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RESUMEN

El presente trabajo detitulacion tuvocomo objetivo determinar como las estrategias
de marketing contribuyen al fortalecimiento comercial de la empresa
GUACHANITA, ubicada en el cantén Caluma, provincia de Bolivar, durante el
afio 2026. La investigacion surgi6 debido a la necesidad de mejorar el
posicionamiento de la empresa, incrementar su visibilidad en el mercado y
fortalecer la captacion y fidelizacion de clientes, considerando la limitada
aplicacién de estrategias de marketing y el escaso uso de herramientas de
comunicacion digital. La investigacion se desarrollo bajo un enfoque mixto,
combinando métodos cualitativos y cuantitativos. Se aplicd una investigacion
descriptiva, de campo y bibliografica. Para la recoleccion de informacion se
utilizaron encuestas dirigidas a una muestra de 370 personas de la poblacion
econdémicamente activa del canton Caluma, ademas de una entrevista al propietario
y una ficha de observacion del establecimiento. Los resultados evidenciaron que el
Comercial GUACHANITA posee una base solida de clientes, una percepcion
favorable respecto a la calidad de sus productos, precios competitivos y una
ubicacion estratégica. Sin embargo, también se identificaron debilidades
relacionadas con la ausencia de unaidentidad corporativa definida, escasa presencia
en redes sociales, inexistencia de material publicitario y limitada implementacion
de estrategias de marketing digital, factores que afectan su posicionamiento y
competitividad. Como respuesta a estas necesidades, se disefi6 una propuesta de
estrategias de marketing orientadas al fortalecimiento comercial, incluyendo el
desarrollo de una identidad visual, la implementacion de publicidad tradicional y
digital, el uso de redes sociales, acciones de fidelizacion y actividades
promocionales. Se concluye que la aplicacion de estas estrategias permitira mejorar
el reconocimiento de la marca, incrementar la captacion de clientes, fortalecer la
relacién con los consumidores y contribuir al crecimiento sostenible del Comercial
GUACHANITA dentro del mercado local.

Palabras clave: Comercializacion, Estrategias de marketing, Fortalecimiento

comercial, Marketing digital, Posicionamiento de marca
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ABSTRACT

The objective of this degree project was to determine how marketing strategies
contribute to the commercial strengthening of GUACHANITA,acompany located
in Caluma Canton, Bolivar Province, during 2026. The research emerged from the
need to improve the company's market positioning, increase its visibility, and
strengthen customer acquisition and loyalty, considering the limited
implementation of marketing strategies and the scarce use of digital communication
tools. The study was conducted using a mixed-methods approach, combining
qualitative and quantitative methods. Descriptive, field, and bibliographic research
methods were applied. Data were collected through surveys administered to a
sample of 370 individuals from the economically active population of Caluma
Canton, as well as an interview with the business owner and an observation
checklist of the establishment. The results revealed that GUACHANITA hasa solid
customer base, a favorable perception regarding the quality of its products,
competitive prices, and a strategic location. However, weaknesses were also
identified, including the lack of a defined corporate identity, limited presence on
social media, the absence of advertising materials, and the limited implementation
of digital marketing strategies, all of which negatively affect its market positioning
and competitiveness. Inresponse to these needs, a proposal of marketing strategies
aimed at strengthening the company's commercial performance was designed. The
proposal includes the development of a visual identity, the implementation of
traditional and digital advertising, the use of social media, customer loyalty
initiatives, and promotional activities. It is concluded that the implementation of
these strategies will enhance brand recognition, increase customer acquisition,
strengthen customer relationships, and contribute to the sustainable growth of
GUACHANITA in the local market.

Keywords: Commercialization, Brand Positioning, Commercial Strengthening,
Digital Marketing, Marketing Strategies.



INTRODUCCION

En la actualidad, el marketing se ha convertido en una herramienta fundamental
para el desarrollo y crecimiento de las empresas, especialmente en entornos
competitivos donde la diferenciacion y la conexion con el cliente son factores clave
para el éxito. El comercial GUACHANITA, ubicado en el canton caluma provincia
Bolivar, no es la excepcién, enfrentando los desafios de mantener y fortalecer su
base de cliente en un entorno cada vez mas competitivo. Las organizaciones, sin
importar su tamafio, requieren implementar estrategias audaces que les permitan
posicionarse en el mercado, incrementar sus ventas y fortalecer su relacion con los
clientes.

En este contexto, las pequefias empresas enfrentan diversos desafios relacionados
con la limitada aplicacién de estrategias de marketing, lo que puede afectar
directamente su desempefnio comercial. La empresa “GUACHANITA”, ubicada en
el canton Caluma, no es ajena a esta realidad, ya que presenta la necesidad de
mejorar su gestion comercial mediante la implementacion de herramientas que le
permitan optimizar su posicionamiento y competitividad en el mercado local.

El presente trabajo de titulacion tiene como propdsito analizar la situacion actual de
la empresa “GUACHANITA” en relacion con sus estrategias de marketing,
identificando las principales debilidades y oportunidades que inciden en su
desarrollo comercial. A partir de esteandlisis, se plantearan estrategias de marketing
orientadas al fortalecimiento comercial de la empresa, con el fin de contribuir al
incremento de sus ventas, la fidelizacién de clientes y el reconocimiento de su
marca en el afio 2026.

Para el desarrollo de este estudio, se emplearan metodologias de investigacion que
permitiran recopilar informacién relevante tanto de laempresa como de su entorno,
facilitando la formulacion de propuestas viables y adaptadas a sus necesidades. De
esta manera, la investigacion no solo busca aportar al crecimiento de la empresa
“GUACHANITA”, sino también servir como referencia para otras organizaciones

con caracteristicas similares dentro del cantén.



CAPITULOI
FORMULACION GENERAL DEL PROYECTO

1.1.Descripcion del Problema

En la actualidad, el marketing se ha consolidado como un elemento clave para el
desarrollo empresarial a nivel global, permitiendo a las organizaciones comunicar
su propuesta de valor, posicionarse en el mercado y generar ventajas competitivas
sostenibles. Sin embargo, en sectores productivos como el agropecuario, ain se
evidencia una limitada aplicacion de estrategias de marketing, debidoa que muchas
empresas priorizan el conocimiento técnico y operativo, dejando en segundo plano

la gestion comercial y comunicacional.

Esta situacién provoca que, a pesar de contar con productos o servicios de alta
calidad, las empresas no logren alcanzar el reconocimiento necesario ni captar de
manera efectiva a su publico objetivo, afectando directamente su crecimiento y

sostenibilidad en el mercado.

