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Presento ante ustedes la Tesis titulada “ESTRATEGIAS DE
MARKETING ENFOCADAS EN EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA MANUFACTURAS ELECTRICAS S.A, 2016, con la finalidad
de diseflar propuesta de estrategias de marketing enfocado en el
posicionamiento de la empresa Manufacturas Eléctricas SA en el afio 2016

En el Capitulo I: Introduccidn, se describe la realidad problematica,
los trabajos previos, las teorias relacionadas al tema, los problemas de la
investigacion, la justificacion, las hipotesis y por ultimo los objetivos.

En el Capitulo Il: Método, se da a conocer el disefio de la
investigacion, las variables y su operacionalizacién, la poblacion y la
muestra, las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad, los métodos de andlisis de datos y finalmente los aspectos
éticos.

En el Capitulo Il y IV: Se dan a conocer los resultados arrojados a
través de la aplicacion de los instrumentos y se discuten los diferentes
resultados de los trabajos previos, se contrastan las teorias relacionadas
al tema con los resultados obtenidos en la presente investigacion,
respectivamente.

En el Capitulo V, VI, VII, VIIl y IX: Se presentan las conclusiones,
recomendaciones, se presentan las referencias bibliograficas que sirvieron
como base para el desarrollo de la presente investigacion y los anexos
utilizados, respectivamente

Este trabajo de investigacion se presenta en cumplimiento del
Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad César Vallejo.
Esperando cumplir con los requisitos de aprobacion para obtener el titulo
Profesional de Licenciada en Administracion.
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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo disefiar una propuesta de estrategias
de marketing enfocado en el posicionamiento de la empresa Manufacturas
Eléctricas SA, afio 2016; el estudio también establece las caracteristicas de los
productos, las estrategias de fijacion de precios, los canales de comercializacion,
las herramientas de mezcla promocional, percepcion de la imagen y la marca. La
poblacidon de la investigacion estuvo conformada por 445 empresas, la muestra
de la investigacion se constituy6 por 112 empresas. Se aplicaron instrumentos: el
cuestionario. El estudio presenté un enfoque cuantitativo, con un disefio no
experimental, transversal, descriptivo. Dentro de las principales conclusiones se
determind que las caracteristicas de los productos que expende MANELSA se
fundamentan en la calidad, el grado de innovacién en los productos, y las
certificaciones de seguridad; las estrategias de fijacibn de precios, se
fundamentan en precios accesibles considerando las caracteristicas inmersas en
el producto y el servicio que ofrecen; los canales de comercializacion apropiados
para los productos, son los canales directos ya que la ventas que realizan
evidencia un nivel técnico alto; las herramientas de mezcla promocional que
utiliza la empresa MANELSA para la venta, son la presentacion de productos
mediante catalogos, y pagina web, se determind que la imagen percibida por
parte de los clientes es positiva, la percepcion de marca es aceptada de manera
positiva por los clientes; finalmente la propuesta se basa en posicionar a la
empresa en la mente del consumidor aprovechando las ventajas competitivas

evidentes en la calidad de los servicios y productos.

Palabras clave: Estrategias de marketing, Posicionamiento, Empresa Eléctrica.
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ABSTRACT

The research aimed to design a proposal of marketing strategies focused
on the positioning of the company Manufacturas Eléctricas SA, in 2016; the study
also establishes the characteristics of the products, pricing strategies, marketing
channels, promotional mixing tools, image perception and branding. The research
population consisted of the 445 companies; the sample of the investigation was
constituted by 112 companies. We applied 01 instrument: the questionnaire. The
study presented a quantitative approach, with a non-experimental, transverse,
descriptive design. Within the main conclusions, it was determined that the
characteristics of the products sold by MANELSA are based on quality, the
degree of innovation in products, and safety certifications; The pricing strategies
are based on affordable prices considering the characteristics immersed in the
product and the service they offer; The marketing channels appropriate to the
company's products are the direct channels since the sales that they perform due
to the complexity evidences a high technical level; The promotional mix tools used
by the company MANELSA for the sale of products, are the presentation of
products through catalogs, and web page, it was determined that the perceived
image by customers is positive, brand perception is accepted in a way Positive for
customers; Finally the proposal is based on positioning the company in the mind
of the consumer taking advantage of the obvious competitive advantages in the

quality of services and products.

Key words: Marketing strategies, Positioning, Electric Company.
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[. INTRODUCCION

1.1 Realidad problemaética

Los negocios, actualmente a nivel mundial; se muestran cada vez
mas dinamico debido en gran parte a los cambios globales y los avances
tecnologicos, y como consecuencia, la competencia es mucho mayor
generando un problema debido a la gran cantidad de empresas tanto
pequefias, medianas o grandes que existe hoy en dia. Esta competitividad
ocasiond que las empresas busquen alternativas para menguar y
enfrentarse a los cambios del entorno, para dar solucion a la problemética
de manera eficiente, y permitir el crecimiento de forma sostenida y segura,
las estrategias reactivas que ejecutan las empresa deben reemplazarse
por el uso de estrategias de planificacién planteadas por los gerentes o
estrategas; y asi diferenciarse de la competencia pero a la vez

posicionarse en la mente del consumidor segun su segmento de mercado.

Tanto el factor atencion al cliente y el factor calidad de servicio se
constituyen como elementos importantes en los procesos de toda
empresa,; la utilizacion correcta de dichos factores permiten generar un

soporte ideal para la consecucion de posicionamiento en el mercado.

Las estrategias de marketing son muy empleadas por la mayoria de
organizaciones, asi tenemos la conocida Apple que invierte millones de
dolares solo para el area de marketing y se ha posicionado muy bien en

su segmento de mercado logrando diferenciarse de la competencia.

Las organizaciones cuentan con un abanico de estrategias para la
busqueda del logro de los objetivos planteados, en funcion al mercado
donde se desarrollan y compiten; y sobre todo en funcién a los recursos
gue disponen. Un objetivo comun en la mayoria de empresas es generar
mayores ingresos y menores costos por lo que tiene que saber cuéles son
sus objetivos generales para saber hasta donde quiere llegar. Las

empresas que cuentan con estrategias de marketing buscan dentro de sus
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objetivos posicionarse en el mercado, segmentar su mercado o
simplemente generar mejores posturas competitivas; usualmente
establecen estrategias las empresas grandes, los que tienen mayores

ingresos y su capital es mayor.

De acuerdo al Sistema Interconectado Nacional del Pera (SEIN), la
produccion de energia eléctrica en el mes de marzo del 2014 fue de 3,572
GWh, resultados relativamente mayores a los obtenidos en marzo de
2013 por 6,9%; y comparando con el mes de febrero de 2014, éste fue
mayor en 10,5%.

En marzo del 2014 la maxima demanda de generacion fue de 5,677
MW, cifra 6.0% mayor a la maxima demanda que se present6 en el 2013
en el mismo mes. En relacion al mes de febrero del 2014, se evidencia un

incremento de 0.7%.

La demanda maxima fue generada con fuentes térmicas (52% del
total) y fuentes hidraulicas (48% del total). Cabe sefalar que el aporte
térmico evidencia incrementos en un 15.9% comparandose con el mes de
marzo del 2013, asimos los aportes hidraulicos evidenciaron una

reduccion de 2.8%.

Cabe sefialar que, los MW disponibles como potencia firme en
marzo del 2014 fueron 6,861, evidenciando un 0.8% de incremento con
respecto a marzo del 2013 y 0.3% superior a la registrada en el mes de
febrero del 2014. (SEIN, 2014)

Las empresas dedicadas al rubro eléctrico se encuentran inmersas
desde unas décadas atras, en cambios de sus procesos de
transformacion y reorientacion de su actividad empresarial. Dichos
cambios dan respuesta principalmente a la busqueda de eficiencia en un
sector considerado como estratégico, no solamente porque la electricidad

se considera como un bien de servicio publico, o por el capacidad -
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tamafio o relevancia de las empresas que componen dicho sector,
considerado como muy significativo, sino por su relacion directa con
demas sectores que estructuran el tejido industrial de un pais o area

econdmica.

Manufacturas Eléctricas S.A., es una empresa eléctrica que cuenta
con 40 afios desarrollandose en el disefio, elaboracién y comercializacion
de equipos en baja y media tension. También, ofrece soluciones integrales
como: salas eléctricas, celdas de media tension, transformadores de
potencia, motores, centro de control de motores, sistemas de control con
variadores de frecuencia, arrancadores de estado solido, automatizacion,
sistemas de supervision SCADA, etc. Por otro lado, brinda una cartera
gue contiene mas de 10,000 productos eléctricos estandarizados
pertenecientes a las mejores marcas a nivel mundial, empleados en un
amplio rango de aplicaciones destacando la calidad, disponibilidad y

soporte.

La sucursal de Manufacturas eléctricas se encuentra en la ciudad
de Piura desde el afio 2013; desde el comienzo de sus operaciones
MANELSA contaba con una cartera de clientes adoptada de la agencia
principal en Lima; después de tres afios de operacion a pesar de sus
esfuerzos por aumentar las ventas y conseguir una nueva cartera de
clientes no ha logrado posicionarse en el mercado en relacién a los

servicios eléctricos.

Actualmente la empresa Manelsa S.A no cuenta con estrategias de
marketing en la sucursal de Piura (la cual depende de las estrategias
comerciales que realiza la sede principal); por lo cual sus productos no
son muy reconocidos en la ciudad de Piura, ademas se puede observar
gue existen otras empresas que realizan los mismos tipos de servicios y a
pesar de su diversificacion de productos que posee Manelsa, las
empresas de la competencia han sabido posicionarse en la mente del

consumidor.
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En vista a lo anterior, MANELSA puede incurrir en problemas
financieros; ya que debido al crecimiento del sector puede surgir
competencia que ocasione una disminucién en el nivel de ventas
presente, y perder posicionamiento en el mercado. Este prondstico
acarrea una baja en los ingresos que conlleva a no cumplir con los plazos

de préstamos en el mediano o largo plazo.

Se ha considerado que la esta investigacion nos permitira conocer
porque la empresa Manufacturas eléctricas no ha conseguido alcanzar un
posicionamiento ideal en su segmento de mercado a pesar de que la
empresa cuenta con una buena calidad de materiales y una excelente

atencion al cliente.

De esta manera el disefio de estrategias del marketing es un
elemento clave para un control del prondstico; que permita aumentar las
ventas de la empresa, realizando un estudio minucioso para no
equivocarse. El éxito de las grandes empresas se debe a que cuentan

con estrategias bien establecidas.
1.2 Trabajos previos

La investigacion se fundamenta en estudios o investigaciones,
consideradas como antecedentes, ya que consideran las variables en
estudio; a continuacion se detallan, los antecedentes a nivel local o

regional, nacional e internacional:

En el dmbito internacional se consider6 a Guaman (2008) en su
investigacion titulada Plan de marketing, implementacion de estrategias e
identificacion de nuevos canales de distribucion para M&SIMEE
(Metalmecénica y servicios de ingenieria mecanica, eléctrica y electrénica)
Escuela Superior Politécnica del Litoral Ecuador. Economista con mencién
en Gestion Empresarial Especializacion Marketing. En la investigacion se

pretende dar a conocer el mercado al que debe apuntar M&SIMEE y como
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deberia hacerlo; con el objetivo de acaparar mas clientes y mostrarles a
ellos un nuevo concepto, en donde los clientes puedan percibir una imagen

renovada de la empresa.

