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RESUMEN EJECUTIVO 

Los servicios de Ia consultoria de marketing no solo son requerido por empresas 

pequenas y medianas que no disponen recursos suficientes para tener un 

departamento de marketing propio, o en las que este es insuficiente, sino que 

tambien las grandes empresas pueden necesitar de ayuda para temas especifteos 

sobre lo que no tienen conocimiento o experiencia para tener una vision diferente de 

expertos ajenos a Ia empresa con las que puedan contrastar sus opiniones. 

Las empresas demandan de este servicio para poder evaluar su situaci6n actual, 

determinar soluciones, generar ventajas competitivas y lograr liderazgo en el 

mercado. 

Nuestros esfuerzos van a estar direccionados a Ia implementaci6n de un plan 

administrative y comunicacional de Ia consultora Market1ng and Research Ia m1sma 

que hoy en dia ha ido evolucionando dentro del mercado. Mediante Ia investigaci6n 

de mercado obtuvimos informaci6n relevante sobre el comportamiento de las 

empresas, nuestro grupo objetivo fue el personal encargado de las decisiones de 

Marketing en las empresas. 

Nuestro proyecto busca que Marketing and Research incremente su participaci6n de 

mercado a traves de las diferentes estrategias de comunicaci6n logrando asi 

tambien aumentar Ia notoriedad en el mercado y esto a su vez significa mayor 

~ngresos de ventas para Ia empresa. 

El trabajo a realizarse 1mplica una inversi6n de US$ 17,068.00, valor que sera 

cubierto porIa empresa para Ia implementaci6n de una comunicaci6n efectiva, es 

por esto que se busca medios accesibles de acuerdo al target, obteniendo despues 

del segundo ano de aplicado el Plan de Medios utJhdad. 



PROBLEMATICA 

Ex1ste Ia necesidad de evaluar el desempeiio del negocio "Consultoria", 

independientemente del tamaiio de Ia empresa, una buena parte de su exito 

dependera de las hab1lidades de sus administradores asi como Ia delegaci6n de 

funciones. Marketing & Research no esta del todo estructurada administrativamente 

ya que un solo individuo no puede hacer todas las tareas requeridas debe haber 

orden y supervisi6n continua para Ia adecuada gesti6n comercial. 

El factor diferenciador de Marketing and Research es primordial ya que Ia 

competencia tiene las mismas oportunidades de ofertar propuestas a los 

interesados en el servicio, con el prop6sito de cubrir Ia necesidad especifica del 

cliente y dar Ia mejor opci6n en cuanto a creatividad, confiabilidad y 

presupuestaci6n. 

JUSTIFICACI6N 

La buena adm1mstraci6n de una empresa es uno de los factores indispensables 

para el exito de Ia misma. Ademas de dar un buen servicio como es el trato directo 

con el cliente tambien es necesario comunicar un concepto que genere recordaci6n 

de marca y leattad de Ia misma. Por eso Ia importancia de manejar una imagen 

grafica atractiva y poseer personal capacitado para proyectar Ia visi6n de Ia 

empresa. 

Por esta raz6n hemos planteado Ia implementaci6n de un plan comunicacional y 

administrativo para Marketing and Research. 

La propuesta organizacional consiste en el manejo de funciones y 

responsab1lldades de su personal administrativo, bajo un esquema de procesos. 

Ademas de implementar comunicaci6n mas efectiva bajo un plan de medios. 
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CAPITULO I - INFORMACION GENERAL 

1.1 Antecedentes de Ia Consultoria 

La consultoria es un servicio prestado por una persona o personas 

independientes y calificadas en Ia identificaci6n e investigaci6n de problemas 

relacionados con politicas. organizaci6n, procedimientos y metodos; 

recomendaci6n de medidas apropiadas y prestaci6n de asistencia en Ia 

aplicaci6n de dichas recomendaciones.1 

El crecimiento y Ia diversificaci6n de las consultorias estan relacionados con el 

desarrollo de Ia sociedad mercantil y con los cambios en Ia forma de hacer 

negocios. Las organizaciones mas importantes y exitosas consideran util dar 

empleo a consultores y adquirir gran habilidad para servirse de ellos con 

eficacia. 

Muchas organizaciones tienen sus consultores "permanentes", utilizan diversas 

oficinas de consultoria y han aprendido a aprovechar Ia competencia tecnica que 

pueden ofrecer los diversos consultores. 

El trabajo del consultor comienza cuando una situaci6n determinada se 

considera insatisfactoria y/o susceptible de mejora; idealmente, termina con una 

situaci6n en que se ha producido un cambio, que se debe valorar como una 

mejora. 

Las nuevas tendencias del mercado y el comportamiento cambiante del 

consumidor hacen que las empresas demanden este tipo de servicio como son 

las consultorfas o asesorias. ya sea bajo un estudio esporadico o temporal yen 

otros cases las asesorias permanentes Iegrande evaluar situaciones actuales, 

para determinar soluciones en el negocio y liderazgo en el mercado. 

La diversificaci6n de las industrias o sectores requieren que una empresa 

consultora cumpla diversos requisites que logren ventajas competitivas. 

1 www.gestiopolis com/recursos/expertalcatsexp/pagans/ger/50/consultoria.htm 
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1.2 Descripci6n de Ia empresa Marketing and Research 

1. 2. 1 Historia 

MMarketing and Research se crea por Ia necesidad de tener una empresa 

comerc1al. Su fundador el MSC. Jorge Andrade Consultor especialista en 

Marketmg Estrategico y Benchmarking trabajaba como consultor directo para las 

Universidades, Gobiemos, Municipios, Embajadas y tam bien para el Estado pero 

siempre lo hacia como consultor directo. 

Todas estas personas que solicitaban investigaciones o consultoria directamente 

siempre preguntaban los motives porque no existia una consultora (campania) y 

su trabajo era siempre como consultor a traves de instituciones educativas, aqui 

se genera Ia necesidad de arriesgarse a poner en marcha Ia creaci6n de Ia 

empresa y emprender Ia oportunidad de negocio. 

Market1ng & Research tienen 6 anos en el mercado como consultora, pero solo 

son tres anos desde que ha contado con las oficinas propias. 

1. 2. 2 Compromise 

La empresa del nuevo milenio requiere soluciones integrales, oportunas y 

practicas que generen fluidez y certeza para Ia toma de decisiones, generando 

ventajas competitivas que definan su posicionamiento en el mercado, brindando 

beneficios tanto a Ia organizaci6n como a Ia comunidad. 

Marketing & Research se compromete en brindar un servicio eficiente con el 

mejor coste beneficia acorde a sus necesidades y objetivos organizacionales. 

1. 2. 3 Estructura de Ia Cultura Corporal iva 

Misi6n 

Marketing & Research otorga al mercado empresarial servicios de consultoria en 

las areas de benchmarking y branding, tomando como filosofla los conceptos de 

eficiencia y eficacia en el cumplimiento de sus objetivos. 

2 
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Combinan conocimiento, experiencia, creatividad y tecnologia exponiendo las 

mejores soluc1ones a nuestros clientes, derivando asl percepciones positivas que 

1ncrementen el concepto de valor hacia nuestro serv1c1o. 

Ventajas Competit1vas 

../ Servicio personalizado en todas las ramas de asesoria empresarial. 

../ Excelente interrelaci6n personal entre nuestros recursos y los de Ia 

empresa . 

../ Experiencia en formaci6n empresarial y academica . 

../ Propuesta, Desarrollo e lmplementaci6n estrategica y aplicaci6n tactica . 

../ Costos Preferenciales, efect1va percepci6n en Ia relaci6n valor precio . 

../ Equipo Multidisciplinario con una vis16n global en el desarrollo 

estrategico . 

../ lnnovaci6n, lnfraestructura y Tecnolog ia. 

1.2.4 Estructura Organizativa 

Funciones Administrativas de Ia Empresa Marketing & Research 

Una correcta asignaci6n de funciones permitira mejor el manejo de Ia empresa. 

Un manual de funciones permite establecer claras delimitaciones en las 

funciones y responsabilidades de cada cargo. 

La finalidad es definir Ia estructura de Ia empresa, cargos que Ia conforman, asi 

como las funciones, responsabilidades, requisites, etc . 

../ Titulo del Cargo: Directora de Cuentas: Cristina Castilla 

Funciones: 

1. Contacta at cliente: Visita a potenciales clientes 

Exposici6n de los Servicios 

Negociaci6n de Contractos 

Presentaci6n de propuesta acorde a las necesidades del cliente 

3 
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2. Segutm1ento y control: Cuentas nuevas 

Envio de e-mail 

Llamadas telef6nicas 

3. Oirige cuentas en ejecucion 

4. Supervision de movimientos de ejecucion de cuentas 

5. Rev1sion y control de proceso de investigacion 

./ Titulo del Cargo: Coordinadora de Cuentas: Viviana Vasconez 

Funciones 

Control de Ejecutivos 

Ejecuci6n de Cuentas 

Propuestas y Negociaci6n 

./ Titulo del Cargo: Ejecutivas de Cuentas Senior: Juan Pablo Sevillano 

Funciones 

Contacta al cliente de cuentas de ejecuci6n 

Envio de e-mail, llamadas telef6nicas. 

Supervision de operadores de cuenta , ejecuci6n de cuentas 

./ Titulo del Cargo: Ejecutivas Free Lance 

Funciones 

Parte logistica : realizaci6n de encuestas, entrevistas a profundidad, 

Mistery Shopping. 

Redactor: cartas comerciales, autorizaciones, etc 

./ Titulo del Cargo: Operatives 

Funciones 

Tabulaci6n 

Manejo de Contable: cuentas de Ia empresa 

Realizar Tele marketing para Ia obtenci6n de nuevos clientes. 
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Grafico N8 1: Organigrama 

SCAN BRAINS 
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Msc. Jorge Andrade 
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Departamento Departamento Departamento de 
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I I 

I Marketing & Research I 
I Branding Bureau I 

I I 
Direcci6n de Cuentas Direcci6n de Proyectos 

Directora de Cuentas Director de Proyectos 

Cristina Castilla Danny Barbery Diselio Grafico 

Diseiiadora Senior 

Coordinadora de Andrea Andrade 
Cuentas 

Ejecutivo de Cuentas 
Senior 

I Ejecutivos Free Lance I 
Operativos 
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1.3 Anal isis Actual de las Uneas de Servicio de Ia Empresa 

1. 3. 1 Disruption Branding & Comunication 

./ Branding Estrategy Platform: Estrategias adecuadas para una marca . 

./ Brand Management: Manejo especializado de Ia marca, Ia cual es una 

entidad independiente de Ia empresa . 

./ Planeaci6n Estrategica: Referente a Ia marca, y estrategias 

comunicacionales . 

./ BTL - A TL Plannings: Planes de medios . 

./ Estrategia de Comunicaci6n Social y Politica: Aplicaci6n de Marketing 

Politico. 

1.3.2 Benchmarking y Prospectivas de Mercado 

./ Brand Tracking: Estudios de marca, en general evoluci6n de Ia misma, 

cambios en patrones consume . 

./ Lost Customer Assessment: Evaluaci6n de clientes perdidos, determinar 

razones de partida, determinar segmento que ha partido para asi tam bien 

advierte los que estan en peligro . 

./ Customer Relationship Assessment: Satisfaccion de clientes, herramienta 

de marketing relacional. 

./ Desk Research: Levantamiento de informacion secundaria de datos 

disponibles en Ia propia compaiiia ademas de informacion secundaria 

proporcione un panorama clare de alguna situacion . 

./ Ana/isis de Pensamientos lndividua/es: Entrevista a profundidad . 

./ Paneles y Observatories de Mercado: Observaciones estructuradas 

puede ser en puntos de venta . 

./ Mystery Shopping: Clientes fantasmas 

./ Focus Group: Grupos focales 
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1.4 Posicionamiento Actual de Ia Consultora 

Imagen N8 1 Posicionamiento 

M&R 
Marketing & Research 

Hemos definido este concepto desde el punta de vista como Ia empresa quiere 

proyectarse y el mensaje que quiere a transmitir a las empresas y sus clientes. 

1.5 Cartera de Clientes 

Tabla No. 1: Clasificaci6n de C!ientes Marketing & Research 

CLASIFICACION 

Conces1onarias de 

Vehiculos 

Medics de Comunicaci6n 

lnstituciones Educativas 

ANGLOAUTOMOTRIZ 

' 

UNC+> 
. ·-

n - .. 
U"l> rR,I:> D lf'..C,IC \ 
.. 10i'Riffl'i;l\Tl llR \ 
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Tiendas Oepartamentales 

Empresas Publicas 

Revistas 

Categorias Dulces y 

Alimentos 

-.. n 
SOUTIOUE 

I~ de --
ETAP8SHION 
. .: '- ... ~ .... :: ~ • ,.. : .! : 

--.. -
E D I T 0 R I A Ll,~ 

VISTAZO 

Toni 

~ 
~ tIt· I ' ' ' 
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Medic Ambiente 

Hoteles 
4< IT hi.< lKO VH.Rl>H 

:\tACH AI .A 

Tiendas On-Line - lillDESPENSA 
- •• EN L NE@ 

Empresas Industriales 
@ster 

1.5.1 Brief de Experiencias de Clientes 

ANGLO AUTOMOTRIZ 

Ejecuci6n de un censo en Ia ciudad de Guayaquil dirigido a los talleres 

automotrices, se efectu6 un peinado de Ia ciudad en areas urbanas y rurales, 

obteniendo como resultado una base de datos y un mapa de ubicaci6n de los 

talleres per categorias, como herramienta para Ia marca 1800-partes. 
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CANAL 1 

Estudio de mercado acerca de las percepciones de los televidentes en cuanto a 

canales locales y de cable, y evaluaci6n de Ia programaci6n de Canal 1; en las 

ciudades de Quito y Guayaquil. 

COLEGIO DE ARQUITECTOS DEL GUAVAS 

Manejo de Ia Campana Politica para el candidate Arq. Octavio Villacreses para Ia 

candidatura a Ia Presidencia del Colegio de Arquitectos del Guayas. Creaci6n de 

Ia identidad grafica del partido, comunicaci6n y manejo de relaciones publicas. 

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL 

DIRECTOR DE COMUNICACION INTERNA 

Dirigir Ia campaf\a de comunicaci6n organizacional en todas las lineas 

promocionales como imagineria visual , eventos y relaciones publicas, medics y 

BTL, y medici6n de impactos para Ia socializaci6n del proceso de autoevaluaci6n 

con fines de acreditaci6n universitaria 

TA TYS BOUTIQUE 

Plan de capacitaci6n enfocado al sistema de negociaci6n y mejoramiento del 

servicio al cliente en los puntos de venta. 

DE PRATI 

Proceso de capacitaci6n a todo el personal administrative en las ciudades de 

Guayaquil y Quito, el tema de desarrollo fue el manejo de lnteligencia Emocional 

enfocada al Servicio al Cliente en contactos telef6nicos. 

ETA FASHION 

Plan de capacitaci6n enfocado al sistema de negociaci6n y mejoramiento del 

servicio al cliente en los puntos de venta. 

VIA VENETO - VIA ACCESORIOS 

Plan de capacitaci6n enfocado al sistema de negociaci6n y mejoramiento del 

servicio al cliente en los puntos de venta. 
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M.l. MUNICIPAL/DAD DE GUAYAQUIL- VISOLIT 

COORDINACION DE LA CAMPANA DE CONCIENCIACION Y 

COMUNICACION SOCIAL PARA RECUPERACION DEL ESTERO SALADO 

Desarrollo estrategico de Ia comunicaci6n social del proyecto de recuperaci6n 

del Estero Salado de Ia ciudad de Guayaquil, superv1s16n operativa del eqUipo de 

comunicaci6n y concienciaci6n, desarrollo de eventos del area auspic1ados por el 

Municipio, manejo de los medios de comunicaci6n. 

M.l. MUNICIPAL/DAD DE GUAYAQUIL- DIRECCION DE ACCION SOCIAL 

Contribuir a Ia implementaci6n del Plan Cantonal de Juventud, poniendo enfasis 

en Ia poblaci6n de alto riesgo: Determinar por medio de un analisis investigative 

los factores determinantes que amplien las oportunidades de generaci6n de 

ingresos para Ia juventud, a traves de estudios de demanda de bienes y 

servicios. 

CORPORACION NACIONAL DE TELECOMUNICACIONES 

INVESTIGACION DE INDICES DE CAUDAD DEL SERV/C/0 PARA CONA TEL 

Estudio de mercado cuantitativo y cualitativo a nivel nacional con una muestra de 

15200 casos, teniendo como objetivo obtener indicadores de calidad del servicio 

al cliente de Ia empresa de telecomunicaciones. 

EDITORIAL VISTAZO 

Estudio de mercado para Ia Revista America Economla analizando Ia percepci6n 

de Ia misma y Ia situaci6n de las revistas de Economla y Finanzas en el mercado 

local. Ejecutado en las ciudades de Guayaquil y Quito. 

MARKKA REG/STRADA 

Estudio de mercado para analizar Ia percepci6n de Ia revista Markka enfocado a 

distintos segmentos de mercado, teniendo como objetivo principal ofrecer a este 

medio una herramienta para el rediseno grafico de Ia misma y su plan de 

comerc1ahzac16n. 
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HELENA CHOCOLATES & TEJAS 

MANEJO DE MARGA LIMA - PERU 

Propietario de Ia franquicia peruana Helena Chocolates desde el aiio 1999 en 

Ecuador, creaci6n y comunicaci6n de Ia marca en el mercado nacional y 

asesoria integral de marketing para Ia marca en Lima - Peru, actualmente esta 

marca posee franquicias en EEUU, Belgica, Alemania y Chile. 

INDUSTRIAS LACTEAS TONI 

Estudio de mercado cualitativo en las ciudades de Guayaquil y Quito para 

analizar Ia percepci6n de Ia marca Gelatoni y desarrollar un Pretest de producto 

y concepto comunicacional para un nuevo saber de Gelatoni. 

AMBIENTAL ECOLOGICA 

Desarrollo propuesto de investigaci6n de mercado y elaboraci6n del plan de 

marketing operative y comercial para Ia creaci6n del servicio de fumigaci6n en 

viviendas en Ia ciudad de Guayaquil. Asesoria in house permanente para Ia 

implementaci6n del plan y desarrollo comercial. Consultoria desarrollada en 

funci6n de objetivos. 

HOTEL ORO VERDE- MACHALA 

Desarrollo de un estudio de mercado en Ia ciudad de Machala para analizar Ia 

percepci6n de los servicios y Ia marca Oro Verde. 

DESPENSA EN LINEA 

Desarrollo propuesto de investigaci6n de mercado y elaboraci6n del plan de 

marketing fundamentado en objetivos de incremento en posicionamiento de 

marca y ventas. Diseiio y ejecuci6n del Plan de Medics en TV, Radio y Prensa. 

Manejo de Relaciones Publicas, Ferias y BTL. 

REY SAC- SAGOS DURAN 

Asesorla Integral de Marketing, iniciando con un estudio de mercado a nivel 

nacional para reconocer Ia situaci6n actual de las mercas de sacos industriales y 

manejo del Plan de Marketing y Medics de comunicaci6n de Ia empresa. 
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OSTER PANAMA 

lnvestigaci6n de mercado en Ecuador contratada por Ia marca Oster en Panama, 

para reconocimiento de Ia efectividad del manejo de Ia marca en los canales de 

d1stribuc16n locales y act1vaci6n de Ia marca en los princ1pales puntos de venta 

en Guayaquil y Quito. 

SUPRALIVE S.A. - GRUPO BANANERO SIGUENZA 

Analisis y elaborac16n del proyecto de inversi6n de Ia empresa para Ia 

fabricaci6n de las fundas protectoras de banano, estudio de mercado y 

estrategia comercial. Aprobado por Ia Corporaci6n Financiera Nacional. 

Hemos visto en este primer capitulo infonnaci6n introductoria acerca de Ia 

empresa, su desarrollo, estructura y Ia captaci6n de chentes. 
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CAPITULO 2 - ANALISIS SITUACIONAL 

2.1 Analisis Macroentorno 

Por medto de este analisis evaluaremos las dtferentes amenazas y 

oportunidades en el entomo. Oebemos tomar en cuenta pnmero el tmpacto 

potencial en Ia compania y, en segundo, tambiem Ia posibilidad de que dicho 

impacto ocurra. Examinaremos todos los factores e indicadores que no se 

puedan controlar y que puedan o no afectar a Ia compania . 

La situaci6n macroecon6mica del pais, por mas voces en contra que existan y 

que si bien porIa crisis noes Ia mejor, es una situaci6n estable, porque hay unas 

reg las de JUego y politlcas claras del Gobiemo. La madurez de los empresarios e 

industrias, que aun siendo un pais pequeno, reinvierten sus utilidades y 

aumentan el capttal. 

En Ia ultima decada en el Ecuador el sector empresarial ha evolucionado. 

Estadisticamente y con base en Ia informaci6n que entregan las empresas a Ia 

Superintendencia hubo un incremento, no solo en Ia constituci6n de companias y 

aumentos de capital, sino en sus actividades econ6micas. AI 2000 estaban 

registradas 84 000 companias y al 2009 existen 137 000 companlas. Es decir, 

aument6 en 63%1 

El financiamiento empresarial se ha mantenido en Ia ultima decada ya que el 

empresario tiene como preferencia financiar sus actividades con recursos de 

terceros. 

Las cifras que revelan este comportamiento son que en el 2000, el 55% fue 

financiado por terceros (bancos, entidades financieras , mercado bursatil') yen el 

2008 subi6 al 66%. Entre 2008, 2009 y lo que va del 2010, el mercado de 

valores tiene un papel preponderante en Ia desintermediaci6n financiera . Cada 

vez el empresario capta fondos en mejores condiciones (tasas de interes y 

plazos) en el mercado bursatil, segun los datos proporcionados por Ia revista 

"LfDERES"; entrev1sta con el Presidente de Ia Superintendencias de Companias. 