A nivel nacional y local, particularmente en zonas rurales y productivas como el
cantén Caluma, esta problematica se vuelve mas evidente. Las pequefias y medianas
empresas del sector pecuario presentan debilidades en la implementacion de
estrategias de marketing, debido a la falta de recursos, conocimientos
especializados o estructuras organizativas orientadas a la comercializacion.

En este contexto, es comin que estas organizaciones dependan de métodos
tradicionales como el “boca a boca” para promocionar sus servicios, limitando su
alcance y reduciendo las oportunidades de expansion. Asimismo, la escasa
inversion en publicidad y el desconocimiento de herramientas digitales dificultan el
posicionamiento de estas empresas en un entorno cadavez mas competitivo.

En este escenario se encuentra el comercial “Guachanita”, el cual, a pesar de contar
con un alto nivel de conocimiento técnico en la crianza de animales como cerdos,
peces y ganado bovino a gran escala, enfrenta serias dificultades en su gestion
comercial. La ausencia de un departamento de marketing y publicidad estructurado

ha generado una baja visibilidad de su oferta educativa, manteniéndose en gran
medida en el anonimato.



Actualmente, la empresa no dispone de estrategias definidas para la captacion de
clientes, dependiendo principalmente de recomendaciones informales, lo cual
resulta insuficiente para garantizar la participacion en las capacitaciones
programadas. Estasituacion es preocupante, considerando que se cuenta con charlas

de alto nivel técnico proximas a ejecutarse, sin un plan de difusién que asegure que
el publico objetivo tenga conocimiento de las mismas.

La falta de inversion en publicidad y de una planificacion estratégica orientada al
marketing incrementa el riesgo de baja asistencia, desaprovechamiento de recursos
y pérdida de oportunidades de posicionamiento en el sector pecuario. Por lo tanto,
se evidencia la necesidad de implementar estrategias de marketing que permitan
fortalecer el desempefio comercial de la empresa y mejorar su alcance en el

mercado.
1.2.Formulacién del problema

¢Como pueden las estrategias de marketing contribuir al fortalecimiento comercial

de la empresa “Guachanita” en el canton Caluma durante el afio 2026?
1.3.Justificacion

La presente investigacion se justifica debido a la creciente importancia del
marketing como herramienta estratégica para el desarrollo y fortalecimiento
comercial de las empresas, especialmente en sectores productivos donde predomina
el conocimiento técnico sobre la gestién comercial. En este sentido, la empresa
“Guachanita”, ubicada en el canton Caluma, requiere mejorar sus procesos de
comunicacion y posicionamiento en el mercado, con el fin de aprovechar de manera

eficiente su oferta educativay su experiencia en el sector pecuario.

Desde el punto de vista practico, este trabajo de titulacién permitira disefiar e
implementar estrategias de marketing orientadas a incrementar la visibilidad de la
empresa, atraer nuevos clientes y mejorar la participacién en sus capacitaciones
técnicas. De esta manera, se busca optimizar el uso de los recursos disponibles,

evitando la baja asistencia a eventos formativos y contribuyendo directamente al
crecimiento comercial de la organizacion.



En el ambito tedrico, la investigacion aportard al analisis de la aplicacion del
marketing en empresas del sector pecuario, un campo que ha sido poco explorado
en comparacion con otros sectores econdémicos. Asimismo, servira como referencia
para futuros estudios relacionados con el fortalecimiento comercial de pequefas y
medianas empresas en contextos rurales o semiurbanos, donde las limitaciones en
marketing son mas evidentes.

Desde una perspectiva social y economica, el fortalecimiento de la empresa
“Guachanita” no solo beneficiard a la organizacion, sino también a la comunidad
local, ya que la difusién de conocimientos técnicos en la crianza de animales como
cerdos, peces y ganado bovino contribuye al desarrollo productivo del sector

agropecuario.

Finalmente, la investigacion es viable, ya que se cuenta con acceso a la informacién
necesaria, disposicion por parte de la empresa para el desarrollo del estudio y
herramientas metodoldgicas que permitiran obtener resultados confiables. Por lo
tanto, el desarrollo de esta tesis resulta pertinente, relevante y necesaria para

fortalecer la gestion comercial de la empresa en el afio 2026.

La presente investigacion nace de la necesidad imperativa de transformar el potencial
técnico de laempresa "GUACHANITA" en un activo comercial solido y visible dentro
del canton Caluma. Actualmente, existe una desconexion critica entre la alta calidad de
los conocimientos especializados en el sector pecuario que la organizacion poseey su
capacidad para atraer al publico objetivo. A pesar de contar con una oferta educativa
de alto valor sobre la crianza a gran escala de porcinos, peces y ganado, la ausencia de
una estructura de mercadeo y publicidad ha confinado a la empresa al anonimato
comercial. Depender exclusivamente de canales informales como el "boca a boca"
resulta insuficiente y riesgoso en el escenario actual, donde la falta de una ruta clara de
captacion de clientes amenaza con convertir las capacitaciones técnicas en esfuerzos

infructuosos y desperdicio de recursos.

Por lo tanto, este estudio se justifica al proponer el disefio de un plan de marketing
integral que no solo dote a la empresa de una voz profesional y estratégica, sino que
también asegure su posicionamiento como lider en el sector agropecuario local. Al

implementar tacticas de comunicacion digital y marketing relacional, se busca



garantizar que el conocimiento técnico llegue efectivamente a quienes lo necesitan,
fomentando la lealtad de los clientes y dinamizando la economia productiva de la

region.
1.4.0bjetivos
1.4.1. Objetivo General

Determinar como las estrategias de marketing contribuyen al fortalecimiento de la
empresa GUACHANITA en el canton caluma durante el afio 2026.