Dentro de las conclusiones mas relevantes se determiné a través del
estudio de mercado realizado que la marca M&SIMEE, presenta un nivel de
recordacion sin ninguna relevancia y no se le asocia en primera instancia a
una empresa que se desarrolla en el rubro metalmecanico. Los medios de
comunicacion a emplear sera el factor mas importante en la promocion de
la marca en el mercado; considerando como recomendacion realizar la
publicidad de forma personalizada con las empresas que demandan este
tipo de productos. Y con el otro publico objetivo realizar la publicidad de
manera masiva empleando la tecnologia. Las empresas de
telecomunicaciones, telefénicas, empresas eléctricas, fabricas,
constructoras y grandes industrias representan un mercado realmente
atractivo y llamativo para el tipo de negocio por lo cual se implementaron
estrategias de Marketing, publicidad, venta etc. Para lograr de esta manera
el maximo beneficio posible tanto a nivel econédmico como social. Se
pretende que la sociedad ecuatoriana adquiera conciencia de los beneficios
gue se obtienen por el uso de un tablero en su vivienda como medida de
proteccién. Se anhela que el plan sirva de guia para que la empresa y asi
lograr que la marca de M&SIMEE logre un nivel de recordacién y

posicionamiento en la mente del consumidor.

Dentro de los antecedentes nacionales, se consider6 a Cardenas,
Llanos, Meneses y Velazco (2005) en su investigacion denominada
Planeamiento Estratégico de Marketing ELECTROANDES Periodo 2005 —

2009; presentada en la Pontificia Universidad Catdlica del Peru.

Dentro de las conclusiones, se determina que la demanda del sector
eléctrico evidencia crecimientos anuales de un 6%. Ademas, desde hace
dos afios, las empresas generadoras no han planificado ninguna inversién

significativa con el objetivo de ampliar su capacidad instalada. De continuar
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con dicha tendencia, se prevé que el futuro se evidencie un déficit en la
oferta de energia; considerdndose que las condiciones cambiantes del
mercado ponen de manifiesto la necesidad de un delineamiento de
estrategias que conlleven a la empresa, mantenerse en vigencia y
continuar con su desarrollo en un horizonte de tiempo, también se
constituye como una herramienta que permita el desarrollo integral de la
empresa, para un adecuado seguimiento debera ser evaluado anualmente.
La evidente competencia en el sector, se basa en la globalizacion, los
avances tecnoldgicos y a la oferta de nuevas fuentes de energia,
originando transformaciones en el interior de las organizaciones, para lo
cual es muy util que las empresas posean un planeamiento estratégico que
los oriente y proporcione pautas de accién en su camino de alcanzar la
vision. El sector eléctrico, generalmente necesita inversiones con montos
muy significativos, cumple un desempefio relevante en el desarrollo de la
economia nacional, debido a que la energia es un insumo imprescindible
para la operatividad de toda actividad econdmica, constituye un factor
determinante en la calidad de vida de la poblacién. Realizar contratos a
nivel nacional permitira a Electro Andes diversificar su oferta hacia otros

clientes industriales.

Finalmente dentro de los antecedentes locales se cita a Saavedra
(2014) en su tesis denominada Estrategias de marketing para la
administracion compartida del mercado municipal de Castilla, a fin de
mejorar el servicio ofrecido. El objetivo general de este estudio es disefar
estrategias de marketing adecuadas para la administracion compartida del
mercado municipal de Castilla, con la finalidad de lograr la mejora del

servicio ofrecido.

Dentro de las conclusiones mas relevantes tenemos que los clientes
y comerciantes del mercado municipal de Castilla, muestran como
deficiente los servicios que existen en este centro de abasto, ya que la
Municipalidad de Castilla a través del sistema de administracién, no ofrece

una limpieza adecuada de sus inmediaciones, la seguridad interna y
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externa no se brinda de buena manera. El hecho de que la administracion
compartida de este mercado emplee todas o algunas de las estrategias
obtenidas con este trabajo, no asegura que se erradique o se le dé solucion
a todos los problemas que viene atravesando este centro de abastos, sin
embargo se estaria empezando a buscar la solucion de los mismos, ya que
lo que propone esta investigacidbn es conseguir una buena relaciéon entre

todas las personas relacionadas en este tipo de comercio.

1.3 Teorias relacionadas al tema

En cuanto a las teorias relacionadas a las variables en
investigacion se consideran a diferentes autores en relacion a las
Estrategias de marketing y a la variable Posicionamiento; considerando
algunas de sus ideas que sirven como sustento del marco teorico en el

desarrollo de esta investigacion.

En cuanto a la variable Estrategias de marketing, se parte por la
definicion etimoldgica de estrategia; la cual procede del término griego
strategds (dirigir un ejército). En el fondo se puede comparar las empresas
actuales con ejércitos que luchan con otros en busca de conquistar y
fidelizar al cliente.

Carrion (2007) expresa que la estrategia empresarial se considera
como reciente, pero los conceptos y teorias utilizados evidencian
antecedentes en la estrategia militar, relacionandose con las épocas de
Julio César y Alejandro Magno; pero incluso con anterioridad se referencia
a un muy interesante tratado clasico escrito alrededor del 360 a.c por Sun

Tzu.

De acuerdo a Weinberger (2009) la estrategia empresarial, refiere a
la manera que emplea una empresa para lograr materializar sus objetivos.
La estrategia se convierte en una guia de las acciones de una empresa

hacia la consecucion de sus objetivos planteados con anterioridad. La
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ejecucion de una estrategia, es un proceso de accion desarrollado y
supervisado por todos los integrantes y principalmente por los directivos o
administradores de una empresa. El secreto es alcanzar un alineamiento
entre la industria y las condiciones competitivas, con los recursos y
capacidades de la empresa, para generar la estrategia adecuada que
permita a la empresa la generacion de una ventaja competitiva. De este
modo, la estrategia empresarial corresponde tanto a los contextos del

mercado externo, COMo a Sus recursos y capacidades competitivas.

Respecto al marketing; los autores Stanton, Itzel y Walker (2006. P,
20) expresan que el concepto de marketing, motiva insistentemente en la
orientacién al cliente y en la coordinacion de las actividades de marketing

para el logro de los objetivos de desempefio de la empresa.

Segun Ardura (2006.p.23) dice: Marketing es "una filosofia de
direccion, segun la cual el logro de las metas de la organizacion depende
de la determinacion de las necesidades y deseos de los mercados meta y
de la satisfaccion de los deseos de forma mas eficaz y eficiente que los

competidores".

Segun, Rua (2012. p.103) dice: "el marketing es la realizacion de
aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una
organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente
y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los

servicios que el productor presta al consumidor o cliente".

En cuanto a la definicion de estrategias de marketing, Gravens D.
(2006, p. 237), senala que “Es el proceso de planificacién de un nuevo
producto parte de la logica de estar impulsado por el mercado y centrado
en las necesidades del consumidor” complementando diriamos La
busqueda de nuevas marcas para la distribucion se debe hacer bajo un
criterio cientifico de estudio de las mismas y principalmente lo que desea

el consumidor”.
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Para Walker; Boyd; Mullins; Larreché (2006, p. 14) la estrategia de
marketing consiste en la asignacion y coordinacién efectiva de los
recursos y actividades de marketing para lograr la consecucion de los
objetivos empresariales en el contexto de un mercado de un producto o

servicio especifico”.

En referencia a las necesidades del cliente; se debe ir mas alla de
las necesidades manifiestas y revelar también las no manifestadas.
Algunas necesidades de los clientes responde a usos no previstos por el
proveedor, las necesidades de los clientes son infinitas que necesitan una
priorizacion de orden. Por lo tanto, los métodos para
detectar las necesidades de los clientes incluyen: ser un cliente, alcanzar
una comunicacion adecuada con los clientes; y realizar una simulacién de

uso del producto, como lo realiza el cliente.

La comunicacién referente a la insatisfaccion con el producto
ordinariamente se ejecuta por decision inicial de los clientes, por medio de
las quejas o recomendaciones de los mismos clientes o colaboradores. La
comunicacion referente a la satisfaccion con el producto por el contrario
se ejecuta por iniciativa de la empresa, por medio de investigaciones de

mercado.

Para McGraw Hill (2012) un cliente es el individuo que compra de
manera habitual en una misma organizacién (consumidor habitual). A su
vez sefiala que un consumidor es el individuo que compra un producto o
servicio; y usuario es el individuo que goza de manera habitual de un

servicio o del uso de un producto.

Por otro lado, Solomon (2008) sefiala que un consumidor, es la
persona que identifica una necesidad o deseo, realiza una compra y luego

desecha el producto durante las tres etapas del proceso de consumo.
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Asimismo, segun Lamb, Hair y McDaniel. (2006), expresan que la
mezcla de marketing se basa en todo lo que la empresa realice para influir
en la demanda de sus servicios o productos. La mezcla de marketing

comprende las denominadas 4P: Producto, precio, plaza y promocion.

EL PRODUCTO: Se puede conceptualizar como el conjunto de
atributos tangibles e intangibles, representados como un todo por el
mercado. Entre los atributos del producto se puede hacer mencion a la
calidad, el disefio, la cantidad, la marca, el empaque y la reputacién del
fabricante y del distribuidor ofertante.

TIPOS DE PRODUCTOS: Pueden ser clasificados en, Bienes de
convivencia, aquellos que no necesitan mayor esfuerzo para influir en la
decision de compra. Asimismo se consideran los Bienes de comparacion,
caracterizados porque el consumidor posee escaso conocimiento en
relacion al producto y le representan un esfuerzo econémico mayor en
relacion con el demandante de un bien de convivencia. Finalmente los
Bienes de especialidad, donde el comprador posee un conocimiento vasto
del producto, que tiene caracteristicas especiales- o atributos favorables- y

no se evidencian productos sustitutos.

EL PRECIO: Se conceptualiza como el valor del producto expresado
en términos monetarios. La determinacion del precio se realiza en funcion
de los objetivos de la empresa. De esta manera, para establecer el precio
de un producto o servicio, se debe considerar el cumplimiento de un
conjunto de objetivos, determinados en relacion de indicadores como el

nivel de las utilidades, el nivel de ventas y otros.

Utilidades.- La empresa determina su utilidad neta por medio del
estimado de las ventas de un producto a un determinado precio, al que se
les otorga los costos correspondientes. Se calcula:

Ut= (P.Q)-CT
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Ut: Utilidad

P: Precio

Q: Cantidad
CT: Costo Total

Ventas.- La empresa, al determinar el precio de su producto, puede
presentar como objetivo la obtencion de un determinado volumen de
ventas 0 haber establecido su participacion de las ventas del sector.
Dichos objetivos se pueden representar en unidades fisicas 0 monetarias.
Asimismo la organizacibn puede no sélo considerar determinadas
utilidades o volumenes de ventas, también puede establecer objetivos de

mercado, sobrevivir en él, o introducir un producto en este.

Para la determinacion del precio de los productos, la empresa

puede recurrir a los siguientes métodos:

Costo mas utilidad: Comprende la suma de los costos fijos y los

costos variables

Oferta y Demanda: Se fija el precio de un producto acorde con el
analisis de la oferta y la demanda, o sea, el precio se determina por el
punto de equilibrio oferta - demanda. En la medida en que exista mayor
demanda, la empresa conseguira mayores posibilidades de establecer un
precio alto a su producto. Si no presenta una mayor demanda, su precio
tendra a ser mas bajo.

Condiciones competitivas: La competencia es un método simple
para establecer del precio. Se puede optar por establecer estrategias de
precios iguales, por debajo o sobre los niveles establecidos por la
competencia. Se fijan precios por encima de la competencia cuando los
productos poseen una ventaja diferencial de esta manera el mercado esta

dispuesto a pagar algo adicional.
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LA PLAZA: La plaza o canal de distribucion se conforma por las
empresas que realizan actividades que permiten el traslado del producto y

el cambio de propiedad, del lugar de produccién al de consumo.

a. PRINCIPALES CANALES DE DISTRIBUCION.- Participan el
productor, los mayoristas, los minoristas y los clientes. Se califica como
intermediarios a los individuos o instituciones que sirven de enlace entre el
productor y el cliente o consumidor. Los intermediarios se pueden clasificar

en comerciantes, agentes y entidades facilitadoras.

