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RESUMEN

La empresa “Comercial Don Dany” cuenta con un recorrido importante en el mercado local, tras
4 décadas de actividad presentd una serie de cambios en su mix de marketing, tomando en cuenta
el marco situacional que se ha presentado a través de los afios. Su posicién actual en el mercado
Sse encuentra en un punto muerto que, a pesar de contar con una trayectoria larga en el mercado,
se ha estancado y no logra evolucionar principalmente por no adaptarse a las nuevas
caracteristicas tecnolégica comerciales de entorno digital. En este sentido el presente trabajo de
investigacion tuvo como objetivo elaborar unplan de marketing estratégico para el
posicionamiento de “Comercial Don Dany”, la metodologia aplicada fue con un enfoque
descriptivo, se utiliz6 un disefio no experimental de tipo transversal, que propicié una
recopilacion de datos, debido a su naturaleza descriptiva y al marco de tiempo fijado para su
desarrollo. Ademas, fue necesario una investigacion documental para fundamentar la
investigacion y de campo para obtener la informacion a través de la utilizacion de métodos,
tecnicas e instrumentos, la poblacion objeto de estudio fueron los empleados de la empresa y 243
personas de la ciudad de Riobamba, la encuesta fue aplicada a la poblacién de Riobamba y la
entrevista al gerente de la empresa. Con esta metodologia se logré determinar que el 70% de la
poblacion no identifica a “Comercial Don Dany” como marca, el 52% de personas realizan
compras a través de la web y el 99% de personas utilizan las redes sociales Facebook, Instagram,
WhatsApp, lo que representa una gran oportunidad para la empresa. En este contexto se concluye
gue la empresa no se encuentra posicionada en el mercado por lo que es necesario aprovechar las
oportunidades identificadas en la investigacion para plantear estrategias y alcanzar el

posiconamiento deseado.

Palabras clave: <PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING>, <OPTIMIZACION>,
<POSICIONAMIENTO>, <MARKETIN DIGITAL>, <REDES SOCIALES>.
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SUMMARY

The company "Comercial Don Dany" has an important trajectory in the local market, after 4
decades of activity it presented a series of changes in its marketing mix, taking into account the
situational framework that has arisen over the years. Its current position in the market is in a
deadlock that, despite having a long trajectory in the market, has stagnated and fails to evolve
mainly for not adapting to the new technological and commercial characteristics of the digital
environment. In this sense, the present research work was aimed at developing a strategic
marketing plan for the positioning of "Comercial Don Dany", the methodology applied was with
a descriptive approach, a non-experimental design of transversal type was used, which favored a
data collection, due to its descriptive nature and the time frame set for its development. In
addition, it was necessary a documentary research to support the research and field research to
obtain information through the use of methods, techniques and instruments, the population under
study were the employees of the company and 243 people in the city of Riobamba, the survey
was applied to the population of Riobamba and the interview to the manager of the company.
With this methodology it was determined that 70% of the population does not identify "Comercial
Don Dany" as a brand, 52% of people make purchases through the web and 99% of people use
social networks Facebook, Instagram, WhatsApp, which represents a great opportunity for the
company. In this context it is concluded that the company is not positioned in the market so it is
necessary to take advantage of the opportunities identified in the research to raise strategies and

achieve the desired position.

Keywords: <MARKETING STRATEGIC PLAN>, <OPTIMIZATION>, <POSITIONING>,
<DIGITAL MARKETING>, <SOCIAL NETWORKS>,
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INTRODUCCION

Los planes de marketing estratégico son fundamentales en la actualidad para mejorar el
posicionamiento de las empresas en el mercado. La competencia es cada vez mayor debido a la
globalizacion y la tecnologia, por lo que las empresas necesitan aprovechar al maximo sus
recursos y habilidades, identificando oportunidades de mercado y planificando como
aprovecharlas. De esta manera, se garantiza que las empresas puedan crecer y expandirse de

manera efectiva, diferenciandose de las demas.

El marketing estratégico aplicado en la empresa, trata del andlisis del consumidor, la empresa y
el entorno para crear una propuesta de valor que diferencie a las marcas y sea una fuente de

beneficios a medio y largo plazo.

Como propdsito del estudio se requiere ayudar a la empresa “Comercial Don Dany” a mejorar su
posicionamiento en el mercado, aumentando su visibilidad y capacidad para ser reconocida por
los clientes potenciales a partir de enfocarse en sus necesidades y deseos y asi trazar cursos de
accion que permitan satisfacerlos, en este sentido se propone un plan de marketing estratégico
para el posicionamiento de la empresa.

Para cumplir con el objetivo planteado en el estudio fue necesario el desarrollo de cinco capitulos,
en el capitulo uno se determina la problematica, los objetivos la justificacion e idea a defender
del trabajo investigativo, en el capitulo dos se desarroll6 los antecedentes y el fundamento tedrico
gue sustenta la investigacion, el capitulo tres refiere al marco metodoldgico, en el capitulo cuatro
consta el andlisis e interpretacion de los resultados y la discusion, finalmente en el capitulo cinco

se desarrollé el marco propésito aplicado a la empresa.

El estudio concluye que “Comercial Don Dany” es una empresa pequefia que ha tomado impulso
durante los Gltimos afios, sin embargo, no se encuentra posicionada en el mercado, la aplicacién
de un plan estratégico de marketing para posicionamiento es de vital importancia para la empresa,
por lo que es recomendable aprovechar las fortalezas que posee para aplacar las debilidades y de
igual forma las oportunidades para minimizar las amenazas del entorno, en este sentido es
importante que con apoyo del personal de la empresa se aproveche las ventajas que aportan las
redes sociales para darse a conocer a través de una campafia de comunicacion atractiva, dirigida
a un grupo especifico de consumidores con iguales gustos y necesidades, para alcanzar el

posicionamiento en el mercado.



CAPITULO |

1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Desde el comienzo de sus operaciones, las organizaciones han trabajado arduamente para generar
un solido posicionamiento en el mercado que les permita fluir en un estado de rentabilidad de
manera consistente y asi poder mantenerse a través del tiempo con éxito. Sin embargo, deben
afrontar una serie de decisiones que regirdn su camino y estabilidad; como que producto debo
vender, que caracteristicas debe poseer, cual seré el precio ideal a ofertar en el mercado, mediante
que canales deberan ser distribuidos, y mas preguntas que requieren de un anélisis
estratégico. Alcanzar este objetivo cada vez es mas dificil, debido a una ardua competencia,
canales de comunicacion saturados de ofertas, consumidores exigentes y con un poder negociador
significativo; de igual manera la inestabilidad politica en el pais, la recesién econémica, altos
niveles de delincuencia e inseguridad suman obstaculos a las empresas para alcanzar un nivel
satisfactorio en su funcionamiento. Dicho esto, es esencial que las organizaciones incorporen las
herramientas adecuadas en sus planes de trabajo tomando en cuenta sus necesidades, y asi
comprender el entorno que los rodea y cdmo se esta desarrollando su negocio internamente, de
tal manera que puedan formar un perfil de empresa con un mensaje asertivo que permita un
posicionamiento adecuado y dirigido a su publico objetivo, que se traducird en metas como

aumento de cartera de clientes, mayores nimeros de venta de ingresos entre otros.

A partir de un andlisis general, el crecimiento mundial sufre un significativo des aceleramiento
por causas tales como la elevada inflacidn, el incremento de las tasas de interés, la reduccién de
las inversiones y las catastrofes producto de la guerra entre Rusia y Ucrania, por lo que se prevé
un crecimiento de la economia mundial de un 1,7 % en 2023 y un 2,7 % en 2024, correspondiente

a una deceleracion del 3% respecto a afios pasados (Banco Mundial, 2023).

Estos hechos han resultados para las empresas en costos de produccién mas altos, con la amenaza
de una reduccidn en la rentabilidad si la empresa no es capaz de trasladar ese aumento a los precios
de venta; ademas las dificultades para obtener financiamiento limita a la empresa su capacidad
para invertir y crecer al igual que la reduccion de la inversion ya que frena acciones de provecho
tales como la innovacidn, la modernizacion de la maquinaria y los sistemas, lo que se traducira

en una disminucion en la competitividad y la rentabilidad a largo plazo.

A nivel de region, en referencia a los datos arrojados por la (CEPAL, 2020) América del sury el

Caribe contrajeron su economia con un porcentaje del 7,7% en 2020. Entre los cuales resalta el

nombre de Ecuador y México como los mas afectados, con una significante disminucién del 9%
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en su producto interno bruto. La reduccion del PIB y la contraccion de la economia afectaran
directamente la demanda del mercado, ya que los consumidores tendran menos poder adquisitivo,
lo que se traducird en una disminucién de las ventas y una reduccion en los ingresos de las
empresas; por otro lado, el aumento de la competencia resaltard ya que las organizaciones
lucharan para mantenerse en el mercado, lo que puede generar una reduccién de los precios y una

disminucién en la rentabilidad de las empresas.

Respecto al Ecuador las ventas del sector privado, segun las estimaciones de la Camara de
Comercio de Quito, esperan cerrar el afio con un crecimiento de 10,7 % en relacion al 2021, y si
se lo compara con 2019, crecera 12,2 %; sin embargo después de dos afios complicados donde la
pandemia y otras amenazas que se mantienen a dia de hoy, afectan directamente al desarrollo
tanto ciudadano como empresarial, siendo la inestabilidad politica, la crisis logistica de comercio,
el desabastecimiento y el aumento de precios de las materias primas y de los bienes de consumo
final, son conflictos que las organizaciones deberan gestionar con todo tipo de herramientas que
ayuden a mitigar el impacto (zambrano, 2022).

En primer lugar la inestabilidad politica puede generar un clima de inseguridad juridica que puede
afectar la inversion extranjera y la capacidad de las empresas para planificar a largo plazo; la
interrupcion del suministro de materias primas propiciara que las empresas tengan dificultades
para mantener la produccidn, lo que se traducird en un aumento de los costos y una disminucion
de ganancias, por lo que los consumidores, puede optar como alternativa dejar de consumir ciertos
productos o buscar otros sustitutos que puedan encontrar de forma continua en la oferta, o bien

gue tengan precios mas asequibles.

La empresa “Comercial Don Dany” tiene un recorrido importante en el mercado local, tras 4
décadas de actividad ha presentado una serie cambios en su mix de marketing, tomando en cuenta
el marco situacional que se ha presentado a través de los afios. Actualmente cuenta con un
administrador y dos colaboradores; anualmente facturan un monto de aproximadamente $ 22.000;
su giro de negocio comprende la venta de productos de bazar principalmente, electrodomésticos
pequefios para el hogar, utensilios de cocina, adornos, cristaleria, articulos de plastico, y otros
mas. Su posicidn actual en el mercado se encuentra en un punto muerto que, a pesar de contar una
trayectoria larga en el mercado, se ha estancado y no logra evolucionar principalmente por no
adaptarse a las nuevas caracteristicas del mercado, los cuales interactian por medios
comunicacionales diferentes, tienen otros gustos y preferencias, y mas factores de valor. Ahora
bien, las decisiones y cursos de accion seleccionados deben contar con una planificacién previa
gue garantice resultados satisfactorios para la empresa, ante las amenazas surgidas y sus metas
propuestas; entre ellas requiere fortalecer su presencia en el mercado y aumentar sus ventas, por
3



el contrario “Comercial don Dany” se encuentra alejado en la persecucion de estos objetivos sin
la aplicacion de ningun tipo de promociones, su estrategia de comunicacion no se ha adaptado a
las nuevas tecnologias y tendencias, y varias acciones mas estratégicas de marketing que muy

probable no tener un posicionamiento mucho mas exitoso.

1.1 Formulacion del problema

¢Cémo  contribuye el plan de  marketing estratégicoen el  posicionamiento de la

empresa “Comercial Don Dany”, en la ciudad de Riobamba?

111 Sistematizacion del problema

e ;Qué es un plan de marketing estratégico y como mejora el posicionamiento en el “Comercial
Don Dany” ?

e ;Cudl es la situacion actual del posicionamiento de la empresa “Comercial Don Dany”?

e COmo se puede disefiar una estrategia de marketing estratégico efectiva para mejorar el

posicionamiento del “Comercial Don Dany”?

1.2 Objetivos

1.2.1 General

Elaborar un plan de marketing estratégico para el posicionamiento de “Comercial Don Dany”, en
la ciudad de Riobamba, 2023.

1.2.2 Especificos

e Desarrollar un marco teérico con aportes de diversos autores que permitan fundamentar la
importancia del plan de marketing estratégico para el posicionamiento.

e Realizar un andlisis situacional que permita obtener un diagndéstico real de la empresa
“Comercial Don Dany”.

e Proponer estrategias de marketing que permitan generar un posicionamiento exitoso de

“Comercial Don Dany” en la ciudad de Riobamba.



1.3 Justificacion

Los planes de marketing estratégico son fundamentales en la actualidad para mejorar el
posicionamiento de las empresas en el mercado. La competencia es cada vez mayor debido a la
globalizacion y la tecnologia, por lo que las empresas necesitan aprovechar al maximo sus
recursos y habilidades, identificando oportunidades de mercado y planificando cémo
aprovecharlas. De esta manera, se garantiza que la empresa pueda crecer y expandirse de manera

efectiva, diferenciandose de las demas.

Como proposito del estudio se requiere ayudar a la empresa “Comercial Don Dany” mejorar su
posicionamiento en el mercado, aumentando su visibilidad y capacidad para ser reconocida por
los clientes potenciales a partir de enfocarse en sus necesidades y deseos y asi trazar cursos de

accion que permitan satisfacerlos.

Como beneficios sociales se espera aportar una base de conocimiento tedrico y aplicativo a las
empresas para que puedan encontrar soluciones ante las adversidades que se les presentan para
lograr una buena posicién en su mercado y los consumidores de la ciudad de Riobamba.

El aporte metodolégico permitira ampliar el saber sobre el tema, mediante discusiones y
contrastes de diversos autores y fuentes de conocimiento sobre el mismo; de igual manera puede

ser tomada en cuenta para el desarrollo de futuras investigaciones.

14 Idea a defender

EL plan de marketing estratégico mejorara el posicionamiento de la empresa “Comercial Don
Dany” en el 2023.



CAPITULO II

2 MARCO TEORICO REFERENCIAL

2.1 Antecedentes de la investigacion

El marketing estratégico aplicado en la empresa, trata del analisis del consumidor, la empresa y
el entorno para crear una propuesta de valor que diferencie a las marcas y sea una fuente de
beneficios a medio y largo plazo. El presente trabajo se desarrollard en base a esta linea de
investigacion, por lo que se hace referencia a ciertos articulos cientificos y tesis que permitan
sustentar la importancia del marketing estratégico para el posicionamiento de la empresa
“Comercial don Dany”.

Iniciando la revision para este trabajo de analisis, se identificd a Naula (2018) quien se baso en una
metodologia con un enfoque cualitativo para establecer las causas y efectos del problema. El nivel
de investigacion es de caracter descriptivo. Los métodos utilizados fueron inductivos y de
observacion y contaron con la encuesta y entrevista como técnicas de investigacion. Los
resultados indicaron que la comunicacion de la empresa es deficiente ya que ni sus propios
empleados tiene un conocimiento completo sobre los productos que ofrecen, y no tienen presencia
en redes sociales; ademas los mismos creen que es necesario un plan estratégico que permitan
tener un mejor control y manejo de la organizacion. En conclusidn, la aplicacion del plan de
marketing estratégico permitira la propuesta de estrategias que ayuden a fortalecer el
posicionamiento de la marca, con un bajo nivel en la ciudad de Riobamba. Vargas S., 2023.
recomendo la puesta de generar campafias para promocionar la identidad de la marca, con el fin

de que el consumidor riobambefio las asocie a la organizacion.

En el trabajo de titulacién de Mendoza (2020) propuso una metodologia con un enfoque de métodos
mixtos, que incluyo entrevistas a empresarios rurales de la ciudad de Manta.

También se realizaron encuestas a consumidores para analizar su comportamiento y tendencias
respecto a los productos que ofrecen las empresas del campo. Los resultados

mostraron que el costo de implementar un plan de marketing estratégico digital es de $8,500 se
requiere un plan de 12 meses con indicadores apropiados y herramientas de evaluacion.