1.4.2. Obijetivos Especificos

e Analizar la situacion actual del posicionamiento de marca y la percepcion
del servicio del comercial "GUACHANITA" en el canton Caluma.

e Establecer tacticas de comunicacion digital y marketing relacional que
incrementen la visibilidad del comercial y fomenten la lealtad de los
clientes.

e Proponer estrategias de marketing que permitan mejorar la captacion de

clientes y el posicionamiento de la empresa en el mercado.
1.5.Variables
1.5.1. Variable Independiente
Estrategias de marketing
1.5.2. Variable Dependiente
Actividad comercial

1.6.0Operacionalizacion de Variables



Tabla 1

Operacionalizacion de variable independiente: estrategia de marketing

Conceptualizacion Dimensiones Indicadores Items Técnicas  Instrumentos
Conjunto de acciones planificadas Producto Calidad percibida, ¢Considera Encuestas Cuestionario
orientadas a promover productos o presentacion, que el Observacion
servicios y satisfacer necesidades del variedad producto directa
mercado objetivo. ofrece buena

calidad?
Precio Competitividad, ¢Esta de
accesibilidad, acuerdo con
relacion calidad- el precio del
precio producto?
Promocion Publicidad, ¢Ha visto
ofertas, publicidad de
presencia en redes laempresaen
sociales redes
sociales?
Plaza Accesibilidad, ¢Encuentra
(distribucion)  cobertura, facilmente el
disponibilidad producto en
puntos  de
venta?



Tabla 2
Operacionalizacién de variable dependiente: actividad comercial

Conceptualizacion Dimensiones Indicadores Items Técnicas  Instrumentos
Nivel de desempefio de las ventas y Ventas Frecuencia de compra, ¢Con qué Entrevista Guion
operaciones comerciales de una empresa volumen de compra frecuencia
en un periodo determinado. adquiere
productos del
local?
Clientes Nivel de Satisfaccion, ¢Se  siente
fidelizacion satisfecho
con el
servicio
recibido?
Rentabilidad Cuota de Intencion de ¢Volveria a
percibida recompra comprar  en
este
comercial?
Participacion Cuota de Preferencia ¢Prefiere este
en el mercado  frente a la comercial

competencia

frente a otros
comerciales?

Fuente: Autoria propia.



CAPITULOII
MARCOTEORICO

2.1.Antecedentes

El presente capitulo desarrolla el marco teorico de la investigacion, abordando los
principales conceptos relacionados con el marketing y el fortalecimiento comercial.
Estos fundamentos permiten comprender las variables del estudio y su aplicacion

en la empresa Guachanita en el canton Caluma.

Con el fin de establecer un antecedente de este anteproyecto de integracion
curricular, se lleva a cabo una busqueda bibliogréafica intensiva realizada en afios
anteriores y que guarden relacion con el tema de la investigacion. Para efecto, del

mismo a continuacion se muestran los trabajos recabados en la busqueda.

Segun Espinosa (2023) con el tema: "El disefio de las estrategias de marketing es
uno de los principales aspectos a trabajar dentro del marketing. Las estrategias de
marketing definen como se van a conseguir los objetivos comerciales de nuestra
empresa”. Para ello es necesario identificar y priorizar aquellos productos que
tengan un mayor potencial y rentabilidad, seleccionar al publico al que nos vamos
a dirigir, definir el posicionamiento de marca que queremos conseguir en la mente
de los clientes y trabajar de forma estratégica las diferentes variables que forman el
marketing mix (producto, precio, distribucién y comunicacion).

Segun la investigacion desarrollada por Pazos et al. (2023) titulada: “Estrategias
de marketing digital parael incremento de las ventas de la ferreteria distemag
de la ciudad de Quito” tiene como objetivo, Determinar las estrategias de
marketing digital y de implementacion de un E-commerce para el incremento de las
ventas de la Ferreteria Distemag de la ciudad de Quito; donde concluye que:
Después de un analisis exhaustivo y la implementacion de una serie de estrategias
de marketing digital, las conclusiones del estudio para Distemag son muy
alentadoras. Al expandirse y adoptar un enfoque en linea, la ferreteria podra
alcanzar a una audiencia mucho mas amplia de lo que habria sido posible con un

enfoque local limitado. Los resultados proyectados indican que la estrategia de



marketing digital serd exitosa en téerminos de alcance y conversion de leads en

ventas.

Segun la investigacion realizada por Pazmifio (2022) misma que se titula: Plan
estratégico de marketing para el incremento de las ventas de la empresa
""Comercial Pazmifio" de la ciudad de Ventanas, propone un plan estratégico de
marketing para incrementar las ventas del Comercial Pazmifio en el mercado de la
ciudad de Ventanas. Para esto llevaron a cabo un estudio de caracter descriptivo
debido a que facilita el analisis de las estrategias de marketing, mismas que fueron
el motor fundamental de la investigacion. Asi mismo, emplearon una busqueda
bibliogréfica, con la finalidad de describir los aspectos fundamentales de las
variables de estudio. Como conclusion desarrolla el Plan estratégico de marketing
para incrementar las ventas del Comercial Pazmifio se concluye que este es
relevante para la gestion de cualquier organizacion, constituyéndose en un

importante instrumento para la toma de decisiones gerenciales.

Por altimo, se concluye que la aplicacién de las estrategias planteadas en el
desarrollo del trabajo de investigacion para que la empresa logre incrementar sus
utilidades en un mercado muy competitivo y globalizante estdn acorde a las
necesidades de la organizacion y que estas han sido propuestas de acuerdo a las
insuficiencias no solo de la organizacion sino del mismo sector en el cual la

institucion oferta sus productos y servicios.

Segun Colmont & Landaburu (2014) en su investigacion titulada Plan estratégico
de marketing para el mejoramiento de las ventas de la empresa MIZPA S.A.
distribuidora de tableros de madera para construccion y acabados en la ciudad
de Guayaquil con el objetivo de Mejorar la distribucion de los productos que ofrece
MIZPA S.A. el cual esta ubicado en el sector suroeste de la ciudad de Guayaquil.
Ademas, se desea ampliar la atencion a las necesidades de los clientes que se
encuentran en el sector norte, para lo cual se analizara el gran crecimiento de nuevas
construcciones en ese sector de la ciudad, estudiando la posibilidad de abrir una
nueva sucursal.

Segun la investigacion realizada por Molina & Murillo (2023) misma que se titula:

Implementacién de un plan estratégico de marketing digital para el



fortalecimiento comercial de la empresa bocadillos la flor en Vélez, Santander,
2022 con el objetivo de, Implementar estrategias de marketing digital mediante un
plan estratégico que permita posicionar la marca “Bocadillos La Flor” aumentando
su visibilidad para los clientes potenciales. Teniendo como conclusion En base al
analisis interno y externo que se realizo en “Bocadillos La Flor”, se evidencio que
es una empresa que cuenta con atributos de excelente calidad y precios asequibles,
sin embargo, aun no cuenta con la suficiente invocacion teniendo en cuenta que
estd en el mercado hace aproximadamente 68 afios, aun asi, Bocadillos la Flor
garantiza la satisfaccion de sus clientes con su calidad y bien servicio al cliente.