1 http://www.revistal ideres.ec/Generale solo_ tcxto.aspx'?gn3articlc l D 21550 
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PIB POR SECTOR SERVICIOS 

Tabla No. 2: PIB Sector servicios 

L-----l..----..l..-----l..------' UOS& . 00% 

Ma 1~ = 54686.00% 
Mfn1oo = 10056.00% 

PIB 

Fuente: /NEG 

Esto significa el valor monetario total de Ia 

producci6n de bienes y servicios de un pais 

durante un periodo. 

El PIB en el sector servicios va en aumento por lo 

que se refleja en los alios 2006 al 2008, pero en el 

2009 decrecen 3.300 millones de USD,2 debido a 

Ia reducci6n de Ia demanda. 

FECHA VALOR 

En£ ro· 3 1· 51 386.00 m. one s d e 
2009 uso 
Ene ro·3 1· 54686 .00 m1llonu de 
2008 uso 
Ene ro· 3 1· 45789 .00 m•llone s d e 
2007 uso 
En e ro·3 l · 41 763 .00 m1llonu d e 
2006 uso 
Ene ro· 31· 37 187.00 m•llone s d e 
2005 uso 
Ene ro· 3 1· 3264 2 .00 m 1llon e s de 
2004 uso 
Ene ro· 3 1· 28636 .00 m•llone s d e 
2003 uso 
Ene ro· 3 1· 248 99 .00 m•llones d e 
2002 uso 
Ene ro·3 1· 2 12 !50 .00 m •l lon e s d e 
2001 uso 
Ene ro·3 1· 15934 00 m•llones de 
2000 uso 
Enero·3 1· 1667 !5.00 m•llones d e 
1999 uso 
En e ro·3 1· 232 55.00 mlllonu d e 
1998 uso 
Enero·3 1· 2363!5.00 m Ione s d e 
19 9 7 uso 
Enero·3 1· 2126 8 .00 m•llon e s d e 
1996 uso 
En e •o·31· 20 19!5.00 millone s d e 
1995 uso 
Ene ro· 31· 18 573.00 m1llone s d e 
1994 uso 
Ene ro·3 1· 100!56 .00 m•llones d e 
1993 uso 

Esta reducci6n representa una desventaja para Marketing and Research puesto 

que las empresas no estan invirtiendo en el sector servicios y por consigu iente 

las posibilidades de crecimiento son bajas. 

Existen dos razones para Ia no inversi6n en servicio por parte de las empresas. 

a. Por Ia situaci6n politica por Ia que atraviesa el pais actualmente 

b. Porque las empresas no acostumbran en invertir en servicios, buscan sus 

propios recursos para satisfacer y/o conocer su mercado reduciendo asi 

costos. 

2 • www.mec.gov.ec 
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T ASA DE INFLACION 

Grafico No.2: lnflaci6n a/ mes de Marzo 

lnflaclon en el mes de Marzo 

2003 20().4 2005 2006 2007 2008 2009 2010 

Fuente: /NEG 

lnflaci6n es el crecimiento continuo y generalizado de los precios de los bienes y 

servicios y factores productivos de una economia a lo largo del tiempo. 

En esta grafica podemos observar que Ia inflaci6n al mes de marzo es de 0.16%, 

respecto al ano 2009 se redujo un 0.93%, lo que quiere decir que al primer 

trimestre delano refleja una tendencia de reducci6n. 

En cuanto a Marketing and Research representa una ventaja ya que las 

empresas tendrian Ia capacidad de invertir en servicios de consultoria. En el 

case de que Ia inflaci6n subiera Marketing and Research no se veria beneficiado 

en Ia firma de contratos con un precio establecido ya que los costas de Ia 

contrataci6n de Ia mane de obra y demas no serian los mismos, como resultado 

de esto Ia utilidad para Ia Consultora nose reflejaria? 

3 ° www.mec.gov.ec 
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INDICADOR ICE: SECTOR COMERCIAL Y SERVICIOS 

ICE COMERCIO 
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Gratico No. 3: ICE Comercio 

ICE COMERCIO 

CICLO COMERCIO 

Fuente: Banco Central del Ecuador 

En febrero de 2010, el ICE Comercio mostr6 un bajo crecimiento de solo 1.3 

puntos, para ubicarse en 494 puntos. Los empresarios de este sector esperaban 

un buen mes de febrero pero Ia demanda de sus mercancias fue menos de Ia 

esperada. El ciclo del ICE Comercio se encuentra 14% bajo su tendencia de 

crecimiento. 

Esto nos indica una baja actividad comercial , lo cual noes favorable para esta 

industria. Para Marketing and Research esto representa una oportunidad de 

negocio con objetivo al incremento de ventas con estrategias y asesoramiento 

permanente. Tenemos empresas como: distribuidoras, empresas de consume 

masivo que deseen evaluar el desempefio de sus canales de distribuci6n y 
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conocer las ventajas para Ia comercializaci6n de sus productos en el mercado, 

todos ellos pueden ser los clientes potenciales a quien proveerle el servicio. 

SITUACI6N DEL NEGOCIO - SECTOR COMERCIAL 
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6<Wo 

.!!. 
40% ,. 
2<Wo ~ 

c ., 
v ... 0% 
0 
~ -20% 

-40% 

-60% 

Grafico No. 4: Situaci6n del Negocio - Comercial 
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Fuente: Banco Central del Ecuador 

En el mes de febrero, Ia cantidad de empresas del sector comercial que 

mencionan estar mejor, es menor a Ia cantidad de empresas que dicen estar 

peor, con respecto al mes anterior. Punta a favor para que Marketing and 

Research porque nos da apertura a que las empresas soliciten una investigaci6n 

de mercado para conocer las fa lias y los puntas a mejorar en sus negocios. 

De esta manera, el saldo de Ia situaci6n de negocio es de -18%. La expectativa 

del saldo de Ia situaci6n del negocio para el mes de marzo es +61 %. 
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ICE SERVICIOS 

Grafico No. 5: ICE - Servicios 
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Fuente: Banco Central del Ecuador 

En febrero 2010, el ICE Servicios present6 una aumento de 7.1 puntos, para 

ubicarse en 277.7 puntos. El sector servicios fue el que present6 el mayor 

crecimiento de los cuatro sectores analizados. 

En este sector vemos reflejada Ia variabilidad de acuerdo a Ia temporada esto 

representa para los negocios perdidas en ciertos meses del aiio lo cual podemos 

aprovechar con Ia propuesta de estrategias de implementaci6n en el tiempo de 

menor demanda. 
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Una ventaja para Marketing and Research ya que al mercado al que va dirigido 

es servicios, incrementa el numero de empresas a las cuales se pueda ofertar 

estudios de consultoria para Ia medici6n de Ia participaci6n de las distintas 

empresas y los servicios que brindan al mercado. 

SITUACI6N DEL NEGOCIO 

Grafico No. 6: Situaci6n de Negocio - Servicio 
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Fuente: Banco Central del Ecuador 

En el presente mes, Ia cantidad de empresas del sector servicios que mencionan 

estar mejor es superior a Ia cantidad de empresas que indican estar peor. El 

saldo de Ia situaci6n de negocio es +4% 

Para el mes de marzo los empresarios prevEm que el saldo de Ia situaci6n de 

negocio sera de +31%. 

Este indicador deduce el crecimiento global de este sector. 4 

4 www.bce.fin .ec 
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2.2 Anal isis Microentorno 

A continuaci6n utilizaremos Ia herramienta estrategica mas utilizada para medir 

Ia situaci6n real en que se encuentra Ia organizaci6n y conocer los factores que 

inciden en el desarrollo del negocio para luego hacer el planteamiento 

estrategico. 

2.2.1 Matriz DAFO 

Servicio personalizado 

en todas las ramas de 

asesoria empresarial. 

Costas Preferenciales, 

efectiva percepci6n en 

Ia relaci6n valor precio. 

Holding de consultores 

especializados 

lnfraestructura e 

instalaciones 

adecuadas. 

Tabla No.3: Matriz DAFO 

Poco impulso 

Comercial 

No hay una 

estructura funcional 

No hay actividades 

de Post- Venta 

Poca cobertura a 

nivel nacional 

Empresas designan 

presupuesto para area 

de marketing. 

Nichos de mercados 

no explotados. 

Creaci6n de Marcas 

con vision a 

incrementar otros 

servicios 

Apertura de nuevo 

punta de servicio en 

otra ciudad 

Falta de un Plan promocional y Publicidad 

Consultoras y 

empresas dedicados 

a Ia lnvestigaci6n de 

Mercado 

Anos de Experiencia 

en el Mercado de Ia 

Competencia 

Poco conocimiento 

de Ia empresa y su 

servicio en el 

mercado 

Falta de 

posicionamiento en 

el Mercado 

Evaluaremos Ia situaci6n intema de Ia empresa en el mercado a traves de dos 

factores controlables y no controlables. 

El primero mediante las fortalezas y debilidades, mientras que Ia situaci6n 

extema (factores no controlables) determinan las oportunidades y amenazas. 
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Perfil de Capacidades lnternas (Factores Controlables) 

Fortalezas 

./ Servicio personalizado en todas las ramas de asesoria empresarial. 

Marketing and Research ofrece servicios enfocados en Branding y 

Benchmarking, consultoria de marketing e investigaci6n, son para el cliente Ia 

mejor opci6n en cuanto a herramientas de evaluaci6n y recursos para el 

mejoramiento del desempeno de Ia compania . 

./ Costos Preferenciales, efectiva percepci6n en Ia relaci6n valor 

precio. 

Marketing and Research ofrece sus servicios con unas tarifas adaptables a Ia 

necesidades del cliente (servicio personalizado ), logrando crear un vinculo 

relac1onal. 

Plantearemos una comparac16n de precios que servira para analizar a Ia 

empresa vs. Competencia . 

./ Holding de consultores especializados en varios tipos de mercado 

Marketing and Research cuenta con un staff de consultores asociados que son 

empresas independientes con autonomia gerencial como: 

- Alerta Comunicaci6n Visual 

Estudio de Diseno Grafico y Comunicaci6n Visual 

- Branding Bureau 

Branding y Comunicaci6n Estrategica lntemacional 

- Julio Vargas & Asociados 

Consultoria en Operaciones y Calidad Total 

- Representaciones Sociales 

Productora, Medics, Eventos y Relaciones Publicas 

./ lnfraestructura e instalaciones adecuadas 

La empresa cuenta con los recursos tecnol6gicos y el ambiente necesario para 

desarrollar las actividades de jomada diaria. 
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Debilidades 

..1' Poco impulso comercial 

Es necesano incrementar Ia parte comercial de Ia empresa a traves de 

responsabilidades y funciones especificas de actividades de ventas y post-venta 

con personal capacitado encargado de Ia ejecuci6n de las cuentas. 

Desarrollando este punto Marketing and Research podra combatir con sus 

competidores quienes si actuan en Ia parte comerctal y por ende captan mas 

mercado . 

..1' No hay una estructura funcional 

El personal de Ia empresa no cuenta con una estructura en cuanto a sus 

responsabilidades. La falta de planificaci6n de las actividades y el flujo de 

cuentas (actuales y nuevas) contribuye a Ia desorgamzaci6n y duphcidad de 

funciones . 

..1' No hay actividades de Post- Venta 

La medici6n de satisfacci6n del cliente es importante ya que mediante esto 

podremos notar los inconvenientes y posibles errores en el servicio otorgado. 

Ademas las exigencias de los consumidores aumentan cada vez mas por lo que 

se debe conocer cuan satisfechos estan con el servicio que da Ia empresa . 

../ Poca cobertura a nivel nacional 

Existen empresas que determina caracteristica principal el alcance del estudio 

de mercado, por eso el no cubrir otras provincias representa perdida de 

potenciales clientes, ya que no cuentan con el recurso necesario como logistico 

y personal destgnado a Ia comerciahzaci6n del servicto . 

../ Falta de un Plan Promocional y Publicidad 

Es fundamental el tipo y los medios de comunicaci6n que las empresas apliquen 

con sus clientes, ya que permite accesibilidad a Ia informacion corporativa y a Ia 

linea de productos y servicios que ofrezca. 

Por esto Marketing and Research debe contar con herramientas de 

comunicaci6n como Ia creaci6n de un portal Web como instrumento de 
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interacci6n con los clientes y posibles clientes. Ademas de mostrar Ia gama de 

los servicios que ofrece Ia compania, esto a traves de Ia tecnologia. 

Segun los expertos "EI Internet es e/ Iugar perfecto para poner a prueba Ia 

creatividad estrategica. Si bien es cierto que quien oferta productos o servicios 

debe tener su propia pagina Web; pero es fundamental tener un objetivo claro de 

fondo el cual es encaminar los esfuerzos administrativos y comerciales de Ia 

empresa a/ exito. '6 

Perfil de Oportunidades y Amenazas (Factores no Controlables) 

Oportunidades 

./ Empresas designan presupuesto para area de marketing 

Determinaremos el nivel de aceptaci6n de las empresas en cuanto a Ia 

demanda de servicios de asesoria en marketing, consideramos que no todas las 

empresas designan presupuesto para esta area, pero es importante conocer los 

tipos de necesidades de cada industria . 

./ Nichos de mercados no explotados 

En el mercado no existen empresas especializadas en cuanto a Ia asesoria de 

acorde a Ia industria. El poseer mayor variedad en cuanto a servicios, representa 

a M&R una ventaja competitiva. Es decir, ofrecer al cliente nuevas opciones en 

cuanto a Ia direcci6n y administraci6n de Ia empresa de acorde a un enfoque 

estrategico y planeaci6n . 

./ Creaci6n de Marcas: con vision a incrementar otros servicios. 

El mercado Guayaquileno requiere investigaciones que se especialicen en 

nichos especificos (sectores e industrias), para M&R es de gran oportunidad 

poder explotar segmentos que Ia competencia no domine o sus estudios no 

tengan gran cobertura. Como por ejemplo el campo deportivo donde existen 

clientes potenciales como clubes deportivos, auspiciantes que demanden 

estrategias para incremento de venta, reconocimiento de marca, etc. 

5 Revista Decisi6n Edici6n N° 31 
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Otro ejemplo es una empresa de producci6n y comerciahzac16n de productos 

alimenticios, ellos quizas le interese realizar estudios y evaluaci6n de sus 

canales de distribuci6n (Trade Marketing) 

../ Apertura de nuevo punto de Servicio 

Abarcar mayor mercado con Ia implementaci6n de un nuevo punto, region sierra 

(Quito); siendo este un Iugar que cuente con los recursos necesarios para 

satisfacer los requerimientos de las empresas en este Iugar. 

La ciudad de Quito es de una de las principales en el Ecuador, donde existe 

gran actividad de oferta y demanda, esto representa una gran oportunidad de 

negocio para Marketing and Research ya que puede ofrecer Ia gama de su 

servicios con el respaldo de una trayectoria exitosa y una cartera de clientes 

sat1sfechos. 

Amenazas 

../ Consultoras y empresas dedicados a Ia lnvestigaci6n de Mercado 

En el mercado existe algunas empresas dedicadas a Ia actividad de consultoria 

e invest1gaci6n de mercado, es necesario que Marketing and Research posea un 

concepto diferenciador y logre implementar estrategias comerciales, captando 

mayor cartera de clientes. 

Concepto Diferenciador: Servicio lntegrador y permanente ofreciendo las 

herramientas necesarias de trabajo con resu ltados garantizados con costos 

preferenciales . 

../ Aiios de Experiencia en el Mercado de Ia Competencia 

La trayectoria de otras empresas (Competencia) como son sus conocimientos, 

experienc1as, trabajos realizados y clientes satisfechos, representan gran 

amenaza para M&R ya que es una empresa nueva y gran parte del mercado no 

Ia conoce . 

../ Falta de posicionamiento en el Mercado 

Marketing and Research no posee gran reconocimiento en el mercado, a pesar 

de un concepto muy tradicionalista, que es TRANSMITIR CONFIANZA pero esto 

no es totalmente comunicado. La mayoria de las empresas no tienen mucha 
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confianza en el producto nacional, entonces prefieren contratar consultoras 

extranjeras. Esto es, lo que se quiere erradicar mediante trayectoria, cartera de 

clientes que certifiquen el trabajo realizado, y dando a conocer al mercado Ia 

especializac16n de cada uno servicios. 

2.2.2 Analisis Fuerzas Porter 

Ahora veremos otra herramienta de gesti6n que permite realizar un analisis 

extemo de Ia empresa, a traves del analisis de Ia industria o sector a Ia que 

pertenece. 

Segun el punto de vista de Porter, existen cinco fuerzas que determinan las 

consecuencias de rentabllidad a largo plazo de un mercado o de algun 

segmento. A continuaci6n las vamos a explicar lo que s1gmfica cada una de elias 

y Ia aplicaci6n que le damos . 

./ Amenaza de nuevas empresas entrantes en el mercado 

Significa el nivel de atractividad de un segmento o mercado dependiendo de si 

las barreras de entrada son faciles o no de franquear por nuevos participantes, 

es decir como puedan introducirse al mercado con nuevos recursos y 

capacidades para apoderarse de una porci6n de clientes. 

Las Empresas como Price Waterhouse Coopers y Panell Kerr Forster dedicadas 

actualmente a servicios de auditorias que tienen capacidad y gozan de 

reconocimiento pueden incursionar en areas de investigaci6n y consultoria 

ofreciendo variedad de servicios y abarcando mas mercado . 

./ Rivalidad entre competidores 

Para una empresa sera mas dificil competir en un mercado o en uno de sus 

segmentos donde los competidores esten muy bien posicionados, sean muy 

numerosos y los costos fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada 

a guerras de precios, campaiias publicitarias agres1vas, promoc1ones y entrada 

de nuevos productos. 
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Hemos determ1nado a nuestra competencia en general, tenemos: 

• Consultor Apoyo 

• En Ia M1ra 

• IGL Consulting 

• IPSA Group 

• Mercarper 

• Mindshare 

• Navas Navas & Asociados S.A. 

• Negocios & Estrategias 

• Profits & Business Consulting 

• Proyectos y Desarrollos lnvespro 

• SG Promo S.A. 

Y dentro de nuestros competidores Relevantes: 

• Consultor Apoyo 

• Negocios & Estrategias 

• Profits & Business Consulting 

./ Poder de negociaci6n con los proveedores 

Un mercado o segmento del mercado no sera atractivo cuando los proveedores 

esten muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan 

imponer sus condiciones de precio y tamaiio del pedido. Este no es el case en el 

mercado de consultoria; ya que Ia empresa cuenta con los recursos para el 

desarrollo de Ia parte tecnol6gica, como las instalaciones 6ptimas y los 

instrumentos necesarios para levantar Ia informaci6n en una investigaci6n que 

permitan el proceso de ejecuci6n de cuenta e 1mplementaci6n de sistemas 

estadisticos y resultados de estudios . 

./ Poder de negociaci6n con los clientes 

Un mercado o segmento no sera atractivo cuando los clientes estan muy bien 

organizados, el producto tiene varios o muchos sustitutos, el producto no es muy 

diferenciado o es de bajo coste para el cliente, lo que permite que pueda hacer 

sustituciones por igual o a muy bajo costo. 
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El servicio que presta una empresa de investigaci6n de mercado es de acuerdo 

a las necesidades especificas del segmento como tambien de acuerdo a los 

requerimientos que implique Ia realizaci6n del estudio; por ende no todos los 

estudios son iguales y sus costos varian. 

Clasificamos a las empresas por tipo de cliente, tenemos: 

- Sector Privado 

4 Industrial 

4 Comercial 

4 Servicios 

- Sector Publico 

4 Entidades seccionales 

• Municipios 

• Prefecturas 

4 Entidades Centrales 

• Ministerios 

Una consultora adaptara estudios de acuerdo a Ia industria y necesidades 

especificas de Ia misma . 

./ Amenaza de productos o servicios sustitutos. 

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o 

potenciales. La situaci6n se complica si los sustitutos estan mas avanzados 

tecnol6gicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes 

de utilidad de Ia corporaci6n y de Ia industria. 

Una amenaza hoy en dia es que ciertas empresas (en su mayoria las grandes 

empresas) cuentan con sus propios departamentos de Marketing por lo que 

reduce las posibilidades de captaci6n de clientes. 
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2.2.3 Cicio de Vida del Producto 

El ciclo de vida del producto es Ia evoluci6n de las ventas durante el t1empo que 

permanece en el mercado. 

Las ventas han ido evolucionando conforme a tiempo transcurrido6
; pero sin 

embargo no es un indicador en que podamos concluir que M&R es reconocida 

per varias empresas. 

Ventuy 
udlldedet s 

Ptfdldn 
lnverll6n S 

Grafico No.7: Cicio de Vida del Producto 

Madurez 
Creelmlento Oecllnacl6n 

Marketing and Research se encuentra en Ia etapa de que pasa de introducci6n a 

crecimiento, ya que Ia introducci6n fue Ia etapa de asegurar las actividades de 

plan de cobertura y penetraci6n, como tambien manejar el negocio como una 

consultora n6mada, sin oficinas sin numeros de telefonos, etc.; es decir, sin los 

recursos necesarios. 

La etapa de crecimiento que actualmente cruza Marketing and Research es de 

proyectarse en el mercado, para entrar en el ciclo de madurez donde ya tengan 

estabilidad financiera, Ia gente conozca mas acerca de los servicios que se 

ofrecen y ya poder solventar el futuro como consultora. 

e lnforme de Ventas M8fkebng &Research 
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2.2.4 Matriz BCG - Marketing & Research 
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Grafico No.8: Matriz BCG 

I The BCG Matrix I 

Focus Group 

Select 

a few 
? Divest t e 

• others 

Chente Fantasma 

Uqulda e 

Observactones y 
Entrevsstas a Profundidad Muestreo 

high low 

Relative Position (Market Share) 

La matriz del BCG permite a una organizaci6n administrar su cartera de 

negocios analizando Ia parte relativa del mercado que esta ocupando y Ia tasa 

de crecimiento de Ia industria de cada una de las divistones con relaci6n a todas 

las demas divtsiones de Ia organizaci6n. La parte relativa del mercado que esta 

ocupando se puede definir como Ia raz6n existente entre Ia parte del mercado 

que corresponde a una division en una industria particular y en Ia parte del 

mercado que esta ocupando Ia empresa rival mas grande de esa industria. 