Vargas S., 2023 concluy6 la importancia de la mercadotecnia como una materia basica para apoyar
todos los procesos de creacion, introduccion y desarrollo del servicio; y que la combinacion de la
mercadotecnia estratégica con el desarrollo de negocio propicia la puesta en marcha de
actividades tales como la promocion y el posicionamiento de la cartera de productos y servicios

con los que cuenta la empresa. Por Gltimo, se recomienda la aplicacion de herramientas técnicas
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ya que permiten el desarrollo de actividades empresariales ya que promueven y facilitan el
intercambio. Ademads, la comunicacién entre empresarios en areas rurales y consumidores
existentes y potenciales, se requiere una seleccion muy representativa y un precio mas bajo en

estrategias de comunicacion tradicionales.

En la revisién del articulo cientifico de Sukier (2018) se utilizé una metodologia que comprende de
un nivel descriptivo, un disefio no experimental y transaccional de campo. Es decir, se analiz6 la
realidad de la organizacion en tiempo y espacio, con el propoésito de indagar el proceso de
marketing estratégico en las empresas familiares de Barranquilla. Para la recoleccion de
informacidn se utiliz6 como técnica la encuesta, aplicando como instrumento un cuestionario de
39 items, redactados de manera cerrada mediante una escala de medicion tipo Likert, con cinco
alternativas de respuestas; que fue sometido a juicio de expertos y validado mediante la medida
de consistencia interna “coeficiente alfa de Cronbach”. Los resultados obtenidos permitieron
evidenciar que los cabezas de estos negocios en varias ocasiones estructuran los recursos para
ejecutar las estrategias de mercadotecnia con el fin de obtener resultados que incrementen la
competitividad y que ejecutan controles y evalGan el proceso estratégico de marketing, lo cual en
la mejora continua en las actividades de comercializacion de los servicios en el mercado objetivo.
Se concluye que el trabajo realizado apoya la validacion del marketing estratégico para el
desarrollo de la empresa familiar, cabe recalcar a manera de limitacién y como oportunidad para
el desarrollo de proximas investigaciones en el tema que ayuden a la mejora de la gestion en las
organizaciones. Para finalizar se sugiere extender la investigacién a un contexto de empresas
familiares mas profundo, refiriéndose al desarrollo de estrategias de gestion que permitan
implementar y controlar sus acciones de marketing garantizando la generacién de resultados y el

mejoramiento continuo.

Los autores Delgado, Vélez, & Garcia (2022) utilizaron una metodologia con un enfoque cualitativo,
nivel descriptivo, y un método bibliogréafico; este Gltimo ya que brind6 acceso a informacion que
ya existe y recolecté una amplia informacion sobre el tema mientras lo desarrollaba. Es
descriptivo porque indica de manera general el aspecto, las caracteristicas detalladas de la variable
de investigacion. De forma correlacionada, porque permite relacionar variables y supuestos,
medirlos intrinsecamente y lograr los resultados esperados. La investigacion da como resultado
que el marketing estratégico, utiliza diversas técnicas de analisis de mercado para descubrir
oportunidades que ayudaran a la empresa a crecer y se diferencie de los consumidores, teniendo
siempre en cuenta las necesidades del usuario.

Dicho esto, llegaron a la conclusion de que la implementacion del marketing estratégico es la base

del desarrollo comercial, puede satisfacer las necesidades de los consumidores,



adquirir clientes leales y aprovechar las buenas oportunidades en el mercado, fortalecer la marca
de la empresa, su aplicacion estratégica. Se pueden establecer a corto o largo plazo, segun los
planes que tengan para lograr sus objetivos. El consejo general es que los duefios de pymes deben
analizar tanto interna como externamente para estar al tanto de su producto, su distribucion, en
qué lugares estratégicos se venderd y qué tipo de campafas se utilizaran para llegar al publico

objetivo.

2.2 Marco Tebrico

El siguiente apartado se realizara la fundamentacidn tedrica sobre el plan estratégico de
marketing, iniciando con una breve introduccién del término mercadotecnia, su origen,
conceptualizacion y caracteristicas, para luego profundizar en la segunda variable del trabajo que

es el posicionamiento.

2.2.1 Concepto de marketing

El marketing es una herramienta fundamental en la vida de las empresas lzquierdo, Viteri, Baque, &
Zambrano (2020) refiere que para comercializar productos hacia mercados potenciales y posicionar
nuevas empresas segun su actividad productiva, estudios realizados mediante analisis FODA
permite identificar las necesidades actuales y futuras, obteniendo ventaja competitiva en las
demandas del consumidor, ya que a través de un analisis de la situacion actual se podra identificar
la principales fortaleza y debilidades de la empresa para poder potenciar fortaleza transformar
debilidades, aprovechar las oportunidades del entorno y elaborar planes de contingencia para

evitar verse afectada por las amenazas.

En su aporte, Rodriguez, Pineda, & Castro (2020) transmiten que la mercadotecnia es el proceso que se
encarga de satisfacer necesidades y deseos de los clientes desde sus diferentes perspectivas, de tal
manera que los especialistas de las disciplinas deben constantemente adaptarse a las tendencias,

requiriendo de un estudio contante del mercadeo, para ser mas competitivos.



2.2.2 Antecedentes generales del marketing
Era de la venta
Ocurre a mediados
Era de la del siglo XX en
produccion paises

industrializados;

Inicia_a principios desde la revolucion

del XX, la demanda

industrial, las
era superada por ,Ia empresas
oferta, la atencion comienzan a
de las empresas considerar a sus
gsrgadbl?cciénen dlg competidores como
bienes. un peligro y un

impulso al progreso
de la misma forma,
ocasionando una
mejora de la oferta
proporcionada.

Era del producto

Inicia en 1960, el
consumidor pasa a

ser el actor
principal, las
empresas  asumen
que una produccion
y publicidad
eficiente, no
garantiza que los
usuarios  compren,

por ella se empieza
a tomar en cuenta

necesidades y
gustos del
consumidor para

garantizar fidelidad.

Iustracion 2-1: Antecedentes generales del marketing

Fuente: Rodriguez, Pineda, & Castro (2020).
Realizado por: Vargas S., 2023.

Era del marketing

En este periodo se
desarrolla la crisis
econémica mundial
al concluir la década
de 1920 con la
Gran Depresion, lo
cual cambio la
percepcion de las
empresas poniendo
sus esfuerzos en
capacidad de venta
de su produccién, a
través de esfuerzos
de promocion 'y
publicidad,

volviéndose una de
las herramientas de
venta mas
populares.

Era del marketing social

En esta etapa aparece una
filosofia en el desarrollo del
marketing mucho mas social,
se toman en cuenta los deseos
del consumidor, los
requerimientos de la compafiia,
y los intereses a largo plazo de
la sociedad y de los
consumidores..

Era del marketing moderno

Surgen las
corporaciones

grandes
privadas,

consecuentemente surgen las

llamadas
consideradas las
alrededor de

empresas

satélite,
que giran

las grandes

corporaciones con el fin de

abastecerse de
tercer lugar,

insumos, en
surgen  las

empresas independientes, que
son aquellas que aprovechan

las pequefias

oportunidades

denominadas “migajas.

Iustracion 2-2: Antecedentes generales del marketing I1

Fuente: Carrillo & Robles (2019).
Realizado por: Vargas S., 2023.



2.2.3 Evolucion del marketing

/

MARKETING 1.0

Fue el nivel mas primitivo d, la comunicacién
entre el mercado y los productores era escaza se
centraba todos sus esfuerzos en la produccion en

masa.

£ R

MARKETING 2.0

Se trabaja para satisfacer y retener al consumidor, el

mismo evoluciona mas inteligente y exigente, entra a
formar parte de los procesos de la empresa y se involucra
Lcon tics La propuesta de valor de este nivel, es emocional

y funcional

MARKETING 3.0

| Se genera una concepcién mas social y ética de las acciones del
marketing en la comunidad, por lo que las organizaciones se
forman y gestionan con la capacidad de poseer valores y propdsitos ‘

a conseguir. |
>

MARKETING 4.0

Es una aplicacion mas extensa y profunda de la disciplina, que se centra en todos
los aspectos de la vida del cliente, acompafiado del ambito digital.

MARKETING 5.0

El poder de la tecnologia a favor de la calidad de vida y el bienestar de las personas. Si la
era digital pone la tecnologia en el centro de nuestras vidas, debe contribuir al bien de la
humanidad.

llustracion 2-3: Evolucion del marketing

Fuente: Suérez (2018).
Realizado por: Vargas S., 2023.

224 Importancia del marketing

El marketing es uno de los procesos administrativos fundamentales en las empresas Delgado, Vélez,
& Garcia (2022) refiere que debido a su impacto y alcance absolutamente necesarios, que con la
adecuada gestion permiten una garantia de rentabilidad y crecimiento en cualquier empresa,
ademas sefiala que a través del marketing se da a conocer los productos y servicios de una empresa
para ganar espacio y posicionamiento en la mente d ellos consumidores a través de estrategias

acordes con la linea del negocio de cada empresa.

Negocios y empresas necesitan de herramientas gerenciales que las prepare y les permita analizar
las acciones, evaluar los planes u objetivos, medir la adecuacion con el entorno, averiguar las

oportunidades y amenazas, coordinar el mercadeo de servicio, indicar las &reas sobre las qué
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actuar; lo que deviene en emplear el marketing como aliado gerencial para incrementar el
bienestar, aumentar la rentabilidad y que recomiende las actuaciones con tendencias a mejoras,

punto gue sera desarrollado en lo sucesivo (Moran, Villanueva, Rodriguez, & Almeida, 2021).

2.25 Marketing estratégico y su aplicacién

Dentro de las disciplinas del marketing Reyes, Figueroa, & Choez (2022) refiere que cuando se
desarrolla la parte estratégica del marketing, da inicio a todo el proceso de trabajo, donde se
estableceran los objetivos a nivel organizacional, un diagndstico del entorno de la empresa,
creacion de estrategias de marketing, y el respectivo control al momento y después de

implementarlas.

El marketing estratégico definido por uno de los exponentes mas importantes de la materia, refiere
segln Lambin, Gallucci, & Sicurello (2009) como la “metodologia de analisis que pretende el
conocimiento de las necesidades de los consumidores y la estimacion del potencial de la empresa
y de la competencia para alcanzar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible
frente a esta” (p. 87).

En adicion para Sukier, Hernéndez, Portillo, Valle, Garcia, y otros (2018) el marketing estratégico en
cualquier tipo de entidad busca aportar un valor especial al cliente en combinacion con las tacticas
y estrategias del negocio, en un conjunto de acciones coordinadas que impulsa el mercado, dando
la capacidad de hacer seguimiento del entorno, determinar a qué segmento de consumidores se va
a dirigir, guiar las especificaciones de los productos y elegir ante qué competidores se va a
posicionar la marca. Es por ello, que los requisitos sobre valor del consumidor deben
transformarse en directrices de produccién y de disefio del producto, pesto que el éxito es
encontrar qué atributos de los bienes y qué calidad del servicio determinan el valor para el

consumidor.

2.2.5.1 Diferencia del marketing estratégico y marketing operativo

Al mencionar estos dos componentes que forman el proceso de marketing, se debe recalcar que
existen diferencias sustanciales entre el marketing estratégico y el marketing operativo. Silva (2022)

distingue, sobre todo, en sus funciones y en las etapas que cubren, mientras las del estratégico se

centran en el cliente, las del operacional se enfocan en el producto.
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MARKETING ESTRATEGIC’>
|

Comprende de un analisis
sistematico y continuo de
las necesidades y
requisitos de los grupos
clave de clientes, asi
como el disefio y
produccién de un paquete
de bienes o servicios que
permitiran a lacompafia
atender a los grupos
selectos o0 segmentosde
manera mas eficiente que
sus competidores.

.

Involucra la organizacién
de las politicas de
distribucion, ventas
ycomunicacién para
informar a los
compradores potenciales y
promocionar las
cualidades distintivas
delproducto mientras
reduce los costos de
informacion.

AILYH3IdO ONILIIYVIN

Iustracién 2-4: Diferencias entre marketing estratégico y operativo

Fuente: Silva (2022).
Realizado por: Vargas S., 2023.

2.2.5.2 Beneficios del marketing estratégico

<

Definir mejor los

objetivos de tu
empresa

Conocer mejor a tu
publico objetivo e
identificar
oportunidades

Conocer a tus
competidores y tu
mercado para poder
diferenciarte

propuesta de valor

Redefinir tu

Dar coheren_cia alas
distintas acciones de
marketing

Coordinar mejor los
distintos equipos de
tu negocio

Hustracion 2-5: Beneficios del marketing estratégico

Fuente: Blat, Marti, & Marqués (2021).
Realizado por: Vargas S., 2023.
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2.2.5.3 Enfoques del rol del plan estratégico de marketing

Tabla 2-1: Enfoque del plan estratégico de marketing

Enfoque Propulsores Principales caracteristicas
Clasico Ansoff, Sloan y | Centra sus bases en la teoria econémica, la argumentacion
Porter de sus propulsores indica que la maximizaciéon de la
ganancia es el objetivo mas importante y que la tarea del
estratega es posicionar la organizaciéon o unidad de
negocio en tal sentido.
Evolutivo Henderson, Similar a la escuela clésica, pero difiere de la clasica en
Friedmany el sentido de que
Peters los evolucionistas creen que el estratega no puede

controlar el ambiente,

sus defensores también indican que dado que las
organizaciones grandes

son inherentemente lentas la idea de una estrategia
omnimoda es poco

realista, ademas de que las estrategias a largo plazo son
contraproducentes y se puede obtener mejores resultados
a través de movimientos rapidos, de corto plazo vy

procesos de reduccion de costos.

Procedimental

Mintzberg y

Hamel

Este modelo surgié de la escuela evolutiva y esta basada
en la idea de que una buena estrategia sélo puede ser el
fruto de la participacién del estratega en las actividades
diarias del negocio. Sus propulsores reconocen que el
ambiente es demasiado poderoso e imprevisible como
para que el estratega pueda superarlo o manejarlo en base

al anélisis intelectual.

Sistémico

Whittington v
Morgan

Se centra en que no hay modelo de estrategia que sea
aplicable a todos los tipos de organizacién, pero que los
objetivos y la estrategia es el resultado de los entornos
sociales y culturales del estratega. Este punto de vista
enfatiza en la manera en que la estrategia y el proceso de
estrategia no son esencialmente objetivos y racionales

particularmente en las empresas transnacionales.

Fuente: Alvarez (2007).

Realizado por: Vargas S., 2023.
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2.2.6 Estructura del plan de marketing estratégico segun varios autores

2.2.6.1 Plan estratégico de marketing segin Douglas Silva

El plan estratégico de marketing se puede entender como el mapa que contiene una calidad de

rutas capaces de llegar al destino deseado, teniendo en claro que deben cumplirse ciertos

parametros o estaciones para llegar ha dicho destino.

Silva (2022) refiere que durante este proceso la empresa mejora la comunicacién a nivel interno, al

estar todas alineadas al mismo objetivo; en otras palabras, las actividades tendran un alto grado

de coordinacion y organizacién entre los diversos departamentos; cada uno de ellos tiene un

encargado responsable de cumplir las actividades en el tiempo establecido; por dltimo, gracias al

orden establecido se puede llevar un correcto control del trabajo desarrollado y hacer las

correcciones oportunas.

A continuacion, en la ilustracion 2-6 se muestra la estructura de un plan estratégico de marketing,

la cual seré& aplicada en el trabajo de investigacion.

Estructura del plan de marketing estratégico segun Bello & Jiménez(2020)

«Estudio que se realiza con la finalidad de conocer coémo se encuentra la empresa
en un momento determinado, para ello se analiza el entorno interno y externo en

Analisis = ¢ que se desenvuelve.
situacional

«Los objetivos del marketing se derivan de los resultados del andlisis dofa 'y

biltives d deben guardar una relacién estrecha con las metas de las estrategias de toda la
Objetivos de compafiia.

marketing

«La estrategia constituye la seleccidn, definicién y aceptacion de un curso de
accion futuro, y define el marco de accion general dentro del cual se elaborara

Estrategias .54, una de las estrategias referidas al mix de marketing.

de marketing

+Consiste en medir el impacto de las acciones planificadas. Este proceso sirve a
la empresa para conocer y analizar si la planificacién propuesta esta realmente

Control Y gjrigiendo a la organizacion en la direccion correcta
evaluacion

Hustracion 2-6: Estructura del plan de marketing

Fuente: Bello & Jiménez(2020).
Realizado por: Vargas S., 2023.
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2.2.6.2 Plan de marketing estratégico segun Alcaide

En tanto que el autor Alcaide et al. (2020) refiere que actualmente las PYMES estan en un entorno
competitivo, lo cual requiere enfrentarse a los cambios relacionados con la globalizacion de los
mercados, la inestabilidad econdémica de pais, el constante desarrollo tecnolégico cuyos factores
son determinantes para el éxito de cada organizacion. Es por ello que el autor platea que es muy
importante que las organizaciones se encuentren preparados para estos cambios no de una manera
improvisada sino mas bien establece que cada empresa debe anticiparse a través de la planeacion
estratégica de marketing, pues esto constituye un aspecto fundamental en la gestion empresarial.
Un plan de marketing constituye una herramienta fundamental de planificacion que toda empresa
sea grande o pequefia y de cualquier &mbito al que se dedique debe aplicarlo ya que de ello

dependera la consecucion de objetivos.