Para la distribucion del producto, la empresa productora optara
entre un canal directo o indirecto. La empresa productora utiliza el canal
directo si atiende a sus clientes por si misma, sin intermediarios. En los
canales indirectos, participan intermediarios como los minoristas,
mayoristas, agentes; cuya actividad esencial es entregar los bienes al

consumidor final.

b. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION.- Puede ser:

Intensiva: Se realiza a través de todos los puntos de venta en que la

empresa puede colocar sus articulos.

Selectiva: Selecciona solo algunos puntos de venta del total, para

ofrecer su producto al consumidor final.

Exclusiva: Escoge soOlo un punto de salida para sus productos. En
esta situacion, a la empresa ofrece a su distribuidor el beneficio de la
exclusividad a cambio de un trato diferenciado para los articulos que

ofrece al mercado final.

LA PROMOCION: Los directivos informan al mercado y buscan

persuadir a los clientes respecto de los productos que ofertan. Una
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adecuada campafia de promocién es un aspecto esencial en el marketing
empresarial. Se entiende como el conjunto de actividades que realiza

cualquier organizacion con el fin de cumplir sus objetivos promocionales.

a. Estrategias de promociéon.-En el disefio de la campafia de
promocion, la empresa debe destinar recursos a este fin y elegir priorizar la
accion del intermediario o la del consumidor final. En el primer caso se
trata de la estrategia de “empujon” y en el segundo caso de la estrategia

de “jalar”.

b. La mezcla promocional.- Comprende:

La venta personal.- Es el proceso por medio del cual el directivo de
la empresa oferta de manera personal el producto a clientes potenciales

con la finalidad de poder concretar las ventas.

Publicidad.- Se considera como el proceso de demostracion al
mercado un mensaje comercial de un bien patrocinado. Los objetivos de la
publicidad son informar, persuadir y recordar. Asi, se puede apreciar en los
medios de comunicacion que la publicidad busca informar sobre los
atributos positivos y utilidad del producto; presenta como fin alcanzar que
los clientes potenciales adquieran el articulo publicitario y pretende

mantenerlo en la mente del consumidor.

Relaciones Publicas.- Son actividades que ejecuta la organizacion
con el fin de influir en el mercado respecto de las opiniones. Se busca
favorecer la imagen de la empresa en la sociedad.

Promocién de ventas.- Pretende favorecer la demanda del usuario
del producto; caracterizada por no ser de caracter permanente y por atraer
al cliente mediante otros mecanismos, aparte del mismo producto. Asi, un
cliente podria verse tentado a adquirir un bien por el premio que entregan

por su compra y no por el articulo en si.
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Segun Stanton, W (2007) explica que la implementacion del
marketing en las empresas de servicios, y explica que el marketing de

bienes y servicios comprende:

Funcion de marketing y mix de marketing.- La funcion de marketing
es un proceso de captacion, estimulacién, comprension y satisfaccion de la
necesidad del consumidor que requiere la atencion de toda una
organizacion. La funcién de marketing se considera como el resultado de

tres componentes:

Las fuerzas del mercado.- Conjunto de variables econdmicas,
culturales, tecnolégicas que generan oportunidades y amenazas para

generar bienes y servicios.

Actividades de Marketing.- Las empresas desarrollan para ubicar los
productos en el mercado, calificado mix de marketing, y que incluye
decisiones de producto, precio, distribucién y comunicacion.

Proceso de ajuste.- Entre las fuerzas del mercado y el mix de

marketing para poder atender a los consumidores.

En relacion al nivel de diferenciacion, segun Porter (2009) los

siguientes puntos se tienen que considerar:

Caracteristicas de los productos y desempefio ofrecido.
e Servicios proporcionados.

e Gastos en publicidad.

e Contenido de una actividad.

e Tecnologia empleada.

e (Calidad de los insumos.
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e Regulacién de las actividades del personal.
e Habilidad y experiencia del personal.

¢ Informacion empleada para controlar una actividad.

Dentro de los niveles de innovaciéon se consideran tres:

e La innovacion incremental.- Estos tienden a ser los " nuevos y
perfeccionados " innovaciones que todos estamos hostigados con cada
dia: nuevos sabores, cambios a mejor o todos los ingredientes

naturales, just- in-time, la reduccion de costos.

e Innovacion Breakthrough.- Este es un cambio significativo en la forma
de hacer negocios que ofrece a los consumidores algo demostrable
nueva (mas alla de " nuevo y mejorado"). Innovacion revolucionaria
produce una ventaja competitiva sustancial durante un tiempo, aunque
la longitud de tiempo cualquiera puede mantener tal ventaja esta

creciendo cada vez mas cortos.

e La innovacion transformacional.- En algunas ocasiones, la introduccién
de una tecnologia que crea una nueva industria, transforma la manera
en que vivimos y trabajamos. Este tipo de innovacién a menudo elimina

las industrias existentes o, como minimo, las transforma totalmente.

En relacion a los atributos del servicio, las dimensiones de servicio
segun Zeithaml, A; Bitner, M y Gremler, D (2009) se evidencian en la

siguiente lista:

e Confiabilidad: capacidad de brindar el servicio prometido de manera

exacta y confiable.

e Sensibilidad: voluntad de ayuda hacia el cliente y de brindar un servicio

agil.
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e Capacidad: poseer habilidades requeridas y nivel de conocimiento para

ejecutar el servicio.
e Accesibilidad: accesible y facil de contactar.
e Cortesia: respeto, consideracion y amistad del personal de contacto.

e Comunicacion: capacidad de escucha al cliente y valorar sus
apreciaciones. Mantener un grado de informacidbn en términos

entendibles.
e Credibilidad: honradez e integridad del abastecedor de servicio.
e Sensacion de seguridad: libre de peligros, riesgos o dudas.

e Entendimiento del cliente: conocimiento de los clientes y sus

necesidades.

e Elementos tangibles: aspecto de las instalaciones, del equipo, del

personal y de los materiales fisicos de comunicacion.

e Reconocimiento: identificacion del cliente, trato personalizado.

e Flexibilidad: ser tolerantes ante los requerimientos y necesidades del

cliente.

En cuanto a la percepcion de marca, segun Kotler y Keller (2012,
p.161) sefialan que la percepcion es el procedimiento de un individuo en la
eleccién, organizacion, interpretacion de la informacién recibida para
crearse una imagen coherente del mundo. Va depender no solamente de
los estimulos fisicos, sino ademas de la relacion entre éstos y el entorno, y
de los condicionamientos internos. Una persona podria percibir a un
vendedor que presenta un verbo fluido y rapido como agresivo y falso,

mientras que percepcion puede valorarlo como inteligente y servicial.

El posicionamiento es un concepto mas empleado en las
organizaciones que pretendan lograr una diferenciacion o poseer una larga

vida, en esta época global donde las organizaciones compiten a nivel
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internacional, con innovaciones de manera constante deja en la

obsolescencia los productos o servicios en periodos cortos.

Segun Carridon (2007) la escuela de posicionamiento nace a
mediados de los setenta; en relacion a las teorias de Schendell y Hatten;
pero sin lugar a dudas Michael Porter es uno de los grandes guru de la
estrategia, casi un mito del mundo de la estrategia; ya que se preocupo del
comportamiento de los sectores y no solo de las empresas individuales. La
importancia de esta escuela a nivel histérico es impresionante; ya que
todavia hoy en dia sigue teniendo una gran influencia tanto en el campo

académico como en el profesional.

Segun Kellogg (2002), el posicionamiento es la comprension actual
de cdmo la memoria almacena informacion, es decir, es la relacién entre la
imagen percibida por los consumidores del producto o servicio y los de la

competencia.

El aporte de Arellano (2004), sefiala que el posicionamiento se
considera como la imagen que el consumidor posee sobre una marca o
producto especifico, la cual se relacionada de manera estrecha con los

beneficios o ventajas diferenciales del producto o servicio.

De acuerdo a Tapia (2005), el posicionamiento analitico se relaciona
con el lugar, situacién o emplazamiento ocupado por un objeto, una idea,
una institucién, un servicio, una ciudad, o -cualquier otra realidad
susceptible de ser colocada respecto a otras con las que se compara. El
consumidor adopta ciertas posiciones mentales a las marcas por él
conocidas. Este esfuerzo de situacion mental de la marca se realiza en
base a determinados atributos y en relacion a otras marcas sobre las que
ya asigné determinada posicion segun tales atributos, incluyendo la marca
ideal, que quedara definida como la perfecta para el publico en ese mismo

contexto competidor.
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Dicha asociacion entre la marca y los atributos que la juzgan se
produce en base a impresiones, creencias y percepciones que el
demandante haya tenido respecto a la marca que efectivamente posiciona.
Por lo tanto, por posicionamiento perceptual se refiere a la situacion
relativa que una organizacion presenta en relacion a su competencia, en
base a determinados atributos, los cuales configuran el contexto de
referencia de dicho conjunto de empresas en términos de imagen percibida
por el publico y/o imagen deseada por la empresa. Si bien aqui se muestra
el concepto en relacion a la organizacion, éste es aplicable al &mbito de la
marca. (Tapia, 2005).

Segun Mario (2005), pueden darse seis tipos de posicionamiento:

> Posicionamiento por atributo: una organizacion se posiciona de acuerdo
a un atributo como el tamafio o el tiempo que lleva operando en el

mercado.

> Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider
segun a cierto beneficio que no se encuentra en los productos o

servicios de la competencia.

» Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona como el

mejor en por usos o aplicaciones determinados.

» Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto: los
productos son posicionados en base a sus caracteristicas o cualidades

innatas.

» Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en

algun sentido o varios en relacién al competidor.

» Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona
como el lider en cierta categoria de productos.

» Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el
gue ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un

precio razonable.
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» Posicionamiento orientado al usuario: este tipo de posicionamiento esta
asociado con el usuario como tal o una clase de usuarios. Algunas
empresas escogen a un personaje famoso con el cual los consumidores
quieren identificarse. Los consumidores se sentiran ligados a la marca o

el producto por sentir afinidad con el personaje que lo representa.

» Posicionamiento por el estilo de vida: las opiniones, intereses y
actitudes de los consumidores permiten desarrollar una estrategia de

posicionamiento orientada hacia su estilo de vida.

Posicionamiento de Mercado es la decision, por parte de la
empresa, acerca de los atributos que se pretende le sean conferidos a su
producto por el publico objetivo. Los aspectos de la definicion del producto
se analizan en funcion de las expectativas de venta y de rentabilidad, de la
capacidad interna de la empresa, de la gama de productos, de la imagen
adquirida, o del posicionamiento de otros productos de la competencia.
(Santesmases; 2007, p. 84)

Las principales etapas para llevar a cabo el posicionamiento son:
realizar un analisis de mercado, poseer una adecuada definicion de
posicionamiento; tener claro el concepto del producto, contar con una
adecuada seleccion de propuesta de posicionamiento; y lo mas esencial el

desarrollo e implementacién del “marketing mix”

Los mercaddlogos pueden generar diferentes estrategias de
posicionamiento. Los productos también se pueden posicionarse de
acuerdo a las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen o
pueden posicionarse segun las ocasiones de uso, otra forma es posicionar
el producto para ciertas clases de usuarios. Un producto también puede
posicionarse directamente en contra de un competidor. Finalmente, el

producto también puede posicionarse entre diferentes clases de productos.