La empresa Marketing and Research otorga herramientas de 1nvestigaci6n de 

mercado tanto cuantitativas y cualitativas, las mismas que se aplican de acuerdo 

a los requerimientos del cliente y el tipo de estudio a realizar. 
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Clasificaremos las herramientas de estudio, las mismas que ubicaremos dentro 

del los siguientes cuadrantes: 

Producto Incognita 

Cliente Fantasma: Aunque no es un producto nuevo dentro de los servicios 

ofrecidos por Ia empresa, faltan los recursos y equipos indispensables para este 

tipo de estudio. 

Producto Estrella 

Focus Group; Ubicado en esta secci6n por su rentabilidad y su demanda en 

constante aumento, ademas del aporte que el Grupo Focal aporta a Ia 

investigaci6n de mercado al obtener informacion sobre sus opiniones, actitudes y 

experiencias en un producto y/o servicio. 

Producto Vaca 

Entrevistas a Profundidad y Observaciones: Servicio Complementario en los 

servicios de investigaci6n de mercado, siempre es propuesto ante el cliente al 

memento de requerir servicio. 

Tipo de servicio siempre conectado a los Grupos Focales o Muestreos. 

Producto Perro 

Muestreos: Tipo de servicio menos rentable y operativamente complejo puesto 

que Ia ganancia obtenida no representa al trabajo que se realiza por Ia cantidad 

de recursos que se aplica. 
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2.2.5 MATRIZ DE EXPANSI6N DE PRODUCTO I MERCADO 
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Tabla N.4: Matriz de Expansi6n de Producto /Mercado 

PRODUCTO 

ACTUAL NUEVO 
Penetraci6n de Mercado Desarrollo del Producto 

M&R 
Markenng & Research 

Desarrollo de Mercado Diversificaci6n 

La matriz de Ansoff, tambiem conocida como Matriz Producto/Mercado, sirve 

para identificar oportunidades de crecimiento en las unidades de negocio de una 

organizaci6n. En otras palabras es expresa las posibles combinaciones 

producto/mercado (o unidades de negocio) en que Ia empresa puede basar su 

desarrollo futuro. 

Esta matriz describe las distintas opciones estrategicas, posicionando las 

mismas segun el analisis de los componentes principales del problema 

estrategico o factores que lo definen. 

Marketing and Research de acuerdo a Ia matriz de Expansion esta ubicado 

actualmente en PENETRACI6N DE MERCADOS en donde se busca mayor 

consumo del los servicios por medio de: 

o Aumento de frecuencia de compra por los clientes actuales. 

o Captaci6n de los clientes de Ia competencia y nuevos clientes. 

o Captaci6n de potenciales clientes 

o Transparencia de precios (para que el cliente conozca lo que 

paga) 
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2.3 Anal isis de Ia Competencia 

En el mercado Guayaquileno existen varias empresas Consultoras e 

lnvestigadoras de Mercado7
, mencionamos las siguientes: 

• Consultor Apoyo 

• En Ia Mira 

• IGL Consulting 

• IPSA Group 

• Mercarper 

• Minds hare 

• Navas Navas & Asociados S.A. 

• Negocios & Estrategias 

• Profit & Business Consulting 

• Proyectos y Desarrollos lnvespro 

• SG Promo S.A. 

A continuaci6n mencionamos tres empresas considerados competidores directos 

ya que al momento de presentarse para Ia licitaci6n de un servicio siempre estan 

presentes: 

• Consultor Apoyo 

• Negocios & Estrategias 

• Profit & Business Consulting 

2.3.1 Participaci6n de Mercado 

En este punto analizaremos el mercado abarcado por Marketing and Research y 

nuestros competidores directos. 

A traves de Ia investigaci6n de mercado sabremos cuales son las marcas que el 

consumidor tiene en su mente. 

7 Oirectorio de Proveedores de Ia Industria Grafica y Publicitaria 439, Markka Registrada 
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Share of Mind 

Es el conjunto de marcas de una misma categoria de productos que el 

consumidor tiene en su mente. 

Vemos que Marketing and Research ocupa un 6% de participaci6n en el 

mercado. 

Ipsa Group ocupa 14% y ocupando un 31% son otras empresas que tienen un 

equipo de consultores extranjeros. 
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2.3.2 Principales Competidores y sus Servicios 

NEGOCIOS Y ESTRA TEGIAS 

Fue fundada en 1997 para brindar servicios de Consultoria de Marketing con 

independenc1a, profesionahsmo y etica. A lo largo del tiempo Negocios y 

Estrategias ha sumado conocimientos, experiencias y precisiones en trabajos 

realizados en seis paises de Ia region, para mas de 50 clientes nacionales y 

multinacionales, de mas de 30 mercados diferentes. 

Filosofia Corporativa 

Misi6n 

Aportar al desarrollo evolutivo de Ia riqueza y al bienestar de Ia humanidad a 

traves de Ia prestaci6n de servicios profesionales de Consultoria de Marketing 

dirigidos a Ia empresa pnvada, al sector publico, a las mst1tuciones de educaci6n 

superior, a las organizac1ones no gubemamentales y a Ia comunidad; 

enmarcados en Ia responsabilidad soc1al, en Ia JUStlcia, en las leyes y moral 

publica vigentes en el Iugar de prestaci6n de nuestros servicios, en el C6digo de 

Etica de Ia American Marketing Association. en nuestras regulaciones internas y 

en los valores personales de quienes laboran en Ia empresa. 

Visi6n 

Ser el referente de excelencia y honorabilidad en Ia disciplina del Marketing a 

traves de Ia producci6n, transmisi6n y utilizacion de Ia informacion mas util, 

oportuna, precisa y eficiente para Ia gesti6n de Marketing y sus areas afines, 

comprometidos en aportar a Ia sociedad con opiniones y acciones de primer 

nivel, evolutivas y fundamentadas en Ia verdad. 

Servicios 

/nvestigacion de Mercados 

Informacion cualitativa y cuantitativa, siempre a Ia medida de las necesidades de 

los clientes. Las Investigaciones de mercados son hechas a Ia medida de sus 

neces1dades. El cliente indica que informacion requ1ere y Negocios y estrategias 

le d1ce cual es el camino mas eficiente para lograr1a. 
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Las tecnicas que utilizan son: 

- Observaci6n participante y no participante. 

- Entrevistas en profundidad. 

- Focus groups 

- Cliente fantasma. 

- Encuesta. 

- Censo 

Los tipos de investigaciones a realizar son: 

- Estudios de Receptividad: de concepto, de atributos, de sabores, de 

envases, de campanas publicitarias y de disenos. 

- Estudios de Recordaci6n y Posicionamiento. 

- Estudios Perceptuales. 

- Estudios de Habitos, Gustos y Preferencias. 

- Estudios de Factibilidad Comercial. 

- Estudios de Evaluaci6n de Servicio. 

- Tracking de Precios, de Marca y de Campana Publicitaria. 

- Capacitaci6n y Entrenamiento 

- Programas de Capacitaci6n y Entrenamiento 

Sitio Web 

Imagen No.2 

~-ncgocios & c-tratcgia~ 

Fuente: www. negociosyestrategias. com.ec 

36 



Plan Comunicacional y Administrativo de Marketing and Research 

CONSUL TOR APOYO 

Filosofia 

CONSULTOR APOYO naci6n en 1985 patrocinada por un proyecto intemacional 

de Ia Universidad de Harvard. Es una empresa de alcance nacional, con oficinas 

en Guayaquil y Quito, y equipos de trabajo en todo el pais sirviendo a empresas 

tanto nacionales como internacionales. 

Misi6n 

Consultor Apoyo existe para descubrir Ia esencia de su mercado, comprometidos 

con el exito de su negocio. 

Toda acci6n sobre un mercado debe de ser un reflejo de Ia expectativa que 

sobre el se tiene, en cuanto a desarrollar, mantener o modificar, una conducta un 

habito o una actitud. 

Conocer Ia profundidad a base de creencias, gustos y preferencias de su 

mercado, de una manera sistematica y confiable, asegura que las estrategia de 

negocios se plateen de Ia manera mas acorde con las necesidades y 

expectativas de sus clientes. 

Consultor Apoyo esta para ayudarle a conocer e interpretar el mundo interior de 

su cliente. 

Servicios 

Estudios ADHOC Cuantitativos: 

Encuestas 

o Hogares 

o Establecimientos 

o Locaci6n Central 

o Empresas 

o lntecept 

o Telef6nicas 

Aplicaciones 

o Evaluaciones Publicitarias 

o Estudios Empresariales 

o Pruebas de Producto 

o Estudios de Consumidores 
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Estudios ADHOC Cualitativos 

Grupos Focales 

Observaci6n 

Entrevistas a Profundidad 

Aplicaciones 

Test de Producto 

Test de Concepto 

Test de Nombre 

Test de Motivaciones y Limitantes 

Pre & Post Test Publicitario 

Imagen de Marca & Empresa 

Auditoria Global lnteractiva (AGI): Estudio sistematico en POS destinado a 

medir market, size, market share y otras variables del mix, bajo sistema TRAC. 

Sistematicos: Medici6n peri6dica para establecer niveles de comparaci6n entre 

periodos, en aspectos como satisfacci6n al cliente, imagen de marca y dinamica 

del mercado. 

Sitio Web 

Imagen No.3 

CO'\;SULTOR )­
'\POYO 

IN18.~1I~ 

ENTRAR 

La mejor opcaon 
da tnvutogacton dt mtrudos 

en Ecuador 

E.>ustomo$ para descubnr Ia ntncoe dt su marndo, compromtttdos conal btrll dt ~~ negocoo 

S. r~ uno confoguroc<Oo .-1024 w768 para lo ~liMO >Asuolzoet<ln .- •st• 11110 

.O~o~ltOJhier Ati.,z'i~l ' yAI•rr. ti" Ttlh ••? 2Z4,_. " ..... ~ .. "8 rFa =;."' OIJ.U 
G,..a1~.,u l Cola loi• M.O, 'iort:• C•ll• l .. u Ona "!tl• .:~ TtUt ' $3J 4 :.e.a ! 144 4eS-3 14'! Fu :-e.a-lt4t 

a rnau co.,. .... u~oCI),., ... u"'•PDJo CO"!" 

au:od b'f @md.rh 

Fuente: www. consultorapoyo. com 
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PROFITS CONSULTING GROUP 

Filosofia 

Misi6n 

Como grupo consultor se centra en ofrecer el mejor enfoque estrategico para 

potenciar decisiones gerenciales, asegurandose de utilizar las mas innovadoras 

metodologias en investigaci6n de mercado y maximizando el uso de Ia 

tecnolog ia. 

Visi6n 

Posicionarse en Ia mente como un grupo estrategico, innovador e mvestigativo, 

que asegura excelentes resultados; con un estilo de trabajo que permite ganar, 

ademas de clientes, buenos amigos. 

PROFITS RESEARCH- INVESTIGADORA DE MERCADO 

Division Cuantitativa 

Se utiliza las siguientes tecnicas: 

Sondeos: Encuesta que se hace a un grupo de personas para saber lo que 

opinan sobre una cosa e intentar prever un resultado. Aqui Ia magnitud de Ia 

muestra es pequena y no tiene tanta relevancia como en un muestreo. 

Muestreos: Es una herramienta de Ia investigaci6n cientifica. Su funci6n basica 

es determinar que parte de una realidad en estudio (poblaci6n o universe) debe 

examinarse con Ia finalidad de hacer inferencias sobre dicha poblaci6n. 

Censos: Es el proceso total de recolectar, compilar, evaluar, analizar y publicar 

en cualquier otra forma, los datos (o Ia informaci6n) 

Division Cualitativa En este tipo de investigaciones se analiza percepciones, 

gustos, preferencias, comportamientos o moda, mediante Ia utilizaci6n de 

tecn1cas de PNL (Programaci6n Neurolinguistica). 

Focus Groups/ Home: Conocida como sesiones de grupo, es una de las formas 

de los estudios cualitativos en el que se reune a un grupo de personas para 
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indagar acerca de actitudes y reacciones frente a un producto, servicio, 

concepto, publicidad, idea o empaque. 

Entrevistas a profundidad: Es una tecnica cuahtat1va para Ia indagaci6n y 

recolecci6n de datos basada en el procedimiento de interrogaci6n y mediante Ia 

observaci6n directa no participante 

Tecnicas proyectivas: Son aquellos instrumentos considerados especialmente 

sensibles para revelar aspectos inconscientes de Ia conducta. En estas tecnicas 

todas las respuestas son validas, no hay respuestas 6ptimas. 

Observaciones estructuradas: lmponen una serie de limitantes al observador, 

a fin de obtener una representaci6n adecuada del fen6meno de interes. La 

recolecc16n de datos se suele realizar con base en "lista de control". 

Observaciones no estructuradas: Aqui se emplea el procedim1ento de Ia 

"observac16n participante" en Ia que el investigador actua como observador y se 

familia riza con el lugar para posteriormente volverse participante activo. 

Sitio Web 

Imagen No. 4 

• SITIO WEB EN CONSTRUCCI6N • 

Fuente: www. profitsconsultinggroup. com 
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2.3.3 Posicionamiento de Ia Competencia 

Tabla No. 5: Posicionamiento Competencia 

Empresas Posicionamiento 

Profesionalismo, lndependencia y 

Negocios y Estrategias etica en sus estudios. 

Analisis estadisticos veridicos. 

Consultor Apoyo Buenos en estudios cualitativos 

Enfoque Estrategico e lnnovaci6n 

Profits Consulting Group metodol6gica. 

Hemos determinado este posicionamiento desde el punto de vista como estas 

empresas quieren ser percibidos par los clientes y posicionarse de esta manera 

en el mercado. 

2.3.4 Cuadro Comparativo de Servicios de Consultoria de Competidores 

De forma resumida damos a conocer los servicios ofertados par los 

competidores anteriormente expuestos, tales como: 

./ Negocios y Estrategias 

./ Consultor Apoyo 

./ Profits Consulting Group. 
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Tabla No. 6: Cuadro Comparativo 

Negodos y Est rategias Consultor Apoyo Profits Consulting 

Estudios Cuantitativos Encuesta Encuesta 

Censo Censos 

Aplicaciones Sondeos 

Muestreo 

Estudios Cualitativos Focus Group Focus Group Focus Group/ Home 

Observaclon Observaclon Observacion 

Cliente Fantasma Apllcaciones 

Entrevista a Profundidad Entrevista a Profund1dad Entrevista a Profundidad 

Test de Producto Tecnicas ProyectiVas 

Test de Concepto 

Test de Nombre 

Pre & Post Test PubiiCltano 

Imagen de Marca 

Imagen de Empresa 

Programa de 

Capacitacion y 

Entrenamiento 

Fuente: www. neqociosyestrateq1as. com. ec. www.consultorapoyo. com. 

www.profJtsconsultinqqroup.com 
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CAPiTULO 3- PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADO 

3.1 Determinacion de los objetivos de Ia lnvestigaci6n 

3.1.1 Objetivo General 

./ Conocer Ia importancia de contrataci6n del servicio de consultoria de 

marketing en las diferentes empresas de Guayaquil. 

3.1.2 Objetivos Especificos 

./ Detenninar si las empresas contratarian o noel servicio de consultoria . 

./ ldentificar como nace Ia necesidad de contrataci6n de este tipo de servicio . 

./ Conocer los requerimientos de las empresas (industrias) que contratan 

consultoria . 

./ ldentificar que servicios de consultoria son los solicitados y su frecuencia de 

contrataci6n . 

./ Detenninar nivel de conocimiento y posicionamiento de Ia marca y 

competencia . 

./ Analizar share of Mind. 

3.2 Diseiio de Ia investigaci6n 

3.2.1 Justificaci6n de Ia investigaci6n 

A traves de esta investigaci6n queremos obtener informacion que nos permita 

profundizar el perfil de nuestros potenciales clientes (empresas) en el mercado, 

ademas conocer los principales factores de compra y los servicios de mayor 

demanda. 

Ademas analizaremos a Ia competencia y las ventajas competitivas que nos 

diferencian, mediante atributos o beneficios percibidos. 

3.2.2 Tipo de investigaci6n 

Fases del diseiio: Descriptive 

Este tipo de investigaci6n nos pennitira conocer las diferentes caracteristicas y 

percepciones de los clientes actuales y potenciales de las empresas en Ia ciudad de 

Guayaquil. 
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Datos Tecnicos 

Area Geografica de Estudio 

Ecuador -+ Region Costa Guayas 

Imagen No 5: Mapa de Guayaquil 

3.2.3 Fuentes de informacion 

Tipos de datos 

OUAVAS A IVER 

Guayaquil 

Los datos que vamos a obtener seran cualitativos y cuantitativos lo cual lo 

obtendremos de las siguientes fuentes informacion . 

./ lnterna.- Usaremos infonnacion que proporciona Ia empresa Marketing & 

Research mediante sus funcionarios como archivos, datos historicos, 

infonnes de venta, costas, etc . 

./ Secundarias.- utilizaremos recursos como son revistas especializadas de 

marketing e internet para conocer el numero de empresas que actualmente 

estan constituidas en Ia cuidad. 
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./ Primarias.- Esta informacion se Ia genera con Ia investigacion de mercado 

que se detalla en Ia metodologia de investigacion. 

3.3 Hip6tesis de Ia lnvestigaci6n . 

./ El 60% de las empresas contratan el servicio de consultoria . 

./ El 50% contratan servicios de consultoria de manera anual. 

./ El 80% de las empresas consideran el precio importante al memento de 

contratar el servicio de consultoria . 

./ El 60% de las empresas ha quedado satisfecho con el servicio luego de 

haber recibido una consultoria. 

3.4 Metodologia de Ia lnvestigaci6n 

Realizaremos un estudio que comprenda Ia combinaci6n de metodologias 

cuantitativas y cualitativas que nos permitan un entendimiento profundo del 

mercado. 

La recopilaci6n de datos cuantitativos sera a traves de un metodo formal 

estructurado (encuesta personal), que nos permitira conocer informacion que 

podamos cuantificar para obtener datos estadisticos y comparatives. 

Ademas adquirir informacion que no se puede medir directamente como 

percepciones y motivaciones del mercado (empresas) como por ejemplo (,Que 

tanta aceptacion puede tener una empresa consultora para Ia contratacion de un 

servicio" x" en Ia cuidad de Guayaquil? 

Entrevista Personal 

A traves de este procedimiento intervienen el entrevistador y el entrevistado. Donde 

el entrevistador formulara las preguntas y proporcionara material grafico si es 

necesario. Como resultados obtendremos antecedentes de los clientes, sus 

actitudes, requerimientos y opiniones que tienen respecto a Ia contratacion de Ia 

consultoria de marketing. 
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Otra herramienta que nos ayudara con informacion relevante es el comprador 

misterioso, mediante las cotizaciones a otras consultoras que representan Ia 

competencia directa. 

A traves de esta herramienta podemos comparar el proceso de comercializacion, 

formas de negociacion, nivel precios y tiempo de entrega y propuestas. Tenemos 

las siguientes principales consultoras: Negocios & Estrategias, Consultor Apoyo, 

Profits Consulting Group. 

Mediante Ia obseNacion lograremos recopilar informacion extema de los medias 

como sitios webs; ademas de tamar de fotografias de las instalaciones e 

infraestructura de Ia empresa. 

Podremos realizar un analisis de Physical Evidence y hacer Ia comparacion de los 

seNicios de Ia competencia. 

3.5 lnstrumento de recolecci6n de informacion (EI Cuestionario) 

Estructura del cuestionario 

Consideraciones Preliminares 

Determinar las necesidades de informacion y el perfil de los encuestados. 

Perfil del participante: 

Las encuestas estan dirigidas a los siguientes perfiles o afines: 

./ Gerente de Marketing 

./ Jefe de Mercadeo . 

./ Jefe de Producto 

./ Gerente General o Comercial. 

Contenido de Preguntas 

Preguntas exactas que van a tener un contenido basico y entendible para el 

encuestado. 
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Formato de Respuestas 

• Preguntas de filtro: Elegir el uso o no de productos. 

Permiten seguir o no con Ia entrevista. 

• Preguntas dicot6micas: Elegir solo una de dos respuestas 

- Dan facilidad de contestar. 

• Preguntas de selecci6n multiple: Elegir una respuesta de varias 

a lternativas. 

Reducen el sesgo por parte del entrevistador. 

Ayuda al procesamiento estadfstico de Ia informacion. 

• Preguntas abiertas: son aquellas en las que se le otorga total libertad para 

responder al entrevistado. 

Secuencia de Preguntas 

- Preguntas introductorias sencillas para captar el interes y confianza del 
encuestado. 

- Preguntas generales que entreguen informacion global. 

- Preguntas que toman informacion especffica requerida. 
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3.5.1 Elaboraci6n del cuestionario 

ENCUESTA 

1. lntroducci6n 
UNIVERSIDAD CA'TOl.ICA 

DB SANTIAGO DB GUAYAQUil 

•:• Breve Presentaci6n del entrevistador y entrevistado. 

·:· Explicaci6n de metodolog fa a seguir para Ia entrevista 

Buenos dias I tardes, mi nombre ______ y soy estudiante de Ia Universidad Cat61ica. En 

esta ocasion estamos haciendo un estudio sobre el mercado de consultoria y empresas de 

investigaci6n en Guayaquil. A continuaci6n hablaremos de los siguientes temas. 