¢Coémo elaborar un plan de marketing? Alcaide et al. (2020) refiere que un plan de marketing es
el proceso estructurado y sistematico, que contempla varias etapas que deben desarrollarse de
manera secuencial. El proceso que establece el autor para la ejecucién del plan de marketing esta
dividido en 6 etapas. Inicia con la descripcion de la situacion actual, es decir la ejecucion de la
auditoria interna de la empresa y la auditoria externa del mercado, a través de matrices
denominadas (EFI /EFE).

A continuacion, en la siguiente etapa, se establece los objetivos que la empresa aspira alcanzar.
Una vez determinados los objetivos, la siguiente etapa consiste en desarrollar las estrategias
derribadas de la auditoria interna y externa de la empresa matriz FODA las estrategias, estan
relacionadas a las acciones operativas de marketing. Por Gltimo, determina las medidas de control
con el fin de garantizar el cumplimiento de los objetivos planteados en el plan de marketing de la

empresa.

Tabla 2-2: Etapas del plan de marketing estratégico
FASE ANALITICA FASE ESTRATEGICA FASE OPERATIVA
ETAPA 1 ETAPA 2 ETAPA3 ETAPA 4 ETAPA S ETAPA 6
Descripcion  Andlisisdela  Fijacion de Planteamiento Acciones de Control y
de la situacion los Objetivos = de Estrategias  marketing seguimiento
situacion
actual

Fuente: Alcaide et al., 2020.
Elaborado por: Vargas S., 2023.
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Etapa 1. Descripcion de la situacion actual

Esta primera etapa radica en la descripcion de la situacion que actualmente se encuentra la

empresa en cuanto a los factores internos y externos.

Descripcion Interna Descripcion Externa
Produccion
Finanzas Entorno general
Ventas | Entorno sectorial
Marketing Entorno competitivo
Organizacion Mercado
Clientes

Hustracion 2-7: Descripcion de la situacion actual

Fuente: Alcaide et al., 2020.
Elaborado por: Vargas S., 2023.

Etapa 2. Analisis de la situacion

En esta etapa del plan se da respuesta a la pregunta ¢ Donde estamos?, es decir se da a conocer la
situacion actual real de la empresa. Alcaide et al. (2020) refiere que con la informacion de la etapa
anterior se construye la matriz FODA, en la que consta las principales fortalezas y debilidades

internas de la empresa y las oportunidades y amenazas externa o de mercado.

Esta matriz constituye una herramienta de andlisis estratégico, por la efectividad y facilidad de
uso, tiene multiples aplicaciones, una de ellas es el marketing en busca del posicionamiento de la
empresa en el mercado. A través de este andlisis lo que se busca es convertir las fortalezas internas
del negocio y aprovechar las oportunidades del mercado y superar debilidades internas y reducir

el impacto de amenazas externas.

Etapa 3. Fijacion de los objetivos de marketing

En esta etapa se responde a la pregunta ¢ Qué queremos conseguir?, Alcaide et al. (2020) para lo cual

se plantea objetivos de marketing los mismos que deben ser formulados siguiendo algunas pautas:

e Deben ser adecuados y coherentes.
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e Deben ser definidos de manera clara.
e Deben ser concretos
e Deben ser mesurables en el tiempo.

e Deben ser realistas.

Etapa 4. Definicién de las estrategias de marketing

Esta etapa de acuerdo a Alcaide et al. (2020) responde a la pregunta ¢ Como se va a conseguir? Para
responder a esta interrogante, es preciso que la empresa determine las estrategias de marketing,

las mismas que posibilitan la consecucidn de los objetivos planteados en la etapa anterior.

Etapa 5. Marketing operativo: el plan de accién

El marketing operativo de acuerdo a Alcaide et al. (2020) consiente, en ejecutar las estrategias a través
de acciones concretas, las estrategias definidas en la etapa anterior permitiran cumplir los

objetivos planteados.

Mientras que el marketing estratégico, define una vision a largo plazo, el marketing operativo
trabaja sobre los niveles tacticos e implementa acciones a corto y medio plazo. Alcaide et al. (2020)
establece que durante la ejecucion de todo el plan y por supuesto en esta etapa, se debe considerar
los recursos econdmicos, el talento humano y los materiales que posee la empresa. Las acciones

que se deben tomar en cuenta deben estar relacionadas a:

e Acciones relativas a los productos de la empresa.
e Acciones relacionadas a precios.
e Acciones relacionadas a distribucién y ventas.

e Acciones relacionadas a canales de comunicacion.

Ademas de las acciones mencionadas anteriormente se debe fijar acciones pertinentes al mundo
digital, debido a la importancia y relevancia que ha adquirido en estos Gltimos afios, estas acciones

se conocen como marketing digital.
Etapa 6. Control y seguimiento
Finalmente, Alcaide et al. (2020) establece que para trasladar con éxito el plan de marketing a la

practica, es importante establecer un método que permita supervisar su implementacion.
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Esta ultima etapa, plantean las medidas de seguimiento y control oportunas para determinar si el
plan de marketing estratégico se desarrollé acorde con lo planificado.

Fase Analitica Antecedentes
g—

Misidn Vision

Diagnostico (Quiénes somos? 4
Direccionamiento {Que hacemos? — A -
Estratégico (Dénde estamos?
FODA
Fase Estratégica -

Anilisis estratégico ‘ interno de la empresa N
Formulacién de {Qué queremos lograr? ; » Objetivos as:id:
i ;Como 1l ? an
estrategias Como llegaremos | 7. Estratégicos ~

Estrategias del analisis
Fase Operativa o

externo de la empresa /
Evaluacién de

e indicad
de gestion

Estrategias del andlisis

Cémo mediremos Control y
el desempefio? seguimiento

llustracioén 2-8: Esquema de plan de marketing estratégico

Fuente: Alcaide et al., 2020.
Elaborado por: Vargas S., 2023.

2.2.7 Posicionamiento

Para iniciar la revision bibliografia de la segunda variable de estudio del presente trabajo, se
interpreta a Barrén (2020) quien menciona que el posicionamiento comienza con un producto que
puede ser un articulo, un servicio, una compafiia, una institucion e incluso una persona. El
posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables
clientes; o sea, cOmo se ubica el nombre del producto en la mente de éstos. El posicionamiento es

el trabajo inicial de meterse a la mente con una idea.

Por otro lado, Rios (2019) establece que el posicionamiento refiere al deseo de que cierto bien,
servicio u organizacion logre penetrar en la mente de los consumidores, a través del proceso que
inicia por la percepcion, para después ser categorizado por sus caracteristicas. Cabe recalcar que

el posicionamiento depende de la apreciacion de la gente, la cual puede cambiar en diversos
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periodos de tiempo; su correcta ejecucion y el apoyo en distintas herramientas como la publicidad,
redes sociales y otros mas les permitira por delante del resto de competidores.
Al respecto Ramirez & Napan (2021) indican:

Un posicionamiento bien gestionado transmite valor, la esencia de la marca y
muestra los beneficios para los usuarios del producto o servicio. Todos los
trabajadores de la empresa deben identificarse con el posicionamiento de la

marca y emplearlo en la toma de las decisiones (pag. 84).

En aclaracién de confusiones al momento de hablar sobre posicionamientos los autores

(Solorzano & Parrales, 2021) aclaran lo siguiente :

El posicionamiento a veces se malinterpreta. Algunos lo confunden con la cuota
de mercado, otros con el grado de conocimiento de la marca y otros con una
buena imagen. El posicionamiento, tal y como se desarrolld originalmente, era
un concepto de comunicacion por excelencia. Hoy en dia, puede considerarse
un concepto estratégico que ayuda a dar a una marca una ventaja sobre la
competencia, no sdlo en la mente de los consumidores, sino como un concepto
gue proviene del marketing y se traslada a las comunicaciones de marketing,
incluida la publicidad, para lograr una posicion sélida y Unica dentro de un

mercado (pég. 30).
2.2.7.1 Elementos del posicionamiento
Para penetrar la mente del consumidor exitosamente, se deben cumplir una serie de requisitos que
aseguren los resultados esperados. Para ello la empresa debe estar conformada individualmente

por una serie de elementos que en la suma de sus partes representen el concepto tal de

posicionamiento.
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« CONFIANZA EN LA MARCA

La voluntad de los consumidores de creer en las acciones o palabras de una persona o asociacion,
en este caso, de la marca, teniendo en cuenta el riesgo que corren por su parte al tomar la decision.

J

* LEALTAD

El concepto de lealtad es muy facil de entender, pero realmente complicado de predecir. En
conslusion podemos decir que las circunstancias cambian en el mercado por cualquier motivo, el
_consumidor siga considerando nuestra marca como primera opcion.

* IDENTIDAD DE MARCA

La identidad de marca puede definirse como un conjunto Unico de asociaciones que el estratega de
marketing

« CREDIBILIDAD DE MARCA

Es la fuente de habilidad percibida y motivacion orientada a transmitir una informacion precisa a
los consumidores, de tal manera que afecte a su toma de decisiones y comportamientos.

 PERSONALIDAD DE MARCA

La personalidad de la marca puede ser definida como el set de caracteristicas humanas asociadas a
una marca, color, sexo, edad, estatus economico, entre otros.

« ASOCIACIONES DE LA MARCA

Son un conjunto de asociaciones y relaciones que los consumidores forman con una marca.
Pueden incluir una celebridad, un simbolo, las caracteristicas de un producto, ciertos rasgos de la
personalidad, etc.

Hustracion 2-9: Elementos del posicionamiento

Fuente: Jiménez (2020).

Ralizado por: Vargas S., 2023.

Se considerd tomar en cuenta dos elementos adicionales, que, en juicio de Vargas S., 2023. del
presente trabajo requieren ser analizados e implementados en el proceso de posicionar la marca o
el producto, los cuales son la psicologia del color y el logotipo. Solérzano y Parrales (2021) explican

su incidencia.

El color azul, impone respeto, autoridad. EI amarillo se lo asocia con precaucion, novedad,
temporal, calido. El verde con seguro, natural, relajado, calmado, cosas vivas. El rojo con
humano, emocionante, apasionado, fuerte. El anaranjado con poderoso, lujo al alcance, informal.
El café con relajado, masculino, naturaleza. El blanco con bondad, pureza, castidad, limpieza,
delicadeza, formalidad. EI negro con sofisticacién, poder, autoridad, misterio. La plata, oro y

platino con realeza, opulencia, aire imponente (p. 34).
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El logotipo o logo es la representacion grafica de una marca que se compone sélo de letras o
tipografia. Solorzano & Parrales (2021) refiere que la manzana de Apple no es un logotipo propiamente
dicho. Un isotipo es un tipo de logotipo gque representa a una marca de manera grafica, sin incluir
ninguna letra o palabra. Ejemplos de isotipo son la manzana de Apple. Imagotipo se dice cuando
en la representacion visual de una marca existe un elemento pictogréafico junto al texto que puede
ser abstracto o no. El isologo es la representacion visual de una marca que unifica imagen y
tipografia en un mismo elemento. Como ejemplos clarificadores tendriamos a Burger King,

Nissan, Starbucks y Pizza Hut.

A continuacion, se encuentra la tabla-2.1 donde se ejemplifica cada uno de los términos con varias

de las marcas mas famosas a través de la historia.

Tabla 2-3: Representaciones graficas de una marca

LOGOTIPO c a“ 0“

A

ISOTIPO

IMAGOTIPO

Spotify

ISOLOGO

Realizado por: Vargas S., 2023.
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2.2.7.2 Tipos de posicionamiento

! POSICIONAMIENTO BASADO EN LAS
CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO O
SERVICIO

L
Se recomienda posicionarse por un atributo Lo aue se ofrezca debe ir acorde a 1o que se
en especifico de nuestro producto o servicio, 4kl A : UESE
trasmite de él, por ello la calidad y el precio
ya que resaltar muchos de ellos no es lo - ; :
: : deben ir de la mano segun sus grados, asi
adecuado si es que se desea crear memoria . :
; ; ; entenderan los consumidores que la empresa
del mismo en el consumidor, ademas no crea iensa en ellos con seriedad
diferenciacion. P :

POSICIONAMIENTO POR ESTILO DE POSICIONAMIENTO CON RELACION A

VIDA LA COMPETENCIA

Se posicionan como la mejor alternativa para
un tipo de personas, con una cierta forma de
afrontar la vida, las cuales compartes varian
factores de analisis con resultados similares.

Se trata de hacer énfasis sobre las ventajas,
precio, calidad, servicio, etc., que posee el
producto en comparacion con la competencia.

POSICIONAMIENTO CON RESPECTO POSICIONAMIENTO ORIENTADO AL

AL USO USUARIO

Se posiciona prestando atencion al uso que
le da el consumidor al producto; es decir,
teniendo en cuenta cémo y dénde lo utiliza,
y mostrando que es el mejor cumpliendo esa
mision y que con el tiempo se vuelve lider
en su uso o aplicacién

Esté relacionado a la persona que lo va a
utilizar o una determinada clase de ellos, a
través de una celebridad que el usuario
siente que le une a la marca por sentir
conexion con el personaje.

Iustracion 2-10: Tipos de posicionamiento
Fuente: Rios (2019).
Realizado por: Vargas S., 2023.

2.2.7.3  Herramientas del posicionamiento

El posicionamiento es un objetivo anhelado para muchas empresas, marcas o personas; sin
embargo, se requiere de la aplicacion de técnicas u herramientas que faciliten, agiliten y
garanticen la comprension y fijacion de la idea a transmitir de forma efectiva.

En la actualidad de acuerdo a Day (2018) se debe tener en cuenta cémo transcurre un periodo de
transformacion en el direccionamiento de las empresas, en donde la interaccion de tres fuerzas

impulsoras; el impacto de las tecnologias digitales, la labor cambiante del director de marketing
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y la aparicion de nuevos disefios organizativos, pautan de qué forma las empresas deben planificar
sus cursos de posicionamiento y mediante que canales.

Ratificando su idea anterior Day (2018) comentaba lo siguiente;
En 2012, la empresa de investigacion Gartner predijo que en 2017 los directores de
marketing gastarian mas en tecnologias digitales que los directores de tecnologia. Ese
pronostico resulta mas verosimil a medida que pasa el tiempo, y de hecho en algunas

empresas podria concretarse antes (p. 122).

Es asi tal que el impacto de la tecnologia ha sido tan relevante, que las herramientas tomadas en

cuenta en el marco tedrico para el posicionamiento, se consideraron en base al contexto moderno.

Iustracion 2-11: Herramientas para el posicionamiento

Fuente: Castro & Vélez (2022).
Realizado por: Vargas S., 2023.
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2.2.7.4 Conceptos basicos para entender el posicionamiento

e Consumidor

Las acciones de posicionamiento estan destinadas a causar un impacto en el consumidor, Reyes
(2022) lo define como las “personas fisicas o juridicas que adquieren, utilizan o disfrutan como
destinatarios finales, bienes muebles o inmuebles, productos, servicios, actividades o funciones,
cualquiera que sea la naturaleza publica o privada, individual o colectiva de quienes los producen,

facilitan, suministran o expiden” (p. 3233).

e Perfil del consumidor

Son el conjunto de caracteristicas que diferencia a un consumidor de otro, Burgos & Mora (2019)
refieren que estas caracteristicas se deben bien por su estilo de vida, nivel socioeconémico o
experiencia de consumo, también cabe mencionar que va ligado con la caracterizacién de aquellos
deseos y necesidades que son parte de este mismo, con el objetivo de establecer cursos de accién

de la mercadotecnia.

e Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es el proceder que los interesados muestran al buscar, adquirir,
usar, evaluar y disponer de productos, ideas y servicios que satisfagan sus necesidades. Schiffman
& Kanuk (2014) estudia el comportamiento del consumidor con el objetivo de elaborar mejores
estrategias del mix de marketing, éste estudio permite que los mercadélogos conozcan, entiendan

e inclusive puedan prever el comportamiento del consumidor en terminado mercado.

e Marca

Una Marca es percibida por la persona, potencial comprador, como un conjunto de atributos y de
asociaciones mentales, las cuales, juntas, formaran los elementos definitivos de la identidad de la
Marca. Influye en la decision de compra.

e Atributos

Un atributo es una ventaja o beneficio buscado por la clientela que, a su vez, lo utiliza como

criterio de seleccion. Dentro de esta definicion Lameiras (2021) hace la siguiente categorizacion;

24



Atributos bésicos o factores de umbral: Los factores que un producto debe poseer para ser
aceptado por los y las clientas, por ejemplo, la cama en un hotel.

