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1.- Resumen
Este proyecto de Investigacion tuvo como objetivo desarrollar Estrategias de Marketing que

permitan a la empresa Expomedios a incrementar las ventas de la linea Em Décor en el
Showroom Garzota, esta linea que ofrece productos como Viniles, Papel tapiz y pisos PVC para
decoracién de ambientes, ha pasado luego de diez afios en el mercado a una etapa de Madurez,
con un decrecimiento del 12% en las ventas, las cuales no ha logrado incrementar por la falta de
estrategias de marketing que permitan defender la participacién de la marca en el mercado. Esto
debido a la falta de diferenciacién que determine una ventaja competitiva que la haga Unica frente
a la competencia directa e indirecta, esta Ultima posicionada en el mercado con productos
sustitutos de bajo precio. A través de la Investigacion cuyo enfoque fue cuantitativo y cualitativo se
determind necesario el desarrollo de un plan de Marketing que permita atraer a clientes
potenciales y fidelizar a los actuales, determinando nuevos segmentos de mercado, asi como el
asesoramiento profesional de Disefiadores Interiores para aprovechar la variedad de disefios
adaptandolos a cada una de las tendencias y gustos de los consumidores, ademas la utilizaciéon de
la publicidad offline y online, con promociones que incentiven a la compra o considerando

estrategias de Benchmarking aplicadas por empresas lideres en el mercado, técnicas de Visual




Merchandising y Merchandising, usando nuevas herramientas tecnologicas de comercializacion
gue atraigan al publico a la tienda, con escaparates que denoten la exclusividad y buen gusto de

los productos que se ofertan.

Palabras clave: Marketing, Mercado, Publicidad, Promocién de Ventas.

2. - Abstract
This research project aimed to develop Marketing Strategies that allow the Expomedios Enterprise

to increase the sales in the EM Décor Line at Garzota Showroom. This line offers products such as
Vinyl, upholstery paper, PVC floors for ambiance decoration, this line has passed after ten years in
the market in a stage of Maturity, with a decrease of 12% in sales, the same which haven’t
increased due to the marketing strategies lack which would allow to defend the brand in the
marketplace. Issues like this, happens because there is no differentiation that determines a
competitive advantage that makes it sole in front of the direct and indirect competitors. Indirect
competitors are positioned with substitute low cost products. Going through an investigation which
focuses a qualitative and quantitative point of view, a Marketing plan development was determined
as necessary to lure potential clients and to keep the ones they already have, determining new
market segments, as well as the professional advice of Interior Designers to take advantage of the
variety of designs, adapting them to each tendency and consumer’s taste. Even using the publicity
offline and online, with promotions that motivate the purchase or considering applied benchmarking
strategies by leading enterprises in the marketplace, and visual merchandising and merchandising
techniques, using new technological tools that attracts public in general to the store, with shop

windows denoting the exclusivity and good taste for the products offered.

Keywords: Marketing, Market, Advertising, Sales Promotion.

3. Introduccion
La empresa EXPOMEDIOS SA inicia sus actividades el 16 de agosto del 1996 dedicados a la

fabricacion e impresion de rétulos, gigantografias e impresiones en general. En el afio 2009, los

directivos descubrieron un nuevo nicho de mercado y crearon la linea EMDECOR, siendo pioneros



en la importacion y comercializacion de materiales para revestimiento de paredes y decoracién de
interiores como el papel tapiz y vinil decorativo, provenientes de diferentes paises de Europa y

Asia.

Al inicio de sus actividades la importacion era minima hasta llegar a conocer el grado de
satisfaccion e interés de los clientes hacia los productos. Al tener un buen nivel de aceptacion, la
empresa se vio obligada a invertir en nuevas bodegas e incrementar el margen de importacion.
Fue un éxito total ya que se logré captar a un nivel socioeconémico medio alto y alto, logrando

crear una base de datos consolidada que se pudo mantener hasta el afio 2016.