2. Desarrollo 

·:· Empresa 

Hablemos sobre su empresa: 

1. Me podria indicar ~Cual es Ia actividad comercial de su empresa? R.U 

1 . Alimentos & Bebidas __ 

2. Industrial __ 

4. lnstituciones Educativas __ 

S.ONG _ _ 

3. Servicios __ _ 6. Comercio __ 7. Otros _ __ _ 

2. Su empresa posee cobertura a nivel: R.U 

1. Nacional_ 2. Local_ 3. lnternacional __ 

3. ~En cual o cuales cuidad(es) se encuentra su empresa? R.M 

1. Guayaqua _ 2. Quito__ 3. Cuenca. ___ 4. Otra(s) ____ _ 

•:• lmportancia del Marketing en las empresas 

4. <,En esta empresa existe Departamento de Mercadeo? R.U Si es "NO". Explique 

~Porque? 1.$1_ 2. NO_ 

5. <,En esta empresa existe Departamento de lnvestigaci6n de Mercado? R.U Si es 

" NO". Explique ~Por que? 1. $1_ 2.NO_ 

6. <,La empresa tiene algun presupuesto asignado para investigaci6n de mercado? R.U 

1. $1_ 2. NO_ 
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•:• Servicios de Consulto ria 

7. ~Han solicitado servicios de Consultoria? R.U 

1. Sf 
Respuesta "Si": 

2.NO_ 

8. ~Cual o cuales de servicios de consultoria ha contratado? R.M 

lnvestigaci6n Cualitativa lnvestigaci6n Cuantitativa 

Grupos Focales _ _ Encuesta 

Entrevistas a profundidad __ Censos Programas de 
capacitaci6n y 

Cliente Fantasma Sondeos entrenamiento --
Observaci6n 

Otros(Menciones) 
T ecnicas Proyectivas 

9. ~Que beneficia ha obtenido a traves del estudio o asesoria realizada? P. A 

10. ~Cada que tiempo usted contrata este servicio? (Frecuencia). R.U 

1. Mensual 3. Trimestral 5. Anual __ 
2. Bimensual 4. Semestral__ 6. Mas de un afio __ 

11. Considera que el servicio contratado fue: R.U 

1. Excelente __ 2. Muy Bueno __ 3. Bueno_4.Malo __ 5. Muy Malo __ _ 

12. ~ Tuvo algun tipo de inconveniente con Ia empresa que contrat6? R.U 

1. lncumplimientos de fechas acordadas __ _ 

2. No hay innovaci6n en las metodologias. _ _ _ 

3. Falta de calidad(Los resultados no van acorde a Ia realidad) __ _ 

4. Ninguno _ _ _ 

5. Otros (Mencione) _____________ _ 

Res puesta "No": 

13. l,Por que raz6n nolo han solicitado? R.U 

1. Presupuesto _ 2. No lo ha necesitado __ 3. Noes su prioridad __ 4. Otra ___ _ 

14. (.Cuales son las caracteristicas importantes que deben tener una Consultora o una 

empresa de lnvestigaci6n de Mercado para contratar sus servicios? P.A 
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15. {.Si Usted contrataria este servicio para su empresa, preferiria que Ia empresa 

consultora cuente con cobertura? R. U 

1. Local 2. Nacional 3./nternaciona/ 

•:• Competencia 

Si hablamos de Empresas de Servicio de Consultoria o lnvestigaci6n de Mercados: 

16.i_Cual es Ia primera marca que se le viene a Ia mente? R.U 

17. {.Que otras conoce? R.M 

18. {.Que empresas ha contratado para este servicio? R.M 

19.i_Cual empresa contrata con mayorfrecuencia? R.U 

I 16. Top of 17.Conoce R. 
Mind R.U M 

Marcas 

1. Cedatos 

' 
2. Consultor Apoyo 

3.En Ia Mira 

4. IPSA Group 

5. Marketing & Research 
r--
1 6. Marketquality 

7. Markve 
1 
8. Mercados &Proyectos 

9. Mercarper 

10. Mindshare 

11. Navas Navas & Asociadas SA 

l 12. Negocios & Estrategias ---
13. Profits Consulting Group 

14. Proyectos y Desarrollos lnvespro 

15. SG Promo S.A. 

16. Otra 

17.Ninguna 

20 . {.Por que medios escucho o conoce sobre consultoras? R.M 

1 . Internet __ 

2. Referidos __ 

3. Guia Telef6nica __ 

4. Revistas Especializadas _ _ 

5. Directorio de Proveedores de Industria Grafica y publicitaria 439 __ 

5. 0tros ______________ _ 

18.Ha 
contratado 

R.M 

19. 
Frecuencia 

R.U 
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21 . Calificar los siguientes atributos de Ia empresa que ha contratado con mayor frecuencia en una escala del 1 al 5. Siendo 1 

de menor calificaci6n y 5 de mayor calificaci6n. Mencione la(s) empresa(s) que ha contratado y califique segun su percepci6n. 

Imagen 
Experiencia de Gama de Entrega de 

Confidencialidad Creatividad Precios 
los Consultores Servicios Resultados 

Atributos 

Nombrar Ia empresa I 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 

Empresa I 
M&R I ---
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22. Si Ud. tiene Ia capacidad de invertir en servicio de Consultoria en que area lo 

haria. t, Por que? P.A 

·:· Marketing & Research 

23. (, Ha escuchado sobre Marketing & Research?R.U 

1. Sf__ 2. NO_ 

24. i,Ha visto o escuchado afguna publicidad de Marketing & Research? R.U 

1. Sf __ 2. NO_ 

Observaciones: 

•:• Datos Generales 

Nombre del entrevistado: --------------------­

Nombre de Ia empresa: ----------------------
Cargo: ___________________________ __ 

E-mail:----------------------------
Fecha: __________________ _________ __ 

52 



Plan Comunicacional y administrativo de Marketing and Research 

3.6 Diseiio de Ia Muestra 

3.6.1 Selecci6n del Metodo de Muestreo 

Muestreo Probabilistico: 

A traves de este procedimiento de muestreo se logra que cada elemento de Ia 

poblaci6n tenga Ia probabilidad de ser seleccionado para Ia muestra. 

S61o estos metodos de muestreo probabilisticos nos aseguran Ia representatividad 

de Ia muestra extra ida y son, por tanto, los mas recomendables. 

Utilizaremos el muestreo estratificado donde se seleccionaran de cada extracto o 

grupo (sectores) mediante un procedimiento aleatorio. 

Este metodo simplifica los procesos y suelen reducir el error muestral para el 

tamaiio de Ia muestra. 

Aqui Ia poblaci6n Ia se divide en categorias tipicas diferentes entre si (estratos) que 

poseen gran homogeneidad respecto a alguna caracteristica Lo que se pretende 

con este t1po de muestreo es asegurarse de que todos los estratos de mteres 

estaran representados adecuadamente en Ia muestra. Cada estrato funciona 

independ1entemente. 

3.6.2 Descripci6n de Ia aplicaci6n del metodo 

Poblaci6n objetiva: 

Seleccionamos al personal encargado de Ia toma de decisiones en el area de 

mari<eting en las empresas bajo el perfil de los siguientes cargos: gerentes de 

mar1<et1ng, Jefe de marca o producto y gerentes generales o comerciales de las 

empresas establec1das en Ia ciudad de Guayaquil. 

Variables de Estratiflcaci6n 

Hemos clasificado a las empresas a traves de los siguientes sectores, tales como: 

comercio, servicio, alimentos y bebidas, industria , instituciones educativas, ONG. 
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Debido a que estos sectores son los que representan Ia mayor demanda y estan 

dentro de Ia cartera de clientes de Ia compania . 

./ Extension: Guayaquil. 

Numero de elementos para Ia muestra en cada estrato 

Tabla N°7: Elementos del Estrato 

N° de Empresas 

Empresa Constituidas en el Ecuador 

segun Ia Superintendencias de 

Companias 
137.000 

Fuente: http.llwww revistalideres.ec/Genera/eslsolo texto aspx?qn3arlJclel0=21550 

3.6.3 Oetenninaci6n del Tamano de Ia muestra 

Calculos para su determinaci6n 

P= Porcentaje muestral 

Z= Porcentaje de Fiabilidad 

e= Error 

Previamente se realiz6 una muestra piloto a traves de un total de 50 casos por 

medic de llamadas telef6nicas a diferentes empresas de Guayaquil de los siguientes 

sectores tales como: comercio, servicio, alimentos y bebidas, industria, instituciones 

educativas, ONG. En esta muestra hemos considerado clientes y no clientes de Ia 

empresa para determinar Ia proporci6n muestral. 

54 



Plan Comunicacional y administrativo de Marketing and Research 

La pregunta que se realize determine cuantas empresas han contratado consultoria 

y cuantas no lo han hecho. 

Este estudio arrojo los siguientes resultados: 

De los 50 casos, fueron 40 empresas que nos respondieron "SI" y las otras 10 su 

respuesta fue " NO" ; es decir: 

Luego el valor de q : 

Api1Cact6n de F6rmula 

p = 40/50 x1 00 

p=80% 

q =10/50 x100 

q =20% 

p + q = 100% 

80 + 20 = 100% 

Nivel de Confianza 95% 

z 1.96 

Error muestral10% 

Determinamos este porcentaje de error en vista de Ia falta de recursos 

logisticos. Ademas es en base a Ia proporci6n de empresas a las que desean 

recibir el servicio de consultoria. 

N= (1 .96)"2( 0.80 X 0.20) 

(0.10)"2 

Tamafio final de Ia Muestra= 61 

N= 0.614656 

0.01 

N= 61 .46 

N=61 
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3.7 Trabajo de Campo 

La 1nformac1on se recopilara a traves de las siguientes formas: 

Encuestas personales 

Por medio de entrevistas directas o personales con cada encuestado; estarim 

guiadas y controladas por el encuestador y obtendremos mas informaciOn que otros 

medios. 

Encuestas telef6nicas 

A traves de este medio podemos abarcar un gran numero de personas en menor 

tiempo y ahorrar costos. Debido a que nuestra poblac1on obJetiva, son personas con 

grandes responsabilidades y ocupac1ones por lo que no d1sponen de tiempo para 

citas personales. 

Encuestas por correo 

Esta herramienta Ia utilizaremos en el caso de que los encuestados por via 

telef6nica no dispongan del tiempo para responder. De igual manera recopilaremos 

Ia informacion y observaciones. 

3.8 Procesamiento de Ia Informacion 

Para elaborar Ia tabulacion de resultados, hemos realizado un formate de Excel para 

obtener de forma estadisticas los graficos y tablas a 1nterpretar 
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3.9 Resultados (Tabulaci6n) 

1. Me podria indicar l,Cual es Ia actividad comercial de su empresa? 

Tabla fll08- Actividad Comercial 

Grafico fll09- Actividad Comercial 

• ONG 

a lnstltuctones Educt tJVIS 

• :.eMCOOS 

• tndustnel 

En el gratico podemos observar Ia distribuci6n en porcentajes de Ia actividad que 

realizan diferentes empresas a quienes encuestamos, tenemos el 21% de las 

empresas son de comercializaci6n y distribuci6n de alimentos y/o bebidas, el 16% 

pertenece al industrial que son las empresas fabricantes, el 30% a servicios, 2% 

ONG, el 23% al comercio y 8% otros. 
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2. Su empresa posee cobertura a nivel : 

Grafico N°1 0- Cobertura de empresas 

La empresa tlene cobertura a 
nivel: 

n 
• lnternacional 

• Local 

• Nacional 

Las empresas respondieron poseer un 23% nivel de cobertura intemacional, un 30% 

cobertura local y con un 48% las empresas poseen cobertura nacional 

3. t En cual o cuales cuidad(es) se encuentra su empresa? 

Tabla 1\?10- Las ciudades en que tienen cobertura las empresas 
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Gratico N011- Las ciudades en que tienen cobertura /as empresas 

( En cual o cuales cuidad (es) se 
encuent ra su empresa? 

• Otra 

• cuenca 

• Ouito 

• Guayaquil 

Las empresas indicaron las ciudades donde ellos estim presente bajo cobertura, 

tenemos un 41 % Guayaquil, 25% Quito, un 14% Cuenca, y un 20% otras ciudades. 

4. l,En esta empresa existe Departamento de Mercadeo? 

Tabla N011- Existencia de Departamento de Marketing en /as empresas 

Gratico N012- Existencia de Departamento de Marketing en /as empresas 

(.En esta empresa existe Departamento de 
Mercadeo? 
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Con un 67% las empresas manifestaron que Sl existe un departamento de 

marketing y un 33% NO lo poseen. Debido a las tendencias se han visto con Ia 

necesidad de tener personal que trabaje en esta area. 

5. (,En esta empresa existe Departamento de lnvestigaci6n de Mercado? 

Tabla N°12- Existencia de Departamento de lnvestigaci6n en las empresas 

Grafico N013- Existencia de Departamento de lnvestigaci6n en las empresas 

l En esta empresa existe Departamento de 
lnvestigaci6n de Mercado 

Un 74% de las empresas NO tienen aun un departamento de investigaci6n de mercado, 

solo un 26% lo posee. Ellos mencionaron que no era indispensable para Ia empresa. 

6. (.La empresa tiene algun presupuesto asignado para investigaci6n de mercado? 

Tabla N013- Presupuesto para investigaci6n de mercado en las empresas 
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Grafico N014- Presupuesto para investigaci6n de mercado en /as empresas 

l la empresa tien algun presupuesto asignado 
para lnvestigacion de Mercadeo? 

Un 62% de las empresas poseen presupuesto para Ia inverst6n en estudios de 

mercado y un 38% aseguran que NO. 

7. LHan solicitado servicios de Consultoria? 

Tabla N014- iHa contratado Servicios de Consultoria? 

Grafico N015- iHa contratado servicios de Consultor/a? 

lHa solicitado servicios de Consultoria? 
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Un 80% de nuestros entrevistados respondieron haber solicitado servicios de 

consultoria y un 20% nunca han contratado el servicio. 

8. <,Cual o cuales de servicios de consultoria ha contratado? 

Tabla N8 15- Estudios que ha contratado 

Total 100% 

(.Cual o waits de los 2nricios de 
Consultor;. lwt contr.t.clo? 

Grafico N°16- Estudios que ha contratado 

• o tros 

Proeramas de (;apac ttKIOn 

• Sondeos 

Censos 

• Encuesta 

• Tee nocas ProyectJvas 

• Observacoon 

• Ooe nte Fanstasma 

• Entrevostas a Profundodad 

• Grupos Focales 

Vemos que los servicios mayor demandados son los grupos focales , que es una 

herramienta de investigaci6n cualitativa con un 21 %, las encuestas ocupan el 20%, 

y el 16% son los programas de capacitaci6n que las empresas han implementado. 
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9. (.Que beneficia ha obtenido a traves del estudio o asesoria realizada? 

Los beneficios principales que han recibido ha side poder conocer el mercado y las 

diversas necesidades del consumidor. Y conocer las estrategias para 

implementarlas y dar un mejor servicio. 

10. (.Cada que tiempo usted contrata este servicio? 

Tabla N°16- Frecuencia de Contrataci6n 

Grafico ND17- Frecuencia de Contrataci6n 

lCada q~ tiempo usted contrata este 
servlcio? 

• Mas de un ano 

• Anual 

• Scmcstral 

• Tnmcstral 

• Ell mensual 

• Mensual 

Con un 42% Ia contrataci6n de servicios es semestral, un 27% es trimestral y un 

19% es anual. 
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11 . Considera que el servicio contratado fue: 

Tabla f-.1017- Calificaci6n del Servicio 

Total 100% 

Graffeo N°18- Calificaci6n del Servicio 

Considera que el servkio contratado 
fue: 

a MuyMalo 

• Malo 

1 Bueno 

1 MuyBucno 

• Excelcnte 

Las empresas calificaron el servicio obtenido con 48% Excelente, un 33% Muy 

Bueno, y 19% Bueno. 
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12. l, Tuvo algun tipo de inconveniente con Ia empresa que contrat6? 

Tabla /IF18-Inconvenientes cone/ SeNic1o Contratado 

Grafico /IF1 9- lnconvenientes con el SeN1cio Contratado 

lfuvo alaun lnconvenlente con Ia 
empresa que contrat6? 

Otros 

• Nenguno 

• F.lltil de Cilhdad 

• No hily ennovace6n en Ia 
mctodologeils 

8 1ncumphmeentode fechas 
.lcordildas 

Las empresas que han contratado servicios de consultoria aseguran con un 88% no 

haber tenido inconvenientes con el servicio contratado, el 10% fue con el 

incumplimiento de fechas acordadas y 2% falta de calidad. 
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Respuesta "NO": 

13. <,Por que raz6n nolo han sol icitado? 

Tabla f\1019- Razones por las que no ha contratado Consultoria 

GrafiCo fll'20- Razones por las que no ha contratado Consultoria 

lPorquf mon nolo !lin solicitado? 

I Otra 

1 Noes su pnondad 

I Nolo ha neces1tado 

1 Presupuesto 

Del 42% de las empresas dijeron que no han contratado aun servicios de 

consultoria porque no es su prioridad, el 33% no lo ha hecho porque no lo han 

necesitado; el 8% por presupuesto debido a Ia percepci6n de que es un servicio 

costoso, y el 17% piensa que existen otras cosas que son mas importantes en su 

empresa. 
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14. (,Cuflles son las caracteristicas importantes que deben tener una 

Consultora o una empresa de lnvestigaci6n de Mercado para contratar sus 

servicios? 

Las caracteristicas mas importantes segun las empresas son el prestigio, el 

profesionalismo, consultores especializados (Staff con experiencias como 

estadisticos, psicol6gicos, etc.); confidencialidad, experiencia, resultados veraces. 

15. (,Si Usted contrataria este servicio para su empresa, preferiria que Ia 

empresa consultora cuente con cobertura? 

Tabla fV020 - Preferencia de nivel de cobertura 

Grafico tv<'21- Preferencia de nivel de cobertura 

(.Preferiria que Ia empresa consultora 
cuente con cobertura? 

• Local • Nacoonat • tnternacoonat 
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El 80% de las empresas prefieren que una consultora de marketing posea cobertura 

nacional, el13% que sea local, y un 7% intemacional. 

16. <,Cual es Ia primera marca que se le v iene a Ia mente? 

Tabla fV021- Top of Mind 

En Ia Mira 3% 

IPSA 

2% 

2% 

Markve 2% 

2% 

3% 
Mindshare 2% 

Navas Navas 2% 

Ne 3% 

5% 

2% 

26% 

7% 

100% 

La empresa IPSA GROUP ocupa el liderazgo en el mercado con un 30% en Ia 

mente del consumidor. Con un 26% las empresas mencionaron otras y un 7% no 

mencionaron a ninguna. 
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2% 
Profits Consulting 

Group 
5% 
Negociosy 
Estrateglas 

3% 

Grafico N022- Top of Mind 

Nlnguna 
7% 

Top of Mind 

ndshareMercaperProyectos 
2% 3% 2% 

Consultor Apoyo 
5% 

2% 

17. l_Que otras conoce? 

2% 
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Grafico N°23-t,Que otras marcas recuerda? 

(.Que otras empresasconoce? 

,..,.ru,• 
011• 

SG Promo SA 

Proyrctos v Or~rrollos lnvrSPro 

ProfotsConsultJn& Group 

• Nr1oc10s y Estrate11as 

• Nevas Nevas 

• M•ndshare 

• Mrrceper 

• Mercedos & Proyectos 

• Merkve 

• Marketquehtv 

14,. Merkebnc & Research 

• IPSA Group 
14

"11En141Mora 

• Conw tor Apoyo 

• crdatos 

Las que mayormente recuerdan son Ipsa Group, Consultor Apoyo y Negocios & 

Estrategias con un 14% y 13% respectivamente. 

18. <,Que empresas ha contratado para este servicio? 

ha contratado? 
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Grafico N°24- ;_Cual empresa ha contratado? 

(.Que empresas ha contratado? 

31" 

N·neuna 

Ott a 

SG Promo SA 

• Proyectosy Desarrollos lnvespro 

14" 

Prof•ts Consultm& Group 

• Neaocoos v Estratee•as 

• Navas Navas 

• M•ndshare 

• Me reaper 

• Mercados & Proyectos 

• Markve 

• Marketquality 

• Markebn& & Researcn 

• IPSA Group 

• En Ia M •ra 

Los entrevistados mencionaron con un 31% otras empresas han contratado, en 

algunos casos mencionaron que habia sido consultoria de empresas extranjeras. 

19. <.,Cual empresa contrata con mayor frecuencia? 

Tabla N°24- Frecuencia de contrataci6n 
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Grafico Nl>25- Frecuencia de contrataci6n 

Que empresas contrata con mayor frecuencia 

• H:rCIIM 
JS Otr• h---------------------- •SG PrOtnOSA 

• P•oyectos V 0eS¥tollos lr\l~spto 

------··~ • ProftsCoruu'Lr& GI<MIP 

• Hrles ~••l 
• M •nd$hwe 
• Me reaper 
• Mere ados & Proyeclos 

• Markve 
• M¥ketqu., tv 
• Mw~et1111 a R~~wch 
• IPSAGtoup 
• EniiM,otl 

• Co<uu tDf Apoyo 

• Ceditos 

Con un 12% las empresas respondieron haber contratado los servicios de IPSA 

Group, y un 35% otras empresas. 

20. (.Por que medios escucho o conoce sobre consultoras? 

Tabla N025- Medios 

39% 

5% 
25% 

2% 

6% 
Total 100% 

El 39% de los encuestados respondieron conocer sobre las empresas que dan 

servic1o de consultona a traves de referidos, el 25% en revistas especializadas, y el 

24% en Internet. 
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Gr8fico N026- Medios 

lPor q u e m edios conoce sobre consultorla? 
• Otros 

• OorKtor.o de Prov~ores de I• 
Industria Graf•u v Pubhc•c•n• 
439 

• Rev•stas Espcc•allladas 

• G,.,., Tclcfonlca 

• Rcfer.dos 

• Internet 

21 . Calificar los siguientes atributos de Ia empresa que ha contratado con 

mayor frecuencia en una escala del 1 al 5. Siendo 1 de menor calificaci6n y 5 

de mayor calificaci6n. Mencione la(s) empresa(s) que ha contratado y califique 

segun su percepci6n. 

Grafico N027- Medios 

Atributos de una Empresa Consultora 

Precios 

• CrcatiVIdad 

• Confidenc•altdad 

• Entrega de Resultados 

• Gama de Serv1c1os 

• Imagen 

3,6 3,8 4 4,2 4,4 4,6 4,8 
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Las empresas al memento de contratar servicios de consulteria toman en cuenta 

algunos aspectos, tenemos que Ia confidencialidad uno de los principales atributos 

que ellos requieren para centratar a una empresa. La experiencia es el segundo 

aspecto relevante, es decir, cuan capacitados este el personal (consultores}, 

ademas de Ia especializaci6n que posean. Algo que tambien toman en cuenta es el 

respaldo de trabajos realizados o cartera de clientes como experiencia en el 

mercado. 