Previo a la implementacion del fortalecimiento empresarial, se encontré que la
empresa no generaba un porcentaje de ventas mayor al 45%, dado que el analisis
interno y externo asi lo detallo. La principal razén es la falta de posicionamiento y
reconocimiento de la marca ya que no le permite ser reconocida en la industria del

bocadillo y por ende es necesario desarrollar un plan estratégico de marketing
que le permita posicionarse y ser reconocida.

Segun el aporte realizado por Agudelo et al. (2023) titulada: Estrategias de
marketing parael fortalecimiento del desempefio comercial de las Mipymes de
la ciudad de Pereira, Risaralda que tiene como objetivo, Determinar estrategias
de marketing para el fortalecimiento del desempefio comercial de las Mipymes de
la ciudad de Pereira, Risaralda; donde concluye que: presentar una propuesta de
estrategias de marketing para el fortalecimiento comercial de las mipymes, siendo
necesario realizar un recorrido por la evolucion del marketing a traves de los afios
hasta llegar al marketing digital que es la estrategia mas utilizada actualmente
debidoala reduccién de costos que implica para la empresa, asi como la posibilidad

que brinda de llegar a un mayor nimero de personas realizando el mismo esfuerzo.

Segun la investigacion de Delgado (2022) titulada: Estrategias de marketing y
fortalecimiento comercial; caso empresa PROMOPESCA S.A de la ciudad de
Manta, periodo 2019-2021 que tiene como objetivo; Determinar de qué manera
las Estrategias de Marketing inciden en el fortalecimiento comercial de la Empresa
Promopesca S.A de la ciudad de Manta 2019 2021 misma que concluye que: Se

evidencio que al aplicar las principales estrategias de marketing y estrategias
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segmentacion se ejecutan y obtienen un rendimiento preciso e importante en la
empresa para ofrecer sus productos de calidad y seguridad por eso es necesario

definir los objetivos propuestos de las estrategias de marketing.

Se pudo observar que en el fortalecimiento comercial influye por comercio y
estrategias logrando analizar los beneficios que son utilizados para generar

estabilidad en la empresa y poder llegar a mejorar una fuenterelacion con las ventas.

Segln Zocchi (2023) titulada: Estrategias de disefio y marketing para el
fortalecimiento comercial de emprendimientos de la Economia Social de
Argentina con proyeccion internacional. Singularidades en su implementacion
y andlisis del caso de la Cooperativa Apicola Pampero (CAP). Con el objetivo
de; Analizar las acciones de comercializacion y comunicacion estratégicas que
posibilitan la insercion de los productos y servicios de la Cooperativa Apicola
Pampero (CAP) en el mercado internacional. Misma que concluye que: en el
presente trabajo, el disefio y el marketing son dos disciplinas que contribuyen a
impulsar el desarrollo comercial de productos y servicios, tanto en el mercado
doméstico como en proyectos de exportacion. Concebir ambas disciplinas de
manera integrada permite contemplar diversos factores -ambientales, culturales y
sociales- que impactan significativamente en los distintos eslabones de la cadena
de valor. Bajo esta perspectiva, incorporar la metodologia y el pensamiento de
disefio permite a las organizaciones plantear nuevos enfoques en sus estrategias y

desarrollar propuestas innovadoras ante distintas oportunidades del entorno.

Segun el trabajo realizado por Coles (2022) titulado: Estrategia de marketing
para el fortalecimiento comercial del Hostal “Guadalupe”, en el Canton
Caluma, Provincia Bolivar, Afio 2022. Que tiene como objetivo; Desarrollar
estrategias de marketing para el fortalecimiento comercial del Hostal de
“Guadalupe”, en el Cantén Caluma, Provincia Bolivar, afio 2022. En la que
concluyen que: El Hostal de “Guadalupe” tiene un bajo posicionamiento dentro del
Canton Caluma, por eso, es necesario la implementacion de estrategias que le
permitan captar turistas, entre las estrategias mas idoneas estan el redisefio de la
marca, ya que sera la primera imagen en quedarse en la mente del turista, luego se

encuentra la estrategia de redes sociales en la cual ayudaal Hostal a comunicar de
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las diversas ofertas, de ahi se emplea la estrategia con alianzas como Booking o
Tripadvisor que permite a la empresa participar en los buscadores de la plataforma,
por ultimo, se disefia dos estrategias importantes, los anuncios SEM que permite
llegar a més turistas potenciales a través de Google Display o Google Search y la

estrategia de video publicitario que permite visualizar el Hostal y mostrar al turista
gue es un lugar que va a cumplir con las expectativas.

2.2.Marco cientifico
2.2.1. Marketing

Segun los autores Armstrong & Kotler (2013) nos dicen que el marketing no debe
ser entendido con el viejo significado de hacer una venta “decir y vender” sino en
el nuevo sentido de satisfacer las necesidades de los clientes. Si el mercaddlogo
comprende las necesidades del cliente, desarrolla productos que le proporcionen
valor superior y les fija precios adecuados, ademas de distribuirlos y promoverlos
eficazmente, esos productos se venderan con facilidad. De hecho, de acuerdo con
el gurd de la direccion Peter Drucker, “el proposito del marketing es hacer que la
venta sea innecesaria”. Asi, definimos marketing como el proceso mediante el cual
las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos

para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes. (P.37)

En linea semejante, Mendivelso & Lobos (2019) manifestaron que el marketing es
hoy eje fundamental del crecimiento econémico de las organizaciones y de todos
los estamentos identificables en la vida de una sociedad. El marketing es el proceso
mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones
solidas con ellos, obteniendo a cambio el valor de los clientes. Es decir, la meta del
marketing es obtener nuevos clientes y agregarle valor agregado a los productos o
servicios para que sean aceptados por el publico objetivo y asi lograr rentabilidad

empresarial.

En resumen, todo lo citado se puede establecer que el marketing sin dudaalgunaes
un proceso que se encuentra asociado al crecimiento de las empresas y el aumento
de las ventas mediante la identificacion de deseos y necesidades de un publico

objetivo en concreto.
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2.2.2. Estrategias de marketing

Se halla distintas conceptualizaciones con respecto a las estrategias del marketing,
no obstante, en esta investigacion se pretenden enfocar en aquellas que desde el
punto de vista critico tienen un concepto bastante acertado. Dicho esto, se indica a
Ferrell & Hartline (2012) quienes manifestaron que las estrategias de marketing “El
plan de marketing proporciona la descripcion de como la organizacion combinara
el producto, la fijacion de precios, la distribucién y las decisiones de promocion
para crear una oferta que resulte atractiva a los clientes. También trata de la

implementacion, el control y el ajuste continuo de estas decisiones.”.