A partir del aflo 2017 el desarrollo y posicionamiento de nuevos productos para la decoracién de
ambientes, los cambios politicos del pais, hicieron que las ventas decrecieran por diversos
factores externos como: el alza de precios en los productos importados, lo cual fue aprovechado
por los competidores indirectos entrando al mercado con productos sustitutos de bajo precio,
quienes abarcaron gran participacion de mercado, ademas la escasa publicidad en medios de
comunicacién, disminucién de inversién por parte de los distribuidores por incertidumbre al

posicionarse un nuevo gobierno.

La idea del proyecto de investigacién es analizar e implementar acciones de Marketing Estratégico
para incrementar las ventas y defender la participacion de la marca en la zona norte de la ciudad
de Guayaquil, segmento geogréfico escogido por encontrarse ubicado el Showroom y por el

aspecto socioeconémico de sus habitantes.

4.- Objetivo General
Desarrollar Marketing Estratégico para aumentar las ventas de la linea EM DECOR en la empresa

EXPOMEDIOS, en el sector Norte de Guayaquil.

5.- Objetivos Especificos

7

« Examinar los factores que influyen en la toma de decisiones de los clientes para la

adquisicion de estos productos a través de la investigacion de mercado.



% Establecer las acciones de marketing estratégico que se realizaran para la captacion de
nuevos clientes y posicionamiento de la marca en el Sector.
« Determinar los Medios de Comunicacién y Publicidad adecuados para el posicionamiento

de lalinea EM DECOR en el mercado del sector norte de la ciudad de Guayaquil.

6.- Marketing Estratégico
Con respecto al Marketing Estratégico el cual se basa en el andlisis y se orienta a la satisfaccién

de los consumidores se sefiala que:

Las decisiones de marketing estratégico involucran a la alta direcciéon de marketing de la empresa,
se producen a nivel de producto-mercado, se trata de decisiones a largo plazo, irregulares en el
tiempo, novedosas Yy, por tanto, no estructuradas, y para las que se cuenta esencialmente con
informacion subjetiva basada generalmente en la experiencia. (Vallet-Bellmunt, et al., 2015, p. 30)
Uno de los primeros autores que plasmaé con claridad una division entre los procesos de marketing
orientados al andlisis y los orientados a la accién fue Jean Jacques Lambin (1995). Este autor
llamé al primer proceso “marketing estratégico” y al segundo “marketing operativo”, entendido en
este texto como tactico. (Giraldo Oliveros & Juliao Esparragoza, 2016, p. 10)

El Marketing Estratégico analizard varios puntos para determinar oportunidades econémicas de
gran interés, que le permita desarrollar una ventaja diferencial en el mercado “el profesional del
marketing cuando trabaje la parte estratégica del marketing, debera descubrir nuevos mercados a
los que dirigirse, analizar el atractivo de dichos mercados, evaluar el ciclo de vida de los productos
con los que va a trabajar, estudiar a sus competidores” (Roberto Espinosa, 2016)

Se desarrollara marketing estratégico con la finalidad de conocer las necesidades y tendencias del
mercado, gustos y preferencias, identificar nuevos segmentos y desarrollar estrategias que
permitan alcanzar los objetivos planteados, evaluando el ciclo de vida y enfocando las estrategias
en base a este. Actualmente la empresa EXPOMEDIOS y su linea de Productos Em Décor se
encuentra en un mercado altamente competitivo por lo cual requiere un analisis de las diferentes
variables del DAFO, para disefiar a su vez estrategias de marketing que les permitan adaptarse a

dicho entorno y adquirir ventaja a la competencia aportando valores diferenciales.