Y Ia tercera mas importante es Ia imagen, ya que consideran que esta debe 

proyectarse desde el contacto inicial ya sea con una excelente presentaci6n de Ia 

empresa o un brochure. Ya en el contacto face to face es indispensable que el 

ejecutivo o representante conozca del tema para asesorar inquietudes del cliente, 

ademas de que proyecte una imagen ejecutiva impecable. 

22. Si Ud. tiene Ia capacidad de invertir en servicie de Consultorla en que area lo 

har1a. ,Porque? 

23. , Ha escuchado sebre Mari<eting and Research? 

Tabla ~26- Conoce sobre Marketing and Research 

Grafico W'28- Conoce sobre Marketing and Research 

(.Ha escuchado sobre Marketing and 
Research? 
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Un 61% respondio que NO conoce sobre Marketing and Research. Y un 39% dijeron 

que Sl pero por ser un nombre generico lo relacionan con otra empresa. 

24. (..Ha visto o escuchado alguna publicidad de Marketing & Research? R.U 

Tabla N027- 1,Ha visto o escuchado alguna Publicidad de M& R? 

Si 15% 

No 85% 

Total 100% 

Grafico N029-(,Ha visto o escuchado alguna Publicidad de M& R? 

Ha visto o escuchado alguna 
publicidad de M & R 

Un 85% dijo no haber visto o escuchado alguna publicidad sobre Marketing and 

Research y un 15% aseguraron que silo han heche, esto se debe a Ia comunicaci6n 

mas efectiva que es el marketing viral. 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

AI existir un 74% de empresas que no posean un departamento de mvesttgaci6n de 

mercado, representa para Ia empresa Marketing and Research un nrcho de mercado 

que a su vez se convierte en Ia oportunidad de ofrecer su linea de servicios de 

consultoria. 

Las empresas revelaron que si asignan presupuesto para Ia realizaci6n de estudios 

de mercado e implementaci6n de publicidad; es esta otra ventaja para Ia empresa y 

Ia cual sera su principal fortaleza. 

Vemos que Marketing & Research, por ser nueva en el mercado, no existe 

recordaci6n de marca, es por este motivo que se sugrere estrategias para el 

posicionamiento de Ia mrsma. 

El poseer una imagen adecuada que se proyecte a traves de su personal ejecutivo 

es otro factor a tratar, ademas de Ia capacitaci6n necesaria para vender el servicio y 

transmitir confianza al cliente, para esto debe haber una adecuada organizaci6n en 

Ia empresa en cuanto a funciones y politicas de trabajo (vestuario, modales, perfil de 

ejecutivos ). 

La implementaci6n adecuada de los medias para el target a quienes se enfoca Ia 

empresa, es primordial; es decir, como se va a manejar Ia comunicaci6n, porque 

medias y que mensaje se va a difundir. Para esto se desarrollara un plan de medias. 

Segun Ia investigaci6n realizada los medias mas efectivos son el internet por su 

accesibilidad hoy en d Ia y revistas especializadas por Ia informacion y tern as de 

in teres. 

Otro medio influyente es Ia publicidad boca a boca ya que en este tipo de negocio 

las empresas contratan este servicio por medio de referidos, esto debe ser una gran 

fortaleza de Ia empresa al haber brindado un servrcro punta! y efectivo con 

transparencra y confidencialidad de Ia informaci6n. 
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CAPITIULO 4: PLAN DE MARKETING 

4.1 Planteamiento de los Objetivos de Marketing 

4.1.1 Objetivos de Posicionamiento 

./ Aumentar en un 5% de participaci6n de mercado . 

./ Aumentar Ia notoriedad de Ia marca de un 10% al15% en el primer ano. 

4.1.2 Objetivos Ventas 

./ lncrementar en un 5% las ventas respecto al ano anterior. 

4.2 Planteamiento de las Estrategias 

4.2.1 Estrategias de Posicionamiento 

Para posicionamos lo fundamental es diferenciarnos. A traves de un clare 

concepto en Ia comunicaci6n que lo vamos ir desarrollando. 

Creaci6n de una ldentidad Grafica y Corporativa 

Nos enfocaremos en Ia imagen ideal que debe poseer una empresa que presta 

servicios de consultoria, para desarrollar Ia identidad corporativa y una imagineria 

visual estandar que vaya de acuerdo a Ia empresa y que le permita ser diferente de 

Ia competencia. 

La ldentidad grafica corporativa debe transmitir su caracter, personalidad distintiva a 

traves de un logotipo, simbolos y colores. Es indispensable recalcar Ia diferencia 

entre identidad que significa lo que Ia empresa wes" mientras que imagen, lo que Ia 

gente wpiensa que es". 
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Mas adelante observaremos el Manual de Marca (ver anexo) que explica el alcance 

de Ia identidad corporativa propuesta, el desarrollo de Ia marca, usos y normas de Ia 

marca, y Ia aplicaci6n en los anuncios publicitarios. 

Objetivos del Manual de Marca 

Tiene como objetivo: 

../ Dar a conocer los conocimientos basicos y referentes de Ia creaci6n de Ia 

marca, es decir justificaciones de Ia marca 

../ Dar a conocer Ia informacion necesaria para Ia correcta utilizaci6n de Ia 

identidad corporativa . 

../ Dar a conocer Ia importancia de cada uno de los parametres del manual. 

../ Ser un documento disenado para el entendimiento del personal 

adm inistrativo. 

Para realizar el logotipo de Marketing and Research se baso en las primeras letras 

del nombre de Ia marca. Para que el espectador al momento de visualizar Ia forma 

del logotipo de Marketing and Research le resulte facil decodificar el mensaje que 

deseamos trasmitir. 

En el manual de Marca tambiem constaran los siguientes puntos: 

../ Colores dellogotipo . 

../ Espacios de logo 

../ Aplicaciones incorrectas dellogotipo 

../ Papeleria 

../ Usos del simbolo 

../ Personaje de Ia marca 

Colores del Personaje 

Aplicaci6n del Personaje 

../ Merchandising 

../ Uniforrnes del Personal Administrative. 
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Brand1ng: La Marca y su valor 

La clave de los negocios esta en el Branding, es decir, en el poder de Ia marca 

como elemento diferenciador. 

Una correcta implementaci6n de Ia marca colaborara de forma activa en un aumento 

de las ventas y el posicionamiento de Ia misma. 

Definitivamente el tener una marca de valor representa una ventaja competitiva en 

los mercados actuates, porque funciona como una barrera para Ia entrada en una 

categoria especifica de competidores. 

Imagen f\106. Brand Equity M & R 

C. dad Perc blda 

l 
Cooocm•enlode mara~ AsOCiaCIOna la ~rCA 

Lealtad a •• marca - M&R 
\1o~l l. f'tl0£ .tnd JW, .... ,, h 

OS l ct.'VOS de II ~leA 

BENEFICIOS PARA CLIENTEIEMPRES BENEFICIOS PARA LA EMPRES.\ 

Estos son los atributos o benefteios que una Empresa Consultora debe transmitir a 

los clientes o posibles clientes . 

./ Calidad Percibida: Personal con experiencia, eficientes resultados 

./ Conocimient.o de Ia Marca: Confianza, seguridad, Credibilidad . 

./ Lealtad de Ia Marca: poseer clientes que den garantia de trabajos 

realizados. 
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./ Asociaci6n de Ia Marca: Empresa de Consultoria e lnvestigaci6n de 

Mercado . 

./ Otros activos de Ia Marca: Patentes . 

./ Beneficios para el cliente/empresa: Satisfacci6n de haber recibido un 

trabajo optimo y en el tiempo acordado . 

./ Beneficios para Ia empresa: Rentabilidad del negocio. 

Estrategia de Marketing Relacional 

Co-Branding con otras empresas. 

Creaci6n de alianzas estrategicas con marcas comerciales dentro de Ia cartera de 

clientes o clientes captados de Marketing & Research. Se desarrollara un concurso 

de Marketing a traves de una lnstituci6n Educativa Superior donde sus participantes 

(estudiantes) elaboren proyectos de negocios con viabilidad a implementarlo. Los 

premios los otorgaran los auspiciantes que son lo clientes y no clientes de Ia 

empresa. Y estaran presentes en Ia presentaci6n de los proyectos, y seran jueces si 

ellos aceptan dicha propuesta. 

El objetivo es que cada uno de los integrantes de esta alianza logre beneficiarse . 

./ La lnstituci6n logra motivar a los estudiantes a Ia competitividad academica e 

impulsa el prestigio de Ia misma . 

./ Los estudiantes desarrollan herramientas de investigaci6n y aplican sus 

conocimientos academicos . 

./ La empresa Marketing & Research aumenta Ia notoriedad de marca . 

./ Los clientes y publicos publicitan sus marcas apoyando al desarrollo de Ia 

preparaci6n estudiantil. 
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4.2.2 Estrategia de Ventas 

Para alcanzar los objetivos planteados en el plan estratt3gico de marketing es 

necesario establecer cada uno de los pasos a implementarse mediante el 

desarrollo del Modelo de las 4 P's. 

4.2.2.1 Planteamiento Estrategico fundamentado del Marketing Mix 

4.2.2.1 .1 Producto o Servicio 

Parte Intangible: Servicios Consultoria. 

Nuestro producto al ser un bien intangible implica darle al cliente una serie de 

beneficios que ellos perciban como atnbutos diferenciadores como Ia, imagen, 

experiencia de los consultores, gama de servicios de Ia empresa, entrega de 

resultados, confidencialidad y creatividad. Esto es a traves de Ia implementaci6n de 

encuestas sobre Ia evaluaci6n del servicio y desempeno dirigida a los clientes para 

medir cuan satisfechos estan por el servicio otorgado y conocer su percepci6n. 

Parte Tangible: lnstalaciones Fisicas, Equipos, Personal Administrative. 

El personal de Marketing & Research , cuenta con Ia preparaci6n acorde al area de 

desempeno como marketing , administraci6n , diseno y afines ademas de que sus 

instalaciones estan adecuadas para el trabajo bajo un buen ambiente laboral. 

Su infraestructura es de gran importancia, ya que corrobora a Ia imagen de Ia misma 

y es un recurso en cuanto a logistica en el levantamiento de informacion de algun 

estudio. 

Para poder establecer estandares de servicio e identidad corporativa hemos 

elaborado un diagrama de procesos de Marketing & Research y un manual de 

marca donde conste todos los parametres, reglas y politicas a seguir. 
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El diagrama de procesos es para que el personal administrative sepa los pasos a 

seguir al momenta de contactar al posible cliente. 

El manual corporative M& R constituye una herramienta para el manejo de las 

directrices de presentaci6n de los mensajes institucionales, como medio que 

garantice el respeto y Ia promoci6n de Ia identidad. lncorporaremos Ia renovaci6n 

del diseno logotipo de Ia empresa con una propuesta de enfoque corporative y 

juvenil. 

I 

4.2.2.1.2 Analisis de Precio 

Los precios se estipulan en funci6n de Ia necesidad. Cada herramienta de 

investigaci6n tiene una media que maneja parametres de desplazamiento 

(estandares de costos). 

Depende mucho del nivel de complejidad, nace de una base pero a medida que va 

siendo mas complejo va aumentando su valor. Lo que diferencia Ia parte de costos 

es el alcance que promueve un estudio de mercado, Ia idea es darle al cliente una 

buena herramienta informativa pero tampoco darle un alcance exhaustive; es decir, 

una propuesta tecnica acorde a los requerimientos del cliente. 

Tabla N°28. Precios Referenciales 

Servicios Precios 

Valor Valor 
Herromientos de lnvestigocion Mlnimo Maximo 

Entrevistas a Profundidad $50 $80 
Clientes Misterioso $50 $80 --
Grupos Focales $500 $700 

I Encuesta lnterna $4 $7 
Encuesta Externa $4 $7 

I Desk Research(Busqueda Informacion Secunda ria) $150 $300 

Estos precios estan estipulados con un valor minimo y un maximo. Su precio se 

elevara de acorde al alcance del estudio que el cliente requiera. 

82 



Plan Comunicacional y Administrative de Marketing and Research 

4.2.2.1.3 Plaza - Canales o Desarrollo del punto de venta 

Marketing & Research esta ubicado actualmente en Ia ciudad de Guayaquil. Sus 

instalaciones en Kennedy Norte- Av. Miguel H Alclvar y Jose Alavedra Tama. 

El tipo de canal de Marketing: 

Canal de Servicio: a traves de una transacci6n con el usuario final o consumidor. 

Imagen N°7 Diseflo del Canal 

----+ 
Empresa 

Estrategia de Cobertura de Mercado 

Cobertura Exclusiva y Selectiva: Debido a Ia ubicaci6n por area geografica y 

aplicaci6n de criterios en relaci6n al servicio ofrecido. 

Imagen N° 8 Cobertura Selectiva 

Oportunidad de crecimiento en otra cuidad del Ecuador 

Hoy en dla las empresas buscan que sus proveedores de servicios tengan una 

mayor cobertura en el mercado y que de preferencia sea nacional. Sabemos que el 

crecimiento en una empresa es de gran importancia para un cliente potencial ya que 

ayuda a que Ia misma sea vista mas s61ida. 

El objetivo es poder ofrecer servicios de investigaci6n de mercado y consultorla en 

marketing en otra ciudad donde Ia empresa (cliente) comercialice su producto. Para 

esto es necesario que una persona designada de Marketing & Research en 
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Guayaquil este en constante visita para Ia supervision y realizaci6n del estudio que 

se lleve a cabo. 

Proceso de Comercializaci6n 

La comercializaci6n de este servicio es a traves de Ia interacci6n cara a cara, 

telef6nica, o por web-site con el cliente. Luego de conocer los requerimientos del 

cliente se elabora una propuesta tecnica que se hace llegar al cliente, Ia misma que 

el aprueba o descarta. La mejor forma es crear una relaci6n directa entre Ia 

consultora y el cliente donde se pueda hacer Ia presentaci6n de Ia empresa y al 

mismo tiempo se indaga sobre los planes y requerimientos del cliente, de esta 

manera determinar cuales son los servicios que necesitan. 

A continuaci6n, damos a conocer el proceso de venta: 

a. lnicio: 

El proceso de ventas inicia con Ia creaci6n de buena relaci6n con el cliente­

proveedor en donde el ejecutivo asignado empezara por conocer al cliente­

empresa (historia, servicios o producto, etc.) para el proceso de ventas se mas 

ameno entre las partes. 

b. Exponerelcaso: 

Dar a conocer al cliente el beneficia y Ia importancia del servicio que 

Marketing and Research ofrece. 

Beneficios 

Mayor conocimiento del mercado y sus necesidades 

Incremento en ventas 

Posicionam1ento de Ia empresa en el mercado 

c. Gestionar las objeciones 

Enfatizar en los beneficios del servicio. Marketing and Research comercializa 

y adapta de acuerdo a las necesidades del cliente y su objetivo es brindar un 

servicio eficiente. 
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d. lncitar a Ia acci6n 

Lograr el cierre de ventas con Ia contrataci6n del servicio. 

Estrategia 

Aplicaremos el marketing directo, en donde daremos a conocer Ia empresa 

mediante correo electr6nico con Ia presentaci6n de Ia misma, dirigido al personal 

encargado en Ia toma de decisiones en mercadeo, que previamente se habra hecho 

un Telemarketing. Ademas se elaborara un formato de BRIEF, que contiene los 

requerimientos del cliente, que se llenara en Ia entrevista con el cliente. Ver anexo. 

4.2.2.1 .4 Promoci6n - Estrategia comunicacional 

Estrategias de Comunicaci6n 

Marketing and Research en Ia industria de consultoria de marketing e investigaci6n 
de mercado, cambiara su imagen para encontrar en Ia mente del consumidor un 

concepto renovado, confiable, seguro, corporativo y juvenil. La estrategia de medios 
esta enfocada a nuestro grupo de Objetivo (Gerentes Generales y Gerentes de 
Marketing) 

Objetivos de Ia Comunicaci6n 

./ Dar a conocer una imagen renovada de Ia consultora Marketing and 

Research . 

./ Crear un lazo afectivo entre el consumidor y Ia marca . 

./ lncrementar Ia frecuencia de compra 

./ Asegurar utilidades a largo plazo a traves del posicionamiento de Ia marca. 

Revistas Especializadas 

La empresa Marketing & Research pautara en revistas espec1ahzadas en Marketing 

y Publicidad, para aumentar Ia notoriedad de marca y reconoc1m1ento en Ia Industria 

de empresas consultoras, por medio de dos tlpos de comunteac16n que son los 

publireportajes y los avisos publicitarios. T enemos las s1gu1entes revistas. 
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Markka Registrada (Markka®), Ia mejor y mas especializada 

revista de marketing y publicidad del Ecuador. 

Pautaremos: 

2 Avisos: Pagina Derecha lndeterminada 

2 Publi-reportajes: temas de marketing e investtgaci6n de mercados. 

&-.IIIOJI Revista Gesti6n Economla y Sociedad Ecuador. 

Pautaremos: 

1 Publi-reportaje: temas de marketing e investigaci6n de mercados. 

Revista Ensaga 

Pautaremos: 

1 Aviso: Pagina lzquierda lndeterminada 

Cotizaciones Rev1stas: Ver Anexo. 
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Aviso Revista #1 

www sanbfa ns com/m&r 

Co-mid.~ f aN&r-it'CN 
Pedt-"o-CaftYo-

CONOCEMOS LO QUE TUS CUENTES QUIER£N 

M& R £'~·-:cJ:JJ'Jl·J "~s;::s·.:;,_ ··.s 
.......... ··~ ...... . 
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Aviso Revista #2 

www scanbfa:ns com/r1&r 

( .......... 

·~ 

NoltgusQ lis wdesalurosal . • ~ 

~ • 
(II JUS dlls I bm .c!OR lr II grrno.sb. 

COHOCEMOS lDQUE lUSQJEHTESQUOEH. 

M &... R L.rr-::rcac.:o ',Jt'J ,._~sc:·:s ··n_: ··.:s 
"····· ., ,. '., .... ,. 

_ _. ... ~K-Mlo_..__,T-·&1-1 ..,__11' 11 
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Racional Avisos de Prensa 

A vi so #1 : Casette 

La idea se fa ffevo a cabo bajo ef concepto del slogan; "EI Mercado habla, 

nosotros traducimos" . Que comunica que tenemos fa fortafeza de entender las 

necesidades del entomo af cuaf se dirigen nuestros cfientes. 

Conocemos las creencias, tendencias, gustos y preferencias del mercado por fo que 

brindamos estas herramientas para que nuestros clientes tomen las acciones 

debidas. Entonces quisimos pfasmar esta informaci6n que poseemos en un objeto 

para ffevar1o a una grafica por fo que decidimos usar un casette como efemento en 

fa comunicaci6n del aviso. Lo usamos por que este objeto es ic6nico, a simple vista 

podemos percibir que hay informaci6n grabada dentro con fa etiqueta que dice: 

"comida favorita de Pedro castro". Ef aviso comunica sin decir: Conocemos tan 

bien ef mercado que somos capaces de darte las herramientas necesarias para que 

conozcas a fondo a cua fquiera de tus cfientes. 

Aviso #2: Ejecutiva 

La idea se fa ffevo a cabo bajo ef concepto del slogan; "Conocemos lo que tus 

clientes quieren". Que comunica que sabemos lo que quiere cada persona que 

conforma ef mercado meta af cuaf se dirigen nuestros clientes. 

Como elementos colocamos a una ejecutiva como detaffe porque fa pauta de los 

avisos iria en una revista especiafizada de negocios pero el camino creative es tan 

fuerte que no varia ef concepto si utilizamos cuafquier personaje. 

La seiialetica que safe de nuestra protagonista que describe los gustos y 

preferencias, indica que nosotros conocemos a cada uno de tus clientes que 

sabemos af detaffe toda fa informaci6n que necesita una empresa para tomar 

acciones en base a su target. 
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El aviso comunica: Conocemos a tus clientes que sabemos lo que quieren, somos 

capaces de darte las herramientas necesarias para que tu tambiem los conozcas a 

fondo. 

Publicidad 

Publicaci6n Guia Telef6nica- EDINA 

Imagen No. 9. Guia telef6nica Edina 

:.: :! : .' : - ... . - .-

Dentro de los medios al alcance de todos los usuarios es Ia Guia Telef6nica EDINA 

a traves de Ia secci6n paginas amarillas pondremos a disposici6n de las empresas 

Ia informacion necesaria como Ia gama de servic ios que ofrece y los datos como 

telefonos, direcci6n, sitio web, etc. 

Publicitaremos un aviso ICC Full Color: 42mm x 60mm 

Imagen No.7 Prototipo de Anuncio en Guia Telef6nica: 

Cotizaci6n Guia Telef6nica: Ver Anexo. 