De la misma manera hay muchas exponentes lzquierdo etal. (2020) quienes
manifestaron que las estrategias de marketing son aquellas que ayudan a alcanzar
los objetivos de la organizacion, todo con la finalidad de ampliar la linea de los
productos que ofrece y obtener por medio de programas de marketing una ventaja
considerable con relacion a las empresas competidoras. Diciéndolo de otro modo,
las estrategias son herramientas que ayudana la empresa a cumplir con los objetivos

planteados en cuanto a su clientela.

2.2.3. Posicionamiento

Segun informacion proporcionada por Mufioz Macias et al. (2023), Se refiere a lo
que se hace con la mente de los posibles clientes, es decir, como se ubica el producto
en la mente de estos. El enfoque fundamental del posicionamiento, no es crear algo
nuevo y diferentes, sin no manipular lo que ya esta en la mente del consumidor y

revincular las conexiones que ya existen.

Contribuyendo con el tema nos dice Cardefia & Mamani (2025) El posicionamiento
es una de las estrategias que en el mundo de negocios estd dando excelentes
resultados en estos ultimos tiempos del mundo globalizado en que la competencia
cadadia se presenta con mayor agresividad, y los productos en su afan de conquistar
mercados van recurriendo a una serie decambios que jamas el hombre comun habia
imaginado. Teniendo como objetivo que el posicionamiento de un producto es la
imagen que éste proyecta en relacion con otros de la competencia. EI mismo nos

dice que la clave del éxito de todo negocio esta basada en crear una imagen y una
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identificacion. Tengamos presente que la batalla del mercado se libra en la mente
del consumidor y el posicionamiento nos conduce al éxito que deben tener nuestros

productos y negocios. Si éstos no tienen una clara posicion en la mente del
consumidor, dificilmente tendran la oportunidad de sobrevivir en el mercado.

2.2.4. Estrategias de posicionamiento

Conrelacion a las estrategias de posicionamiento se sefiala en un sentido global que
la misma enfatiza en como la empresa busca ser percibida en un segmento
estratégico, es decir, con qué imagen o atributo la empresa espera ser identificada

en la mente de los consumidores (Pico et al., 2020).
2.2.5. Fortalecimiento comercial

CEREM (2025) concuerda en que el fortalecimiento comercial destaca las
funciones basicas que una empresa debe tener para lograr ser eficaz. Ademas, como
lo explican Chele (2022) el fortalecimiento comercial convierte los procesos
comerciales con los que cuentan las empresas en procesos efectivos y eficientes a
partir de un diagndstico que recoge todos los puntos por mejorar, todo para lograr

que las empresas incrementen sus ventas.

2.2.6. Comercializacion

Segun Maigua (2023) la comercializacion ya sea de un producto o servicio para
obtener buenos resultados debe pasar por procesos, desde el estudio del mercado
para saber la opinion de los consumidores o para determinar las fallas de la
competencia. El proceso de comercializacion es una metodologia de accion que
permite poner en practica la teoria, que busca satisfacer al consumidor, para lo cual

primero se debe conocer al cliente potencial y saber sus deseos y necesidades.

La comercializacion es la actividad mas importante para el sector agropecuario, ya
que mediante el proceso comercial recuperan su inversion y tienen la oportunidad
de obtener ganancias, de esta manera logran la sustentabilidad y sostenibilidad de

su profesion.
2.2.7. Funciones de la comercializacion

Las funciones de la comercializacién son las siguientes segin Pacheco (2019):
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e Comprar: Obtener un bien o servicio que sea Util para el cliente

e Vender: Impulsar el producto con el fin de generar ganancia y recuperar lo
invertido.

e Transportar: de ser necesario para lograr su venta o compra.

e Financiar: Invertir ya sea como consumidor o empresa.

e Asumir riesgos: analizar situaciones ya sea negativas 0 positivas que

conlleva la comercializacion.
2.3.Marco conceptual

2.3.1. Calidad

Se puede decir que la calidad es algo que va implicito en los genes de la humanidad;
es la capacidad que tiene el ser humano de hacer bien las cosas (San Miguel, 2019).

2.3.2. Canales de distribucién

Los canales de distribucion son los medios a través de los cuales los productos o
servicios llegan desde el productor hasta el consumidor final. Keller &

Swaminathan (2020) sefialan que estos canales pueden incluir intermediarios como
mayoristas, minoristas o plataformas digitales.

La seleccién adecuada de los canales de distribucion es clave para garantizar la
disponibilidad del producto en el lugar y momento correcto. Ademas, influye
directamente en los costos logisticos, el alcance del mercado y la experiencia del
cliente.

2.3.3. Clientes

Segun lo citado por Delgado (2022) es la persona, empresa u organizacion que
adquiere o compra de forma voluntaria productos o servicios que necesita 0 desea
para si mismo, para otra persona o para una empresa u organizacion; por lo cual, es
el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y comercializan
productos y servicios, se llama clientes aquellas personas fisicas o juridicas que
compran bienes y servicios que habitualmente son objeto de venta por parte de la

empresa.

2.3.4. Comercializacion
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La comercializacion tiene una estrategia las cuales son las oportunidades atractivas

y elaborar estrategias comerciales rentables (Flores et al., 2025).

2.3.5. Comunicacion

El lenguaje es la herramienta que posibilita al hombre realizar o expresar sus ideas,
pensamientos, sentimientos y que se materializa a través de signos verbales

produciendo la comunicacion (Gomez, 2016).
2.3.6. Competencia

La competencia estd conformada por todas aquellas empresas que ofrecen
productos o servicios similares dentro de un mismo mercado (UNIR, 2023), el
analisis de la competencia es fundamental para identificar oportunidades, amenazas

y desarrollar ventajas competitivas sostenibles.

2.3.7. Crecimiento empresarial

El crecimiento empresarial, como objetivo de los diferentes sectores con los cuales
sostiene relaciones una empresa (proveedores, mercado financiero y de capitales,
compradores), puede afectarse por la inexistencia de estimulos estatales, las
caracteristicas del financiamiento externo, el atraso tecnoldgico, la falta de
adaptacion a las condiciones cambiantes en las apetencias de los consumidores, la

desviacion de fondos hacia inversiones especulativas, la desidiaen la medicion del
tamano, y las tendencias de mercado (Aguilera, 2010).