Atributos de Rendimiento, agregan satisfaccién como la limpieza, confort, entre otros, si no
se ofrecen, crece la insatisfaccion.

Atributos excitantes, son beneficios inesperados y muy apreciados, si no se ofrecen no

incrementan la insatisfaccion, pero si se ofrecen, dan una mayor satisfaccion (p. 5).
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CAPITULO I11

3 MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de investigacion

Se requieren tanto procesos cuantitativos como cualitativos para obtener informacién que sea

pertinente al tema del estudio, por lo tanto, el trabajo actual tuvo un enfoque mixto.

3.11 Enfoque cuantitativo

Para Hernéndez, Fernandez, & Baptista (2014) el enfoque cuantitativo es el que “utiliza la recoleccion
de datos para probar hipétesis con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, con el
fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias” (p. 4). En base a esto en el presente
proyecto de investigacion fue necesario utilizar herramientas cuantitativas que permitieron la base
estadistica de varios factores de analisis, asi como la recopilacion de datos numéricos a lo largo

de la investigacion.

Es asi, que se aplicaron herramientas estadisticas con el fin de que proporcionen informacion
relevante para la empresay el mercado estudiado, que ayuden a identificar soluciones al problema

de estudio.

3.1.2 Enfoque cualitativo

El concepto de este término es esclarecido por Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014) como “la
recoleccién y analisis de los datos para afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas
interrogantes en el proceso de interpretacion (p. 4). Por lo que basados en el autor el proyecto de
investigacion requiri6 de métodos observacionales y opiniones de las partes interesadas clave en

el entorno de la empresa que apoyan el desarrollo del cuerpo de conocimiento del estudio.
La aplicacion de este enfoque en la investigacion, se llevd a cabo a través de la entrevista aplicada

a los directivos del comercial para obtener informacidn relevante sobre el estado situacional de la

empresa, y otros aspectos importantes para el desarrollo la investigacion.
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3.2 Nivel de Investigacion

3.2.1 Descriptiva

El trabajo descriptivo se refiere segin Hernéndez, Fernandez, & Baptista (2014) a aquel que “busca
especificar propiedades y caracteristicas importantes de cualquier fendbmeno que se analice.
Describe tendencias de un grupo o poblacion” (p. 92). Asi también una investigacion descriptiva
permite la utilizacion de preguntas y el analisis de datos; muy util en este proyecto investigativo
para la obtencién de informacion y presentacién de resultados de forma descriptiva con el fin de
apoyar para la construccion de una propuesta adecuada para “Comercial don Dany” que permita

ayudar a conseguir el posicionamiento del negocio en la ciudad de Riobamba.

3.2.2 Disefio de investigacion

3.2.2.1 No experimental

En cuanto al disefio de caracter tipo no experimental Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014) lo definen
como “estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que sélo se
observan los fendbmenos en su ambiente natural para analizarlos” (p. 152). En lo que respecta a la
investigacion actual no fue experimental en su naturaleza y se centrd en describir las variables del
estudio y sus caracteristicas en lugar de manipularlas o averiguar cémo interacttan, es decir no
se describio la relacion existente entre el plan de marketing estratégico y el posicionamiento. La

investigacion excluyo estudiar el impacto de una variable sobre otra.

3.2.2.2 Transversal

La metodologia transversal es aquellas que, seglin Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014) “recolectan
datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propdsito es describir variables y analizar su
incidencia e interrelacién en un momento dado. Es como tomar una fotografia de algo que sucede”
(p. 154). En base a lo mencionado por el autor, este método fue elegido ya que la extraccion de los
datos utilizando las herramientas propuestas sélo ocurrird una vez, en un momento especifico, y

no se volvio a producir mientras el proyecto se desarroll6.

El proyecto de investigacion adopto un enfoque transversal que propicia una recopilacion de

datos, debido a su naturaleza descriptiva y al marco de tiempo fijado para su desarrollo.
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3.2.3 Tipo de estudio

3.2.3.1 Documental

Por parte de Universidad de Jaén (2020) la investigacién documental es “aquella que se realiza a través
de la consulta de documentos libros, revistas, peridédicos, memorias, anuarios, registros, cédices,
constituciones, etc.” (p. 2). El proyecto de investigacion se fundamenta en la informacién tomada
de diversas fuentes bibliogréficas, sobre el plan de marketing estratégico y el posicionamiento; a
la vez con bases de datos de la empresa que apoyen la toma de decisiones y el curso de accion en

el trabajo.

3.2.3.2 Decampo

El estudio de capo de acuerdo a Suarez (2018) refiere a “estudios que se remiten a un lugar donde
se extraen los datos primarios, es decir, directamente del sujeto a la encuesta, o de un evento que
no opera la variable” (p. 225). El autor recalca que en este tipo de estudio los investigadores reciben
informacién sin cambiar las condiciones existentes, en este proyecto de investigacion se utilizo el
estudio de campo, ya que fue necesario la obtencién de datos tanto de los clientes como del
propietario y los colaboradores de “Comercial Don Dany” lo cual permiti6 fortalecer la ejecucion
de este proyecto de investigacion, para lo cual se utiliz6 las técnicas de la entrevista y la encuesta.

3.2.4 Poblacion y planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

3.2.4.1 Poblacion

Para la recoleccion de datos, fue necesario determinar a qué sujetos y en qué cantidad, fueron
aplicadas las diversas herramientas de extraccion de informacion; es decir se determiné la

poblacién de estudio.

El grupo de habitantes al cual se estudio fue la poblacion econémicamente activa, de acuerdo con

la ALCALDIA DE RIOBAMBA (2017) corresponde a 76.113 ciudadanos.

3.2.4.2 Proyeccion de la PEA para 2023

Se obtuvo la cifra de la poblacion econémicamente activa del afio 2023, realizando una
proyeccion del 1,56% segUn Departamento de Asuntos Econémicos y Sociales de las Naciones Unidas (2023),
correspondiente a la tasa de crecimiento, con la utilizacion de la siguiente formula:
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Foérmula para proyeccion de la poblacion: Pf=Pi (1 +i)n

86000

84000

82000

80000

78000

76000

74000

72000

Tabla 3-1: Proyeccion PEA de la ciudad de Riobamba

No ANOS INCREMENTO POBLACION
POBLACIONAL
0 2017 0 76113
1 2018 0.0156 77300
2 2019 0.0156 78506
3 2020 0.0156 79731
4 2021 0.0156 80975
5 2022 0.0156 82238
6 2023 0.0156 83521

Fuente: Departamento de Asuntos Econémicos y Sociales de las Naciones Unidas (2023).

Realizado por: Vargas S., 2023.

POYECCION POBLACION ECONOMICAMENTE

ACTIVA
------ m— PEA
...... I I seeeeeee Lineal (PEA)
1 2 3 4 5 6 7

B PEA 76113 77300 78506 79731 80975 82238 83521

Hustracion 3-1: Proyeccion Poblacion Econdomicamente Activa de Riobamba

Fuente: Departamento de Asuntos Econémicos y Sociales de las Naciones Unidas (2023).

Realizado por: Vargas S., 2023.

3.2.4.3 Muestreo

Al contar con la cifra de la PEA de la ciudad de Riobamba para el afio 2023, se procedi6 al céalculo

de la muestra, seleccionando un nimero determinado de habitantes que represento la totalidad de

la poblacion.
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3.2.4.4 Calculo del tamafio de la muestra

El célculo del tamafio de la muestra se desarroll6 en base al texto de Hernandez, Fernandez, & Baptista,
(2014), quien propone una formula para poblaciones finitas y bajo el fundamento de la probabilidad
de aceptacion, en el caso de este estudio es aplicable ya que se conoce la poblacion de la PEA, a

continuacion, se presenta el calculo del tamafio de la muestra:

ZZ*P*Q*N

E2 (N - 1)+ 2Z2*P*Q

Tabla 3-2: Elementos de la formula para el calculo de la muestra
INICIAL SIGNIFICADO
n TAMANO DE LA MUESTRA

POBLACION
NIVEL DE CONFIANZA (95%)
PROPORCION ESTIMADA DE EXITO.

PROPORCION APROXIMADA DE RECHAZO.
Fuente: Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014).

O T N =2

Realizado por: Vargas S., 2023.

Tabla 3-3: Elementos de la formula para el calculo de la muestra

ELEMENTOS DATOS
N Poblacion 83521
Z Nivel de confianza. 95% 1.96
P Probabilidad de éxito  50% 0.5
Q Probabilidad de fracaso 50% 0.5
E Error tipico 5% 0.05

Fuente: Herndndez, Fernandez, & Baptista (2014).
Realizado por: Vargas S., 2023.

n= ZZ*P*Q*N

E2 (N - 1)+ 2Z2* P *Q
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3.8416 * 05 * 05 * 83521

n= 00025 ( 83521 - 1) + 38416 * 05 * 05
80213.5684
n=  0.0025 ( 83520 ) + 0.9604
80213.5684
n= 208.8 ) + 0.9604
80213.5684
209.7604
n=

n= 382 Encuestas

3.2.5 Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.2.6 Métodos

Para el desarrollo del presente estudio fueron aplicados los siguientes métodos:

3.2.6.1 Método deductivo

La Universidad Complutense de Madrid (2017) explica que “mediante €l se aplican los principios
descubiertos a casos particulares, a partir de un enlace de juicios. Destaca en su aplicacién el
método de extrapolacion.” (p. 16). En la presente investigacion se aplico el método deductivo ya
que permitio estraer informacudn del obejto de estudio basadas en premisas basicas y generales
gue todavia no han sido comprobadas en Comercial Don Dany, que fueron estudiadas para llegar

a conclusiones especificas y concretas.

3.2.6.2 Método inductivo

En cuanto a este método la Universidad Complutense de Madrid, (2017) lo resume como “el
razonamiento que, partiendo de casos particulares, se eleva a conocimientos generales. (p. 17).

Dentro de esta investigacion este método se aplicé con la finalidad de identificar aspectos
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particulares del objeto de estudio que han contribuido a la formulacion de conclusiones de carécter

general, Utiles para la construccidon de la propuesta del presente proyecto.

3.2.7 Técnicas de investigacion

En este punto se procedid a plantear los procedimientos que deben ser aplicados para hacer posible

la obtencion y registro de los datos requeridos.

3.2.7.1 Encuesta

Para Hernandez, Fernéndez, & Baptista (2014) son “investigaciones no experimentales transversales o
transeccionales descriptivas o correlacionales-causales, ya que a veces tienen los propositos de

unos u otros disefios y a veces de ambos” (p. 166).

En este proyecto de investigacion fue fundamental la aplicacion de la encuesta misma que
permitiod la recopilacion de informacién acerca de la opinién de los representantes de la PEA del
cantén Riobamba, con el fin de conocer los gustos y preferencias con respecto al “Comercial Don
Dany”, y en base a ello se formuld la propuesta para la construccion del plan de marketing

estratégico para el posicionamiento de dicho establecimiento comercial.

3.2.7.2 Entrevista

La presente técnica es definida por Hernéandez, Fernandez, & Baptista (2014) ’como una reunion para
conversar e intercambiar informacion entre una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado)
u otras (entrevistados)” (pag. 403). Este proyecto de investigacion pone de manifiesto la teoria con
la préctica, es por ello que aplicando lo mencionado con los autores, la entrevista se llevé a cabo
con el gerente propietario de "Comercial don Dany" con el fin de obtener informacién oral sobre
la gestion del departamento de marketing de este establecimiento comercial y en base a esta

informacidn establecer una propuesta adecuada para el posicionamiento deseado.

3.2.8 Instrumentos

3.2.8.1 Cuestionario

El concepto es explicado por Hernandez, Ferndndez, & Baptista (2014) quién manifieta que “consiste en
un conjunto de preguntas respecto de una 0 mas variables a medir . Debe ser congruente con el

planteamiento del problema e hipétesis (p. 217).
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Para descubrir la respuesta sobre algunas incognitas del problema de investigacion, se propuso
un cuestionario a una muestra de clientes de “Comercial don Dany”. Esta herramienta consistio
en un cuestionario de 10 preguntas claves que permitan conocer aspectos relevantes a ser tomados
en cuenta para la construccién del plan estrategico de marketing para el posicionamiento de este

establecimiento comercial.

3.2.8.2 Guia de Entrevista

El instrumento nombrado es identificado por la Universidad Complutense de Madrid (2017) “como el
listado de preguntas que prepara el investigador para interrogar al entrevistado” (p. 12). El objetivo
de utilizar esta herramienta en la investigacion fue recopilar datos cualitativos de un grupo
seleccionado de actores internos de la “Comercial don Dany” para su analisis posterior, con el fin
de complementar el conocimiento necesario para resolver el problema. ElI documento se puede
ver en el (ANEXO B).
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CAPITULO IV
4 MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1  Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados
Una vez aplicada la encuesta se procedio a realizar el andlisis e interpretacion de resultados para
lo cual se elabord tablas dindmicas en Microsoft Excel para un mejor entendimiento de los

resultados obtenidos.

Tabla 4-1: Edad de los Encuestados

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
18-25 36 9%
26 - 35 43 11%
36 —45 133 35%
46 — 55 111 29%
56— 60 59 15%

TOTAL 382 100%

Fuente: https://forms.gle/Ve667RrWJ8QFadKc9.
Realizado por: Vargas S., 2023.

EDADES

m18-25
26-35

36-45

29%
46 — 55

35%

= 56-60

Ilustracion 4-1: Edad de los encuestados

Fuente: https://forms.gle/Ve667RrWJ8QFadKc9.
Realizado por: Vargas S., 2023.

ANALISIS:

La ilustracién 4-1 muestra que el mayor porcentaje de la poblacion que respondid a la encuesta
se encuentra en el rango de edad de 36 a 45 afios de edad que representa el 35% del total de la
poblacion encuestada, el 29% corresponde al rango de edad de 46 a 55 afios, con un menor
porcentaje se encuentra las personas que oscilan entre 56 y 60 afios que corresponde al 15%, el
11% de total encuestado ocupa el rango de edad de 26 a 35 afios de edad y finalmente el 9%
restante corresponde a las personas de 18 a 15 afios de edad. De toda la poblacion objeto de estudio

se establece que el 58% son mujeres y el 42% son hombres.
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Tabla 4-2: Ocupacion

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Empleado Publico 164 43%
Empleado Privado 110 29%
Jubilado 60 16%
Estudiante 36 9%
Desempleado 12 3%
TOTAL 382 100%

Fuente: https://forms.gle/Ve667RrWJ8QFadKc9.

Realizado por: Vargas S., 2023.

3%

9%

Hustracioén 4-2: Ocupacion

OCUPACION

Fuente: https:/forms.gle/Ve667RrWJ8QFadKc9

Realizado por: Vargas S., 2023.

ANALISIS:

El estudio evidencia que de las 382 encuestas aplicadas en la ciudad de Riobamba el 43% de las
personas ocupan cargos publicos, de lo cual 23% son mujeres y el 20% son hombres, siendo este
porcentaje el mas relevante, seguido de las personas que trabajan en el sector privado que
corresponde al 29 % de este porcentaje el 18% son mujeres y el 11% hombres, las personas

jubiladas ocupan el 16% del total encuestado, los estudiantes se ubican en el 9% del total

= Empleado Publico

= Empleado Privado

= Jubilado
Estudiante

= Desempleado

encuestado y las personas que se encuentran destempladas ocupan un 3%.
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¢ Qué considera al momento de adquirir un producto o servicio?

Tabla 4-3: Consideraciones al adquirir un bien o servicio

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE
Calidad 35 9%
Precio 7 2%
Las dos opciones 340 89%

TOTAL 382 100%
Fuente: https://forms.gle/Ve667RrWJ8QFadKc9.
Realizado por: Vargas S., 2023.
m Calidad

18-25 26 - 35 36 - 45

46 - 55

m Las dos opciones

I m Precio
| PR

56 - 60

llustracion 4-3: Consideraciones al adquirir un bien o servicio segun rangos de edad

Fuente: https://forms.gle/Ve667RrWJ8QFadKc9.
Realizado por: Vargas S., 2023.