M& R · .. ·· · 
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A 11u11cio para Guia Tele(ollica (EDINA) 

Secci611: Ptigi11a.\ Amarillas 

M & R tJ .rucaoo nat!J r.os'Xtos 'tJt1 .. ~'·"'0S 
......... ' •• t 

Disruption Brandmg & Comumcat1on 

Bnnd~~~g Esttaregy PUtform 
BnndMI~t 
PllnNCJOn Estnt~ 
BTL · ATL Planm119S 
Estrlltgli de Cornunlcac!On Social y Pollt~ea 

Btnchmantlno y ProspectiVlls <M Mtrcildo 
ANIIsts dt Pwisamlfntos lndi'.'ld\UII.s 
P-'-s y ~tor10s de Mtrtado 
MystMy Shopplno 
Focus Group 

Guayaquil; Cdt. tc.f·u·wdt Nortt•Av. Mi9utl H Aklvar f42 y .loW Aliwdfa Tam1 
Ed Isabel Iller. PISOOf 7-8·Telf ·(59)~l601S866 · 60132)1 

Cutnca. Km IO.SV11 tl O.SUnso - Gual.c.to• Telf 07·220)· 722 
www.marketingresearch.com.ec 
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Guia de Proveedores de Ia Industria Gratica v PubliciJaria 439 

Imagen No.1 0 

Esta guia es una fuente indispensable para las empresas ya que en elias 

encontraremos una lista de las agendas de publicidad y centrales de medios, 

proveedores de estudios y Branding, R.R.P.P, lnvestigadoras de Mercado y 

Servidos de Marketing, Agendas y Proveedores BTL, lmprentas, Articulos 

Promocionales y Serigrafia, Productoras y Fotografia, Organizaci6n de Eventos y 

Agendas de Modelos, Internet y Multimedia, Gigantografias e lmpresiones Digitales, 

Rotulaci6n y Disenos de Exhibidores y Stands, Television, Radio, Revistas, Prensa, 

Via Publica, Medios Altemativos y Equipos y Suministritos. 

Los datos que se encontraran son Nombre de Ia empresa, contacto, direcd6n, 

teletonos, e-mail, cuidad. 

Pautaremos: 

1 Aviso 
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Aviso Guia de Proveedores de Industria Grafica y Publicitaria 

O.wuprion Br;attdi~tg ' c-ltk.td.HI 8Mc ltlll.lt~lng y Pros,_ m. Ill• M.ttudo 

Br;and/nfl E rtw• gy PI.WOr"' &11<1 r 1M t.lllfl 

~-~ Ertt.t,.gk.a CwtomerR~Uiip Asuu-at 

EWJr.gb de COiffUIJic..tc16n Dtfl Rese.Jtdt 

Socul y Polrou A.ulisis de P.•u.tmHnJoslnJI!ridu.Jiu 

Focus Group P.tiMits y 0/tsttv.ltorlos cle Ateruclo 

M c. R . -.. , ···J... . . .. . 
~ ' <6 • -· 'rl>.-'•# .,_,. # 

-·- ··-···· . 
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PROMOCI6N & PUBLICIDAD 

Sampling 

AI efectuarse Ia presentacion de los servicios que Ia empresa ofrece, se le entregara 

souvenirs de Ia empresa a fin de promover Ia recordacion de Ia marca. 

Ver Propuesta en el Manual de Marca. Secci6n Merchandising. 

E- Marketing 

En esta epoca de negocios por Internet, un factor clave que las empresas siguen 

teniendo muy en cuenta, es el trato directo con el cliente. Pero para tener un mayor 

alcance en el mercado y que las empresas a Ia vez tengan acceso inmediato, es 

necesario Ia implementacion de un web site, donde se detalle toda Ia informacion 

relevante de Ia empresa Marketing and Research y sus diferentes lineas de 

servicios, estructura organizacional, galeria de fotos, noticias, sus clientes actuales 

etc. 

Aplicaremos una estrategia publicitaria y comercial; es decir, publicito Ia marca y 

al mismo tiempo haria transacciones on-line. 

Ademas de ser una pagina informativa sera un sitio para comercializar informes o 

estudios de mercado realizados. Por medic de Ia venta on-line pondremos a 

disposicion estudios de mercado bajo demanda o estudios por industria. 

Entonces, existiran dos situaciones como Ia visita de clientes y publicos, donde los 

clientes ingresaran mediante usuario y contrasena para acceder informacion que 

requieran. 

Y los publicos podran afiliarse gratuitamente para acceder a Ia informacion como 

links sobre temas de su interes, ademas de tener Ia opcion de comprar estudios ya 

realizados. 
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El objetivo a cumplir es que Marketing & Research obtenga otra forma de 

comercializar sus servicios, por ejemplo puede publicar un estudio de enlatados del 

mary venderlo por Internet; de esta manera logra captar mayor cantidad de clientes 

que deseen estudios personalizados y enfocados en su actividad comercial. Los 

informes podrian entregarse en formatos estaticos o dinamicos y de eso 

dependeria tambien el precio. 

Uno de los principales beneficios de Ia creaci6n de Ia pagina web 

www.marketinqresearch.com.ec, es que Ia informacion de Ia consultora este 

siempre disponible las 24 horas los 365 dias del ano para cualquier duda que el 

cliente tenga. 

Propuesta de Pagina Web 

Imagen No. 11: Pagina Web Site 

PORT ADA 
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~ . 
r ··~·· USA PILAS 
\ e•r RECARGABlES -..:. 

PAUTANDO PUBLICIDAD 

-~·- . .. till-·-----------.. ··--+ __ ..... _, ·-·· ..... _...,... __ _ 

M&R 

Cotizaci6n Pagina Web: Ver Anexo. 
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Pasos a Seguir -7 Servicio Marketing & Research 

En el comienzo de este proceso nuestro primer paso es contactar al potencial 

cliente para fuego poder tener una cita con el mismo, una vez confirmada Ia cita ; de 

ser positiva se procedera a conocer Ia necesidad del mismo y su estudio requerido, 

sea este cualitativa o cuantitativo, caso contrario si Ia cita no puede llevarse a cabo 

se recolectara datos de interes para Marketing & Research tales como e-mail 

direcci6n. 

Una vez que tenemos el requerimiento del cliente necesita para su estudio ademas 

de las opciones planteadas por Marketing & Research tenemos dos formas de 

proceder: 

1. Si es cliente actual de Marketing & Research habra que verificar los valores ya 

establecidos para una mejor propuesta de servicio para posterior envio al cliente. 

2. En el caso de que sea un nuevo cliente se elaborara Ia propuesta para el servicio 

y luego el envio del mismo. 

Luego del envio de Ia propuesta al cliente si el cliente llega a aceptarla, Marketing & 

Research necesita analizar Ia capacidad operativa para poder brindar el servicio al 

consumidor ya que este le servira para el tiempo de entrega de los resultados, si 

existe Ia disponibilidad operativa se precede a Ia elaboraci6n y firma del contrato por 

el servicio a adquirir para comenzar con el estudio. Si Marketing & Research no 

dispone de Ia parte operativa comunicara al cliente Ia posible fecha de inicio del 

estudio. Si el cliente acepta lo que M&R propene se elaborara el contrato y se 

procedera con el inicio del estudio caso contrario se finaliza el proceso. 

Por otro lado, si el cliente no ace pta Ia propuesta enviada por Marketing & Research 

esta sera archivada para un posible regreso del cliente. 
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4.2.2.1.6 Physical Evidence 

Foto No. 1 

Area Estadistica 

Foto No. 2 

Area Estadistica 
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Foto No. 3 

Area de Manejo de Cuentas 

Foto No.4 

Area de Manejo de Cuentas 

100 



Plan Comunicacional y Administrative de Marketing and Research 

Foto No. 5 

Area Call Center 

Foto No. 6 

Area Call Center 
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Foto No. 7 

Area Direcci6n General 

Foto No. 8 

Area de Reuniones 
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Foto No.9 

Foto No. 10 

Area de Disefio y Multimedia 
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Foto No 11 

Area Focus Group 

Foto No. 12 

Area Recepci6n 

Marketing and Research cuenta con las instalaciones apropiadas para el manejo de 

sus cuentas, su personal se siente confonne al trabajar en un Iugar que ofrece un 

ambiente adecuado para elaborar su trabajo. 
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4.3 PROGRAMACION: CRONOGRAMA 

ESTRATEGIAS 

Publicidad Guia Telefonica 

Publireporta)e Re.,.sta 
Gestion 

Publicidad Guia Telebnica 

Publicidad Guia Directono 439 

4.4 AUDITORIA DEL MARKETING 

VENT AS 

DE IMPLEMENT ACION DE 

RE~~o~sta Gestion 

Publicidad Guia Teleb ruca 

Entrega de Art1culos 
Promoc•onales 

El incremento en las ventas sera un indicador que refleje efectivamente que Ia 

empresa esta trasmitiendo un mensaje y que los publicos captan dicho mensaje. 

El resultado seria nuevas cuentas o clientes. 

CAMPANA DE PUBLICIDAD 

Los esfuerzos para medir Ia publicidad se aplicaran pueden despues de Ia campana 

con Ia aplicaci6n de Pruebas Directas que miden o predicen el impacto en las 

ventas de un anuncio determinado a traves de las solicitudes recibidas . 

En el caso de Ia Publicidad en Internet el seguimiento directo de Ia efectividad 

puede ser mucho mas sencillo y exacto a traves de los programas de reporte de 

visitas. 
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CAPITIULO 5: ANAL/SIS FINANCIERO 

5.1. lntroducci6n 

Una vez planteado las estrategias de marketing a realizarse dentro de Ia 

consultora Marketing and Research; se demostrara, si el presente proyecto es 

econ6micamente factible . 

Para ello, se mostrara el comportamiento proyectado de variables como: Gastos 

de Publicidad, Gastos de Personal, Volumen de contratos; con esta informaci6n 

se elaborara el Flujo de Caja de cada periodo utilizando una tasa de descuento 

{TMAR), para obtener Ia tasa de retorno del proyecto (TIR) y el valor actual neto 

(VAN) y de esa forma determinar si Ia estrategia planteada para el 

posicionamiento de Ia consultora es financieramente viable o no. 

5.2. lnversi6n para el Desarrollo del Plan de Marketing 

En el Plan de Marketing consta los distintos ttpos de estrategias a invertir en 

Marketing and Research, las mismas que se mencionan a conttnuact6n . 

./ Publicidad ATL (above the line) 

./ Publicidad Electr6nica 

./ Artlculos Promocionales 

./ Marketing Directo 

Todas estas estrategias a aplicar estan basadas en los resultados de Ia 

investigaci6n de mercado y en el deficit comuntcactonal que tiene actualmente 

Marketing and Research. 

A continuaci6n podremos observar el Plan de Medios que se llevara a cabo 

durante Ia aplicaci6n del plan. 
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PLAN DE MEDIOS 

NUMERO PUBL.ICIDAD M EDIO PUBLICITARIO DETALLE C ANTlDAD VA LOR UNITARIO COS TO 
~vlat. Markka 

f.---
Pagma derecha tndotormtnada 2 1 512 00 3,024.00 
PubhreportaJO 2 2 ,464 00 4,9 28.00 

REVISTAS Revlata GeaUo n 
Pubhreoortate 2 1,300 .00 2,600.00 

1 ATL Revlata Enaaga 
Paama tzQuterda lndetermtnada 1 1.200 00 1,200.00 

Gula Dl reotorlo 439 
Dat041 do Ia emproaa 1 30000 300.00 
Avtao de Paatna Entera 1 80000 800.00 

GUIA TELEFONICA 
Edtcton 2010. Paglnaa Amarlllaa 1 2 .260 00 2 ,280.00 

JARROS Jar~• Blanco con logo M&R _l'logro 50 3 92 196.00 

PLUMAS Plumas Blancas con logo M&R negro 50 1 50 75.00 --- --

2 ARTICULOS 
PROMOCIONALES ---- -

AGENDAS Negra co~ 10_9.0 M&R blanco 50 16 50 825.00 

CDS COs con fund~ y logo MR 100 1 00 100.00 

Dlaol\o de Pag~na Web 1 1 000 00 1,000.00 

3 ELECTRON CO PAGINAWEB Dominlo 1 10000 100.00 

H041ting 1 100.00 100.00 

CORREO ELECTRONICO 
Enviado cte.de nuMtro. mail central a laa 

empr"" 0 .00 0 .00 

Encueew de S~accion y evaluacion del 

4 MARKKTINO SERVICIO POSTVENTA .. rvlcio 000 0 .00 
DIRECTO REDES SOCIALES Slldeehare 0 .00 0.00 

Twitter 0 .00 0.00 
Unkedn 0 .00 0.00 

TOTAL 17,508.00 I 
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APLICACION MENSUAL 

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPT1EMBRE OCTUBRE NOVlEMBRE DICIEMBRE 

1,512 00 1,512.00 
2,464.00 2,464.00 

- -
1,300.00 1,300.00 

~ . 
- -

1,200.00 
- -

- 1,10000_ 

-

22600 22600 22600 22600 226.00 22600 22600 22600 226.00 226 00 
- . 

19600 

75.00 

000 

82500 

10000 

1,01667 1667 16.67 16.67 16.67 16.67 1667 16.67 1667 1667 1667 16~ - ·- - -·- -

0.00 000 0.00 0.00 0.00 000 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

000 000 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0 .00 0.00 0.00 

1,242.67 1,754.67 242.67 242.67 1,542.67 1,3-42.67 2,706.67 1,754.67 1,442.67 2,706.(;'7' __ 1,316.67 1,212.67 
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5.3. Flujo de Caja 

Pennite conocer los flujos de entradas y salidas de caja o efectivo, proyectado a 

cinco aiios. En este estudio detenninamos Ia viabilidad del proyecto por medio 

de Ia tasa de retorno TIR. 

Detallamos en el Flujo de Efectivo todos los ingresos que Marketing and 

Research obtendra teniendo en cuenta su crecimiento del 5% anual menos los 

costas incurridos por los servicios de investigaci6n y consultoria ( 40% ). 

Los egresos incluyen gastos administrativos de Ia empresa como los son 

sueldos y salarios. servicios basicos. alquiler de oficina y suministros. Un 

segundo rubro son gastos de ventas en el que se contemplan las comisiones 

(7%) y los gastos de publicidad y Marketing (Plan de Medias). Un tercer rubro 

son los gastos incurridos por depreciaciones de los equipos electr6nicos y de 

infonnatica (33%), muebles de oficina (10%) y equipos de oficina (10%). 

AI finalizar el flujo de caja, observaremos que Ia recuperaci6n de Ia inversion se 

da a partir del segundo semestre del segundo semestre del segundo aiio (1.8 

aiios) a partir del comienzo del plan. 

Esta recuperaci6n pronta de lo invertido se da por el porcentaje de participaci6n 

de mercado a obtener anualmente y que a su vez se va aver reflejado gracias a 

Ia aplicaci6n de las estrategias. 
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FLUJO DE EFECTIVO MARKETING AND RESEARCH 

DESCRIPCION ANO 0 ANO 1 AN02 AN03 AN04 MilOS 

IIIGRESOS 195,000.00 204,750.00 214,987.50 225,736.88 237,023.72 

tentas 325,000.00 341,250.00 358,312.50 376,228.13 395,039.53 

:osto de ventas 130,000.00 136,500.00 143,325.00 150,491.25 158,015.81 

IGRESOS ·196,162.39 ·196,162.39 ·196,162.39 ·189,083.10 ·189,083.10 

;astos administrativos 148,263.60 148,263.60 148,263.60 148,263.60 148,263.60 
;astos de ventas 40,258.00 40,258.00 40,258.00 40,258.00 40,258.00 
>epreciacton de equipo electron1cO 7,079.29 7,079.29 7,079.29 
>epreciacton muebles de oficina 347.00 347.00 347.00 347.00 347.00 
>epreciacton equipos de ofictna 214.50 214.50 214.50 214.50 214.50 

~TILl DAD ANTES DE IMPUESTOS DE TRABAJADORES -1,162.39 8,587.61 18,825.11 36,653.78 47,940.62 
(5% DE PARTICIAPCION DE TRABAJADORES 174.36 ·1,288.14 ·2,823.77 -5,498.07 -7,191.09 
)TILl DAD ANTES DE IMPUESTO A LA RENT A -988.03 7,299.47 16,001.34 31,155.71 40,749.53 
!5% DE IMPUESTO A LA RENT A 247.01 ·1,824.87 -4,000.34 -7,788.93 ·10,187.38 

)epreciacion de equipo electronico 7,079.29 7,079.29 7,079.29 0.00 0.00 
)epreciacion muebles de oficina 347.00 347.00 347.00 347.00 347.00 
)epreciacion equipos de oficina 214.50 214.50 214.50 214.50 214.50 

FLUJO NETO -17,068.00 6,899.77 13,115.39 19,641.80 23,928.28 31,123.64 

TMAR 0.14 
VAN 59,734.06 -17,068.00 42,666.06 
TIR 72% 

INDICE DE RENTABILIDAD 59,734.06 3.50 mayor a uno se acepta 
17,068.00 

lngreso 
Flujo Neto Acumulado 

-17,068.00 

1 6,899.77 6,899.77 

2 13,115.39 20,015.16 

3 19,641.80 39,656.96 
4 23,928.28 63,585.24 

5 31,123.64 94,708.88 

10,168.23 0.775 
13,115.39 

Tiempo de 1.8 a nos 
Recuperation 
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5.4. Estados de Resultados 

Estado financiero que muestra ordenada y detalladamente Ia forma de 

como se obtuvo el resultado del ejercicio durante un periodo determinado. 

En el estado de resultado podemos observar que luego de haber aplicado el 

plan, en el primer ano Marketing and Research tuvo perdida ya que sus 

inversiones son significativas pero retornables en el tiempo. 

A partir del segundo ano hasta el quinto se tiene un incremento progresivo 

comenzando del 46% hasta el 76%. 
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Estado de Perdidas y Ganancias 

lngresos 

112 



Plan Comunicacional y Administrative de Marketing and Research 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

Con los resultados obtenidos en este estudio, concluimos que Marketing and Research 

debe de aplicar procesos estandarizados para obtener un continuo seguimiento a sus 

potenciales clientes y publicos para lograr incrementar as i su cartera y participaci6n en 

el mercado, fortaleciendo asi el posicionamiento de Ia marca. 

Recomendamos a Marketing and Research implementar el Plan de Medics sugerido 

para aumentar Ia notoriedad de Ia marca en el mercado. Hoy en dia Ia competencia no 

es extensa, ni hay una marca que destaque ante las demas porque no existe un 

atributo o un beneficia percibido, lo cual es una ventaja competitiva ante el mercado 

insatisfecho que demanda servicio de marketing. 

Nuestra misi6n es enfocar a Marketing and Research a generar Ia necesidad de 

contrataci6n por parte de las empresas y no ser percibido como un servicio mas que 

las empresas contraten, significando asi una parte primordial en su productividad. 

Por lo general Ia mayorla de las empresas dudan en decidir a que departamento 

deben invertir su presupuesto y regularmente se decide su fin cuando el problema ya 

esta encima de ellos. 

Marketing & Research tiene como objetivo, con todas sus estrategias a aplicar, ser una 

empresa que brindara soluciones y a su vez sera un disuasivo ante los problemas a 

futuro puedan arrojar las empresas que requieran de sus servicios. 
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ANEXOS 



DATOS INTERNOS DE LA EMPRESA 



ENTREVIST A ANALISIS INTERNO 

Guion #1 : lnvestigaci6n lnterna 

Gerente General de Market.ing &Research 

Nombre: Jorge Andrade Vargas 

Lugar: Oficinas M & R 

Fecha: jueves, 26 de noviembre del 2009 

Objetivos 

;;. Conocer datos intemos de Ia empresa. 

;;. Conocer Ia percepci6n de Ia competencia. 

~ Conocer que se de sea proyectar Ia marca a/ consumidor. 

~ Analizar problemas existentes. 

FORMATO DE LA ENTREVIST A 

1. i Cuales fueron las motivaciones que to 1/evaron a crear Marketing & Research o c6mo 

surgi6/a idea? 

2. (, Cuanto tiempo /leva en e/ me rca do y en que fecha se cre6? 

3. (, C6mo es el proceso de Ia adquisici6n de los servicios que ofrece Marketing & Research? 

4. i Cual es Ia imagen que proyecta Marketing & Research at cliente como empresa? 

5. (, Cual es el slogan que posee Marketing & Research? 

6. (,Cuales son las principa/es fortalezas y debilidades del negocio? (F. o .d. a) 

7. (,Se manejan bajo po/iticas; es decir; tienen un manual de politicas, procesos y funciones 

estandarizados? (Formatos de Contractos, polfticas de empleo, etc.) 

8. (, Quienes son sus principales proveedores? (Silos posee) 

9. (,En que fechas se genera mayor venta? 

10. i,C6mo ve a Marketing & Research en 5 y 10 anos? 

11. i Como miden Ia satisfacci6n de sus clientes? 

12. i,Cuales cree usted que son sus principales competidores y por que? 

13. (,En que aspectos Marketing & Research supera a los competidores? 

14. (,En base a que estipulan los precios? (Costos, competencia o mercado) 

15. i,Aplican alguna promoci6n? 



16. (,En que etapa considera usted que se encuentra Marketing & Research en el ciclo de vida 

del producto? 

RESULT ADO 

1. 1, Cu;iles fueron las motivaciones que lo /leva ron a crear Marketing & Research o 

como surgio Ia idea ? 

"Se crea por Ia necesidad de tener empresas comerciales, porque yo trabajaba como 

consultor directo para las universidades hacia estudios para Gobiernos, municipios, 

embajadas, algunos trabajos de investigaci6n para el Estado pero siempre lo hacia como 

consultor directo. 

Una vez que algunas personas solicitaban investigaciones o consultor/a directamente 

siempre me preguntaban el porque no existia una consultora propia y porque trabajaba como 

consultor a traves de instituciones educativas ahi se genera Ia necesidad de arriesgarse a 

poner una oficina. " 

2. 1, Cuanto tiempo /leva en el mercado yen que fecha se creo? 

"Marketing & Research tienen 6 anos en el mercado como consultora, antes de eso trabaje 4 

anos como consultor independiente, realizo consultarias desde los 22 anos. Con oficinas 

propias vamos para 3 anosn 

2. (,Como es el proceso de Ia adquisicion de los servicios que ofrece Marketing & 

Research? 

"Nosotros afortunadamente no hemos salido a vender, todos los clientes que han ido a Ia 

empresa han sido por referencias, alumnos mios de post-grado y pre-grado, clientes que 

tambien nos han referido Ia Universidad Cat6/ica y Universidad Santa Maria; las universidades 

se han convertido en nuestros clientes una vez que deje de ser consultor. 

Todos los clientes que hemos tenido han sido referidos mios o ya sean por personas que 

trabajaban como ejecutivos. En estos ultimos meses nos ha servido mucho el estar dentro del 

directorio de proveedores de Marketing, nos han //amado algunas empresas para pedirnos 

propuestas. 