7.- Benchmarking

El benchmarking es una estrategia que consiste en “tomar como referencia los productos, servicios
0 procesos de trabajo de las empresas lideres del mercado, para compararlos con los de la
empresa y posteriormente realizar mejoras e implementarlos” (Espinosa, 2017). Este permitira
medir a los competidores de Em Décor y marcas lideres del mercado para adoptar y mejorar las
estrategias que los han llevado al éxito, ganando una importante participacion en el mercado. Se
considerara las estrategias promocionales que estas empresas realizan, las técnicas de ventas,
servicio al cliente, distribucion y publicidad con la que han logrado llegar al publico con mayor
efectividad.

Esta estrategia se clasifica en tres tipos las cuales son Utiles de acuerdo a la situacién que la
empresa este atravesando, este analisis podra ser: a nivel de la competencia, a nivel interno o
como un andlisis funcional. Para Em Décor se tomara el benchmarking funcional adoptando los
mejores métodos empleados por empresas lideres en el mercado, en el &mbito que la marca

quiera fortalecer.

8.- Visual Merchandising

Se considera como una estrategia importante para atraer un nimero mayor de clientes al punto
de venta. “El Merchandising visual, también denominado Visual Merchandising, es la estrategia de
marketing que invita a los consumidores a acudir a una tienda o reparar en un escaparate.
permitiendo que se sientan atraidos acerca de las razones y el formato de determinada exhibicién
de los productos, que responde a una estética determinada, pudiendo tomar rasgos del storytelling
0 técnicas promocionales, de neuromarketing o mercadotecnia” (SERVIS GROUP, 2016).

Merchandising es una estrategia global necesaria y adaptable a cualquier empresa que requiera
destacar su imagen corporativa, brinda una experiencia memorable al cliente convirtiendo la
compra en un proceso satisfactorio al cubrir mediante la comunicacion visual el 80% de su
percepcion humana, el 10% a través de la comunicacion auditiva y el otro 10% complementan los

demas sentidos.



que lo asemeje a un hogar, oficina o negocio creando un factor diferenciador entre una pintura y

el revestimiento de paredes con papel tapiz o vinil decorativo.

9.- Objetivos del Visual Merchandising

Su objetivo principal es disefiar establecimientos que atraigan al puiblico a través de escaparates
que proyecten la personalidad de la marca, con ideas renovadas, que cautive al publico objetivo,
animando de esta forma a los clientes a entrar al Showroom.

El visual merchandising se vale de distintas técnicas con la finalidad de destacar un producto
respecto al resto en el punto de venta. Ya sea a través de la iluminacion o por medio del espacio
que ocupa en la tienda, se espera conseguir esta primera meta. Por supuesto, el fin dltimo de
destacar un producto en el punto de venta a través del visual merchandising es el generar una
compra. No basta con hacer que el articulo en cuestién se vea bien en la tienda y que sobresalga,

sino que ser& necesario orientar al cliente para que lo adquiera (Ramirez, 2019)

10.- E-commerce

Se define al E-commerce como las transacciones comerciales a través de medios online

El término e-commerce procede del inglés de Electronic Commerce y hace referencia al método de
compra-venta de productos o servicios mediante medios electrénicos y a través de dispositivos que
se conectan a la red. Podemos realizar la compra a través de un ordenador, tablet o movil.

(Emprendepyme.net, 2018)

11.- Social Commerce
Esta herramienta que facilita las ventas a través de las plataformas sociales, llega a través de
imagenes atractivas al usuario, links o descripciones de productos. Las plataformas con social
commerce de mayor acogida entre los usuarios a la fecha son: Instagram, Twitter, Pinterest y

Facebook

Es un tipo de venta que se realiza directamente en las diversas plataformas de redes sociales. En

lugar de usar las plataformas para dirigir el trafico al sitio web de una marca, se venden los



productos directamente a las personas a través de las propias redes sociales. Cuando Facebook
introdujo por primera vez un boton de “Comprar” en su plataforma en 2014, planté la semilla para lo
gue ahora se ha convertido en un método de venta muy viable y popular. La oferta de Facebook
desde entonces ha evolucionado e inspirado a otras plataformas a seguir su ejemplo. (Antevenio,

2018).