ANALISIS:

La tabla 4-3 muestra que el 89% del total encuestado considera que la calidad y el precio es un
factor importante para realizar la adquisicion de un bien o servicio, este comportamiento se refleja
en todos los rangos de edad acorde con el cruce de variables, que se puede observar en el grafico
4-3, la diferencia de la poblacion que corresponde al 9% considera solamente la calidad al adquirir

un bien o servicio, y el 2% restante de la poblacion considera nada mas el precio al realizar una

adquisicion.
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2. ¢Cuédl es la red social que més utiliza?

Tabla 4-4: Red social de preferencia

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE
Facebook 104 27%
Instagram 65 17%
WhatsApp 124 32%
Messenger 2 1%
Todas las anteriores 87 23%

TOTAL 382 100%

Fuente: https://forms.gle/\Ve667RrWJ8QFadKc9.
Realizado por: Vargas S., 2023.

RED SOCIAL QUE UTILIZA

= Facebook
= |Instagram
1%
WhatsApp
Messenger

® Todas las anteriores

Iustracion 4-4: Red social de preferencia

Fuente: https://forms.gle/Ve667RrWJ8QFadKc9.
Realizado por: Vargas S., 2023.

ANALISIS:

De acuerdo la tabla y grafico anterior la red social mas utilizada con un 32% es WhatsApp, tanto
por hombres como mujeres acorde con el cruce de variables, seguido de la red social Facebook
conun 27% de lo cual el 13 % es utilizada por mujeres y el 14% por hombres, en tercer lugar se
encuentra las personas que utilizan todas las redes sociales mencionadas en la encuesta y que
representa el 23% del total encuestado y son utilizadas tanto por hombres como mujeres, con el
17% de utilizacion se encuentra la red social Instagram con un 17% esta red social de acuerdo a
la encuesta es utilizada mas por mujeres (10%), que hombres (7%), finalmente los resultados
muestran que la red social Messenger ya no es utilizada lo cual se refleja con el porcentaje del
1% del total encuestado. Las redes sociales segun el cruce de variables son utilizadas por todos
los rangos de edad, pero en menor porcentaje el rango de edad que va de los 56 a 60 afios de edad.
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3. ¢Usted realiza compras por internet?

Tabla 4-5: Frecuencia de compras por internet

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE
Muy frecuente 37 10%
Frecuente 199 52%
Ocasionalmente 30 8%
Raramente 85 22%
Nunca 31 8%

TOTAL 382 100%

Fuente: https://forms.gle/\Ve667RrWJ8QFadKc9.
Realizado por: Vargas S., 2023.

FRECUENCIA DE COMPRAS POR INTERNET

= Muy frecuente

® Frecuente
Ocasionalmente
Raramente

= Nunca

Iustracion 4-5: Frecuencia de compras por internet

Fuente: https://forms.gle/Ve667RrWJ8QFadKc9.
Realizado por: Vargas S., 2023.

ANALISIS:

Se puede observar en el grafico 4-5 que las personas realizan compras por internet de manera
frecuente esto representa el 52% del total encuestado de lo cual las mujeres son quienes realizan
mas compras por internet lo que refleja el 30% con relacion a los hombres que representa el 23%,
el porcentaje que le sigue en la encuesta del total general es el 22% que corresponde a las personas
que realizan raramente compras por internet, por otro parte se puede analizar que el 10% y 8% lo
ocupan tanto hombres como mujeres que realizan sus compras por internet muy frecuentemente
y raramente respectivamente y finalmente se establece que el 8% del total general corresponde a

mujeres con el 6% y hombres con el 2% que nunca realizan compras por internet.
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4. ¢Cuando realiza adquisiciones Ud. Prefiere realizarlo?

Tabla 4-6: Preferencia para realizar adquisiciones

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE
Tienda Fisica 184 48%
Tienda Virtual 32 8%
Las dos opciones 166 43%

TOTAL 382 100%

Fuente: https://forms.gle/Ve667RrWJ8QFadKc9.
Realizado por: Vargas S., 2023.

PREFERENCIA PARA REALIZAR ADQUISICIONES

m Tienda Fisica
= Tienda Virtual

= Las dos opciones

Iustracion 4-6: Preferencia para realizar adquisiciones

Fuente: https://forms.gle/Ve667RrWJ8QFadKc9.
Realizado por: Vargas S., 2023.

ANALISIS:

La preferencia para realizar adquisiciones de acuerdo con los resultados de la encuesta refleja que
el 48% de personas lo hacen unicamente en tiendas fisicas, de lo cual el 32% son mujeres y el
16% hombres, la diferencia de respuestas el 43%, realizan compras tanto en tiendas virtuales con
en tiendas fisicas, el 23% son mujeres y el 20% son hombres, una menor proporcion de la

poblacién el 8% son personas que realizan sus compras solamente en tiendas virtuales.
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5. ¢Cual es la forma de pago que usted realiza con frecuencia?

Tabla 4-7: Preferencia en la forma de pago

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE
Con tarjeta de crédito 51 13%
En efectivo 201 53%
Transferencia Bancaria 130 34%
TOTAL 382 100%

Fuente: https://forms.gle/\Ve667RrWJ8QFadKc9.

Realizado por: Vargas S., 2023.

PREFERENCIAS EN LAS FORMAS DE PAGO

Iustracion 4-7: Preferencia en la forma de pago

Fuente: https://forms.gle/Ve667RrWJ8QFadKc9.

Realizado por: Vargas S., 2023.

ANALISIS:

Con relacion a las formas de pago que realizan las personas de acuerdo con los resultados
arrojados en el estudio el 43% de la poblacion independientemente de la edad prefiere realizar los
pagos en efectivo, seguido del 34% de la poblacion que prefiere realizarlo a través de
transferencias bancarias, un 8% de la poblacion que se encuentra entre los 26 a los 55 afos de

edad si considera los pagos a través de tarjetas de crédito y las personas de 18 a 25 y 56 a 60 no

realizan su pagos a través de tarjeta de crédito.
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6. ¢(Conoce Ud. “Comercial Don Dany”?

Tabla 4-8: Posicionamiento actual de “Comercial Don Dany”

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE
Si 114 30%
No 268 70%
TOTAL 382 100%

Fuente: https://forms.gle/Ve667RrWJ8QFadKc9.
Realizado por: Vargas S., 2023.

POSICIONAMIENTO ACTUAL DE
COMERCIALDON DANY

= Si

= No

Hustracion 4-8: Posicionamiento actual de “Comercial Don Dany”

Fuente: https://forms.gle/Ve667RrWJ8QFadKc9.
Realizado por: Vargas S., 2023.

ANALISIS:

A través del estudio realizado a 382 personas en la ciudad de Riobamba se pudo identificar que
el 70% del total encuestado no conocen “Comercial Don Dany”, mientras que el 30% si lo conoce

de lo cual 18% son mujeres y el 12% son hombres.
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7 ¢Le gustaria recibir un catalogo de los productos que ofrece “Comercial Don Dany” con

la utilizacion de redes sociales?

Tabla 4-9: Frecuencia para recibir catalogos de “Comercial Don Dany”

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE
Muy frecuente 63 16%
Frecuente 142 37%
Ocasionalmente 131 34%
Raramente 35 9%
Nunca 11 3%

TOTAL 382 100%

Fuente: https://forms.gle/Ve667RrWJ8QFadKc9.
Realizado por: Vargas, S. 2023.

FRECUENCIA PARA RECIBIR CATALOGOS A
TRAVES DE LAS REDES SOCIALES

3%

= Muy frecuente

= Frecuente

= QOcasionalmente
Raramente

= Nunca

Iustracion 4-9: Frecuencia para recibir catalogos de “Comercial Don Dany”

Fuente: https://forms.gle/\Ve667RrWJ8QFadKc9.
Realizado por: Vargas, S. 2023.

ANALISIS:

La ilustracion 4-9 muestra que el 37% del total encuestado desea recibir frecuentemente catalogos
de los productos que “Comercial Don Dany” comercializa, de este grupo se puede identificar que
el 23% son mujeres de entre 36 a 45 afios de edad y el 14% son hombres de 46 a 55 afios de edad,
seguido del 34% que prefiere recibirlos ocasionalmente, existe otra proporcion de la poblacion
que representa el 16% que desea recibirlos muy frecuentemente, el 9% desea recibirlos raramente
y finalmente una 3% del total de la poblacion no desea recibirlos nunca, lo cual hace referencia

a la poblacion masculina.
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7. ¢Estaria usted dispuesto a realizar compras de productos de “Comercial Don Dany” a

través de la web?

Tabla 4-10: Aceptacion compras por internet “Comercial Don Dany”

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE
Si 342 90%
No 40 10%
TOTAL 382 100%

Fuente: https://forms.gle/Ve667RrWJ8QFadKc9
Realizado por: Vargas S., 2023.

ACEPTACION SOBRE COMPRAS POR INTERNET

u Sj

= No

Iustracion 4-10: Aceptacion compras por internet “Comercial Don Dany”

Fuente: https://forms.gle/Ve667RrWJ8QFadKc9.
Realizado por: Vargas S., 2023.

ANALISIS:

Del total de personas encuestadas el 90% de ellas si desea realizar compras de los productos que
ofrece “Comercial don Dany” a través de internet, de este grupo poblacional el 51% representan
a mujeres de 18 a 60 afios de edad y el 51% son hombres igualmente en el mismo rango de edad,
mientras que el 10% restante de total encuestado no desean realizar compras de los productos que

ofrece “Comercial Don Dany” a través de la web del cual el 3% son hombres y el 7% son mujeres.
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8. ¢Le gustaria que Comercial Don Dany realice entregas a Domicilio?

Tabla 4-11: Aceptacion Entregas a Domicilio de “Comercial Don Dany”

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE
Si 366 96%
No 16 4%
TOTAL 382 100%

Fuente: https://forms.gle/\Ve667RrWJ8QFadKc9.
Realizado por: Vargas, S. 2023.

ACEPTACION SOBRE LA IMPLEMENTACION DE
VENTAS A DOMICILIO

u Sj

= No

Hustracion 4-11: Aceptacion Entregas a Domicilio de “Comercial Don Dany”

Fuente: https://forms.gle/Ve667RrWJ8QFadKc9.
Realizado por: Vargas, S. 2023.

ANALISIS:

De acuerdo con los resultados de la encuesta el 96% del total encuestado corresponde a las
personas que, si les gustaria que “Comercial Don Dany” implemente ventas a domicilio, de este
grupo de poblacion el 58% representa a mujeres y el 40% a hombres, de todas las edades, mientras
que un 4% no desea que se realice ventas a domicilio de lo cual el 2 % son hombre y mujeres con

el mismo porcentaje.
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9. ¢(Ud. Considera que la ubicacién de “Comercial Don Dany” es apropiada para la

comercializacién de sus productos?

Tabla 4-12: Criterio sobre la ubicacion de “Comercial Don Dany”

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE
Si 294 7%
No 88 23%
TOTAL 382 100%

Fuente: https://forms.gle/\Ve667RrWJ8QFadKc9.
Realizado por: Vargas S., 2023.

CRITERIO SOBRE LA UBICACION DE COMERCIAL
DON DANY

= Si
= No

Iustracion 4-12: Criterio sobre la ubicacion de “Comercial Don Dany”

Fuente: https://forms.gle/\Ve667RrWJ8QFadKc9.
Realizado por: Vargas, S. 2023.

ANALISIS:

Los datos de la ilustracion 4-12 muestran que 77% del total encuestado consideran que la
ubicacion de “Comercial Don Dany” es adecuada siendo la poblacion femenina y masculina de
36 a 45 afios de edad el porcentaje més relevante quienes considera que la ubicacion es adecuada,
sin embargo, los demés rangos de edad de la poblacién masculina y femenina también lo ratifican,
se pude observar que el 23% de la poblacién no considera adecuada la ubicacion lo cual

concuerda con la poblacién que no conoce “Comercial Don Dany”.
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10. ¢Que tipo de promociones le gustaria que se le otorgue?

Tabla 4-13: Preferencia sobre promociones para “Comercial Don Dany”

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE

Obsequios por acumulacion de puntos por las compras realizadas 108 28%
El segundo producto a mitad de precio 132 35%
Entrega de cupones con descuento para proximas compras 88 23%
Rebaja en sus productos por traer a un cliente nuevo 54 14%
TOTAL 382 100%

Fuente: https:/forms.gle/Ve667RrWI8QFadKc9.
Realizado por: Vargas, S. 2023.

PREFERENCIA SOBRE PROMOCIONES PARA COMERCIAL DON
DANY

= Obsequios por acumulacion de
puntos por las compras realizadas

= El segundo producto a mitad de
precio

Entrega de cupones con descuento
para proximas compras

Rebaja en sus productos por traer a
un cliente nuevo

Iustracion 4-13: Preferencia sobre promociones para “Comercial Don Dany”

Fuente: https:/forms.gle/Ve667RrWI8QFadKc9.
Realizado por: Vargas, S. 2023.

ANALISIS:

La Ilustracion 4-13 muestra que la promocioén que mas aceptacion tiene por parte de poblacion
femenina con un 19% y masculina con el 16% que corresponde al 35% del total encuestado, es
la primera promocién que hace referencia al segundo producto a mitad de precio, en segundo
lugar se encuentra la promocion de un obsequio por acumulacion de puntos por las compras
realizadas, esta promocion también tiene aceptacion por parte de la poblacion masculina como
femenina, y corresponde al 28% en tercer lugar de aceptacion se identifica a la promocion de
entrega de cupones con descuento para proximas compras, la promocidén con menos aceptacion

es la rebaja en los productos por traer a un cliente nuevo que representa el 14%.
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4.2 Interpretacion de resultados de la encuesta

Los resultados obtenidos en el estudio realizado a 382 personas en la ciudad de Riobamba
evidencian que la poblacion objeto de estudio considera como un factor importante la calidad y
precio al momento de realizar la adquisicion de un bien o servicio, esto se debe a que el
consumidor generalmente relaciona el precio con la calidad de los productos o servicios al
adquirirlos, segtin el estudio se puede establecer que las tres redes sociales méas utilizadas por las
personas encuestadas son WhatsApp, Facebook, Instagram, la red social Messenger ya no la
utilizan, esto se debe a que actualmente las redes sociales son mas que un medio de comunicacion,
pues han ido evolucionado y hoy en dia son muy utilizadas no solo para conexiones personales y
sociales, sino también para hacer negocios. Es por ello que de acuerdo al estudio se demuestra
que la poblacion objeto de estudio hoy en dia realiza compras por internet de manera frecuente,
de acuerdo con los datos obtenidos de la encueta, este resultado se debe a que por la situacion de
la pandemia hizo que esta manera de comercializacion se incremente, sin embargo, de acuerdo al
estudio también se refleja un porcentaje menor de la poblacion objeto de estudio que nunca ha
realizado compras por internet y esto puede ser al temor de las estafas realizadas por estos medios

comerciales actuales.

Dentro de la investigacion se identifica también, que las personas realizan sus adquisiciones en
tiendas tanto virtuales como fisicas, esto se debe a que el tema de la pandemia obligo a las
empresas a ofrecer sus productos mediante tiendas virtuales y al mismo tiempo ofrecer sus
productos en tiendas fisicas para impulsar sus ventas, en cuanto a la forma de pago las personas
sometidas a la investigacién prefieren realizar pagos en efectivo como porcentaje mayoritario, sin
embargo no descartan el pago mediante transferencia bancaria debido a la inseguridad que vive

el pais, y un porcentaje menor también considera el pago con tarjetas de crédito.

En cuanto al posicionamiento actual de “Comercial Don Dany” se evidencia que no se encuentra
en la mente de los consumidores ya que un grupo grande de la poblacion no conoce de su

existencia.

Se identificod que existe la aceptacion para recibir un catalogo de productos de “Comercial Don
Dany”, esto se debe a que actualmente la modalidad de comercializar los productos se los esta
gjecutando a través de un catalogo de productos enviado a través de redes sociales. Asi mismos
en relacion a lo anterior las personas en un porcentaje significativo tanto hombres como mujeres
si desean realizar compras por internet de los productos que ofrece “Comercial Don Dany”, y

adicional a ello, también requieren que se implemente entregas a domicilio.
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En relacion a la ubicacion del establecimiento las personas encuestadas establecen que el sitio en
el que esta ubicado es adecuado para la comercializacion de los productos pues se encuentra en

el area comercial de la ciudad.