El posicionamiento estratégico es un proceso de transformacion. Es

un modelo aplicable a cualquier negocio, y en otros contextos. Un
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posicionamiento estratégico integral es competitivo, es decir que es contra
alguien, no solo es a favor del consumidor, es contra la competencia. No
s6lo es un movimiento hacia el mercado, porque contra alguien es la
referencia que tiene el consumidor. El posicionamiento debe ser Unico. La
estrategia es realizar algo diferente, por ende la importancia de realizar

innovaciones (Munuera, J y Rodriguez, |, 2007, pp: 136)

Para generar el posicionamiento de la empresa MANELSA es
necesario desarrollar nuevos métodos alternativos de atencion al cliente
para satisfacer las necesidades y expectativas del mismo, mejorando la
calidad de asesoramiento y acompafiamiento en el proceso de eleccidn,
compra, instalacion e implementacion del producto; lo cual permita
posicionar a la empresa en la mente del consumidor con ayuda del
marketing, mediante estrategias basadas en el producto, precios,
comunicacion, campafas publicitarias, ventas personales, relaciones
publicas, que permitan otorgar un servicio que satisfaga las expectativas

de los clientes.
1.4 Formulacion del problema

1.4.1 Problema General

¢ Cudles son las estrategias de marketing que permitan el enfoque del
posicionamiento de la empresa Manufacturas Eléctricas S.A en el afo
20167

1.4.2 Problemas Especificos

a. ¢Cuales son las caracteristicas que poseen los productos que se
ofertan en la empresa Manufacturas Eléctricas?

b. ¢Qué estrategias de fijacion de precios utiliza la empresa
Manufacturas Eléctricas?

c. ¢Cuales son los canales de comercializacion apropiados para los

productos de la empresa Manufacturas Eléctricas?
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d. ¢Qué herramientas de mezcla promocional se utilizan para la
venta de productos de la empresa Manufacturas Eléctricas?

e. ¢Cual es la imagen percibida por parte de los clientes de la
empresa Manufacturas Eléctricas?

f.¢Cuél es la percepcibn de marca de la empresa Manufacturas
Eléctricas?

1.5 Justificacion

En lo referente a la justificacion de la investigacion se presenta que
en la mayoria de las empresas se presenta un gran problema, la falta de un
disefio de estrategias que ayuden u orienten la gestion en una empresa, y
el tipo de estrategias va depender de la problemética y tamafio de la
empresa, en el caso de MANELSA S.A donde se evidencia falta de market
share, es necesario aplicar estrategias funcionales, como la estrategia de
posicionamiento, lo cual permitird determinar cobmo quieren ser percibidos
por sus clientes, brindando un servicio que satisfaga adecuadamente las
necesidades de las empresas dedicadas al rubro eléctrico que requieren

SuUS servicios..

De manera tedrica la investigacién se justifica en las teorias de
estrategias de marketing, los procesos de marketing, generacion de
estrategias, implementacién de estrategias y el posicionamiento; en las
cuales se basa la investigacion. De tal manera que se ejecute un disefio de
estrategias de marketing ya que esta permite analizar, planear y evaluar
para asi poder dar frente a los constantes cambios de un mercado

globalizado y atenuen la problematica de la empresa.

La investigacion aplicara la metodologia cientifica, se emplean
fuentes primarias y secundarias para la obtencion de los datos, ademas se
ha determinado el tamafio de la poblacién y de la muestra, y se ha

disefiado un cuestionario para el recojo de informacion.
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En los Ultimos afios el servicio eléctrico para empresas industriales
ha experimentado un crecimiento importante, ya que la apertura de
empresas en la regidén han requerido los servicios de implementaciones de
los sistemas eléctricos de sus empresas, a pesar de ello MANELSA S.A no

ha podido posicionarse en el mercado, como sucede en otras provincias.

La contribucion que este proyecto va a generar sera un gran
impacto, ya que debido a esta investigacion MANELSA S.A podra mejorar
en la coordinacion de sus actividades asi como también de otorgar un
servicio de Optima calidad que permita posicionarse en el mercado como
lider en disefio y fabricacion de tableros y equipamientos de baja y media

tension, en la Region.
1.6 Objetivos

1.6.1 Objetivo General

Disefiar una propuesta de estrategias de marketing enfocado en el
posicionamiento de la empresa Manufacturas Eléctricas SA en el
ano 2016

1.6.2 Objetivo Especificos

a. Determinar las caracteristicas que poseen los productos que se
ofertan en la empresa.

b. Describir las estrategias de fijacibn de precios que utiliza la
empresa.

c. Determinar los canales de comercializaciébn apropiados para los
productos de la empresa.

d. Describir las herramientas de mezcla promocional que se utilizan
para la venta de productos.

e. Determinar la imagen percibida por parte de los clientes de la
empresa Manufacturas Eléctricas

f.Determinar la percepcion de marca de la empresa Manufacturas

Eléctricas
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IIl. METODO

2.1 Disefio

El disefio de la investigacién fue no experimental, ya que no se
efectuard manipulacion intencional de alguna de las variables en estudio. A
su vez es Transversal; debido a que recojo de datos se dara en una sola

oportunidad, es decir, no habra una evaluacion posterior.

Ademaés fue Descriptivo; segun Vara-Horna (2012) los disefios
descriptivos estan hechos para describir con mayor precision y fidelidad
posible una realidad; en el caso particular de las caracteristicas respecto de

las variables en investigacion.
2.2 Variables, Operacionalizacién

Variable:
Estrategias de marketing

Es la “Filosofia que enfatiza la correcta identificacion de las
oportunidades del mercado como la base para la planeacion de
marketing y el crecimiento del negocio, a diferencia del marketing que
enfatiza las necesidades y deseos del consumidor, el marketing

estratégico enfatiza a los consumidores y los competidores. (Kotler, 2007,
p. 5)

Posicionamiento

El posicionamiento es la comprensiéon actual de como almacena la gente
informacion en su memoria, es decir, la imagen percibida por los
consumidores del producto o servicio en relacion con la competencia.
(Kellogg, 2002).
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Escala
Variable Definicién conceptual Definicion operacional | Dimensiones |Indicadores de
medicion
Nivel de innovacion Nominal
Es la “Filosofia que enfatiza la Producto Caracteristicas del
correcta identificacion de las Operacionaimente se medira producto
oportunidades del mercado como la a través de las encuestas a Nivel de tecnologia
base para la planeacion de los clientes eventuales y a
marketing y el crecimiento del los clientes corporativos, en| Precio Nivel de precios Nominal
ESTRATEGIAS DE |Negocio, a diferencia del marketing relacion al produ.cto que se
MARKETING que enfatiza las necesidades y ofrece, los precios que se
deseos del consumidor, el marketing ostentan, las formas 'y Plaza Nominal
estratégico enfatiza a los canales de ventas, la Canales de
consumidores y los competidores. publicidad y promociones; y comercializacion
(Kotler, 2007, p. 5) las caracteristicas del perfil
de consumidor.
Promocion Nivel de publicidad Nominal
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marca

Conocimiento
de marca

Variable Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones |Indicadores iseijailijédne
# de clientes
gue conocen a
la empresa
Imagen Nivel de _
o _ Operacionalmente se medira percibida recordacion | ©rdinal
El  posicionamiento es la ] _ )
y ] a través de un cuestionario Nivel d
comprension actual de cémo la _ _ ) Ivel de
) _ » que permita determinar cOmo recomendacion
memoria almacena informacion, . o
. _ la empresa brinda el servicio,
es decir, es la relacion entre la ) .
POSICIONAMIENTO | o segun la percepcion de los
imagen percibida por los | _
_ clientes, la frecuencia del
consumidores del producto o )
. . |consumo 'y el nivel de Diferenciacion
servicio y los de la competencia. . .
recordacién e imagen de la de productos
(Kellogg, 2002)
empresa. Percepcion de Ordinal
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2.3 Poblacion y muestra
2.3.1 Poblacion
La poblacién en estudio son los clientes potenciales de la Empresa
Manufacturas Eléctricas, los cuales son clientes empresariales o

institucionales, que demandan productos y servicios con los que la

Empresa Manufacturas Eléctricas cuenta.

Las empresas se enfocan en cinco rubros:

Numero de

Rubro empresas
Agroindustrial 78
Constructoras 126
Ferreteria 207

Mineras 23
Petroleras 11

Total 445

Fuente: SUNAT (2014)

2.3.2 Muestra

Dado que los clientes potenciales abarcan 445 empresas que se
desempefian en los rubros agroindustriales, constructoras, ferreteria,
servicios de mineria y servicios petroleros; la muestra se determinara
mediante la siguiente formula:

B N = E: £pE(Q
S E?x(N—1)+Z2#p=xgq

n
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Donde:

N= 445

Z2=1.96

p = probabilidad de concurrencia: 50%

g = 1 — p probabilidad de no concurrencia: 50%
d = error de muestra de 8%

Entonces la muestra sera determinada de la siguiente manera:

445 %196 =0.5=0.5
ﬂ =
0.082=(445—1) + 1.962 = 05=0.5

n= 112 encuestas

2.3.3 Muestreo

El muestreo fue probabilistico del tipo estratificado, ya que los
elementos de la muestra fueron seleccionados al azar y asimismo fue

estratificado segun el rubro que se desempefian.

n= 206

N= 445

fh =206 / 445=0.46

NUmero de

Rubro empresas Factor Muestreo
Agroindustrial 78 0,46 36
Constructoras 126 0,46 58
Ferreteria 207 0,46 95
Mineras 23 0,46 10
Petroleras 11 0,46 5
Total Poblacion 445 Muestra 204
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N° | Indicadores Unidad  de | Poblacion | Muestra Muestreo
Andlisis
1.1 | Nivel de innovacién de | Clientes 445 204 Estratificado
productos
1.2 | Caracteristicas del producto | Clientes 445 204 Estratificado
1.3 | Nivel de tecnologia competencia | 10 Por Intencionado
conveniencia
2.1 | Nivel de precios competencia | 10 Por Intencionado
conveniencia
3.1 | Localizacion competencia | 10 Por Intencionado
conveniencia
4.1 | Ubicacion Clientes 445 204 Estratificado
4.2 | Nivel de publicidad Clientes 445 204 Estratificado
5.1 | # de clientes que conocen a | Clientes 445 204 Estratificado
la empresa
5.2 | Nivel de recordacion Clientes 445 204 Estratificado
5.3 | Nivel de recomendacién Clientes 445 204 Estratificado

2.3.4 Criterios de Seleccion

Se considera a todas las empresas pertenecientes a los rubros

agroindustrial, construccion, ferreteria, mineria y petroleras de Piura.
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2.4Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

2.4.1 Técnicas

e Encuesta:

Segun Hernadndez, Ferndndez y Baptista (2010), es una técnica
qgue permite la obtencion de datos e informacion suministrada por
un grupo de personas, sobre si mismos o con relacion a un tema

0 asunto en particular, que interesen a la investigacion planteada.

En ésta investigacion se utilizaré la técnica de la encuesta, que
consiste en tener informacion de las empresas encuestadas
mediante el uso de cuestionario disefiado con anticipacion para

obtener informacion especifica.

2.4.2 Instrumentos

e Cuestionario: Es el documento conformado por preguntas que

deben estar redactadas de forma coherente, y organizadas,
secuenciadas y agrupadas de acuerdo con los objetivos de
estudio, con el fin de que sus respuestas nos puedan ofrecer toda

la informacién que se precisa.

N° Indicadores Técnica Instrumento

1.1 Nivel de innovacién de productos Encuesta Cuestionario

1.2 Caracteristicas del producto Encuesta Cuestionario

1.3 Nivel de tecnologia observacion Guia de observacion
2.1 Nivel de precios Encuesta Cuestionario

3.1 Canales de comercializacion Encuesta Cuestionario

4.1 Nivel de publicidad Encuesta Cuestionario
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# de clientes que conocen a la ) )
4.2 Encuesta Cuestionario
empresa
51 Nivel de recordacion Encuesta Cuestionario
52 Nivel de recomendacion Encuesta Cuestionario
53 Diferenciacion de Productos Encuesta Cuestionario
2.4.3 Validez

Los instrumentos de recojo de informacion cuentan con la validez de
contenido, la cual estuvo validada por personas expertas en los temas de
estudio lo que indicé coherencia entre las preguntas, los indicadores y los
objetivos de la investigacion.Cada uno de los instrumentos se aplicé de
manera profesional y ética, fueron validados por tres (03) docentes de la

Universidad César Vallejo — Piura.

Validez de contenido: La validez de contenido establecié que las
variables que pretende medir tengan consistencia y coherencia técnica con
los base teodricas y los objetivos de la investigacién, a través del juicio de
experto se obtuvo el juicio de aprobado para ser ejecutado de acuerdo a

los propdsitos de la investigacion.