3. 1, Cua/ es Ia imagen que proyecta Marketing & Research a/ cliente como empresa? 

"En consultoria siempre tienes que proyectar a ser grande, porque en este tipo de negocio /o 

que mas tienes que generar es CONFIANZA, entonces si tU te proyectas como una empresa 

pequena o mediana los clientes no quieren aniesgarse. 

La misma forma de nuestro nombre da a pensar que nuestra empresa es internacional, siempre 

nos preguntan que si somos empresas del extranjero o a que grupo pertenecemos pero 

definimos que somos locales. 

La cartera de clientes es Ia que categoriza el tamano de Ia empresa desde el punto de vista 

como consultor, no es necesario tener una super oficina con mucho personal sino mas bien que 

es lo que tt1 proyectas con los clientes que has atendido. 

Por /o general los clientes no vienen aca, nosotros sa/imos son muy pocas veces que los 

clientes vienen a nuestras oficinas para a/gun tipo de reunion." 

4. 1, Cua/ es el slogan que posee Marketing & Research? 

"EI mercado habla ... nosotros traducimos. Marketing & Research nace como una consul/ora de 

investigaci6n de mercado. Se logro definir que el que provee de informaci6n de todo lo que 

pasa en e/ medio es e/ mercado rea/mente es decir el consumidor, Ia competencia, el entorno 

del pals, etc. La idea es no ser una consultors simplemente que se dedique a levantar una 

encuesta o un grupo focal y darle Ia informacion el cliente en bruto sino mas bien ofrecer una 

encuesta que sepa interpretar esa informacion de ahf nace Ia idea de El Mercado Habla, que 

nos da el mercado como informacion mediante cualquier tipo de investigaci6n y como nosotros 

podemos traducir esa informacion, como Ia podemos interpretar en estrategias, conclusiones 

efectivas para Ia empresa, recomendaciones de ahi donde nace los demas servicios como 

planes de mercadeo, brand management, marketing planning; se empieza a derivar de Ia 

investigaci6n de mercado muchos servicios mas. " 

5. 1, Cuales son las principales fortalezas y debilidades del negocio? (F. o .d. a) 

"Fortaleza: Tiene un equipo interdisciplinario, efectivo. El recurso humano tiene un sentido de 

pertenencia muy fuerle, /as personas que trabajan con nosotros han nacido con Ia consultors. 

La rotaci6n del personal ha sido muy baja. 

El servicio personalizado que regularmente las empresas requieren de una consultora, lo que 

nos diferencian de muchas empresas. Como Director General de Ia consultors trato de 

involucrarme en Ia relaci6n con los clientes. Actualmente me he abierto de Ia parte comercial y 



estoy trabajando en Ia parte de research con el eslado entonces he dejado fibre disponibilidad 

para que los ejecutivos trabajen directamente con el cliente. 

Se podria convertir en una debilidad si no existe un debido control puede ofrecerse cualquier 

cosa, cotizarse lo que sea sin ningun control. Todos los ejecutivos no tienen un poder de 

decision directa todo es bajo supeNisi6n del director de cuentas nacionales o con e/ director 

general. " 

6. 1, Se manejan bajo politicas; es decir; tienen un manual de politic as, procesos y 

funciones estandarizados? (Formatos de Contractos, politicas de empleo, etc.) 

"Debilidades: La parte de operaciones, en ejecuci6n de cuentas no tenemos problemas, los 

ejecutivos de cuentas operan las cuentas bien, pero si ya hablamos en Ia operaci6n 

administrativa de Ia consultora ahi si hemos dejado de /ado el asunto de estar organizados, Ia 

parte de procesos, politicas y procedimientos muchas veces no hay una asignaci6n efectiva de 

puestos de trabajo de funciones, de cargos, cada persona sabe que tiene que hacer y cual es 

su alcance sin embargo, en los procesos muchas veces dicen buena yo ya hice esto y que mas 

tengo que hacer o a donde mas tengo que 1/egar con este trabajo, podemos concluir que existe 

duplicidad en las funciones." 

7. t,Qui(mes son sus principales proveedores? (Silos posee) 

"Nuestros principales proveedores son: Recursos Humanos externos que trabajan por 

proyectos, a to que nosotros denominamos encuestadores de campo o entrevistadores, 

moderadores de grupo focal que se los contrata por proyecto. 

Los principales son los medias de comunicaci6n tales como Canal UNO con pautas 

publicitarias para clientes, publi-reportajes etc. Producciones Sociales que nos administra los 

medias de comunicaci6n y en Ia parte de diseno grafico esta Alerta Comunicaciones que nos 

provee toda Ia parte grafica y diseno." 

8. t, En que fechas se genera mayor venta? 

"Marketing & Research estamos muy activos comercialmente en Septiembre, Octubre, 

Noviembre son los mesas en los cuales los ejecutivos tratan de cerrar negocios, hacen 

propuestas; en estos meses ha habido muchas presentaciones de propuestas porque las 

empresas en estos mesas estan planificando para el proximo ano. 

Se activan las operaciones de las cuentas en Febrero, Marzo, Abril. Podemos definir que el 

decUve comercial son en Noviembre y Diciembre (facturaci6n baja)" 



9. l C6mo ve a Marketing & Research en 5 y 10 anos? 

"Marketing & Research ha crecido de una manera muy rapida captando gran cantidad y calidad 

de clientes como Multinacionales, empresas lideres en e/ mercado, quizas el nivel de 

facturacion no es el que yo todavia quisiera tener para poder tener una estructura operativa 

mejor disenada y poder remunerar mejor a los ejecutivos eso a mf me obliga a manejar un 

sistema de remuneracion variable todos los ejecutivos ganan un sue/do basico y segun Ia 

operacion comisionan. La situaci6n actual es de crecimiento, estamos asentandonos 

financieramente que es /o mas complejo en cualquier negocio a/ inicio, pero no podriamos decir 

que nos ha ido mal sino totalmente lo contrario. 

Considero que Marketing & Research debe crecer en los proximos 3 alios, deberia tener ya un 

posicionamiento super efectivo en el media mas que nada por e/ asunto de Ia vinculacion que 

tenemos actua/mente con los contratos con el Gobierno que nos /leva a tener estudios grandes 

y que de a/guna manera van a levantar e/ nombre de Ia marca porque todos estos estudios se 

socializan en medias como television, prensa, pagina web generando un posicionamiento, dar 

seguridad a /as empresas privadas . 

Amenazas: En un pequeiio estudio que se hizo hace un tiempo, Ia principal amenaza que 

nosotros tenemos es Ia desconfianza como consultores no solo e/ hecho como recursos 

sepamos hacer bien las cosas sino tambi€m por el hecho de que las empresas grandes no 

tienen mucha confianza en el producto nacional, entonces prefieren contratar consultoras 

extranjeras. Cuando ya tienes trayectoria, y una cartera de clientes que te respalda ya es 

distinto es por esto que en un tiempo ya estara en un nivel fuerte de posicionamiento. 

Posicionamiento: Nuestro concepto rea/mente es muy tradicionalista, lo que nosotros tratamos 

es TRANSMITIR CONFIANZA y eso se genera con e/ acercamiento a/ cliente con nuestra 

forma de a tender, con nuestra imagen grafica. " 

10. l C6mo miden Ia satisfacci6n de sus clientes? 

"Todo Jo que nosotros hacemos tratamos de que nuestros clientes /o certifiquen porque nos 

hemos acostumbrado que las empresas nos emitan una certificacion que hemos x trabajo y 

ese trabajo /o hemos hecho de una manera efectiva cumplimos con sus expectativas, esto 

representa para nosotros un indicador, si esa empresa nos entrega Ia cerliftcaron y lo hace de 

una menar apropiada sin ningun pero quiere dec1r que rea/mente estuvieron contentos con 

nosotros. 



Otra manera de medir satisfacci6n es como nosotros podemos seguir trabajando con eso 

clientes. La idea es muy aparte de desa"ollar una cartera de cllentes es tamb1en hacer mas 

negocios con los clientes. " 

11. l Cuales cree us ted que son sus principales competidores y por que? 

"Consultor Apoyo, Negocios y Estrategias, Mercaper, Mercanalisis, son las empresas que estan 

metidas en el escenario. De ahi tenemos las grandes que a veces estan o a veces no, porque 

no les interesan los proyectos pequenos, pero si hemos compet1dos con las grandes como 

Cedatos (consultora con 50 anos en e/ mercado), Estratega, Ipsa, donde ellos ha estado 

Jicitando en proyectos con el Gobierno, nos hemos codeado con esos grandes, y en algunos 

momentos nos hemos codeado con los pequenos". 

"Yo partir/a los servicios en dos escenarios Research Comercial y Research hablando ya de 

entidades gubernamenta/es. Entonces podremos definir que a corto plazo que con Ia 

experiencia que estamos adquiriendo vamos a poder tener una cartera de respaldo para poder 

hacer cualquier tipo de investigaci6n sin ningun problema." 

12. lEn que aspectos Marketing & Research supera a los competidores? 

"La atenci6n personalizada, es un atributo diferenciador". Nosotros escuchamos mucho a/ 

cliente y muchas veces el cliente dice: "con ustedes rea/mente tengo un servicio integrador, un 

servicio permanente, nos otorga soluciones inmediatas porque s1empre el ejecutivo esta ahi; a 

pesar que un ejecutivo puede estar manejando dos cuentas o Ires cuentas a/ mismo tiempo, Ia 

forma en que se organiza da a pensar a/ c/iente por lo menos de que ese ejecutivo es 100% 

para el. 

"No podemos decir que somos muy baratos o muy caros tampoco, estamos en Ia media. Aqui 

hay estandares de costos; mas bien lo que diferencia Ia parte de costos es el alcance que 

promueve un estudio de mercado; porque puede ser que venga una consultora y le ofrezca 

muchos productos de investigaci6n a un cliente pero esos productos no son lo que rea/mente 

necesita y probablemente esa propuesta sea muy costosa, quizas de pronto nosotros vamos 

afinando mejor el estudio, viendo lo que rea/mente es necesario para ese cliente podemos 

darle una mejor opci6n en costos". La idea es dar/e a/ cliente una buena herramienta 

informativa pero tampoco darle un alcance exhaustivo. n 



13. l En base a que estipulan los precios? (Costos, competencia o mercado) 

"Los precios se estipulan en funci6n de Ia necesidad. La hen-amienta ya tiene una media que 

maneja parametros de desplazamiento; es decir, un focus group, puedo tener un grupo focal 

que tenga una media costo de $500, y si cotizas a otras consultoras el precio de este servicio 

va a ser el mismo, pero ese grupo focal es tradicional con consumidor abierto o consumidor 

final, que lo puedes encontrar donde sea. Pero, si se !rata de un grupo focal de una base de 

datos especifica donde todos son profesionales y son gerentes de empresa, probablemente no 

va a costar $500 sino un poco mas, porque no es lo mismo encontrar seis personas en Ia 

calles, sentarlos aquf y hablar de detergente a conseguir seis gerentes de empresas a 

sentarlos de hablar de revistas de economfa, es otro escenario el moderador cambia. Otro 

ejemplo es un grupo focal de nifios tiene un costo mas alto, en donde el moderador es un 

psicologo o un parvulo, que puede dar una conclusion efectiva de Ia opinion que emile los 

nifios." 

"Depende mucho del nivel de complejidad, nace de una base pero a medida que va siendo mas 

complejo va aumentando su valor. Otro factor que influye son las instalaciones o sa/as, las 

cuales deben ser estandarizadas, es decir, que no debe haber ningun forrnato de distracci6n 

(cuadro). Si un cliente solicita sa/as con espejos reflectores, se debe alquilar sa/as especiales y 

eso no deja de costar $150 Ia hora; no es to mismo como estar en tu oficina que no cuesta 

nada a tener que buscar otro Iugar movilizarse y correr mas gastos. Y as! es todo en cuanto a 

complejidad, asf son /as encuestas, Ia cobertura que tenga, cuantas preguntas posea, etc. De 

Ia misma forma una entrevista a profundidad a/ igual que un focus group depende mucho quien 

sea el encuestado, ellugar donde se encueste, etc." 

14. l Ap/lean alguna promoci6n? 

Es dificil, en este tipo de negocio es poco cruda Ia situaci6n, pero mientras mas fuerte seas 

con el cliente mas credibilidad vas a tener. "si en un inicio le dijiste at cliente que un estudio 

cuesta $6000, ese es precio': que Je digas que Je puedes dar otro grupo focal adicional a/ que 

tienes en Ia propuesta, eso puede ser una promocion, pero que mas que una promocion se to 

definirfa como una hen-amienta de negocios. "Aquf no hay promociones para nada, to que si 

hay es comunicaci6n, pero es muy diferente a Ia parte comercial, lo que provocamos en el 

mercado es ganar imagen" 



15. t,En que etapa considera usted que se encuentra Marketing & Research en el ciclo 

de vida del producto? 

"Estamos en crecimiento, porque Ia introducci6n para mf fue esa etapa de manejar Marketing & 

Research como una consultora n6mada, sin oficinas sin numeros de teletonos, etc. La etapa de 

introducci6n que nosotros vivimos no es Ia misma que un producto comercial, nosotros mas 

bien tratamos de sobrevivir frente a ese proceso. Y en esta etapa de crecimiento nosotros ya 

nos proyectamos en e/ mercado, para entrar en el ciclo de madurez donde ya tengamos una 

estabilidad financiera, Ia gente nos conozca y ya podamos solventar nuestro futuro como 

consultora." 

Guion # 2: lnvestigaci6n lnterna 

Director de Proyectos M & R 

Nombre: Jorge Moreano 

Fecha: jueves 25 de Febrero de 2010 

Lugar: oficinas M & R 

Objetivos 

)> Conocer datos intemos de Ia empresa. 

)> Conocer Ia percepci6n de Ia competencia. 

)> Conocer que se desea proyectar Ia marca a! consumidor. 

)> Analizar problemas existentes. 

Formato de Entrevista 

1. <.,Que tiempo /leva trabajando para Marketing & Research? 

2. 1., Cuales son /as funciones que desempena en Ia consultora? 

3. 1., C6mo e/ manejo de las cuentas (clientes) ? 1., C6mo es e/ proceso de comercializaci6n del 

servicio? (existen estandares de servicio) 

4. 1., C6mo el cliente contacta a Marketing & Research? 1.,Por que medios? 

5. 1., C6mo transmite Marketing & Research su cu!tura corpora/iva? (misi6n, vision y valores de 

Ia empresa) 

6. 1., Cual es Ia imagen que proyecta Marketing & Research a! cliente? 

7. 1.,Posee a/gun slogan Marketing & Research? 



8. 1., Cuales son las principales fortalezas y debilidades del negocio? (F. o .d. a) 

9. 1., Que polfticas de trabajo impone Ia Consultora para los empleados? 

10. (,Que meses se genera mayor venia? 

11. 1., Como mid en Ia satisfaccion de sus clientes? 

12. 1.,Cuales cree usted que son sus principales competidores y por que? 

13. 1.,En que aspectos Marketing & Research supera a los competidores? 

14. 1.,En base a que estipulan los precios? (Costos, competencia o mercado) 

15. 1., Cual es su atributo diferencial? 

16. 1.,Cuales son sus promociones? (Comunicacion) 

17. 1.,Como ve a Ia Consultora en 5 a 10 anos? 

18. 1.,Cuales son sus objetivos en ventas, son anuales o mensuales? 

19. 1.,En que etapa considera usted que se encuentra Marketing &Research en el ciclo de vida 

del producto? 

Segun su opinion: 

20. (,Que cree Ud. que debe mejorar Ia Consultora? 

RESULT ADO 

1. t,Que tiempo /leva trabajando para Marketing & Research? 

Llevo trabajando alrededor de 6 meses, me he desempenado como director de cuentas de 

Guayaquil. La empresa se ha manejado por consultorias en Ia parte de Guayaquil Quito y 

Cuenca, actualmente me encuentro como Director de Proyectos desarrollando todos los 

proyectos que se pueden hacer en el mercado. 

2. 1, Cual es Ia diferencia entre un Director de Cuentas y Director de Proyectos? 

La diferencia es que un Director de Cuentas es asignar ejecutivos, hacer organigramas 

operativos, ver los requerimientos especificos que el cliente necesita y presupuestacion. 

Un Director de Proyectos analiza oportunidades de mercado que es lo que se puede hacer, 

donde se puede investigar mas, cuales son las tendencias, etc. Estas son las funciones que 

actualmente desempeno. 



3. 1, Como e/ manejo de las cuentas (clientes) ? 1, Como es e/ proceso de 

comercia/izaci6n del servicio? (existen estandares de servlclo) 

Hay un plan de oomercializaci6n que se esta implementando pero aun no se ha terminado 

donde se esta tratando primero de 1/egar a/ cliente por med1o de contacto directo, via 

telefomca a Ia persona a qwen te vas a referir, ya que tienes ese contacto inicial se les envia 

un email con Ia presentaciCm de Ia empresa con un brochure tratandolo de ajustar a /o que 

necesita Ia empresa. 

Ejemplo: En entidades bancarias, nosotros os vamos a enfocar en el brochure que se les 

envla, en cuanto a imagen, estructura organizacional, posicionamiento en el mercado y en 

cuanto a su linea de producto, etc. 

Si es una empresa de servicio cambia un poco, siempre se trata de personalizar de acuerdo a 

las necesidades del cliente, de esa forma se trata de comerciaflzar el servicio, coordinando 

una cit a o visita y hablar con ellos. 

4. Proceso de Compra desde el punto de vista del c liente. 

Si ya se han hablado de las especificaciones tecnicas que el cliente en Ia visita inicial ha 

so/icitado lo que se hace es armar una propuesta con precios, Ia misma que el cliente 

aprueba o si quiere se hacen modificaciones y si esta de acuerdo se estima o de lo contrario 

se hace un segundo envlo, obviamente eso se lo coordina en el caso de que se de Ia 

aprobacion se hace un contrato. Ese contrato se /o envla a/ c/iente el cual debe de ser 

firmado. Para comenzar con el estudio el cliente debera de cancelar el 60% de Ia totalidad del 

servicio requerido y e/ 40% a/ terminar el estudio. 

5. 1, Como e/ c/iente contacta a Marketing & Research ? t,Por que medias? 

Ahora nos pueden contactar por medio de Ia publicidad en el directorio de Markka Regitrada y 

ciertas publicaciones en revistas de Markka. 

6. 1, Cual es Ia imagen que Marketing & Research proyecta a/ c liente? 

El cliente nos ha dicho siempre que tenemos una imagen de empresa joven, una empresa 

creativa con nuevas ideas, sm embargo, saben que tenemos un trabajo de ca/idad. lncluso 

empresas grandes nos han referidos con otros clientes hacemos el trabajo de esta forma, 

muy pocas veces salimos a/ mercado, porque son los clientes los que nos buscan. 



7. t, Posee a/gun slogan Marketing & Research? 

Nosotros somos Marketing & Research. El mercado habla, nosotros traducimos. 

8. t, Cua/es son las principa/es fortalezas y debilidades del negocio? 

Nuestra principal fortaleza es nuestro trabajo en equipo. Nuestra estructura es tan compacta, 

que hemos tenido comunicaci6n entre departamentos, tenemos una buena relaci6n. En 

cuanto a fortalezas tecnicas: Ia investigaci6n cualitativa, una de las debilidades es el estudio 

cuantitativo, no contamos con el personal para Ia investigaci6n de campo, no se terceriza sino 

con contrato temporal. 

9. t,Que politicas de trabajo impone Ia consultora para los empleados? 

Bueno, tipicas politicas de empresa, horarios de entrada, de salida, de almuerzo, sin 

embargo, en el trabajo de consultor/a es muy inestable a veces porque te piden cosas 

nuevas, los horarios de salida no son los que deberian ser. 

10. t,Actualmente, Marketing & Research cuenta con un manual de funciones? 

Ahora se esta creando un manual operativo, manual de funciones en donde van a estar todas 

las politicas. 

11 . t, En que meses se genera mayor venta? t, Por que? 

Los que te puedo decir son los meses donde no se venden: Noviembre, Diciembre, Enero y 

Febrero. Para nosotros porque solo nos manejabamos con investigaci6n de mercado. Ahora 

que ya tenemos Investigaciones de Mercado y Branding ya tenemos una mejor estructura 

para aprovechar estas temporadas. Ejemplo en Ia temporada playera, las empresas por lo 

general cierran ciclo en los meses de Octubre, Noviembre y Diciembre ya no cuentan con 

presupuesto para investigaci6n pero si cuentan con presupuesto todavia para descuentos o 

promociones en ciertos tipos de empresa, a/ igua/ que cuentan con un presupuesto destinado 

para las promociones del siguiente ano para temporada playera, entonces nos vamos a 

enfocar en esas dos especialidades. 

12. i Como miden Ia satisfacci6n de sus clientes? 

Bueno nosotros siempre estamos en contacto, digamos muy cercano con el cliente, siempre 

hablamos con el/os cada tres a cuatro dias, cuando estamos realizando un estudio o un 

proyecto grande. 



REGISTRO DE LA MARCA MARKETING & RESEARCH EN EL INSTITUO ECUATORIANO 

DE PROPIEDAD INTELECTUAL 

Pasos para solicitar el registro de una Marca 

1. Busqueda Fonetica 

Costo: $ 16.00 

2. Llenar formula rio de registro de Marca 
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11 1111111 ICUII 1 11 U II 
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INS7TIVTO ECUA 'TORIANO DE LA PROPIEDAD INI'ELECTUAL IEPI 

FORMATO UNICODE REGISTRO DE SIGNOS DISTINfiVOS 
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Ttid1l D Marca Collcriua 0 

Marca d• ClrnfialdCn 0 
ROtulo Eruma 0 

(•) ldelttllacl6tt ~.-
Nombr1(s): Jorge Andrade Vargas 
Dtru:cum: Kennedy Norte Av Mrquel H AlcJVar # 42 y Jose Alavedra Tama Edrf. lsablel lll 
Ciudad: Guayaquil E-matl: Jinfo@marketmgresearchco.com 

Tllifonc$: 6015866 Fax: ]6015866 

Nacumalufad d.Z Stgno: .J Ecuatona~~o 
Nacumaltdad d.Z Solicita11~: I Ecuatonarw 
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Nombr,; Jorge Andrade Varqas 
DtrlcciCrt: Kennedy Norte Av M1guel H Alc1V3r # 42 y Jose Alavedra Tama Edlf. lsablellll 
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Marc;r Marl<eting & Research 
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3. Presentaci6n de solicitud de Marca 

a. Pago de Tasa correspondiente 

Costo: $ 54.00 

G!) 