12.- Decoracién de Ambientes
Se define “al proceso y resultado de adornar un determinado lugar, como ser una casa, una oficina,
entre otros, aunque también, por otro lado, se usa para designar al conjunto de elementos que
adornan un ambiente determinado y a la disciplina que se ocupa de estudiar la mejor forma para
combinar estos elementos” (Diccionario Definicion ABC, s.f.). Para esto contara con especialistas y
personal capacitado en el area de Disefio Interior, que permita asesorar de la mejor forma en torno

a este tema.

13.- Vinil Decorativo

Se define como un material que procede del plastico. “Un vinilo decorativo es un elemento de
decoracién de tamafio variable en soporte PVC que facilita el recubrimiento de diversas superficies
como pueden ser, madera, metal, plastico, cristal, concreto y asi cualquier superficie lisa. Aporta un
elemento visual que es propicio para embellecer los espacios.”. (Oedimdecor, 2018). En la
actualidad existen formas faciles para elaborar este tipo de materiales, en base a imagenes
seleccionadas por el fabricante o lo clientes, la cuales simplemente se imprimen y a su vez son de

facil adhesion a las superficies.

14.- Papel tapiz

Se define como “un elemento decorativo muy empleado en la decoracidn de interiores ya que
brinda calidez y estilo a cualquier pared que revista; es por eso que en el mercado existe una gran

variedad de tipos de papel tapiz o papel pintado, que se diferencian por la calidad, estilo y precios”



(Decoracioén y Disefio , s.f.). Existen algunos tipos como: vinilizados, autoadheribles y con base

textil.

15.- Pisos PVC

Este piso se compone de “policloruro de vinilo, aunque presenta texturas, colores y disefios muy
diversos, en funcion de los gustos del comprador. En muchos casos imita a la piedra, la madera o
el cemento, y lo hace con mucha fidelidad” (Aristegui Maquinaria, 2015). Tiene componentes que

son resistentes a los quimicos e impermeable.

16.-Workshop
Se denomina Workshop a un taller organizado dirigidos por especialista en el que se transmiten
ciertos conocimientos a “los asistentes en temas relacionados con la marca. Ademas, es el
ambiente ideal para generar una interaccion entre intermediarios que colabore en el intercambio de
informacion, recomendaciones de uso y hasta promociéon que puedan mejorar la reputacion del

negocio” (Shopify, 2015).

Recomendaciones para incrementar las ventas de la linea Em Décor

Fuente: Datos obtenidos en la aplicacién de la encuesta
Elaborado por: Autoras del Proyecto

Respuesta Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Mejorar la atencién 19 5%
Ampliacion de gama de productos 19 5%
Realizar publicidad 154 40%
Realizar promociones 115 30%
No opina/No conoce 77 20%
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Analisis: A través de los resultados de la encuesta un 40% sefiala que lo que necesita Em Décor
es realizar publicidad de la marca, seguido de promociones con un 30%, otro 20% fue parte del
porcentaje considerable que sefialo que no opina porque no conoce, lo cual es aceptable por el
desconocimiento que existe en el mercado de la marca o la falta de recordacion del producto, otro

punto importante a considerar en el desarrollo de las estrategias de marketing.

17.- Flujo de la Propuesta

Se realiza un analisis de los actores, de las situaciones internas y externas de la empresa que
afectan el incremento de las ventas de la linea Em Décor. Para esto serd necesario evaluar
diversos escenarios con la finalidad de que ninguno de estos afecte la correcta implementacion de

las estrategias de marketing que se desarrollen en el presente Proyecto.
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La linea Em Décor tiene 10 afios en el mercado comercializando productos para la decoracion de
ambientes, enfrentando un mercado con estilos cambiantes en el que afio a afio han ido
ingresando productos sustitutos que han acaparado la preferencia de los consumidores por sus
precios bajos, siendo esta una de las principales razones por la cual la linea de productos ha ido
perdiendo participacién en el mercado. Las ventas con el pasar de los afios han ido disminuyendo
al igual que sus utilidades debido a la alta competencia, pasando de esta forma a una etapa de

Madurez.