2.3.8. Demanda

Se tratade evaluar las teorias y enfoques de forma muy sucinta, como inicio de una
discusion para conducirla hacia la comunidad cientifica y plantear su

pertinencia(Coca, 2007).
2.3.9. Emprendimiento

La palabra "emprendimiento™ se deriva del término francés emprendedor, que

significa estar listo a tomar decisiones para iniciar algo (Rodriguez, 2009).

2.3.10. Estrategias de marketing
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Las estrategias de marketing constituyen el conjunto de acciones planificadas que
orientan a la empresa hacia el cumplimiento de sus objetivos comerciales. Estas
estrategias incluyen la segmentacion del mercado, la seleccion del pablico objetivo
y el posicionamiento, asi como la definicion de la mezcla de marketing (producto,
precio, plaza y promocién). Armstrong & Kotler (2013) destacan que una estrategia
efectiva permite a la empresa diferenciarse de sus competidores y adaptarse a un

entorno dinamico.

2.3.11. Fidelizacion

Lafidelizacion de clientes pretende que los compradores o usuarios de los servicios
de la empresa mantengan relaciones comerciales estables y continuas, o de largo

plazo (Figueroa et al., 2020).
2.3.12. Innovacién

La innovacion constituye el motor impulsor del desarrollo y crecimiento

empresarial hacia la competitividad en un mercado cada vez mas exigente y
demandante (Diaz & Guambi, 2018).

2.3.13. Logistica

la logistica se refiere al flujo de recursos que una empresa necesita para operar y al

conjunto de operaciones para llevar el producto final al cliente. Sin embargo, en la
ultima década, este concepto ha evolucionado radicalmente (Thompson, 2025).

2.3.14. Marca

“Una marca es una promesa deun beneficio para el cliente” es decir, una palabra
que el cliente identifica con un “beneficio concreto” o con una cualidad que le

reporta indirectamente un beneficio (Belmonte, 2023).
2.3.15. Marketing

El marketing es un proceso estratégico, social y administrativo mediante el cual las
organizaciones identifican necesidades, disefian propuestas de valor y establecen
relaciones sostenibles con los clientes. Armstrong & Kotler (2013) sostienen que el

marketing no solo busca satisfacer necesidades, sino también generar valor a largo
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plazo tanto para el cliente como para la empresa. En este sentido, el marketing
moderno ha evolucionado hacia un enfoque centrado en el cliente, donde la

experiencia, la personalizacion y la fidelizacion juegan un papel fundamental.
2.3.16. Marketing digital

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas
a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas
y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online (Lara, 2013).

2.3.17. Negocio

Un negocio es una organizacion que produce bienes o servicios con el objetivo de
generar beneficios econdémicos Robbins & Coulter (2018), sefialan que su éxito

depende de una adecuada gestion de recursos.

2.3.18. Oferta

La oferta se define como la cantidad de bienes o servicios que los productores estan
dispuestos a ofrecer a un precio y condiciones dadas, en un determinado momento
(Mora et al., 2008).

2.3.19. Plaza

Es el proceso por el cual el producto o servicio llega al cliente, ya sea mayorista o

final. Este factor es esencial, ya que impacta significativamente en el margen de
beneficio y en la satisfaccion del cliente (Moreno et al., 2022).

2.3.20. Posicionamiento

El Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del
consumidor y es el resultado de una estrategia especialmente disefiada para
proyectar la imagen especifica de ese producto, servicio, idea, marca o hasta una

persona, con relacion a la competencia (Mora et al., 2008).
2.3.21. Precio

Una primera aproximacion al concepto de precio vendria dada como el valor en
téerminos monetarios de un producto o servicio por el que un consumidor estaria

dispuesto a comprarlo (De La Llana et al., 2021). En definitiva, es el valor que se
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le aplica a un bien o servicio por la utilidad percibida por el usuario y el esfuerzo

que tiene que hacer, en términos de dinero, para adquirirlo.
2.3.22. Producto

El concepto de producto propone que los consumidores prefieren los productos que
ofrecen mayor calidad, rendimiento o caracteristicas innovadoras. Sin embargo, en

ocasiones los directores se enamoran de sus productos (Kotler, 2006).
2.3.23. Promocion

La promocion consiste en incrementar en incrementar las ventas a corto plazo. En

este sentido, puede actuar directa o indirectamente sobre los consumidores (Camino
& Vigaray, 2002).

2.3.24. Publicidad

La publicidad es una forma de comunicacion pagada que utiliza diversos medios

para presentar mensajes promocionales a un publico objetivo (Asencio, 2023).
2.3.25. Rentabilidad

La rentabilidad mide la capacidad de una empresa para generar beneficios en

relacion con sus inversiones. Gitman & Zutter (2013), destacan que es un indicador
clave del desempefio financiero.

2.3.26. Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente se entiende como una evaluacion emocional basada en la
experiencia directa con un producto o servicio. Estaevaluacion surge de comparar
lo que el cliente esperaba recibir con lo que realmente obtuvo. Si el rendimiento
percibido del producto o servicio cumple o supera las expectativas, se genera
satisfaccion. En cambio, si el desempefio queda por debajo de lo esperado, se genera
insatisfaccion. Este concepto esta fuertemente vinculado a la psicologia del
consumidor, ya que la evaluacion subjetiva del cliente puede ser afectadapor varios
factores, como sus experiencias previas y sus necesidades individuales (Oliver,
2010 citado por (Escobar Medina & Pefia Olaya, 2025).

2.3.27. Segmentacion de mercado
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La segmentacion de mercado es una estrategia que sirve para agrupar a los usuarios
con base en comportamientos, caracteristicas y perfiles homogéneos, para ofrecer

productos o servicios que cumplan esas particularidades (Flores et al., 2025).
2.3.28. Servicio

El servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademas del producto

o del servicio basico, como consecuencia de la imagen y la reputacién del mismo
(Mora et al., 2008).