Finalmente, en relacion a las promociones se identifica que de acuerdo al criterio de la poblacién
objeto de estudio tanto hombres como mujeres, las tres principales promociones en orden de
preferencia son: la promocion del segundo producto a mitad de precio, seguido de obsequios por
acumulacién de puntos por las compras realizadas y entrega de cupones con descuento para

préximas compras.

4.3 Interpretacién de resultados de la entrevista

La entrevista fue desarrollada el 5 de julio de 2023 en “Comercial Don Dany”, tuvo una duracion

de 30 minutos, el Sr Daniel Llangari fue quien facilito la informacion.

(Llangari, 2023) inicio mencionando que es el Gerente propietario de “Comercial Don Dany”, y que
ha trabajado muy duro junto a su esposa la Sra. Magdalena Arellano, indicé que el negocio fue
fundado hace 43 afios, en sus inicios solamente se dedicaba a la comercializacion de productos
de pléstico, y con el pasar de los afios ha ido incrementado su linea de productos. Menciona que
en su inicio el negocio de llamaba “La casa del plastico” y mas adelante con el transcurrir del
tiempo y debido al giro del negocio decidieron cambiarlo de nombre es por ello que actualmente

se llama “Comercial Don Dany” y su slogan Todo para tu hogar.

Procede en la entrevista mencionando la linea de productos que ofrece actualmente, indica que
cuenta con una gran linea de productos tales como: Linea de cocina que incluye Ollas de todas
las marcas, de loza, aluminio, acero inoxidable, sartenes, wok, pailas, retorteros, utensilios de
cocina, Linea de hogar, edredones, sabanas, cubre sofa, cortinas, manteles, cobijas, linea de

cristaleria, Linea de decoracién, linea de plastico, Linea de electrodomésticos.

(Llangari, 2023) menciona las fortalezas y debilidades del negocio, a lo cual el indica que una de la
fortaleza es contar con personal capacitado, estar ubicado en un lugar estratégico para el negocio,
indica que cuenta con local propio, la atencién al cliente es eficiente, cuenta con una gran linea
de productos de calidad, a precios competitivos, entre la debilidad indica que la tecnologia, el

desconocimiento, del manejo de publicidad en redes sociales.

Se solicita al entrevistado mencionar sobre sus oportunidades y amenazas, (Llangari, 2023)
menciona que la crisis econdmica que atraviesa el pais es una fuerte amenaza para el negocio, por
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otra parte, también considera que el incremento de la competencia también afecta, y como
oportunidades menciona que convertirse en importadores directos de productos seria una gran

oportunidad, alcanzar un reconocimiento local, y la utilizacion de las redes sociales.

Dentro de la entrevista (Llangari, 2023) refirié que no cuentan con un catalogo de productos, no tiene
un grupo objetivo, no realiza promociones dirigidas a sus clientes, menciona también que no
cuenta con publicidad a través de la web, ni tampoco utiliza las redes sociales para realizar ventas
por internet, y finaliza mencionando que le gustaria que se implemente una campafia publicitaria

a través de la utilizacion de redes sociales ya que seria una gran oportunidad para el negocio.

4.4 Discusion

En la presente investigacion se propuso analizar la aplicacion de un plan de marketing estratégico
para el posicionamiento de “Comercial Don Dany”, a partir de los hallazgos encontrados, en la
investigacion Vargas (2023) determina que la aplicacion de un plan de marketing estratégico es
indispensable para la empresa, los resultados del estudio evidencian que el 70% de la poblacion
no identifica a “Comercial Don Dany” como marca, lo que demuestra que no esta posicionada en
el mercado. En concordancia con lo anteriormente referido Naula (2018) sefiala que una empresas
sin posicionamiento es una empresa fantasma, el autor manifiesta que el 68% de empresas que
han aplicado estrategias correctamente definidas en el plan de marketing han alcanzado
posicionamiento de la marca, por lo que recomienda generar campafias de comunicacién a través
de la utilizacion de redes sociales para promocionar la identidad de la marca, con el propésito de
gue el consumidor tenga conocimiento y las asocie a la organizacién. Los resultados de la
investigacion respaldan la idea de que tener presencia en redes sociales como estrategia del plan
de marketing ayuda a aumentar el vinculo con los clientes, generar confianza y captar mayor

namero de personas que identifiquen la marca.

Por otra parte, los resultados presentados por Vargas (2023) y Lépez & Molina (2011) concuerdan
en que el 52% de personas realizan compras a través de la web y el 99% de personas utilizan las
redes sociales Facebook, Instagram, WhatsApp, lo que representa una gran oportunidad para

alcanzar presencia en redes sociales.

Ademas, los resultados alcanzados tienen coherencia con otros estudios similares como lo

establece Vélez, & Garcia (2022) quien manifiesta que el marketing estratégico, utiliza diversas

técnicas de analisis de mercado para descubrir oportunidades que ayudaran a la empresa a crecer

y diferenciarse de la competencia ganando espacio en el mercado y siendo mas visible ante los

consumidores. Dicho esto, el autor llega a la conclusion de que la implementacion del marketing
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estratégico es la base del desarrollo comercial, puede satisfacer las necesidades y deseos futuros
de los consumidores, adquirir clientes leales y aprovechar las buenas oportunidades en el

mercado, fortalecer la marca de la empresa y alcanzar su posicionamiento en el mercado.

Sukier (2018) apoya lo antes mencionado refiere que la aplicacidn de estrategias de mercadotecnia
tiene el fin de obtener resultados para incrementar la competitividad en las empresas, adiciona
gue es necesario la ejecucion de seguimiento y control para evaluar el proceso estratégico de
marketing, lo cual influyen en la mejora continua en las actividades de comercializacion de las

empresas.
En resumen, los hallazgos del estudio guardan coherencia con investigaciones anteriores con

relacion a la aplicacion de un plan de marketing estratégico para el posicionamiento de

“Comercial Don Dany”.
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CAPITULO V

5 MARCO PROPOSITIVO

Para el desarrollo del marco propositivo se tom6 en consideracion la estructura del plan de
marketing planteado por Alcaide et al. (2020), y Bello & Jiménez (2020) que consta en el marco
tedrico, después de un analisis y acorde a las necesidades de “Comercial Don Dany” se elaboro
la siguiente propuesta de plan de marketing estratégico basado en la estructura planteada por el

autor Alcaide et al. (2020).

5.1 Fase Analitica

5.1.1 Diagnostico Direccionamiento Estratégico

5.1.1.1 Antecedentes

“Comercial Don Dany” inicia sus actividades economicas el 12 de abril de 1979, sus propietarios
son Daniel Llangari y Magdalena Arellano en sus inicios el negocio se dio a conocer como la
Casa del Plastico, ya que su linea de negocios era Gnicamente articulos de plastico, con el pasar
de los afios fue incrementado la linea de productos, y debido a ello cambi6 el nombre del local
comercial a “Comercial Don Dany” con el slogan todo para tu hogar el nombre del negocio lleva
el nombre de su propietario debido a que sus clientes principales lo conocen como don Dany. En
sus inicios estuvo ubicado en las calles Guayaquil y Espafia, y debido a que no contaban con un
local propio con el trascurso del tiempo se trasladd 5 veces a varias direcciones, lo cual ha sido
perjudicial para el negocio por la pérdida de clientes, en la actualidad ya cuenta con local propio

y esta ubicado en las calles Olmedo y Rocafuerte, en el centro de la ciudad de Riobamba.

“Comercial Don Dany” se caracteriza por brindar productos de calidad de las mejores marcas, a
través de una atencidn al cliente de calidad y calidez, cuenta con precios competitivos, y siempre

se esta innovando en busca de satisfacer las necesidades de sus clientes.
Actualmente ofrece varias lineas de producto, como son electrodomésticos, ollas de loza,

aluminio, acero inoxidable, utensilios de cocina, cristaleria, edredones, regalos para toda ocasion

y adornos para decorar el hogar.
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5.1.1.2 Mision

“Comercial Don Dany” es una empresa dedicada a la comercializacion de una amplia gama de
productos, para el hogar, estamos comprometidos en satisfacer las necesidades de nuestros
clientes, ofrecemos productos de calidad a precios justos, contamos con un personal
comprometido que brinda una atencion de calidad y calidez a todos nuestros clientes.

5.1.1.3 Vision

Ser una empresa reconocida en la ciudad de Riobamba, y posteriormente a nivel nacional, a través
de la entrega de productos de calidad y una atencién personalizada, siempre comprometidos en la

satisfaccion de las necesidades de nuestros clientes.

5.1.1.4 Valores

Calidad
Entregamos productos con garantia, de las mejores marcas, a través de una atencion al cliente

eficiente y eficaz.

Excelencia
Nuestra atencidn estd comprometida a bridar productos acordes con las necesidades de los

clientes.

Honestidad

Trabajamos de manera honesta sin estafar a nuestros clientes, ofreciendo precios justos acorde
con el producto entregado.

Responsabilidad

Somos responsables, en los horarios de atencion y sobre todo cumplimos con las entregas de
productos solicitados por nuestros clientes.

5.1.2 Andlisis situacional de “Comercial Don Dany”

A continuacion, se desarrolla el analisis de los factores internos y externos de “Comercial Don

Dany”
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Tabla 5-1: Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFT) “Comercial Don Dany”

Factores internos clave Importancia Clasificacion  Valor
Ponderacion  Evaluacion
Fortalezas
1. Ubicacion geogréfica 5% 3 0.15
2. Diversidad de productos 15% 4 0.6
3. Precios competitivos 15% 4 0.6
4. Empleados fidelizados y comprometidos 10% 4 0.4
5. Facilidades de pago 5% 3 0.15
Debilidades
1. Ausencia de Marketing digital 15% 2 0.3
2. Canales de distribucion corto 5% 1 0.05
3. Desconocimiento sobre el proceso de 5% 1 0.05
importaciones
4. Escaso posicionamiento 15% 2 0.3
5. Escaso recurso tecnolégico 10% 2 0.2
Total 100% 2.8

Fuente. “Comercial Don Dany”.
Realizado por: Vargas, S. 2023.

Balance Positivo

La tabla 6-1 muestra la evaluacion de factores internos (EFI) de “Comercial Don Dany”, en la

cual se ha identificado la situacion actual del negocio con relacion a las fortalezas y debilidades,

dentro de la ponderacién se identificé que las fortalezas mas relevantes del negocio es la

diversidad de productos con los que cuenta, y maneja precios competitivos, dentro de las

debilidades mas significativas es la ausencia de marketing digital y el escaso posicionamiento del

negocio en el mercado.

La matriz EFI de “Comercial Don Dany” después de elaborada la evaluacién arroja un balance

positivo de 2.8, lo que refleja una posicion estable ya que las fortalezas superan a las debilidades

de la empresa
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Tabla 5-2: Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE) “Comercial Don Dany”

Factores externos clave Importancia  Clasificacion Valor

Ponderacion Evaluacion

Oportunidades

1. | Incremento de la demanda 15% 3 045

2. | Nuevos nichos de mercado 15% 4 0.6

3. | Cadena de suministros 5% 3 015

4. | Nuevas tecnologias para informacion y 5% 3 015
comunicacion

5. | Nuevos proveedores de pago en linea o 10% 4 0.4
transacciones econdémicas

Amenazas

1. | Entrada de nuevos competidores 5% 2 0.1

2. | Inestabilidad econémica del pais 15% 2 0.3

3. | Incremento de aranceles para importaciones 5% 1 0.05

4. | Competencia Desleal 15% 2 0.3

5. | Cadenas de suministro o tratados comerciales 10% 2 0.2

Total 100% 2.7

Balance Positivo
Fuente. “Comercial Don Dany”.
Realizado por: Vargas, S. 2023.

A través de la matriz EFE se realizo la evaluacion de la situacion actual de los factores externos
que pueden afectan al desempefio de “Comercial Don Dany”, debido a las amenazas del entorno
gue no pueden ser controladas por las empresas pero que si se puede establecer estrategias para
mitigarlas, es asi que estd matriz estd compuesta de una lista de factores claves externos,
relacionados con la competencia, la situacion econémica del pais , las regulaciones
gubernamentales, la tecnologia y las tendencias del mercado, al realizar el analisis se pudo
determinar que dentro de las oportunidades mas relevantes del negocio esta el incremento de la
demanda, ya que esto posibilita a que exista un incremento en ventas, también los nuevos nichos
de mercado representa un gran oportunidad ya que se puede cubrir nuevas necesidades o intereses
especificos que no tiene cubierta su demanda, por otra parte también representa una oportunidad
nuevas tecnologias para informacion y comunicacion, como amenazas mas relevantes se
identificé la inestabilidad econémica del pais debido a las situaciones gubernamentales actuales,
también se identificd que en menor grado también afecta la competencia desleal al igual que la

entrada de nuevos competidores.
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5.1.3 Andlisis estratégico

Tabla 5-3: Matriz FODA “Comercial Don Dany”

Auditoria Interna
Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

| 1
Fortalezas Debilidades
1 Ausencia de Marketing
e 1. Ubicacion geografica " | digital
= 2. Diversidad de productos 2. | Canales de distribucidn corto
‘g _ - 3 Desconocimiento so_bre el
= 3. Precios competitivos " | proceso de importaciones
< 4. Empleados fidelizados y comprometidos 4. | Escaso posicionamiento
< g 5. Facilidades de pago 5. | Escaso recurso tecnoldgico
E § Oportunidades 1-Estrategias FO 2-Estrategias DO
g . -
% % L Incremen'fo de la demanda Fop FLF4F2 01,04 Presencia en redes DOL En?b?esagc;aspsr??;?kgisng
N 2. | Nuevos nichos de mercado sociales digital.
% ;g 3. | Cadena de suministros D3;03 Capacitar a los
jj‘ = 4. | Nuevas teenologias para informacién y comunicacién FO2 F3;F5;03;02 Estrategias de fidelizacion DO2 empleados acerca de_l
= ' proceso de importaciones
s 5. | Nuevos proveedores de pago en linea o transacciones econémicas
'g Amenazas 3-Estrategias FA 4-Estrategias DA
E Entrada de nuevos competidores F1;Al Programa de comunicacion D1;Al Catalogo de
= L . . FAL institucional DAL productos
2. Inestabilidad econémica del pais
3. Incremento de aranceles para importaciones F5;Al Programa de métodos de pago D4;Al Estrategia de
4. Estabilidad econémica del pais (funcional). servicio post venta
5. Cadenas de suministro o tratados comerciales

Fuente. Comercial Don Dany.
Realizado por: Vargas S., 2023.
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La matriz FODA recoge los datos realizados en las dos matrices anteriores, la auditoria interna
(EFI) y la auditoria externa (EFE) de “Comercial Don Dany”, con esta informacion en la matriz
FODA se procedié a generar estrategias, en un primer plano constan la estrategia FO, estas
estrategias fueron formuladas para convertir las fortalezas internas del negocio y aprovechar las
oportunidades del mercado, es asi, que la primera estrategia planteada es: F1;F4;F2 O1;04
Presencia en redes sociales, dentro de las estrategias FO también se consideré la F3;F5;03;02

Estrategias de fidelizacién.

En la matriz también consta las estrategias DO las mismas que orientan a la empresa en la
superacion de las debilidades, es asi que se planted 2 estrategias DO para el negocio, D5;05
Capacitar a los empleados en marketing digital y D3;03 Capacitar a los empleados acerca del
proceso de importaciones, siguiendo con el andlisis se planted las estrategias FA que permiten
utilizar las fortalezas de “Comercial Don Dany” para reducir el impacto de las amenazas del
mercado que actualmente enfrenta la empresa, lo cual como estrategia FA se considerd: F1;Al
Creacion de una landing page vy la estrategia F5;A1 Promocién de métodos de pago,

transferencias bancarias, tarjeta de crédito, crédito directo, plan acumulativo.

Finalmente se establecid la estrategia DA que representan un desafio mayor para el negocio, pues
debe superar debilidades internas y reducir el impacto de amenazas externas, en este sentido se
identifico la estrategia D1; Al Creacién de un catélogo de productos para darlo a conocer través
de redes sociales y D4; Al Estrategia de servicio post venta.

En la matriz FODA se propone 8 estrategias que posteriormente en la matriz de Planeacion
Estratégica Cuantitativa (MPEC) seran comparadas evaluadas y ponderadas con los factores de
éxito del negocio para identificar cual de ellas sera aplicada de acuerdo al grado de atraccion, la

mas dptima y objetiva.