Durante la investigacion de mercado se pudo definir cuales son los factores que influyen en el
comportamiento de los clientes, al momento de escoger productos para la decoracion de
ambientes, el 65% de los encuestados indicaron decorar sus casas, oficinas o locales comerciales
cada afio, cambiando sus estilos en la decoracién en base a las nuevas tendencias del Disefio
Interior. Para esto sera necesario dar a conocer la amplitud del surtido que posee la linea con la
variedad de disefios que se adaptan a los diferentes estilos como el clasico, nérdico, minimalista,

étnico, vintage entre otros.

Se determind necesario el desarrollo de un Plan de Marketing basado en el Posicionamiento
defensivo, en un mercado altamente competitivo, en el cual a través de herramientas de promocion
y publicidad se defienda la participacion de mercado, y a través de la identificacion de sus
fortalezas se logre la diferenciacién de la linea Em Décor en relacion a los competidores, logrando
asi una ventaja competitiva en la que sus productos sean considerados Unicos en el mercado,

dirigidos a clientes de clase media y alta por su precio, calidad y exclusividad.

También se considerd necesario que para que el Showroom de Em Décor Garzota sea frecuentado
por los clientes, este debera captar la atencion a través de estrategias de Visual Merchandising,
por lo cual se deber& plantear la remodelacion de la fachada y de sus escaparates dando indicios

de ser una empresa que comercializa productos de decoracion.

Se consideré conveniente fortalecer la comunicacion y publicidad a través de medios tradicionales

y online como: anuncios en revistas de decoracion, el uso de redes sociales con herramientas de



Social Commerce, Email Marketing informando acerca de nuevos usos del producto, las ventajas

competitivas de la marca y promociones de venta que atraigan a clientes potenciales.

Los propietarios de Expomedios estan de acuerdo en implementar las estrategias de marketing
que se planteen en la presente propuesta dado que son conscientes que la linea de Productos Em
Décor, necesita defender su participacion en el mercado para no pasar a la etapa de declive,

porque de lo contrario dejaria de ser rentable para la empresa.

RECOMENDACIONES

Dentro de las recomendaciones mas relevantes para la ejecucion de este proyecto se determina:
Solucionar cada uno de los factores que se sefiala en el apartado de las conclusiones y orientar a
cada uno de los directivos de la linea a seguir el cronograma establecido contando con los
recursos necesarios para la aplicacion de las estrategias y que estos a su vez no lleguen a ser un

factor de impedimento para la consecucién de los objetivos planteados.

Se recomienda realizar branding interno, orientando a los ejecutivos de ventas de la linea, para
que sean los primeros en transmitir los principios y valores de la marca, desarrollando ademas sus
habilidades con el uso de medios tecnolégicos para la venta, como la gestion de clientes desde
cualquier lugar a través del uso de un CRM online, como las demostraciones del producto a través
de imagenes 360, el uso de herramientas de social commerce que les permita llegar inclusive, a
otros segmentos de mercado. Se recomienda diferenciar la oferta de productos, desarrollando
ventajas competitivas en base a la calidad y exclusividad de los productos de la linea, para que
estos se vuelvan mas atractivos para el mercado objetivo, lo cual sera favorable para satisfacer las
necesidades de este nicho quienes incluso seran los méas indicados al momento de recomendar la
marca. Incentivar a los directivos, gerentes de marca, gerente de marketing encargados de la
implementacion del proyecto para que luego aplicacion de las estrategias, se establezca un plan de

control y seguimiento que permita medir el desempefio y efectividad del plan para detectar posibles



desviaciones en la ejecucion y asi logren realizar las acciones correctivas pertinentes de manera

oportuna.
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