.V.atna.tla· 

E:·matl: 

Abogado pmocinador 
I 
l 

b. Adhesion de documentos que establece el reglamento 



4. Espera de aprobaci6n de Ia solicitud: 15 dias 

5. Publicaci6n en Ia gaceta de propiedad intelectual. 

6. Periodo de Oposici6n: 30 dias en caso de haber una persona que tenga legitime 

interes. 

7. Transcurrido el tiempo de oposici6n: La Direcci6n Nacional de Propiedad Industrial 

procedera a realizar el examen de registrabilidad y a otorgar o denegar el registro de Ia 

marca. 



COMPETENCIA 



CONSULTORAS 

Negocios & Estrategias 

Profits & Business 

Consultor Apoyo 

PROCESO DE COMERCIALIZACION 

MAR CAS 

& Profits 
Business 

-~ 
II I 

Comercializaci6n : DE CLIENTE A EMPRESA 

l. Contacto telefonico : e l c liente realiza 
llamada telefonica a Ia empresa a requerir 
informacion, explicando problemas 
existentes. 

2. Consultora sugiere posibles soluciones 
3. Consulto•·a envia p•·opuesta h~cnica. 
4. Aprobacion de propuesta por cliente 

1. Contacto telefonico : el cliente realiza 
llamada telefonica a Ia empresa a requeri r 
in formacion, expl icando problemas 
existentcs. 

2. ;. ?? 

1. Contacto telefooico: el chente realiza 
Hamada telefonica a Ia empresa a requerir 
info rmacion, explicando problemas 
existentes. 

2. Consulto•·a envia al cliente BRI EF. 
3. El cliente llena el Bnef con Ia 

informacion requerida. 
4. Consulto•·a envia propuesta tecnica 

1 1 1 5. Aprobacion de propuesta po•· cliente 



PRECIOS DE COMPETIDORES 

PROPUESTAS DE ESTUDIO PARA LA EMPRESAG4S ~ EMPRESA DE SEGURIDAD: 

Negocios & Estrategias 

OBJETIVOS 

Objetivo General: 

o Oeterminar Ia situaci6n del mercado (recordaci6n, percepci6n y expectativas) de 

G4S en el mercado de Ia empresa prestadora de servicios de seguridad. 

Objetivos Especificos: 

o Recordaci6n espontimea e inducida de Wackenhut y de G4S. 

o Percepci6n y/o evaluaci6n (en los casos que aplique sera corporativa con Ia 

competencia) de: 

• Imagen de los guardias 

• Equipamiento de los guardias 

• Condiciones laborales de los guardias y su efecto en el trabajo cotidiano. 

• Sensaci6n de seguridad otorgada porIa presencia de los guardias. 

• Vehiculos blindados. 

• Equipo humano que opera y resguarda los vehiculos blindados. 

• Sensaci6n de seguridad otorgada por el servicio de transporte de valores 

en vehiculos blindados. 

• Calidad de seguridad de seguridad electr6nica. 

• Rapidez en Ia instalaci6n de los equipos de seguridad electr6nica. 

• Tiempo de respuesta en caso de emergencias detectadas por seguridad 

electr6nica. 

• Asesoria brindada por Ia empresa para el montaje del sistema de 

seguridad electr6nica. 

• Precios y relaci6n precio-beneficios de los equipos de seguridad 

electr6nica. 

o Expectativas acerca de G4S en relaci6n con su competencia, en relaci6n con las 



necesidades del mercado y en relaci6n con Wackenhut. 

ASPECTOS TECNICOS 

Alcance: Guayaquil 

Segmentaci6n: 

o Gerentes de Seguridad y Gerentes Generales de empresas, urbanizaciones 

usuarios de servicios de seguridad fisica y electr6nica . 

o Propietarios de viviendas usuarios de servicios de seguridad fisica y electr6nica. 

Tecnicas 

o Sondeo estructurado (cuestionario aprobado por el cliente) aplicado personal y 

telef6nicamente a una muestra de 50 casos: 25 clientes de Wackenhut o G4S y 

25 no clientes. 

HONORARIOS 

Honorarios fijados en US$ 3,800.00 + IVA. 

Consultor Apoyo 

OBJETIVOS 

Objetivo General: 

Conocer cual es Ia percepci6n que se tiene acerca de Ia marca propia y de Ia competencia e 

identificar cua l es el grado de satisfacci6n que tienen sus clientes con el servicio brindado con 

el fin de llevar a cabo una planeaci6n estrategica que les permita estructurar de mejor manera 

sus estrategias organizacionales. 

Objettvos Especifteos: 

o Cateqoria: Explorar Ia imagen que se tiene de las marcas competidoras en 

general y de G4S en particular indagando acerca de los pilares de marca 

fundamentales de las categorias. 

o Recordaci6n: ldenttficar TOM, recordaci6n dirigida y awareness de Ia marca. 

o Salud: 



• Establecer Ia familiaridad y estima 

• Establecer Ia diferenciaci6n y relevancia 

• Establecer Ia salud de Ia marca. 

o Opinion y el nivel de cumplimiento de promesa de Ia marca: 

• Establecer Ia opinion de Ia marca 

• Detenninar las razones de esa opinion establecer las fortalezas y 

debilidades. 

o Imagen: 

• ldentificar los atributos diferenciales de Ia marca. 

• ldent1ftear los atributos mas relevantes. 

• ldentificar Ia imagen aspiracional que deberia proyectar Ia marca. 

o Satisfaccion y Lealtad 

• Establecer los niveles de satisfacci6n con Ia marca. 

• Detenn1nar el nivel de recomendaci6n de Ia marca y los razonamientos. 

• Establecer Ia lealtad hacia Ia marca. 

• Establecer el indicador de recomendaci6n de consumo de Ia marca. 

c Recordacion Publicitaria 

• ldentificar TOM, recordaci6n dirigida de material publicitario. 

• Establecer Ia valoracion de Ia comunicacion publicitaria. 

o Oinamica: lntencion de Consumo y Fidelidad hacia Ia marca 

• ldentiflcar imagen anterior. 

• Detenninar Ia imagen que proyecta Ia maca actualmente. 

• Detennmar Ia imagen que deberia ver Ia marca en el futuro. 

• Establecer el n1vel de fidelidad hacia Ia marca 

CARACTERISTICAS DEL PROCESO 

Cualitativa & Cuantitativa 

M1ni grupos focales, entrevistas y encuestas 

Seleccion aleatoria de participantes 



Target Primario, empresas medianas y grandes de Guayaquil. 

Target Secundario, chentes actuales 

Imagen, posicionamiento y satisfacci6n de clientes 

Caracteristicas especiftcas del grupo objet1vo 

lnforme consolidado 

TAMANO DE MUESTRA FASE CUALITATIVA 

EGMENT ACION s 
Em 

METODOLOGIA GUAYAQUIL 

presas no clientes Entrevistas a 8 

Profundidad 

s Actuales (Personal) Cliente 

c 
I Mini grupos Focales 3 

lientes Actuales 

(Corporativos) 

TAMANO MUESTRAS FASE CUANTITATIVA 

Empresas 

Clientes Personal 

Clientes Corporativos 

PRESUPUESTO 

A 

Fase Cualitativa 

METODOLOGI 

Entrevistas en Profun 

Mim Grupos Focales 

Total 

did ad 

Fase Cuantitativa 

I Encuestas Telef6mcas 

#DE CASOS 

16 

2 

#DE CASOS 

250 

Entrevistas 8 

#DEC ASOS 

0 

-

10 

5 0 

10 0 

VAL OR TOTAL 

us 
us 
us 

$2,800.00 

$1 ,160.00 

$4,040.00 

VALOR TOTAL 

US$ 4,379.00 

~ 



Guayaquil, 22 febrero del 2010 

Senores: 

Cuidad 

Ref: Cambio de Imagen FARMACIA LISSETIE 

De mis consideraciones 

Por medic de Ia presente solicito a ustedes muy comedidamente se sirvan enviar una 
propuesta de los servicios que prestan para el desarrollo del cambio de imagen de mi negocio 
(somes independientes) Farmacia Lissette, ubicado en Av. Las Aguas frente a Muebles del 
Bosque. 

Se ha visto Ia necesidad de realizar este cambio ya que somes unicos en esta ubicaci6n, ya 
que es una avenida principal tiene mucha afluencia de gente y deseamos ofrecer mayores 
ventajas competitivas. 

Queremos ver Ia posibilidad de abrir una sucursal, manteniendo el mismo concepto y beneficios 
a los clientes. 

Quedando a Ia espera de su pronta respuesta. 

Muy atentamente, 

Rodolfo Chavez Delgado 

T elf. 2883265 - 095676782 



PROPUESTA DE ESTUDIO PARA FARMAClA LISSETIE 

Consultor Apoyo 

Metodologla: 

Cualitativo ~ Entrev1stas a Profundidad 

Tecnica: 

Sobre Ia Tecnica: La tecnica sera de corte cualitativo con Ia modalidad de entrevistas en 

Profundidad 

Sobre Ia Convocatoria : Los participantes seran convocado por Consultor Apoyo para reunirse 

en horas de Ia manana o tarde, en las oficinas de Consultor Apoyo o en las casas de los 

participantes disenadas especialmente para este prop6sito; Sin que los sujetos participantes 

conozcan de antemano ni Ia tematica, ni Ia metodologia a seguirse. Actuaran como 

coordinadores en el proceso de convocatoria, sujetos altamente representatives del segmento 

especifico. 

Sobre el Levantamiento: Una vez reunidos los sujetos en cada grupo un facilitador de procesos 

grupales guiara a los concurrentes hacia una charla grabada, Ia misma que buscara recoger las 

opiniones sobre los temas de interes para Ia investigaci6n. 

Sobre los Participantes: Los participantes seran: 

Hombres y Mujeres habitantes de Ia AV. las Aguas 

Procesamiento de Informacion: 

Sobre el Reconocimiento Final: Es costumbre de estas reuniones reconocer Ia participaci6n 

voluntaria de los sujetos, mediante un obsequio que sera provisto por el cliente y entregado por 

CONSUL TOR APOYO a nombre del mismo o an6nimamente si este lo juzgara necesario, este 

obsequio tendra un valor percibido de $ 10 d61ares por sujeto partic1pante 



Sobre Ia Codificaci6n y Analisis de Ia lnfonnaci6n: Una vez recogida Ia 1nfonnaci6n, esta sera 

integramente transcrita y posteriormente agrupada de manera sistematica por codifiCadores 

previamente entrenados, buscando rescatar los elementos motivacionales vertidos y guardando 

Ia fidelidad del lenguaje utilizado por los sujetos. Esta metodologia facilita Ia lectura del 

documento y permite hacer un analisis mas objetivo de Ia infonnaci6n obtenida. 

Sobre el Tiempo de lnvestiqaci6n: La duraci6n del proceso de investigaci6n sera de 3 semanas 

contadas a partir de Ia aprobaci6n de Ia Guia de Pautas de lnvestigaci6n por parte del cliente. 

Presupuesto: 

Precio no incluye IVA ni el valor de los obsequies. 

Profits Consulting Group 

Objetivo General: 

lmplementar un cambio de imagen del negocio Fannacia Lissette 15 anos en el mercado. 

Objetivos Especificos: 

1. Detenninar n1vel de conocimiento, recordaci6n y posicionamiento de Ia marca. 

2. ldentificar expectativas, necesidades latentes, nuevos servicios y productos 

demandados por nuestros clientes. 

Datos tecnicos de Ia lnvestigaci6n: 

Metodologia cualitativa: Entrevistas personales en zonas aledanas. 

Metodologia cuantitativa: Encuestas en hogares del sector de influencia prima ria 

Presupuesto 

Entrevfstas a 
profundldad 

Encuestas puerta 
a puerta 

•Mwesde familia, empteados 
de l'lf'& ocios aledai\os 

•20 Mtrtvistas 

•Hogares y negocios del se<tor 
•267 MCUest.lS 



El estudio tiene un cos to preferencial para farmacias Lissette, $ 1.200 mas I. V.A 

Negocios v Estrategias 

Objetivo Conceptual: 

Crear y consolidar un sistema de Marketing y Ventas que le permita a Farmacia Lissette 

expandir su gesti6n comercial, protegerse de Ia potencial entrada de uno o mas competidores y 

mejorar Ia rentabilidad de su operaci6n. 

Aspectos Tecnicos: 

• Primera fase: lnvestigaci6n de mercados cuyo objetivo sera conocer las necesidades y 

expectativas del mercado sabre los servicios de Farmacia Lissette, su demanda potencial y 

las condiciones 6ptimas de oferta. 

• Segunda fase : Elaboraci6n de Plan de Marketing y Ventas que incluye analisis FODA, 

definicion de objetivos, estrategias y tacticas de corto plaza (menores a 3 meses) y de 

mediano plaza (entre 3 meses y 1 aiio). 

• Tercera fase: Co ejecuci6n a traves de sesiones semanales de trabajo entre equipo de 

consultores de Negocios & Estrategias y equipo gerencial de Farmacia Lissette. 

Sesiones de trabajo (las que sean necesarias) con terceros proveedores de servicios referentes 

al plan: Diseiio Grafico, Diseiio Multimedia, etc. 

Capacitaci6n del equipo gerencial de Farmacia Lissette para Ia ejecuci6n del Plan en los meses 

posteriores a Ia terminaci6n de Ia consultoria propuesta. 

Presupuesto: 

• Pago inicial, contra firma de contrato: 

• Segundo pago, contra entrega de 

Plan de Marketing a satisfacci6n de cliente: 

• 3 pagos mensuales, contra 

avance del plan segun cronograma: 

U.S. $1 ,200.00 

u.s. $1 ,200.00 

U.S. $ 500.00 = 1.500 

Total: U.S.$ 3,900.00 



GASTOS DE PUBLICIDAD 

TARIFAS 



COTIZACIONES REVIST AS ESPECIALIZADAS 

• REVIST A MARKKA REGISTRADA 

Areas de Distribuci6n 

Empresas de Servicios 

Industria en General 

Bebidas o Alimentos 

Stores 

Agencias de Publicidad 

Universidades 

Eventos y Seminaries 

Cotizaci6n: 

TARIFAR.O 

Pagina derecha indeterminada 

Publireportaje 

US$ 1,350.00 +iva = 1,512.00 

US$ 2,200.00 +iva= 2,464.00 

• REVIST A DINERS 

Contenido: Socio Cultural 

Circulaci6n: 75000 ejemplares 

Material: cada 3 meses 

Medidas: 20.5 x 27 em 

Pagina lndeterminada: precio 2,050.00 

Perfil del Lector: 

o Genero: Mujeres 45% 

Hombres 54% 

~Diners Club 
~INTERNATIONAl: 

o Ocupaci6n: Directivos/Gerentes/Jefes 27% 

Profesional lndependiente 22% 

Ejecutivos 21 % 

Propietario de Negocio 15% 

Empleado/Oficinista 15% 



• REVISTA GESTION 

Conten1do· Soc10 Econ6mico 

Circulaci6n: 16000 ejemplares 

Material: cada meses 

Medidas: 20.5 x 27 em 

Publireportaje: precio 1,300.00 

Perfil del Lector: 

o Genero: Mujeres 47% 

Hombres 52% 

o Ocupaci6n: Directivos/Gerentes/Jefes 28% 

• REVISTA ENSAGA 

AVISO 

Profesionallndependiente 22% 

Ejecutivos 15% 

Propietario de Negocio 23% 

Empleado/Oficinista 7% 

Estudiante 5% 

ensaga 
Pagina lndeterminada lzquierda 

$ 1,200.00 



Guayaquil, 23 de Septiembre del 2009 

Senores. 

CONSULTORA DE MARKETING & RESEARCH 

Att, lng. Jorge Andrade. 

Presente.-

De mi consideraci6n: 

Me permito presentar a Ud. nuestra propuesta de publicidad para promocionar los productos y/o servtaos que 

ofrezca su empresa y que sera incluida en Ia Guia Telef6ntca Oficial de GUAYAQUIL edicion 2010 

Secci6n Claslficada (Paginas Amarillas) Consultora de Marketing. 

Valor Mensual Valor Anual 

SI2SDC. s 92.00 $920.00 

514 DC 149.80 1498.00 

SIS DC 177.50 1775.00 

ICCFC 226.00 2260.00 

Estos valores seran facturados en su plan ilia telef6nica en 10 cuotas mensuales a partir de Noviembre del2009 

Agradeciendo su amable atenci6n, quedo en espera de sus gratas noticias. 

Atentamente 

Horacio Vera Burbano 

Asesor Comercial 

Telfs.: 2560 950 Ext. 123 

Cel: 096276674 



• GUIA TELEFONICA - EDINA 2010 

Articulo Promocional 

Full Color 

Ubicado en las Paginas Amarillas 

Costo: 226.00 mensuales 2,260.00 anual 

Pagos: lncluidos en el consumo de Planilla Telef6nica por 10 

meses 

Fecha Umite de Entrega: 2 meses antes del a no entrante 

La Guia qu~ Guia 

• GUIA DE PROVEEDORES DE INDUSTRIA GRAFICA Y PUBLICITARIA 

Articulo Promocional 

Full Color 

Ubicado en Pagina Entera 

Costo: $800 

Registro: Datos de Ub1caci6n de Ia empresa 

Costo: $300 

Valor Total : $1100 



COTIZACIONES ARTICULOS MERCHANDISING 

Merchandising Costas por unidad x 50 un. 

Jarros Blancos lmpresos 3.92 196.00 

Llaveros 1.85 92.50 

Plumas 1.50 75.00 

Bolsas 2.8 140.00 

Agendas 16.50 330.00 

Camisas (15 Unidades) 20.00 300.00 

Total Articulos Merchandising $1133.50 

....... ----
, 



Propuesta de Sitio Web 

PAGINA DE INICIO 
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Objet ivos del manual 
de Marca 

El siguientr manual tiene como objetivo: 

lltJ MANUAL DE MARCA 

• Oar a c:onocer los conocimientos b6sicos y referentes de Ia creaci6n de Ia marca, 
es decir justificaciones de Ia mara. 
- La informaci6n necesaria pa111 Ia correcta utilizaci6n de Ia identidad corpotativa. 
- La importancia de cada uno de los ~metros de estr manual se especiflcaran 
en una pequefia desaipci6n de los mismos asr como su utilidad. 
• Las p6ginas de este documento estM\ di~fladas de modo que ellector pueda 
entenderlo f.tcilmentr 

lntroducci6n 

Nuestro objetivo al momento de realizar ellogotipo de Mari<eting & Research fue 
basado en el uso de las primeras k!tras del nomtn de Ia mara. 
8 ~tador al momento de visua~;rar Ia forma del logotipo de Marketing & 
Research se~ fkil de dec:odinar el mensaje que deseamos transmitir. Ya que las 
iiNgenes que utilizamos son sencillas, signffiativas y especlficas. 

M ..(', R f•n·c···•"·'~J"'> "~S"''r•s •r•A '"'V ~ ,, ..... (J\.1'-'••..!' .... ••\.-l•l() •IJ'f..lti\.•••\.J 

V.u~:rt"''S: .J-"~J Rr,~arct-



~MANUAL DE MARCA 

Colores del logotipo 
CU~ndo lmpnmmos o ~ ~ lo9o de rNrWa oon51SWIII, ., tuS 

~ <»bu. '-'«:trna5 nuen INrQ. f'IAllque ~ <Xln Ia brrda 
de a:b decntl ilql£ 

0 

~ 

"'"" .... liS< 
c II2A9 
M 7S.l1 
v 17.1S 
1: .151 

... v 

y 0 
I( 0 



llltJ MANUAL DE MARCA 

Espacios del Logo 
Gn.fimetrla 
8 logotipo original con las dimensiones y espacios ~rios para su correcto 
usa. Nose debe~ modificar didla infonnaci6n. 
Estll b156do en ~raciones de cuadros de 0.3al3cm x0.3823c:m. 

11..._.....,. o.JI23 em .......... 0 ........... L ~ 
t:! 

.~ .... ~ ..... 



~MANUAL DE MARCA 

A pi icaciones i ncorrectas 
dellogotipo 

Ei logo4lpo de MM •s .I .lirntnto ~Nil INs impomlnte de nuBirl lcMnrid~ de 
ITlM1 B nul uso del logoapo de~ II ldentidld y distinc:i6n dt nuiRn m110. 
los SlgUienle ·~ mue1nn el uto incontlt:1o de nuestro logobpo, usttd dtOe 
flli~eto silrnplw. 

I 

M~. R i £/ mercadc /labld, nosolros traducimos 
Nlonot C»>"'tloe .. .....,. .......... , ........... ,,.~~~ 

~ .,; 

......... ..._..... ............ ""' 
Anot[aoe,_Nvt • • ,.,.""l'• • lo 
J:.. .... .. ...... ~ )Cap)~··~-. 

c.• 

a ......... _ ..... _.. .......... 



Papelerla- Hoja A4 ~MANUAL DE MARCA 

20.97an 

1.78cm 

M& R ! -~··~- .. ~ . •... 
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ZONA OB.I.OQ) 20.97cm 



lltJ MANUAL DE MARCA 

Papelerfa-Tarjetas de Presentaci6n 

M & R '" ~ 'llr.QL.&.OU:OW:•I 
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Papelerfa -Sabre Carta 
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Utilizando solo 
el simbolo 
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Se colocar6 ellogo 
dellado derecho d~ 
CD. 
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Aplicaci6n del Personaje 
Presentacionesde Power Point 
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MERCHANDISING 

Se cotocara junto allogo, omitiendo el slogan. 
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