A continuacion, se presenta la matriz de Planeacion Estratégica Cuantitativa (MPEC) para

“Comercial Don Dany”.

56



Tabla 5-4: Matriz de Planeacion Estratégica Cuantitativa (MPEC) "Comercial Don Dany"

Estrategias a Comparar, se extraen del analisis FODA o SWOT

Factores Externos

D3;03
F1;F4;F2 [ FLAl D5;05 ) F5;Al
. D1;A1 [F3;F5;03;02 . Capacitar a los »
01,04 | Creacion . i Capacitar a los Promocionde | D4;Al
Factores clave de éxitoen la | Importancia . Catalogo | Estrategias empleados . .
Presencia | de una empleados en métodos de | Servicio
industria Ponderacién . de de . acerca del o
enredes | landing A marketing financiamiento | post veta
) productos | fidelizacién o proceso de .
sociales page digital ] ] (funcional)
importaciones
Oportunidades PA|PTA|PA|PTA|PA|PTA PA PTA|PA|PTA| PA |PTA| PA [ PTA [PA[PTA
1. | Incremento de la demanda 15%| 4| 06| 4| 06| 4| 0.6 4] 06| 4| 06 41 0.6 4 0.6] 4| 06
2. | Nuevos nichos de mercado 15%| 4| 0.6 3] 045 2| 0.3 4] 06| 3045 31045 2 0.3] 3| 0.45
3. | Cadena de suministros 5%| 3(0.15( 4] 02] 3]|0.15 3] 0.15] 3| 0.15 3| 0.15 3 0.15| 2| 0.1
A Nuevas tecnologias para
' informacién y comunicacion 5% 4| 02| 4| 02] 4] 0.2 1{0.05] 4| 0.2 3] 0.15 4 0.2 4| 0.2
Nuevos proveedores de pago en
5. | linea 0 transacciones
econdmicas 10%| 3| 0.3 3] 03] 2| 0.2 1] 01| 1| o1 1 0.1 2 02] 1 01
Amenazas 0 0 0 0 0 0 0
1. | Entrada de nuevos competidores 5%| 2| 0.1 3] 0.15| 3| 0.15 31 0.15] 4| 0.2 2| 01 3 0.15| 1] 0.05
2. | Inestabilidad econdmica del pais 15%| 2| 03| 2| 03] 2| 03 3] 045] 3| 045 2| 03 2 03[ 2| 03
Incremento de aranceles para
3. | importaciones 5%| 1(0.05( 1]0.05] 1| 0.05 41 0.2] 1]0.05 3| 0.15 1 0.05( O 0
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4. | Competencia Desleal 15%| 3045 3] 045]| 3| 045 11 015 1 0.15 3| 0.45 3 045 2| 03

Cadenas de suministro o tratados

5. | comerciales 10%| 2| 0.2 3] 03] 2| 0.2 3] 03] 1| 01 2| 0.2 2 02 2| 0.2
Total 100%
Fortalezas 0 0 0 0 0 0 0
1. | Ubicacion geografica 5% 2| 01 2| 01] 2| 0.1 11 0.05| 1 0.05 11 0.05 2 0.1 2| o1
2. | Diversidad de productos 15%| 4| 06| 4| 06| 4| 0.6 41 0.6 3] 045 2] 03 4 06| 4| 06
3. | Precios competitivos 15%| 4| 06| 4] 06| 4| 0.6 41 06| 4] 06 2] 03 4 0.6 4| 06
A Empleados fidelizados y
comprometidos 10%| 4| 04| 4| 04| 4| 04 41 04] 4| 04 41 04 4 04 4| 04
5. | Facilidades de pago 5% 4| 0.2] 3| 0.15| 3] 0.15 11 0.05] 1] 0.05 2] 0.1 3 0.15] 2| 0.1
Debilidades 0 0 0 0 0 0 0
1. | Ausencia de marketing digital 15%| 2| 03| 4] 06| 4| 0.6 1 0.15| 4| 06 1] 0.15 4 0.6 3| 045
2. | Canales de distribucion corto 5% 2| 01 O 0 1] 0.05 11 0.05| 1 0.05 1| 0.05 1 0.05| 2| 01
Desconocimiento  sobre el
3. | proceso de importaciones 5%( 1| 0.05| O 0] 1f0.05 41 02| 1(0.05 41 0.2 0 0] 1] 0.05
4. | Escaso posicionamiento 15%| 4| 06| 4] 06| 4| 0.6 3| 03| 4] 06 41 0.6 4 0.6 3| 06
5. | Escaso recurso tecnoldgico 10%| 4| 04| 2| 02| 4| 04 31 021 2| 0.2 3] 0.3 4 04| 2| 03
Total 100%
Suma del puntaje total del grado de atraccion: [ 6.3 6.25 6.15 5.6 55 51 6.1 5.35

Fuente: “Comercial Don Dany”.
Realizado por: Vargas, S. 2023.
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En la matriz de Planeacion Estratégica Cuantitativa (MPEC) para “Comercial Don Dany”, se

considerd 8 estrategias, las mismas que fueron comparadas con los factores claves del negocio

que fueron extraidas de la matriz (EFI / EFE) junto con su ponderacidn, de esta manera permitié

la comparacion de las mismas, para determinar si cada factor afecta a la seleccion de las

estrategias plateadas se evalud en base a la siguiente pregunta y escala:

¢, Afecta este factor la seleccion de la estrategia?

1.

2
3
4.
0

Sin Atractivo

Algo atractivo

Mas o0 menos atractivo
Muy atractivo

si la respuesta es negativa

Con esta escala se identifico las estrategias de manera 6ptima y objetiva de acuerdo al grado de

atraccion para el negocio, en este sentido las estrategias que tiene un mayor grado de atraccion

para ser aplicadas a “Comercial Don Dany” en orden al grado de atraccion son las siguientes

estrategias:

o o~ w DN

F1;F4;F2 O1;04 Presencia en redes sociales.

F1;Al Creacion de una landing page.

D1;Al Catalogo de productos.

F5;A1 Promocion de métodos de financiamiento (funcional).
D4;A1 Servicio post venta.

F3;F5;03;02 Estrategias de fidelizacion.

59



Tabla 5-5: Matriz Perfil competitivo (MPC) " Comercial Don Dany"

Factores determinantes del éxito Valor Mi Empresa
Clasificacion Puntaje
Resultante
Calidad de productos y/o servicio 0.2 3 0.6
Variedad de productos 0.2 4 0.8
Administracion eficiente 0.2 2 0.4
Métodos de pago 0.2 1 0.2
Fidelidad de los clientes 0.2 2 0.4
Total 1 12 24

Fuente. “Comercial Don Dany”.
Realizado por: Vargas, S. 2023.

Competidor 1
Clasificacion Puntaje
Resultante
3 0.6
4 0.8
1 0.2
2 0.4
1 0.2
11 2.2

Competidor 2
Clasificacion Puntaje
Resultante
1 0.2
3 0.6
1 0.2
2 0.4
1 0.2
8 1.6

La Matriz de Perfil Competitivo (MPC) de “Comercial Don Dany” muestra los principales competidores del negocio, los resultados arrojados en esta matriz muestran que frente

a las dos empresas de la competencia “Comercial Don Dany tiene un perfil competitivo mayor por lo que esto representa su fortaleza con relacion a la competencia, la valoracion

de los factores criticos de éxito ubican a la empresa en primer lugar con un porcentaje de 2.4, muy de cerca le sigue el competidor 1 con 2.2 esta diferencia se da ya que en los

factores determinantes de éxito “Comercial Don Dany” cuenta con una administracion eficiente por encima de la competencia, ya que cuenta con profesionales en el area,

finalmente el resultado muestra que el competidor 2 esta por debajo de la empresa al igual que el competidor 1 debido a que los factores de éxito tienen una calificacion inferior.
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5.14 Formulacion de estrategias “Comercial Don Dany”

Tabla 5-6: Estrategia 1. Presencia en redes sociales

Estrategia

Objetivo

Como se lograra

Tiempo
Departamento encargado
Presupuesto

Descripcion

Analisis de aporte interno de la

empresa

Anélisis de aporte externo de la

empresa

Alcance

Indicador

Meta

Monitoreo

Fuente: “Comercial Don Dany”.
Realizado por: Vargas, S. 2023.

Presencia en redes sociales

Implementar el uso de redes sociales para atraer
clientes potenciales a traves de la creacion de
contenidos dirigidos a personas con intereses

especificos.

A través de publicaciones periddicas en las redes
sociales, Facebook, Instagram.

Primer trimestre del afio 2024

Marketing y ventas

$670

Esta estrategia se centra en difundir los productos
que “Comercial Don Dany” comercializa, a través de

la utilizacién de WhatsApp, Facebook, Instagram.

Acciones: Crear el contenido a ser difundido,
compartirlo en las redes sociales e interactuar con los

seguidores.

“Comercial Don Dany cuenta con personal

capacitado para la implementacion de la estrategia
Se cuenta con diversas plataformas de redes sociales
que pueden ser aprovechas por “Comercial Don
Dany” para la implementacion de esta estrategia.
Mayor presencia en el mercado

Porcentaje de conversiones Leads a través de
cada canal social (WhatsApp, Facebook,

Instagram)

300 leads convertidos de 1000 seguidores.

Se realizard el seguimiento diario del contenido

subido a las redes sociales.
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PRESENCIA EN REDES SOCIALES

“COMERCIAL DON DANY”

FACEBOOK INSTAGRAM WHATSAPP

Compartir en Whatsapp
@ apiwhatsapp.com

COMERCIAL N :
DON DANY.

Chatea en WhatsApp con +593 98 772 6108

Comercial "DON DANY"

04 .6

Somos una tienda de productos disefiados para
transformar y mejorar cada rincén de sus hogares.

Siguiendo

Publicaciones  Informacion  Mas v

Detalles
© Pégina - Electrodomésticos
& Olmedo entre Rocafuerte y Pichincha,

Tlustracion 5-1: Presencia en redes sociales visualizacion desde teléfono movil

Fuente. “Comercial Don Dany”.
Realizado por: Vargas, S. 2023.

REDES SOCIALES

COMERCIAL
DON DANY

(Uneto o nosotrosy deseubre
Gome hacer da tu hogar un.

lugor excepeional|

Tlustracion 5-2 Presencia en redes sociales visualizacion desde PC

Fuente. “Comercial Don Dany”.
Realizado por: Vargas, S. 2023.
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Tabla 5-7 : Estrategia 2. Disefio de una landing page

Estrategia

Objetivo

Como se lograra

Tiempo
Departamento encargado
Presupuesto

Descripcion

Andlisis de aporte interno de la

empresa

Anélisis de aporte externo de la

empresa
Alcance
Indicador
Meta

Monitoreo

Fuente. “Comercial Don Dany”.
Realizado por: Vargas, S. 2023.

Disefio de una landing page
Disefar una landing que permita convertir los visitantes
en Leads por medio de propuestas de venta Unicas de

los productos de “Comercial Don Dany” .

Ofrecer a través de una landing page propuestas de
venta Unicas, generar imagenes y videos de calidad de
los productos que ofrece “Comercial don Dany” y
llamar a la accion (Call to action), para fortalecer la base

de clientes.

Segundo trimestre del afio 2024

Marketing y ventas

$ 500

Esta estrategia se centra en generar conversiones y
fortalecer la base de clientes, difundir la imagen
empresarial y los productos que Comercial Don Dany
comercializa.

Acciones:

Implementar una landing page a través de la cual
“Comercial Don Dany” proyectara una imagen de
confianza hacia sus clientes, estableciendo relaciones
de calidad con su publico objetivo, con el fin de dar

respuestas a las necesidades de sus clientes.

Una buena comunicacion interna proyecta una imagen
de confianza hacia los clientes.

Incrementar la cartera de clientes de “Comercial Don
Dany”

Clientes que requieren productos para el hogar.
Porcentaje de clientes convertidos

250 clientes convertidos de 1500 visitas

Se realizard el seguimiento y evaluacion de la pégina

web a través de la generacién de reportes mensuales.
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Landing page

“COMERCIAL DON DANY”

PAGINA WEB

am_— =N
COMERCIAL DON CONOCE COMERCIAL

DANY DON DANI
f ©

Mis Productos

ENTA DE ARTICULOS PARA EL HOGAR

COMERCIAL DON
DANY

iTransforma tu hogar con es
comodidad gracias a nuestros

idondany: & comercialdondany.wixsite.com

Hustracion 5-3: Landing page “Comercial Don Dany” visualizacion en teléfono movil

Fuente: “Comercial Don Dany”
Realizado por: Vargas, S., 2023.

PAGINA WEB

CONOCE COMERCIAL DON DANI

COMERCIAL
DON DANY

Iustracion 5-4: : Landing page “Comercial Don Dany” visualizacion en PC

Fuente: “Comercial Don Dany”.
Realizado por: Vargas, S. 2023.
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Tabla 5-8: Estrategia 3. Catalogo de productos

Estrategia

Objetivo

Como se lograra

Tiempo
Departamento encargado
Presupuesto

Descripcidn

Analisis de aporte interno de la empresa

Analisis de aporte externo de la empresa

Alcance

Indicador

Meta

Monitoreo

Fuente: “Comercial Don Dany”
Realizado por: Vargas S., 2023.

Catéalogo de productos.

Disefiar el catdlogo digital de las lineas de
productos de “Comercial Don Dany”, para
enriquecer y completar la informacién de los

productos.

Estructurando un catdlogo digital novedoso que
incluya la descripcion detallada y el precio de los

productos para dar a conocer al publico objetivo.

Enero a diciembre 2024

Marketing y Ventas

$150

Esta estrategia tiene la finalidad de dar a conocer
las lineas de productos de “Comercial Don Dany”.
Acciones:

Disefar el catdlogo en un formato de imagenes
atractivas, proporcionar la informacion necesaria
del producto, y destacar los beneficios, incluir el
logo ¢ identidad de la marca de “Comercial Don

Dany” en un lugar visible del catalogo.

Personal comprometido para la creacion del

catalogo digital de productos.

Existencia de programas gratuitos el disefio del

catalogo de productos.

Dar a conocer la linea de productos que “Comercial

Don Dany” comercializa.

Tasa de conversion de cierre de ventas

200 compras ejecutadas de 1000 catalogos

enviados

Se realizaré el seguimiento y evaluacion a traves de

informes mensuales.
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Catélogo de productos

“COMERCIAL DON DANY”

CATALOGO

COMERCIAL

DON DANY

CATALOGO
"

Ilustracion 5-5: Catalogo de productos "Comercial Don Dany" visualizacion en teléfono movil

Fuente: “Comercial Don Dany”.
Realizado por: Vargas, S. 2023.

CATALOGO

COMERCIAL
DON DANY

CATALOGO

Iustracion 5-6: Catalogo de productos "Comercial Don Dany" visualizacion en PC

Fuente: “Comercial Don Dany”.
Realizado por: Vargas S., 2023.
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Tabla 5-9: Estrategia 4. Promocion de métodos de Financiamiento (Funcional)

Estrategia

Objetivo

Como se lograra

Tiempo

Departamento encargado

Presupuesto

Descripcion

Andlisis de aporte interno de la empresa

Anélisis de aporte externo de la empresa

Alcance

Indicador

Meta

Monitoreo

Fuente: “Comercial Don Dany”
Realizado por: Vargas, S. 2023.

Promocién de métodos de financiamiento
(funcional)

Diversificar las formas de pago para el
incremento de ventas.

A través de la contratacion de servicio de

Datafast, implementacion de transferencias

electronicas.

Enero a diciembre 2024

Marketing y ventas

$580

Esta estrategia tiene como fin facilitar a los
clientes la forma de pago, posibilitando a que
exista un incremento de ingresos para
Comercial Don Dany”

Acciones:

Contratar el servicio de Datafast

Contratar el servicio de pago en linea.

Difundir a los clientes el pago de transferencias

bancarias.

Facilitar al cliente la forma de pago
Oportunidad de aumentar significativamente la
facturacion de “Comercial Don Dany

Facilitar a los clientes las formas de pago e
incrementar las ventas.

Porcentaje de facturaciéon semestral

$11.736 en ventas en el primer semestre con
respecto a $16.500 en el segundo semestre del
afio 2023 a través de pagos con tarjeta de

crédito.