2.3.29. Ventas

Las ventas representan el proceso mediante el cual una empresa logra intercambiar
sus productos o servicios por un valor econémico, constituyendo la principal fuente
deingresos. Sin embargo, en el contexto actual, las ventas no se limitan a una simple
transaccion, sino que implican la construccion de relaciones con el cliente (Jobber
& Ellis, 2016). sefialan que la efectividad de las ventas depende de la correcta

aplicacion de estrategias comerciales y del conocimiento del cliente.
2.4.Marco legal

El comercial “GUACHANITA” se constituye como una organizacion obligada a
ofrecer un servicio y atencion de calidad, razon por la cual se sustenta en las

siguientes bases legales que se rigen a las regulaciones y leyes promulgadas.
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR
SECCION NOVENTA

Personas usuarias y consumidoras

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de dptima
calidad y aelegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa
sobre su contenido y caracteristicas. La ley establecerd los mecanismos de control
de calidad y los procedimientos de defensa de las consumidoras y consumidores; y
las sanciones por vulneracion de estos derechos, la reparacion e indemnizacion por
deficiencias, dafioso mala calidad de bienes y servicios. (CONSTITUCION DE LA
REPUBLICA DEL ECUADOR, 2008).
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Esto quiere decir que en virtud las empresas dedicadas a la creacion de
emprendimientos de la ciudad de Guaranda se encuentran en la obligacion de

ofrecer productos de calidad y de no ofertar publicidad engafiosa a los clientes ya
que, de ser asi estarian violando los reglamentos y engafiando al cliente.

Art. 54.- Las personas o0 entidades que presten servicios publicos o que produzcan
0 comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente por la
deficiente prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del producto, o cuando
sus condiciones no estén de acuerdo con la publicidad efectuada o con la

descripcion que incorpore. (CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL
ECUADOR, 2008).

En lo que respecta a la investigacion que se esta llevando a cabo se sefiala que el
comercial “GUACHANITA” debe tomar en cuenta la ley que sustenta los derechos
de los consumidores y asegurarse de ofrecer un producto (en este caso balanceados
bien realizadas y de acuerdo a lo que el cliente pida) para evitar que existan
problemas en cuanto a lo que ofrecen y a la publicidad ofrecida.

LEY DE COMPANIAS
SECCION |
Disposiciones Generales

Art. 1.- Contrato de compafiia es aqueél por el cual dos 0 mas personas unen sus
capitales o industrias, para emprender en operaciones mercantiles y participar de
sus utilidades. Este contrato se rige por las disposiciones de 30 esta Ley, por las del
Cadigo de Comercio, por los convenios de las partes y por las disposiciones del
Cadigo Civil. (Ley de Compaiiias, 2014).

En tal sentido, el articulo citado refleja claramente la definicion del contrato de
compafiia, por tanto, el comercial “GUACHANITA” debe configurarse dentro de

este reglamento y demas leyes.

Art. 5.- Toda compafiia que se constituya en Ecuador tendra su domicilio dentro

del territorio nacional. (Ley de Compaifiias, 2014).
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Art. 6.- Toda compafiia nacional o extranjera que negociare 0 contrajere
obligaciones en el Ecuador deberd tener en la Republica un apoderado o
representante que pueda contestar las demandas y cumplir las obligaciones
respectivas. Sin perjuicio de lo que se dispone en el Art. 415, si las actividades que

una compafiia extranjera va a ejercer en el Ecuadorimplicaren la ejecucion deobras
publicas. (Ley de Compafiias, 2014).

SECCION V
DE LA COMPANIA DE RESPONSABILIDAD LIMITADA

Art. 92.- La compafiia de responsabilidad limitada es la que se contrae entre dos o
mas personas, que solamente responden por las obligaciones sociales hasta el monto
de sus aportaciones individuales y hacen el comercio bajo una razén social o
denominacién objetiva, a la que se afiadira, en todo caso, las palabras "Compafiia
Limitada" o su correspondiente abreviatura. Si se utilizare una denominacién
objetiva serd una que no pueda confundirse con la de una compafiia preexistente.
Los términos comunes y los que sirven para determinar una clase de empresa, como
"comercial”, “industrial”, "agricola”, "constructora” u otras. (Ley de Compafiias,
2014). Art. 93.- La compafiia de responsabilidad limitada es siempre mercantil,
pero sus integrantes, por el hecho de constituirla, no adquieren la calidad de
comerciantes. (Ley de Compafiias, 2014). Art. 94.- La compafiia de responsabilidad
limitada podra tener como finalidad la realizacion de toda clase de actos civiles o
de comercio y 31 operaciones mercantiles permitidos por la Ley, excepcion hecha
de operaciones de banco, seguros, capitalizacion y ahorro. (Ley de Compaiiias,
2014).

Art. 95.- La compafiia de responsabilidad limitada no podra funcionar como tal si
sus socios exceden del numero de quince; si excediere de este maximo, debera

transformarse en otra clase de compafiia o disolverse. (Ley de Compafiias, 2014).

Art. 96.- El principio de existencia de esta especie de compafiia es la fecha de

inscripcion del contrato social en el Registro Mercantil. (Ley de Compafiias, 2014).
LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

CAPITULOI
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PRINCIPIOS GENERALES

Publicidad. - La comunicacion comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idoneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion debera respetar los valores
de identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad personal y
colectiva. (LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR, 2000).

LEY ORGANICA DE EMPRENDIMIENTO E INNOVACION
CAPITULOI
Disposiciones Fundamentales

Art. 1.- Objeto y dmbito. La presente Ley tiene por objeto establecer el marco
normativo que incentive y fomente el emprendimiento, lainnovacion y el desarrollo
tecnoldgico, promoviendo la cultura emprendedora e implementando nuevas
modalidades societarias y de financiamiento para fortalecer el ecosistema
emprendedor. El &mbito de esta ley se circunscribe a todas las actividades de
caracter publico o privado. (Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion, 2020).

Esta disposicion reglamentaria toma lugar debido a que el comercial
“GUACHANITA” se configura como una actividad emprendedora y por tanto, le

corresponde a la Ley establecer normas que permitan el desarrollo e innovacion de
los distintos emprendimientos que se lleven a cabo.