2.4.4 Confiabilidad

Mediante certificacion de un estadistico se realizé la confiabilidad a
través del alfa de Cronbach, y se obtuvo un coeficiente de 0,823 que
permitié indicar la confiabilidad del instrumento cuestionario; para el

instrumento entrevista no fue necesario contar con confiabilidad.
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2.5 Métodos de analisis de datos

Se realiz6 mediante un andlisis estadistico de tipo descriptivo,
mediante el paquete estadistico SPSS version 22, asimismo a traves del
programa Excel para Windows se presenta mediante tablas y graficos los
resultados en orden en el cual se proponen los objetivos especificos y el
objetivo general de la investigacion.

2.6 Aspectos éticos

Para el desarrollo de la investigacién, se tuvo en cuenta las
siguientes consideraciones éticas: El respeto de las directrices de la
American Psychological Association (APA); la confidencialidad y fines
académicos de la informacion proporcionada por la empresa y el
reconocimiento de la autoria intelectual de las teorias y fuentes de
informacion, citadas parcial o totalmente en el marco teérico de la

investigacion.



En el capitulo de resultados se muestran los resultados del cuestionario:

ofertan en la empresa.

Tabla 1Caracteristicas de los productos

PRODUCTOS

[ll. RESULTADOS

%

1. ¢Para usted cual es la
caracteristica mas relevante de
los productos que oferta la
empresa Manufacturas
Eléctricas S.A.?

2. ¢Ud. considera que los
productos que ofrece la empresa
Manufacturas Eléctricas S.A. son
innovadores?

3. ¢De acuerdo a su criterio
considera que los productos de
la empresa Manufacturas
Eléctricas S.A. satisfacen sus
necesidades?

4. ;Considera que los productos
eléctricos que ofrece la empresa
Manufacturas Eléctricas S.A.
cumple con las certificaciones de
seguridad?

5. ¢Para Ud. la empresa
Manufacturas Eléctricas S.A.
presenta una gama variada de
diferentes tipos de marcas en
sus productos?

Exclusividad

Tecnologia de punta

Calidad

Garantia

Otro

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Muy en desacuerdo

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Muy en desacuerdo

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Muy en desacuerdo

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Muy en desacuerdo

18
12
38
25
19

6
44
37
25

0
19
68
25

0

0
25
68

6
13

0
13

57
24
12

6

16.1%
10.7%
33.9%
22.3%
17.0%

5.4%
39.3%
33.0%
22.3%

0.0%
17.0%
60.7%
22.3%

0.0%

0.0%
22.3%
60.7%

5.4%
11.6%

0.0%
11.6%

50.9%
21.4%
10.7%

5.4%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Manufacturas Eléctricas S.A. - 2016
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Objetivo 1. Determinar las caracteristicas que poseen los productos que se
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Interpretacion:

En los resultados obtenidos de la encuesta elaborada a los clientes
correspondiente a los productos, consideran en un 33.9% que la calidad es la
caracteristica mas relevante que oferta la empresa Manufacturas Eléctricas S.A.;
por otro lado un 39.3% esta de acuerdo que los productos que ofrece la empresa
son innovadores; ademas un 60.7% esta de acuerdo que los productos de la
empresa satisfacen sus necesidades; también un 60.7% est4 de acuerdo en
consideras que los productos que ofrece la empresa cumple con las certificaciones
de seguridad; y existe un 50.9% estar de acuerdo que la empresa presenta una

amplia gama de diferentes tipos de marcas en sus productos.

Objetivo 2. Describir las estrategias de fijacion de precios que utiliza la

empresa.

Tabla 2Estrategias de fijacion de precios

Muy de Ni de acuerdo En Muy en

acuerdo De acuerdo ni en desacuerdo desacuerdo
PRECIOS desacuerdo

N % N % N % N % N %

6. ¢ Considera que los preciosdelos 0 0.0% 62 55.4% 19 17.0% 6 54% 25 22.3%
productos que ofrece la empresa

Manufacturas Eléctricas S.A. son

accesibles al mercado?

7. ¢Para Ud. los precios de los 18 16.1% 69 61.6% 25 223% 0 00% O 0.0%
productos que ofrece la empresa

Manufacturas Eléctricas S.A. estan

acorde a la calidad de los mismos?

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Manufacturas Eléctricas S.A. - 2016

Interpretacion:
En los resultados obtenidos de los clientes correspondiente a los precios,

consideran en un 55.4% estar de acuerdo que los precios que ofrece la empresa
son accesibles al mercado; y existe un 61.6% estar de acuerdo que los precios de
los productos que ofrece la empresa Manufacturas Eléctricas estan acorde a la

calidad de los mismos.
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Objetivo 3. Determinar los canales de comercializacién apropiados para los

productos de la empresa.

Tabla 3Canales de comercializaciéon

Ni de acuerdo

Muy de . En Muy en
acuerdo De acuerdo nien desacuerdo desacuerdo
PLAZA desacuerdo
N % N % N % N % N %

8. ¢Considera que la ubicacién
actual de la empresa Manufacturas
Eléctricas S.A. es la mas
conveniente?

0 0.0% 44 39.3% 31 27.7% 37 33.0% 0 0.0%

9. ¢Para Ud. la empresa 12 10.7% 56 50.0% 13 11.6% 18 16.1% 13 11.6%

Manufacturas Eléctricas S.A. es
facil de identificar y cuenta con facil
acceso?

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Manufacturas Eléctricas S.A. - 2016

Interpretacion:

En los resultados obtenidos de la encuesta a los clientes correspondiente a

la plaza, consideran en un 39.3% estar de acuerdo que la ubicacion actual de la

empresa Manufacturas Eléctricas es la mas conveniente; y existe un 50% estar de

acuerdo que la empresa es facil de identificar y cuenta con facil acceso

Objetivo 4. Describir las herramientas de mezcla promocional que se utilizan

para la venta de productos.

Tabla 4Mezcla promocional

Ni de acuerdo

Muy de D . En Muy en
e acuerdo ni en
PROMOCION acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo
N % N % N % N % N %
10. ¢Para Ud. el catdlogo de 12 10.7% 82 73.2% 6 54% 12 10.7% O 0.0%
productos que cuenta la empresa
Manufacturas Eléctricas S.A. permite
dar a conocer sus productos?
11. ;Ud. ha consultado en la pagina 12 10.7% 50 44.6% 6 54% 31 27.7% 13 11.6%
web de la empresa Manufacturas
Eléctricas S.A. las novedades de los
productos eléctricos?
12. ¢Para  Ud. la  empresa 19 17.0% 75 67.0% 6 54% 12 10.7% 0 0.0%

Manufacturas Eléctricas S.A. debe
invertir  en mayores  anuncios

Eublicitarios?
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Manufacturas Eléctricas S.A. - 2016
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Interpretacion:

En los resultados obtenidos de los clientes correspondiente a la promocién,
consideran en un 73.2% estan de acuerdo que le catalogo de productos de la
empresa permite dar a conocer sus productos; por otro lado un 44.6% esta de
acuerdo que ha consultado en la pagina web de la empresa sobre las novedades
de loa productos eléctricos; y existe un 67% estar de acuerdo que la empresa debe

invertir en mayores anuncios publicitarios.

Objetivo 5. Determinar la imagen percibida por parte de los clientes de la

empresa Manufacturas Eléctricas

Tabla 5lmagen percibida

IMAGEN PERCIBIDA F %
13. ¢Ud. ha escuchado hablar Si 112 100.0%
sobre la empresa Manufacturas
Eléctricas S.A? No 0 0.0%
14. ¢(Hace cuanto tiempo Dias 25 22.3%
conoce la empresa o
Manufacturas Eléctricas S.A.? Semanas 31 21.7%
Meses 56 50.0%
Nunca 0 0.0%
15. ¢ Con qué frecuencia realiza Semanal 25 22.3%
sus compras en la empresa : o
Manufacturas Eléctricas S.A.? Quincenal 25 22.3%
Mensual 62 55.4%
Anual 0 0.0%
16. ¢Usted recomendaria los Muy de acuerdo 12 10.7%
productos de Manelsa a una De acuerdo 50 44.6%
empresa nueva en el mercado
para que realice sus compras? Ni de acuerdo ni en desacuerdo 32 28.6%
En desacuerdo 6 5.4%
Muy en desacuerdo 12 10.7%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Manufacturas Eléctricas S.A. - 2016

Interpretacion:

En los resultados obtenidos de la encuesta elaborada a los clientes
correspondiente a los productos, consideran en un 100% si haber escuchado sobre
la empresa Manufacturas Eléctricas S.A.; por otro lado un 50% conoce desde varios

meses la empresa Manufacturas Eléctricas; ademas un 55.4% mensualmente
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realiza sus compras en la empresa; también un 44.6% est4d de acuerdo en
recomendar los productos Manelsa a una empresa nueva en el mercado para que

realice sus compras.

Objetivo 6. Determinar la percepcion de marca de la empresa Manufacturas

Eléctricas
Tabla 6Percepcion de marca
MARCA F %
17. ¢ Considera que la empresa Muy de acuerdo 6 5.4%
Manufacturas _Electrlqas_ ) S.A. De acuerdo 62 55 4%
presenta una diferenciacion de
sus productos con las otras Nide acuerdo ni en desacuerdo 31 27.7%
empresas del mercado y rubro? e, qesacuerdo 13 11.6%
Muy en desacuerdo 0 0.0%
18. ¢Para Ud. las marcas que Muy de acuerdo 19 17.0%
oferta la empresa Manufacturas 0
Eléctricas S.A. son reconocidas D€ acuerdo 4 66.1%
en el mercado? Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 17.0%
En desacuerdo 0 0.0%
Muy en desacuerdo 0 0.0%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Manufacturas Eléctricas S.A. - 2016

Interpretacion:

En los resultados se determina que un 55.4% estar de acuerdo en considerar
qgue la empresa de Manufacturas Eléctricas presenta una diferenciacion de sus
productos con las otras empresas del merado y rubro; y existe un 66.1% estar de
acuerdo que las marcas que oferta la empresa manufacturas Eléctricas son

reconocidas en el mercado.
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IV. DISCUSION

Al respecto del primer objetivo, determinar las caracteristicas que poseen los
productos que se ofertan en la empresa; Lamb, Hair y McDaniel. (2006) sefalan
que los productos pueden ser concebidos como un conjunto de atributos tangibles
e intangibles que pueden ser visualizados de manera grupal por el mercado;
ademas dentro de los atributos descritos pueden considerarse la calidad, el
disefio, la cantidad, la marca, el empaque, la reputacion del fabricante y del

distribuidor que lo ofrece.

Los resultados obtenidos en la investigacion, determinan que los clientes
considera la calidad como la caracteristica mas relevante que oferta la empresa
Manufacturas Eléctricas S.A.; asimismo perciben que los productos que ofrece la
empresa son innovadores; también se determin6 que los productos que ofrece la
empresa cumple con las certificaciones de seguridad; por otro lado se evidencia
que la empresa presenta una amplia gama de diferentes tipos de marcas en sus

productos.

Estos resultados se comparan con la investigacion de Cabanillas (2014) quien
determina que para aprovechar la oportunidad de crecimiento sostenido es
necesario lograr el desarrollo de sus productos que determinen ventajas
competitivas sobre la competencia existente y las convierta en lideres del

mercado; garantizando calidad y garantia en los productos que ofrece.

Al respecto, Mario (2005) en sus tipos de posicionamiento, rescata el
posicionamiento basado en las caracteristicas del producto, el cual consiste en
que algunos productos son posicionados en base a sus caracteristicas o
cualidades. Cabe sefalar que las cualidades de los productos de MANELSA se
resaltan la calidad de los productos, acompafiados de un servicio en

mantenimiento, que es sindbnimo de garantia de la empresa.