Se realizara el seguimiento y evaluacion a
través de informes mensuales sobre las ventas

de “Comercial Don Dany”
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Promocion de métodos de financiamiento

“COMERCIAL DON DANY”

Diners Club

INTERNATIONAL

‘ DISCOVER
‘ COMERCIALDON DANY
@ DESCARGA LA APPEN: [ & Appstore’
‘ ENTRA A LA APP, ESCA}Qm
e ard a INGRESA EL MONTO Y CBQ W

Ilustracion 5-7: Promocion de métodos de financiamiento

Fuente: “Comercial Don Dany”.
Realizado por: Vargas, S. 2023.
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Tabla 5-10: Estrategia 5. Servicio post venta

Estrategia

Objetivo

Como se lograra

Tiempo
Departamento encargado
Presupuesto

Descripcidn

Analisis de aporte interno de la empresa

Analisis de aporte externo de la empresa
Alcance

Indicador

Meta

Monitoreo

Fuente: “Comercial Don Dany”.
Realizado por: Vargas, S. 2023.

Servicio post venta.
Brindar un servicio postventa, para proyectar una
buena imagen y alcanzar la fidelidad de los clientes

de “Comercial Don Dany”

A través de la ejecucion de una encuesta de
satisfaccion y un buzon de sugerencia, que permita
conocer la opinion de los clientes, lo cual permitira
realizar una mejora continua del servicio postventa
brindado.

Enero a diciembre del afio 2024

Marketing y Ventas

$ 300

Esta estrategia esta centrada en fidelizar al cliente
y generar una imagen de confianza.

Acciones:

Ofrecer una atencion personalizada a los clientes
durante y después de la venta.

Implementar gestion de compras para generar
confianza en los clientes desde la primera compra
y si el producto fue adquirido en linea enviar
notificaciones sobre el proceso de envio.

Ofrecer garantias sobe los productos.

Personal comprometido, dispuesto a dar una
atencion de calidad, durante y después de la venta.
Incremento de la cartera de clientes.

Fidelizacion de los clientes

Porcentaje de clientes satisfechos

1500 clientes satisfechos de 2000 ventas
realizadas.

Evaluacion y control de la encuesta de satisfaccion
y buzdn de sugerencias para mejora en el servicio

postventa.
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ENCUESTA DE SATISFACION

“COMERCIAL DON DANY”

Hustracion 5-8: Codigo QR Encuesta de Satisfaccion “Comercial Don
Dany”

Fuente: “Comercial Don Dany”
Realizado por: Vargas, S. 2023.
Tabla 5-11: Estrategia 6. Estrategia de fidelizacién
Estrategia Estrategia de Fidelizacion
Obijetivo Implementar un programa de fidelizacién a través de
descuentos y otros incentivos para captar clientes habituales
que regresen y recomienden a “Comercial Don Dany”.
Como se lograra A través de la implementacion de descuentos exclusivos para
clientes frecuentes, entrega de recompensas para aficion,

cupones de descuento, ofertas y productos complementarios.

Tiempo Enero a diciembre del afio 2024

Departamento encargado Marketing y Ventas

Presupuesto $ 945

Descripcion Esta estrategia estd centrada en lograr la fidelizacion de

cliente, impulsar las ventas y mejorar la reputacion y el
posicionamiento de “Comercial Don Dany”.
Acciones:

o Identificar a los clientes frecuentes y entregar descuentos.
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e En meses de temporada entregar cupones de descuento.
o En meses de temporada entregar un obsequio a clientes
frecuentes.
Anélisis de aporte interno de  Personal comprometido, dispuesto a generar las mejores ideas
la empresa para la estrategia de fidelizacion.

Anélisis de aporte externo de  Reconocimiento de la marca, frente a la competencia.

la empresa

Alcance Fidelizacion de los clientes

Indicador Porcentaje de clientes fidelizados

Meta 390 clientes fidelizados de 600 ventas realizadas.

Monitoreo Evaluacién y control a través de informes mensuales sobre

fidelizacion de los clientes.

Fuente: “Comercial Don Dany”.
Realizado por: Vargas, S. 2023.

Tabla 5-12: Presupuesto estrategia de fidelizacion

Recurso Clientes Costo Ventas % Costo | Tiempo Costo
souvenir mensuales = descuento mensual total
clientes
frecuentes
Cupones de 20 $1,200.00 5% $60.00 12 $720.00
descuento clientes meses
proximas frecuentes
compras
Jarro con 50 $15 0 0 225 3mes @ $225.00
logotipo de la  clientes
empresa
TOTAL $945.00

Fuente: “Comercial Don Dany”.
Realizado por: Vargas, S. 2023.

CUPON DE DESCUENTO

“COMERCIAL DON DANY”
L 0 6 & (

CU};(%\I 5%
¥ N\

COMERCIAL DON DANY 5 W

PROXIMAS COMPRAS #
PREMI

Hustracion 5-9: Cupones de descuento

Fuente: “Comercial Don Dany”
Realizado por: Vargas, S. 2023.
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e S

Ilustracion 5-10: Souvenir

Fuente: “Comercial Don Dany”.
Realizado por: Vargas, S. 2023.

La estrategia de fidelizacion serd ejecutada a través de la entrega de un cupén mensual del 5% de
descuento para préximas compras, a 20 clientes frecuentes, que acumulen compras de $ 60 en el

mes, esta estrategia tiene una duracion de 12 meses.

Se realizara la entrega de un jarro con el logotipo de la empresa en fechas de temporada, dia de la

madre, dia de padre, navidad.
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5.1.5 Plan operativo anual

Tabla 5-13: Plan operativo anual

PLAN OPERATIVO ANUAL
COMERCIAL "DON DANY"

| | | | | | | | | | | | |Gerentedeventas

Documentos habilitantes |

300 |

2023 -2224
INDICADORES DE
) ) MESES RESPONSABLES RECURSOS COSTOS )
ESTRATEGIAS Y TACTICAS GESTION (KPI
DURACI()N|1|2|3|4|5|6|7|8|9|10|11|12
Presencia en redes sociales $670.00
Crear un e - commerce atractivo 3 meses Gerente de ventas Redes sociales 280 | Numero de conversiones
Difundir contenido organico en redes sociales 9 meses Vendedor Video de productos 120 | Leads a través de cada
Interactuar con los seguidores 9 meses Vendedor Redes sociales 120 | canal social (WhatsApp,
Crear concursos y sorteos 3 meses Gerente de ventas Redes sociales 150 Facebook, Instagram)
Creacion de una landing page $500.00
Disefio de una landing page Gerente de ventas Disefiador web 500
ropuesta de venta Unica endedor nternet

Prop d (ni 3 Vended | 0 g d

meses Ndmero de seguidores
Crear imagen o videos de calidad Gerente de ventas Sitio web 0
Realizar llamadas a la accién Call to action Gerente de ventas Internet 0
Catalogo de productos. $150.00
Disefiar un catalogo de productos 2 meses Gerente de ventas Disefiador 150
Enviar por redes sociales 10 meses Vendedor Redes sociales 0| Tasade conversion de
Interactuar con los seguidores 10 meses Vendedor Redes sociales 0 cierre de ventas
Activar botones hacia todas las redes sociales 10 meses Vendedor Redes sociales 0
Promocion de métodos de pago. $580.00
Contratar servicio de Datafast 2 meses
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o 3 . Volumen de ingresos por
Contratar servicio de pagos en linea 2 meses Gerente de ventas Documentos habilitantes 280
ventas
Estrategia de servicio post venta. $200.00
Politica de garantia ‘ 12 meses Gerente de ventas Certificado de Garantia 200
_ . _ Porcentaje de clientes
Buzdbn de sugerencias 12 meses Gerente de ventas Redes sociales 0 ;
satisfechos
Encuesta de satisfaccion 12 meses Gerente de ventas Formulario 0
Estrategia de fidelizacion $945
Cupones de descuento para préximas compras 12 meses Gerente de ventas Cupones 720 | Porcentaje de clientes
Entrega de recompensas 3 meses Gerente de ventas Obsequios 225 fidelizados
TOTAL $3045

Fuente: “Comercial Don Dany”.
Realizado por: Vargas, S. 2023.

Célculo del retorno de la inversion ROI

( Gananciatotal - Costo ) X 100

ROl ) 3045

ROI _ 6550 30-4 - 3045 ) X 100
T

ROI = 115.11%

El ROI de “Comercial Don Dany” es de 115.11% este valor indica que ha recuperado la inversion inicial y, ademas, ha tenido una ganancia superior al 100%
de lo invertido.
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6

6.1

CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

En el presente trabajo de titulacion se elabord una propuesta del plan de marketing estratégico
para el posicionamiento de “Comercial Don Dany”, la investigacion se fundamentd en el
modelo propuesto por Juan Carlos Alcaide et al., este modelo se ajusta para pequeias y
medianas empresas, que alin con escasos medios, son capaces de reinventarse aprovechando
las grandes ventajas que ofrecen las nuevas tecnologias, para alcanzar el posicionamiento en

el mundo digital, fuerte presencia en redes sociales y alta notoriedad de marca.

En base al anlisis situacional de “Comercial Don Dany” pese a determinar que la auditoria
interna y externa arroja un balance positivo, la empresa no esta posicionada en el mercado, no
cuenta con presencia en redes sociales, ya que no se ha aplicado ninguna estrategia de

marketing digital que ayude a su posicionamiento.

La investigacion concluye que las 5 estrategias dptimas y objetivas de acuerdo al grado de
atraccion y necesidades de “Comercial Don Dany” son: la presencia en redes sociales,
proponer un programa de comunicacion de la empresa, la elaboracion de un catalogo de
productos, la promocion de métodos de financiamiento, y el servicio post venta. Estas
estrategias fueron disefiadas tomando en consideracion la investigacion de campo y la

fundamentacion teérica para garantizar el posicionamiento exitoso de la empresa.
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6.2

Recomendaciones

Se recomienda considerar la actualizacion del plan de marketing estratégico con alta
frecuencia, en base a las necesidades y requerimientos actuales del mercado, lo cual permitira
contar con ventajas competitivas para alcanzar un sitio preferencial en la mente de los

consumidores, y un nivel superior frente a la competencia.

Basado en el analisis de la situacion actual se recomienda a las pequefias y medianas empresas
realizar analisis periddicos para determinar si la situacion se mantiene o mejora, a fin de
potencializar las fortalezas y minimizar las debilidades y de igual forma aprovechar las

oportunidades para contrarrestar las amenazas del entorno.

Se recomienda a “Comercial Don Dany” la aplicacion de las estrategias planteadas en
el plan de marketing propuesto en el presente estudio, con el fin de alcanzar el
posicionamiento deseado y por ende un mejor rendimiento en ventas, se sugiere
considerar las situaciones cambiantes en el macro y microentorno, ya que el
posicionamiento, los clientes, los consumidores pueden cambiar, en este sentido se
debe realizar los ajustes necesarios a las estrategias y tacticas planteadas, para

adaptarlas a las dimensiones y naturaleza de dichos cambios.
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ANEXOS
ANEXO E: GUIA DE ENTREVISTA
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO T

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
MARKETING
CARRERA MERCADOTECNIA o

GUIA DE ENTREVISTA

OBJETIVO: Recabar informacion del Gerente propietario de “Comercial Don Dany”, para la

elaboracién de un plan de marketing estratégico para el posicionamiento del negocio.
Instrucciones al entrevistador

Saludo preliminar

Informar al entrevistado sobre el objetivo de la investigacion.

Informar sobre el propdsito de la entrevista.

Indicar sobre la confidencialidad de la informacién proporcionada por la entrevista.
Obtener el consentimiento informado del entrevistado para Grabar o Filmar.

DATOS GENERALES DEL ENTREVISTADO

Nombre del Entrevistado:

Nombre del establecimiento Comercial:

Lugar: Fecha:

Hora de inicio: Duracion:

ESTRUCTURA DE LA ENTREVISTA

INICIO
Subcategorias Preguntas Tiempo
1. ¢Puede indicarnos su nombre y su cargo?
Romper el Hielo | 2. ;Cuantos afios tiene el negocio? 5 min
3. ¢Cual es la linea de productos que comercializa?




DESARROLLO

Subcategorias Preguntas Tiempo
Identificar 4. ¢Puede indicar cuales son sus principales fortalezas y
analisis de la Debilidades? 5 min
situacion actual | 5. ¢Puede indicar cuales son sus principales oportunidades y
amenazas?
6. ¢Cuenta con un catalogo de productos?
7. ¢A qué mercado esta dirigido sus productos?
Marketing mix | 8. ;Cuadl es su principal competencia?
4p’s 9. ¢Cudles son las formas de pago que otorga a sus clientes?
10. ¢Realiza promociones para sus clientes? 10 min
11. ;Contrata publicidad por internet?
12. ¢Realiza ventas por internet?
C’s social | 13. ;Como considera el uso de internet en la publicidad y
media promocion de negocio? 10min
marketing 14. ¢Le gustaria implementar unacampaiia publicitaria con la
utilizacion de redes sociales?
CIERRE:

Agradecer por la entrevista, comprometerse a informarle sobre los resultados de la investigacion.




ANEXO F: CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA PARTICIPANTES EN LA
INVESTIGACION

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS Y
CARRERA MERCADOTECNIA

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA PARTICIPANTES EN LA
INVESTIGACION

Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, conducida por Sandy Pamela Vargas
Bravo.

He sido informado (a) de que la meta de este estudio es elaborar un plan de marketing estratégico

para el posicionamiento del “Comercial Don Dany”, en la Ciudad de Riobamba”.

Me han indicado también que tendré que responder unas preguntas en una entrevista, lo cual
tomara aproximadamente 30 minutos. Asi también se me informo que la informacion
proporcionada para esta investigacion es estrictamente confidencial y no seré utilizada para otros

propositos que no estén relacionados con el estudio sin el debido consentimiento.

Finalmente autorizo al entrevistador para Grabar o Filmar la entrevista.

Riobamba, 06 de junio de 2023

Firma




ANEXO G: BOLETA DE ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS " KT
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

ESCL 0
MARKETING
ES POCH

BOLETA DE ENCUESTA

Objetivo: Obtener informacion en la ciudad de Riobamba para la elaboracion de un PLAN DE
MARKETING ESTRATEGICO PARA EL POSICIONAMIENTO DE “COMERCIAL DON
DANY”

Indicaciones:
<+ Esta encuesta es de caracter anénimo, los datos obtenidos son estrictamente

confidenciales y el investigador se compromete a mantener la reserva del caso.

+«+ Conteste con la mayor honestidad todas las preguntas.

EDAD Sexo Ocupacion
18 -25 Mujer Empleado Publico
26 —35 Hombre Empleado Privado
36 —45 Otro Jubilado
46 — 55 Estudiante
56— 60 Desempleado

CUESTIONARIO

1. ¢Qué considera al momento de adquirir un producto o servicio?

Variable Respuesta
Precio
Calidad

Las dos opciones



2. ¢Cudl es la red social que maés utiliza?

Variable Respuesta
Facebook

Instagram

WhatsApp

Messenger

Otras

3. ¢Usted realiza compras por internet?

Variable Respuesta
Muy frecuente

Frecuente

Ocasionalmente

Raramente

Nunca

4. ¢Cuando realiza adquisiciones Ud. Prefiere realizarlo?

Variable Respuesta
Tienda Fisica
Tienda Virtual

Las dos opciones

5. ¢Cual es la forma de pago que usted realiza con frecuencia?

Variable Respuesta
Con tarjeta de crédito

En efectivo

Transferencia Bancaria

6. ¢Conoce Ud. “Comercial Don Dany?

Variable Respuesta
Si
No



7. ¢Le gustaria recibir un catalogo de los productos que ofrece “Comercial Don Dany”

con la utilizacion de redes sociales?

Variable Respuesta
Muy frecuente

Frecuente

Ocasionalmente

Raramente

Nunca

8. (¢Estaria usted dispuesto a realizar compras de productos de

“Comercial Don Dany” a través de la web?

Variable Respuesta
Si
No

9. ¢ Le gustaria que Comercial Don Dny realice entregas a Domicilio?

Variable Respuesta
Si
No

10. (Ud. Considera que la ubicacion de “Comercial Don Dany” es apropiada para la

comercializacion de sus productos?

Variable = Respuesta
Si
No

11. ¢Qué tipo de promociones le gustaria que se le otorgue?

Variable Respuesta
Obsequios por acumulacion de puntos por las compras realizadas
El segundo producto a mitad de precio

Entrega de cupones con descuento para proximas compras
Rebaja en sus productos por traer a un cliente nuevo

Gracias por su colaboracion



ANEXO H: ENTREVISTA REALIZADA EN “COMERCIAL DON DANY”

Fotografia de entrevista “Comercial Don Dany”
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