Respecto al segundo objetivo, describir las estrategias de fijacion de precios que

utiliza la empresa; se cita a Lamb, Hair y McDaniel. (2006) quienes establecen
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qgue el precio se entiende como el valor del producto que se expresa en términos
monetarios. Se determina en funcién de los objetivos de la empresa. Por otro lado
seflalan que para determinar el precio de un producto, la empresa debe
considerar el cumplimiento de un conjunto de objetivos, determinados en funcidn

de variables como el nivel de las utilidades, el nivel de ventas y otros.

Los resultados de la investigacion, establecen que los clientes consideran que los
precios que ofrece la empresa son accesibles al mercado; ademas sefialan que
los precios de los productos que ofrece la empresa Manufacturas Eléctricas estan
acorde a la calidad de los mismos.

Asimismo Mario (2005) sefiala que en el tipo de posicionamiento por calidad o
precio: el producto se posiciona como el que ofrece el mejor valor, es decir la
mayor cantidad de beneficios a un precio razonable. Siendo una caracteristicas

apreciable en los productos y servicios que ofrece MANELSA.

En relacion a lo planteado en el objetivo 3; respecto a los canales de
comercializacion, los resultados obtenidos manifestados por los clientes,
determinan que para un porcentaje mayoritario la ubicacion de la empresa es la
adecuada, considerando que existe un porcentaje similar que manifiesta su
desacuerdo con la ubicacién de la misma, asimismo los clientes manifiestan que
la empresa MANELSA cuenta con facil acceso e identificacion segun la
percepcion de la mayoria de clientes. Cabe sefialar que para efectos de
localizacion se debe tener en cuenta factores como cercania, accesibilidad,

seguridad y otros que permitan que exista una mejor identificacion de la misma.

Para Lamb, Hair y McDaniel. (2006) la plaza o canal de distribucion esta
conformado por las entidades que realizan actividades que permiten el traslado
del producto y el cambio de propiedad, del lugar de produccién al de consumo. En
relacion a la teoria se contempla que la ubicacion debe ser idénea para que de
esta manera el traslado de los productos por los clientes se realice sin ningun
inconveniente, recayendo en la satisfaccion de los mismos. Ademas partiendo del

aporte de Kellogg (2002), el posicionamiento es la comprension actual de como
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almacena la gente informacién en su memoria, es decir, la imagen percibida por
los consumidores del producto o servicio en relacion con la competencia. Por lo
tanto, los clientes perciben que la localizacién no es la mas idonea, a pesar de su
identificacion y facil acceso; deben existir otros factores que determinan que la

ubicacion no sea del completo agrado del usuario.

En relacién a las herramientas de mezcla promocional que se utilizan para la
venta de productos; dando respuesta al cuarto objetivo de investigacion; Lamb,
Hair y McDaniel. (2006) expresan que la campafia de promocion se refiere al
conjunto de actividades que realiza la empresa con la finalidad de cumplir sus
objetivos promocionales. Ademas sefialan que en relacion a la mezcla
promocional a la publicidad entendida como un proceso que se basa en mostrar al
mercado un mensaje comercial de un bien que es patrocinado. Los objetivos de la
publicidad son informar, persuadir y recordar. También se da énfasis a las
relaciones publicas que son actividades que realiza la empresa con la finalidad de
influir en el mercado respecto de las opiniones. Se busca favorecer la imagen de
la empresa en la sociedad. Finalmente consideran la promocion de ventas, la cual
busca favorecer la demanda del usuario del producto; se caracteriza por no ser de
caracter permanente y por atraer al cliente mediante otros mecanismos, ademas

del mismo producto.

Los resultados de la investigacién en cuanto a la mezcla promocional, los clientes
manifiestan que la existencia del catalogo de productos permite el conocimiento
de los productos que ofrece MANELSA; asimismo una mayoria sefiala que la
pagina web de la empresa permite informarse sobre novedades o beneficios que
pueda brindar la empresa; finalmente se determina que la mayoria de los clientes
perciben la necesidad de mayores anuncios publicitarios y promocionales por
parte de la empresa con la finalidad de informar y de algin modo premiar a los

clientes empresariales.

Para Santesmases (2007) en las etapas del posicionamiento se considera al

marketing mix, dando relevancia a la mezcla promocional, ya que son recursos
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tangibles que los clientes aprecian, como parte retribuyente de la empresa
ofertante.

En cuanto al quinto objetivo; respecto de la imagen percibida por parte de los
clientes de la empresa Manufacturas Eléctricas, Arellano (2004) sefiala que el
posicionamiento es la imagen que el consumidor tiene sobre una marca o
producto especifico, esta estrechamente relacionado con los beneficios o ventajas
diferenciales ofrecidas por el mismo. El posicionamiento es suficientemente fuerte

si el consumidor llega a establecer una inmediata asociacion con él.

Los resultados de la encuesta aplicada, determinan que los clientes ya cuenta con
algun tiempo realizando transacciones comerciales con la empresa; donde la
mayoria evidencia una frecuencia de compra mensual, y un 44,6% se muestra de
acuerdo en realizar la recomendacion de la empresa a otras empresas en el

mercado regional.

En relacién al sexto objetivo, respecto a la percepcion de marca de la empresa
Manufacturas Eléctricas; se cita a Tapia (2005), quien sefala que en el
posicionamiento analitico se relaciona con el lugar, situacion o emplazamiento
ocupado por un objeto, una idea, una institucion, un servicio, una ciudad, o
cualquier otra realidad susceptible de ser colocada respecto a otras con las que
se compara. De esta manera el consumidor asigna ciertas posiciones mentales a
las marcas por él conocidas. Este esfuerzo de situacion mental de la marca ha de
hacerse en base a determinados atributos que juzgan y sitlan a la marca en un
lugar —mental- concreto, y en relacion a otras marcas sobre las que ya asigné
determinada posicion segun tales atributos, incluyendo la marca ideal, que
quedara definida como la perfecta para el publico en ese mismo contexto

competidor.

En los resultados de la investigacion se determina que la mayoria de clientes se
muestra de acuerdo en considerar que la empresa de Manufacturas Eléctricas

presenta una diferenciacién de sus productos con las otras empresas del mercado
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y rubro; ademas la gran mayoria manifiesta estar de acuerdo que las marcas que

oferta la empresa manufacturas Eléctricas son reconocidas en el mercado.

Al respecto Kotler y Keller (2012) sefialan que el posicionamiento es uno de los
conceptos mas manejados en las empresas donde pretendan diferenciarse o
tener una larga vida, en esta era globalizada donde las empresas compiten en
todo el mundo, con innovaciones constantes dejan obsoletos los productos o

servicios en escaso tiempo.
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PROPUESTA

Toda empresa, industrial 0 comercial estan orientadas hacia los clientes y por
lo tanto, una organizacion que expende materiales eléctricos, es un negocio de
servicios eléctricos. El marketing no recae en una sola area o departamento; ello es
muy importante de tener en cuenta. En la actualidad las empresas deben ofrecer lo
gue demandan los consumidores y no producir para luego vender el stock. En una
empresa, por lo tanto; todas las areas y/o departamentos deben orientarse de forma
integral al marketing, generando una cultura que impregne en totalidad a las
empresas. De esta manera, los departamentos financieros, logisticos, de recursos

humanos o de direccion estaran enfocados en satisfacer al cliente.

Una marca llega al consumidor si todos los colaboradores, desde la direccion
de ventas, direccion de produccion, personal administrativo o agentes comerciales
colaboran con opiniones para alcanzar la satisfaccion del cliente o consumidor y si
cuentan con atribuciones para tomar decisiones en este sentido. Para ello, es
imprescindible que las organizaciones cuenten con lideres que inspiren al equipo
humano para trabajar orientados al cliente, que propongan nuevas iniciativas para

lograr la innovacién de productos.

De lo anterior se considera, el disefio de estrategias de marketing enfocado en
el posicionamiento de la empresa Manufacturas Eléctricas SA; teniendo coherencia
con el diagnéstico realizado a través de las encuestas aplicadas; de esta manera
este plan se considera como un instrumento guia para los directivos de la empresa

Manufacturas Eléctricas SA.
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Objetivos de la propuesta

Objetivo general

Proponer estrategias de marketing que permitan el enfoque del

posicionamiento de la empresa Manufacturas Eléctricas SA.

Objetivo especificos

Proponer estrategias en relacion a los atributos del producto
Proponer estrategias de precio segun el nivel de diferenciacion
Proponer estrategias para posicionarse en el mercado piurano
Proponer estrategias para la promocion de los productos y servicios

YV VY

El plan propuesto considera las 4p del marketing mix: Producto, Precio, Plaza
y Promocién; correspondiendo a las dimensiones de la variable y los niveles

alcanzados en los resultados obtenidos en la investigacion.

Ademas se presenta, un esquema de presentacion considerando objetivos de
las estrategias, responsables de la ejecucion, descripcién de las actividades, los
recursos, el tiempo y el costo. Se presenta también un resumen del presupuesto
por estrategias y actividades, para determinar el costo beneficio del Plan de

marketing.

PRODUCTO

1. Objetivo

Mejorar la percepcion de los atributos y calidad de los productos.

2. Responsable

Area de marketing, logistica, y comercializacion.

3. Descripcion
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Se requiere dar a conocer a detalle los atributos y caracteristicas de los

diferentes productos,

para brindar mejor informaciébn a las empresas

(clientes); asimismo se debe contar con una descripcion de los servicios de

mantenimiento a los productos que venden, para determinar qué actividades

se incluyen en la garantia de los productos. Realizar ampliaciones de las

lineas de producto, para satisfacer a los clientes en sus nuevas necesidades

o el avance tecnoldgico del sector.

4. Actividades

Implementar un catalogo de productos

El cual va estar a disposicion de los vendedores para dar a conocer a
detalle las caracteristicas de los productos a los clientes (empresas).
Realizar un manual de mantenimiento de productos

Permitira a los trabajadores especificar detalladamente que
actividades deben realizar de acuerdo al tipo de producto.

Realizar investigaciones de mercado para conocer las necesidades
actuales de las empresas

Se pretende estar al dia en las innovaciones del rubro, y las nuevas
necesidades que surgen, basados en la innovacion tecnoldgica.
Diversificacion en la linea de productos

Ampliar la gama de productos, en términos de calidad y precio.

5. Recursos

Equipo de coordinacién para disefio del catalogo
Material de escritorio

Equipo de investigacion de mercado

6. Indicadores

Innovacién y desarrollo
Percepcion positiva del cliente

Diversificacion de linea de productos

7. Tiempo
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e Enero — Febrero 2017: Catalogo de productos
e Enero - Marzo 2017: Investigacion de mercados
e Marzo 2017: Manual de servicios de mantenimientos

e Abril — Mayo 2017: Ampliaciones de la linea de productos

8. Costo
e Catalogo de productos: S/. 3,000.00
e Investigacion de mercados: S/. 5,000.00

e Manual de servicios de mantenimiento: S/. 500.00

PRECIO

1. Objetivo

Lograr el incremento del margen de utilidad en basa a la calidad del producto

2. Responsable

Area de marketing y comercializacion.

3. Descripcion

Se requiere establecer precios acorde a la calidad de los productos, para lo
cual se aplica la estrategia de descreme, que permite ofrecer un producto de
alta calidad a un precio alto. Se debe considerar el criterio de precios segun
los niveles de diferenciacién de los productos que se oferta. Ademas se
considera que los productos que posean baja diferenciacién el precio sera
superior al promedio cobrado por la competencia. La determinacién del precio
de los productos se toma en cuenta la marca, el modelo, material y tecnologia

utilizada.

4. Actividades

e Establecer los margenes de utilidad de los productos.
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Permitira alcanzar el maximo beneficio para la empresa,
considerando los gastos que se incurren principalmente en el uso de
la garantia por parte del cliente

e Aplicar la estrategia de descreme.
Posicionar en el cliente, que los precios altos responden a productos
de calidad.

e Establecer la diferenciacion de productos por marca, modelo, material
y tecnologia.
Conlleva a dar diferentes alternativas a los clientes, adecuandose a

las necesidades y disponibilidades econdmicas de los mismos.

5. Recursos
e Equipo de determinacién de precios

e Material de escritorio

6. Indicadores
e |Incremento de utilidades

e Percepcion de calidad del producto

7. Tiempo
e Junio — Julio 2017: Establecimiento de precios

e Enero — Marzo 2017: Diferenciacién de productos

8. Costo
e Actividades: S/. 200.00

PLAZA

1. Objetivo

Posicionarse en los sectores potenciales y generar mayor cobertura de los

canales de distribucion
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2. Responsable

Area de recursos humanos y comercializacion.

3. Descripcion

Se requiere establecer los canales directos, considerando que la
comercializacion es una venta técnica de nivel alto. Ademas se empleara los
canales indirectos a través de empresas intermediarias (distribuidores
industriales), obteniendo mayor eficiencia de recursos. Incremento de la
fuerza de venta para abarcar mayor parte de la region e incrementar el

numero de visitas a los clientes.

4. Actividades

e Impulsar la venta en el canal directo a clientes ABC (Grandes,
Medianas y pequefias empresas)
Permite que los asesores de venta desarrollen una cartera de
clientes, y mayor facilidad en la fidelizacion de los clientes.

¢ Reclutamiento de personal (asesores de venta)
Contar con mayor numero de fuerza de ventas, se pretende ampliar el
mercado.

e Visitas de rutina a los clientes.
Mantener un contacto mas cercano con el cliente, garantizando

servicios postventa, elevando la imagen de la empresa.

5. Recursos
e Equipo de seleccién del personal
e Material de escritorio

e Vidticos

6. Indicadores
e Reconocimiento a nivel regional

e Mayor numero de visitas a clientes



59

7. Tiempo
e Todo el afio 2017: Ventas de canal directo
e Marzo — Abril 2017: Reclutamiento de personal

e Todo el afio 2017: Visitas a clientes

8. Costo
e Viaticos: S/. 2,000.00
e Contratacion de personal: S/. 2,000.00

PROMOCION

1. Objetivo

Brindar conocimiento de los productos y servicios a través de una
comunicacion con los sectores potenciales, mejorando la posicidon

competitiva.

2. Responsable

Area de marketing y comercializacion.

3. Descripcion

Se requiere utilizar la estrategia de push, empleando la fuerza de venta para
aumentar las ventas resaltando la marca y la calidad de los productos y
servicios. Asimismo se emplea la estrategia pull, mejorando la comunicacion
con la demanda actual y potencial, para incremento de ventas de productos y
servicios. Incrementar el nivel de publicidad a través de medios como revistas
especializadas, folletos, paginas amarillas, publicidad digital en redes sociales

y pagina web
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4. Actividades

Descuentos y promociones. (descuentos por cantidad y volumen; y
descuentos por pagos anticipados)

Atraer mayor numero de clientes, y fidelizar a los clientes antiguos.
Capacitacion a la fuerza de venta.

En un rubro donde la tecnologia avanza continuamente, la
capacitacion asegura un servicio de instalaciéon y postventa de
calidad.

Participacion en exposiciones especializadas.

Mayor representatividad de la empresa, a nivel Regional.

Publicidad en revistas relacionadas al sector electro mecanico
Alcanzar un reconocimiento por las empresas que necesitan de los
servicios eléctricos.

Emplear el marketing relacional.

Mejorar las relaciones con los clientes actuales y potenciales.

Alcanzar la calidad en la cartera de clientes.

5. Recursos

Equipo de coordinacion
Material de capacitacion
Equipo publicitario
Capacitador

Articulos promocionales

6. Indicadores

Participacion en el mercado
Desempefio del personal

Relaciones con los clientes

7. Tiempo

Todo el afio 2017: Descuentos y promociones

Junio 2017: Capacitacion de fuerza de venta



e Eventual 2017: Participacion en exposiciones especializadas

e Mayo en adelante 2017: Publicidad

8. Costo

e Capacitacion: S/. 5,000.00

e Participacion de eventos: S/. 1,000.00
e Publicidad: S/. 3,500.00

Presupuesto para el plan de marketing

1. Presupuesto por programas
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PRESUPUESTO ANO 2017
Estrategias de producto y servicio S/.  8,500.00
Estrategias de precio S/.  200.00
Estrategias de plaza S/. 4,000.00
Estrategias de promocion S/. 9,500.00
TOTAL S/. 22,200.00
2. Costo Beneficio
Ingresos al afio 2015 de la empresa
Deposito Sin IGV Etiquetas de
Efectivo columna
Mes 2014 2015 2016 | Total general
Enero S/.0,00 | S/.134.774,00 | S/.189.138,24 | S/.323.912,24
Febrero S/.0,00 | S/.161.379,03 | S/.170.398,78 | S/.331.777,81
Marzo S/.0,00 | S/.169.042,77 | S/.167.483,00 | S/.336.525,77
Abril S/.9,63 | S/.104.934,07 | S/.143.544,76 | S/.248.488,46
Mayo S/.280,78 | S/.163.644,43 | S/.135.767,81 | S/.299.693,02
Junio S/.69.713,82 | S/.194.584,28 | S/.100.323,41 | S/.364.621,51
Julio S/.109.709,40 | S/.112.660,93 S/.69.502,99 | S/.291.873,32

Agosto

S/.140.335,75

S/.220.225,21

S/.137.244,17

S/.497.805,14
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Setiembre S/.157.211,93 S/.200.976,89 S/.177.563,93 S/.535.752,76
Octubre S/.161.828,93 S/.183.852,34 S/.165.004,53 S/.510.685,80
Noviembre S/.112.347,52 | S/.180.604,35 S/.54.286,08 | S/.347.237,94
Diciembre S/.122.486,35 S/.82.310,73 S/.204.797,08
Total general S/.873.924,12 | S/.1.908.989,03 | S/.1.510.257,70 | S/.4.293.170,84

El C/B de la propuesta se determina:

Ventas Totales 2015: S/.1.908.989,03
Crecimiento esperado para fines 2017: 5%

Total inversion para propuesta: S/. 22,200.00.

Beneficio / Costo = x
Incremento de ventas = S/. 1.908.989,03* 5% = S/. 95,444.9
Relacion Beneficio / Costo = S/. 95,4449/ S/. 22,200.00.

Relacion Beneficio-Costo = 4.29

B/C > 1 indica que los beneficios superan los costes, por consiguiente

el proyecto debe ser considerado.
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V. CONCLUSIONES

Se determiné que las caracteristicas de los productos que expende
MANELSA se fundamentan en la calidad, siendo la caracteristica mas
relevante; asimismo el grado de innovacion en los productos, otra de las
caracteristicas en relacién al servicio son las certificaciones de seguridad;
ademas se resalta la diversificacidon de productos en cuanto a las marcas

que se ofrecen al mercado.

Las estrategias de fijacion de precios, se fundamentan en precios
accesibles considerando las caracteristicas inmersas en el producto y el
servicio que ofrecen; ademas la calidad de los productos y la diversificacion
de marcas en el mercado permiten que los clientes accedan a los mismos,
segun su disponibilidad econdmica, preferencia de marca, o funcionabilidad

de los productos.

Se determind que los canales de comercializacion apropiados para los
productos de la empresa son los canales directos ya que la ventas que
realizan debido a la complejidad evidencia un nivel técnico alto; en relacion
a la plaza se determina que la ubicacién de la empresa es adecuada,
asimismo cuenta con facil identificacion y el acceso para los clientes

factible.

Las herramientas de mezcla promocional que utiliza la empresa MANELSA
para la venta de productos, son la presentaciéon de productos mediante
catalogos, cuentan con pagina web para promocionar los productos; por
otro lado hace falta inversiéon en publicidad mediante el uso de articulos
promocionales y en anuncios publicitarios visuales como paneles o uso de

los medios de comunicacion.
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5. Se determind que la imagen percibida por parte de los clientes de la
empresa Manufacturas Eléctricas es positiva, basandose en la frecuencia
de compra de los clientes; la relacion con los clientes es valorada por los
clientes, por lo que evidencian una disposicion de recomendacion por los

productos y servicios.

6. La percepcion de marca de la empresa Manufacturas Eléctricas, es
aceptada de manera positiva por los clientes basados principalmente por la
diferenciacion de los productos y la diversificacién de marcas, garantizando
calidad y garantia.

7. Las estrategias de marketing para el enfoque del posicionamiento, permiten
resaltar los atributos del producto, establecer precios de acuerdo a un nivel
de diferenciacion, mejorar los canales de distribucién de los productos y
realizar mayor inversion en la promocion tanto de los productos como de

los servicios.
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VI. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a la empresa MANELSA, mejorar la presentacion de los
productos en su catadlogo de presentacion, incluyendo los detalles
especificos de los diversos productos de acuerdo a la marca, tecnologia y
utilidad. Asimismo se sugiere redactar un manual de servicios de
mantenimiento y garantia para conocimiento del cliente. Mantener el nivel
de innovacion en los productos y ampliar la linea de productos acorde a las
necesidades de la demanda actual. Finalmente contar con las
certificaciones de seguridad correspondientes para el mantenimiento

correspondiente.

2. Se sugiere a la empresa MANELSA establecer la fijacion de precios,
utilizando la estrategia de descreme, posicionando en la mente del
consumir la relacién calidad del producto — precio. Asimismo diferenciar los
precios de los productos en base a las marcas, modelos, tecnologia y

funcionabilidad.

3. Se recomienda continuar con los canales directos de comercializacion,
asegurando la asesoria necesaria hacia las empresas compradoras o los
clientes. En caso de posicionamiento en otros mercados, emplear los
canales indirectos, capacitandolos para mantener la imagen de la empresa
con productos de calidad y la garantia de los productos y servicios.
Asimismo invertir en alguna sucursal que permita a los clientes acceder a

los productos y servicios de manera mas agil.

4. Se sugiere el mantenimiento semestral de la pagina web, para actualizar la
gama de productos de la empresa; asimismo se recomienda realizar
inversiones en articulos promocionales y en anuncios publicitarios visuales

como paneles o uso de los medios de comunicacion, para aumentar el
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nivel de demanda y posicionamiento en la mente de los clientes

potenciales.

5. Se recomienda seguir realizando los procesos y actividades en la venta
directa y post venta, para generar fidelizacion en los clientes — empresas;
resaltando los valores intangibles de los servicios que se ofrecen,
generando confianza y garantia de productos y servicios de calidad,

satisfaciendo a los clientes.

6. La empresa Manufacturas Eléctricas, debe generar una aceptacion
generalizada por parte de los clientes basados principalmente en la calidad
de los productos y los servicios de mantenimientos y ademas generar valor
agregado a través de un marketing relacional que permita posicionarlos y
generando ventajas competitivas y comparativas frente a la competencia

en el sector.

7. Se recomienda implementar las estrategias de marketing, para alcanzar
gradualmente un posicionamiento adecuado en el rubro y sector; ademas
la relacion costo beneficio resulta mayor a 1; por lo que la propuesta debe

ser considerada.
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ANEXOS
Anexo N° O01. Encuesta
S
Datos generales:
Edad: Sexo: ( )M ( )F
Grado de instruccion: () Primaria () Secundaria () Estudios Superiores

Ingresos: ( )0-850 ( )850-1500 () 1500 amas

La presente informacidn tiene un fin académico y servira de soporte a la investigacion que se
realiza en cuanto a disefiar “Estrategias de marketing enfocado en el posicionamiento de la
empresa Manufacturas Eléctricas S.A”. Agradeciendo su colaboracién, lea cuidadosamente cada
pregunta y marque con una (X) su respuesta:

1. ¢Para usted cual es la caracteristica mas relevante de los productos que oferta la empresa
Manufacturas Eléctricas S.A?

a) Exclusividad

b) Tecnologia de punta
c) Calidad

d) Garantia

e) Otro:

2. ¢Ud. considera que los productos que ofrece la empresa Manufacturas Eléctricas S.A son
innovadores?

a) Muy de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Muy en desacuerdo

3. ¢De acuerdo a su criterio considera que los productos de la empresa Manufacturas Eléctricas
S.A satisfacen sus necesidades?

a) Muy de acuerdo
b) De acuerdo
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c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo
e) Muy en desacuerdo

4. éConsidera que los productos eléctricos que ofrece la empresa Manufacturas Eléctricas S.A
cumple con las certificaciones de seguridad?

a) Muy de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Muy en desacuerdo

5. ¢Para Ud. la empresa Manufacturas Eléctricas S.Apresenta una gama variada de diferentes
tipos de marcas en sus productos?

a) Muy de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Muy en desacuerdo

6. ¢ Considera que los precios de los productos que ofrece la empresa Manufacturas Eléctricas S.A
son accesibles al mercado?

a) Muy de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Muy en desacuerdo

7. ¢Para Ud. los precios de los productos que ofrece la empresa Manufacturas Eléctricas S.A estan
acorde a la calidad de los mismos?

a) Muy de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Muy en desacuerdo

8. ¢Considera que la ubicacién actual de la empresa Manufacturas Eléctricas S.A es la mas
conveniente?

a) Muy de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Muy en desacuerdo
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9. ¢Para Ud. la empresa Manufacturas Eléctricas S.A es facil de identificar y cuenta con facil
acceso?

a) Muy de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Muy en desacuerdo

10. ¢Para Ud. el catdlogo de productos que cuenta la empresa Manufacturas Eléctricas S.Apermite
dar a conocer sus productos?

a) Muy de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Muy en desacuerdo

11. ¢Ud. ha consultado en la pagina web de la empresa Manufacturas Eléctricas S.A las novedades
de los productos eléctricos?

a) Muy de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Muy en desacuerdo

12. éPara Ud. la empresa Manufacturas Eléctricas S.A debe invertir en mayores anuncios
publicitarios?

a) Muy de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Muy en desacuerdo

13. éUd. ha escuchado hablar sobre la empresa Manufacturas Eléctricas S.A?

a) Si
b) No

14. {Hace cuanto tiempo conoce la empresa Manufacturas Eléctricas S.A?

a) Dias

b) Semanas
c) Meses
d) Nunca
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15. ¢Con qué frecuencia realiza sus compras en la empresa Manufacturas Eléctricas S.A?

a) Semanal
b) Quincenal
c) Mensual
d) Anual

16. ¢ Usted recomendaria los productos de Manelsa a una empresa nueva en el mercado para que
realice sus compras?

a) Muy de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Muy en desacuerdo

17. éConsidera que la empresa Manufacturas Eléctricas S.A presenta una diferenciacién de sus
productos con las otras empresas del mercado y rubro?

a) Muy de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Muy en desacuerdo

18. ¢ Para Ud. las marcas que oferta la empresa Manufacturas Eléctricas S.A son reconocidas en el
mercado?

a) Muy de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Muy en desacuerdo



Anexo N° 02. Matriz de Consistencia

74

Titulo Problema Objetivo Definiciéon Definicién
Variables Indicadores Técnicas Instrumentos
General General Conceptual Operacional
Vi
ESTRATEGIAS DE ¢Qué Propuesta Es la “Filosofia Operacionalmente
MARKETING estrategias de que enfatiza la | se medira através
PARA EL | de marketing | estrategias correcta de las encuestas | caracteristicas Encuesta Cuestionario
POSICIONAMIENT permitiran de identificacion de a los clientes del producto
(¢] DE LA un mejor marketing las eventuales y a los
EMPRESA posicionami para oportunidades clientes Nivel de
MANUFACTURAS ento de la posicionar del mercado corporativos, en .
ELECTRICAS S.A, | empresa a |a | Estrategiasde | como la base | relacion al tecnologia Encuesta Cuestionario
ANO-2014 manufactura empresa Marketing para la | producto que se
s Manufactu planeacién  de | ofrece, los | Canales  de | Encuesta Cuestionario
eléctricas.sa ras marketing y el | precios que se | comercializacion
? Eléctricas crecimiento  del ostentan, las Encuesta Cuestionario
S.A negocio, a | formas y canales Nivel de precios
diferencia del de ventas, la . .
marketing que publicidad y Nivel de Encuesta Cuestionario
enfatiza las promociones; y publicidad
necesidades y las caracteristicas
deseos del del perfil de .
. . Nivel de . .
consumidor, el consumidor. . L. Encuesta Cuestionario
. innovacién
marketing
estratégico Encuesta Cuestionario
enfatiza a los
consumidores y
los
competidores.
(Kotler, 2007, p.
5).
VD:
El Operacionalmente # clientes que Encuesta
posicionamiento se medird através | conocen a la
es la | de un empresa
comprensién cuestionario que
actual de como permita ) Nivel de | Encuesta
almacena la | determinar c6mo | recomendacion
gente la empresa
Posicionamie | informacion en | orienta sus )
nto . Nivel de
su memoria, es proct_a§os en | cordacién Cuestionario
decir, la imagen relacién al Encuesta
percibida por los producto,
consumidores servicio, venta y | Diferenciacién de |
del producto o | cliente; de tal | Productos
servicio en manera que
relaciéon con la cumpla las Conocimiento de
competencia. expectativas y marca
(Kellogg, 2002) satisfaga las Encuesta

necesidades  del
cliente o empresa.
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Anexo N° 04. Confiabilidad
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Piura, 24 de octubre del 2016

DIRECCION DE INVESTIGACION
Universidad “Cesar Vallejo” - Piura

El que suscribe la presente, informa sobre el requerimiento de confiabilidad del
instrumentos utilizado para desarrollar el proyecto de investigacién titulado
“Estrategias de marketing enfocado al posicionamiento de la empresa
Manufactureras Eléctricas S. A., 2016”", solicitado por la Bachiler, Angles

Benites Cinthia Antoinette, para presentarlo a la instancia correspondiente.

Para evaluar la confiabilidad del instrumento se utilizé el indice de consistencia y

coherencia interna Alfa de Cronbach, cuyo resultado se muestra en la siguiente
tabla:

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach  elementos
Estrategias de marketing 0.823 14

El valor de Alfa de 0.823, cae en el rango de confiabilidad alto, lo que le da

confiabilidad al instrumento.

Atentamente,

e EN
col
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Anexo N° 05. Validaciones del contenido por Expertos

R UCV

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

YoAl'('”‘A" 28 tuais \/‘Z"‘ )47...con DNI N, 028625-2 Magister
en....... Aa"““d{bm&”: ............................................................................
Ne ANR: Re3F de
profesion..... AA‘ \’*“W*’\‘ Roewon desempefiandomeactualmente

como TDoewte

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién los instrumentos:

Guia de Pautas y Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formuiar las siguientes
apreciaciones.

Guia de Pautas Para Jévenes
Universitarios de la UCV- | DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
Piura

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0rganizacién

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

NSRRI AR R

9.Metodologia
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Cuestionario Para Jévenes
Universitarios de la UCV-
Piura

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0rganizacion

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

9.Metodologia

En sefal deconformidad firmola presente en la ciudad dePiuraa.

Magtr. o Al Szw\am:'o —\Cuso D)
DNI D O2Be2xR

Especialidad : At @oensd

E-mail D ARwinaxio@ \webven: | Corn

-
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ﬂ Ucv

“ESTRATEGIAS DE MARKETING ENFOCADO EN EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA MANUFACTURAS

ELECTRICAS S.A, 2016”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: GUIA DE PAUTAS

Deficiente Regular Buena Muy Buena

Excelente

Indicadores Critarios 0-20 21.- 40 41-60 61- 80 81 - 100 OBSERVACIONES
M 116 121 128 31 [38 [41 |48 |51 [66 |61 |66 |71 |78 |81 |86 | o1 96 =
sl s : M”l Me 16 20 |26 30 35 [40 |45 [0 |ss [0 |5 |70 |75 |80 |85 |0 |5 | 100 el a——
1.Claridad Esta  formulado
con un lenguaje *
L | apropiado ) — L 1 el L e S
2.0bjetividad Esta  expresado
en  conductas X
observables i 5| 2
3.Actualidad Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la e
: investigacion e
4.0rganizacion Existe una
organizacion <
légica entre sus
items
5.Suficiencia Comprende los
aspectos
necesarios en %
cantidad y
calidad, sl




84

6.Intencionaldiad

Adecuado  para
valorar las
dimensiones del
tema de la
investigacidn

7.Consistencia Basado en
aspectos
tedricos- ¥
cientificos de la
investigacion
8.Coherencia Tiene relaciéon
entre las
variables e *
indicadores
9.Metodologia La estrategia

responde a la
elaboracién de la
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalue la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta

validando. Deber4 colocar la puntuacién que considere pertinente alos diferentes enunciados.

Mgtr.: E.ﬁ»c\nkv mfb\g.._)nh“.nul/\“hfnbnﬂ
DNE 9286252

Teléfono: A(9%8212R
E-mail:  GSeuatuavio @hstumsl. o

)2




Cuestionario Para Jdvenes
Universitarios de la UCV-
Piura

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO

EXCELENTE

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0Organizacion

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

9.Metodologia

En sefal deconformidad firmola presente en la ciudad dePiuraa.

Magtr.
DNI

Especialidad :

E-mail

pr

Jz AN\ A UYT\Q/Y\%

L:)fo‘b\—fq e

A A~ Lwc,ubﬁ’ﬂ

eh .

o
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

’m_nw Ucv

“ESTRATEGIAS DE MARKETING ENFOCADO EN EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA MANUFACTURAS

ELECTRICAS S.A, 2016”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: GUIA DE PAUTAS

" G e Deficiente Regular Buena jl Muy Buena
Indicadores Criterios 0-20 21-40 41-80 61-80 OBSERVACIONES
0 18 11 116 |21 126 |31 |38 |41 (48 |51 |56 |61 |es |71 |76 | 81
ASPECTOS Um<>_._o>n_oz 5 10 115 |20 |26 |30 |35 |40 45 150 |55 |50 |65 |70 |75 |80 85 i:li;?.s. s oa“a
1.Claridad Esta  formulado
con un lenguaje
apropiado - - [ . L 0 b
2.0bjetividad Esta  expresado
en conductas #
observables — e
3.Actualidad Adecuado al
enfoque  tedrico
abordado en la e
investigacién
4.0rganizacion Existe una
organizacion P
légica entre sus
items
5.Suficiencia Comprende los
aspectos
necesarios en -
cantidad y
calidad,
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—

6.Intencionaldiad

Adecuado  para
valorar las

dimensiones del _\
tema  de la
investigacién

7.Consistencia Basado en
aspectos
tedricos- V|
cientificos de Ia
investigacion

8.Coherencia Tiene relacion
entre las v
variables e Y
indicadores

9.Metodologia

La estrategia
responde a la
elaboracién de la
investigacién

&

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalte la pertinencia, eficacia del Instrumento que se estd
validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Y

3
il
¢ x4 @\ﬁ\ﬁ .
e R Lepno L\S@\Pw GO
on: 025U 1 &
Teléfono: 0~mu0~ wl,w‘v..nUﬁU .
E-mail: gl\_\g\.\r\j & ?\QUT\J&. Cam
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACICN DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADD DE INVESTIGACION DE

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJD DE INVESTIGAGION QUE PRESENTA;
AMNGLES BENITES CINTHIA ANTOINETTE !
INFORME TITULADO:

“ESTRATEGIAS DE MARKETING ENFOCADAS EN EL POSICIONAMIENTO
DE LA EMPRESA MANUFACTURAS ELECTRICAS 5.4, 20167

PARA OBTEMER EL GRADO O TITULD DE:
LICENCIADA EN ADMINISTRACION

SUSTENTADO EN FECHA: 20 DE DICIEMBRE DEL 2018 ‘
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