Art. 2.- Objetivos de la ley. Son objetivos de esta Ley los siguientes: ja) Crear un
marco interinstitucional que permita definir una politica de Estado que fomente el
desarrollo del emprendimiento y la innovacion; b) Facilitar la creacion, operacion
y liquidacion de emprendimientos; ¢) Fomentar la eficiencia y competitividad de

emprendedores. (Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion, 2020).
CAPITULO IV

FOMENTO A LA CULTURAY EDUCACION EMPRENDEDORA

Art. 21.- Opcion de trabajo de titulacion. Las Instituciones de Educacion General y

de Educacion Superior, estableceran sin perjuicio de su régimen de autonomia,
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como alternativa a los trabajos detitulacion y dependiendode la carrera que se opte,
el desarrollo de planes de negocios o proyectos de emprendimiento, donde se
promovera la formacion, capacitacion e intercambio de experiencias con el cuerpo
docente y empresarios invitados. (Ley Orgéanica de Emprendimiento e Innovacion,
2020). Considerando la naturaleza del estudio, se ha establecido este reglamento ya
que el trabajo detitulacion efectuado comprendeel desarrollo de un plan de negocio
para el fortalecimiento comercial deuna empresa que se segmenta dentro del marco

de desarrollo de emprendimiento e innovacion.
Regulacién de la Publicidad y su Contenido

Art. 7.- Toda comunicacion comercial o propaganda que un proveedor dirija a los
consumidores, inclusive la que figure en empaques, etiquetas, folletos y material de
punto de venta, debe ser preparada con sentido de responsabilidad, respetando lo
prescrito en el articulo 2 de la Ley Organica de Defensa del Consumidor,

absteniéndose de incurrir en cualquier forma de publicidad prohibida por el

Art. 6 de la ley. (Reglamento a la Ley de Defensa del Consumidor, 2006). En
consecuencia, de acuerdo con el tema de investigacion del comercial
“GUACHANITA” debedara conocer los tipos de alimentos que dispone por medio
depublicidad, empleando el uso delos diferentes medios de comunicacion para que
los clientes adquieran el producto, pero todo tomando en consideracion los derechos

que poseen los consumidores, tal como se refirié en el articulo citado.
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2.5.Marco georreferencial

El Comercial GUACHANITA se encuentra ubicado en la provincia de Bolivar,
canton Caluma, en una zona de gran importancia comercial debidoa su privilegiada
localizacion. EIl establecimiento esta situado sobre la via principal Héroes del
Cenepa, una de las arterias mas transitadas del cantdn, lo que permite un acceso
rapido y comodo tanto para los habitantes de la localidad como para las personas
que visitan el sector por motivos comerciales, laborales o personales. Estaubicacion
estratégica representa una ventaja competitiva, ya que incrementa la visibilidad del

negocio y facilita que potenciales clientes lo identifiquen con facilidad.

Ademas, el comercial se encuentra a tan solo dos cuadras del mercado central de
Caluma, un espacio donde diariamente convergen comerciantes, productores,
transportistas y consumidores. La cercania con este importante punto de actividad
econdmica genera un flujo permanente de personas y vehiculos, creando un entorno
favorable para el desarrollo de las actividades comerciales del establecimiento. A
su alrededor también funcionan diversos negocios, servicios Yy locales que

complementan la dinamica comercial de la zona, contribuyendo a fortalecer la
afluencia de clientes durante gran parte del dia.

Laubicacion del Comercial GUACHANITA le permite atender de manera eficiente
las necesidades de productores agropecuarios, agricultores y personas vinculadas al
sector zootécnico, quienes encuentran en el establecimiento una alternativa cercana
y accesible para adquirir productos de primera necesidad relacionados con la
alimentacion, el manejo y el cuidadode animales. Gracias a esta ventaja geografica,
el negocio ha logrado consolidarse como un referente dentro del cantén, ofreciendo
un servicio oportunoy generando confianza entre sus clientes.

En conjunto, las caracteristicas del entorno donde opera el Comercial
GUACHANITA favorecen su crecimiento y fortalecen su posicionamiento en el
mercado local. Su excelente ubicacion, el constante movimiento comercial del
sector y la facilidad de acceso contribuyen a mantener una clientela estable, atraer
nuevos compradores y potenciar las oportunidades de expansion del negocio,
consolidandolo como un establecimiento importante para el desarrollo de las

actividades agropecuarias y zootécnicas de la comunidad.
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Figura 1l
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CAPITULO 11
METODOLOGIA

3.1.Tipo de investigacion

Para el desarrollo de este trabajo investigativo, se emplearan diversos tipos de
investigacién para obtener un punto de vista completo.
3.1.1. Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva se encarga de puntualizar las caracteristicas de la
poblacion que esta estudiando. El enfoque se hace sobre conclusiones dominantes
0 sobre cdmo una persona, grupo o cosa se conduce o funciona en el presente.

La informacion suministrada por la investigacion descriptiva debe ser veridica,
precisa y sistemética. Se debe evitar hacer inferencias en torno al fenémeno. Lo
fundamental son las caracteristicas observables y verificables (Alban et al., 2020).
Este tipo deinvestigacion permitira describir, comprender y entender como ayudara
el marketing para el fortalecimiento comercial y la necesidad de los clientes
denotando los factores més relevantes de la investigacion mediante la interpretacion
y analisis de datos obtenidos a través de la aplicacion de la encuesta.

Para alcanzar resultados, se realizara la interpretacion y andlisis de los datos
obtenidos mediante la aplicacién de encuestas dirigidas a un publico objetivo,
misma que nos proporcionara informacion relevante y sustentada para la toma de
decisiones estratégicas. De esta manera, la investigacion permitird determinar los
aspectos mas significativos que influyen en el fortalecimiento comercial y
establecer acciones orientadas a mejorar la relacion con los clientes, incrementar la
demanday promover el crecimiento comercial del negocio.

3.1.2. Investigacion de campo

la investigacién de campo es aquella en la que los datos se recolectan o provienen
directamente de los sujetos investigados o de la realidad en la que ocurren los
hechos (datos primarios). En esta investigacion no se modifican ni manipulan
variables; es decir, el investigador obtiene la informacion, pero no altera las
condiciones existentes. En la investigacién de campo también se emplean datos

secundarios, los cuales pueden provenir de fuentes bibliograficas.
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El disefio en la investigacion de campo hace referencia al uso de la realidad por
parte del investigador, por lo cual se puede afirmar que existen tantos disefios como
investigadores (Hernandez, 2017).

La investigacién de campo consiste en la observacion directa de la problematica
que existe actualmente en el Comercial Guachanita, permitiendo obtener
informacion de primera mano de manera clara, precisa y concisa. Este tipo de
investigacion facilitara el acercamiento al ambito real en el que se desarrolla la
actividad comercial, posibilitando la identificacion de factores internos y externos
que influyen en su desempefio y crecimiento.

Ademas, mediante la recoleccion de datos a través de técnicas e instrumentos de
investigacién, como encuestas y observacion directa, se obtendra evidencia
confiable y relevante que contribuira al analisis e interpretacion de la situacion
actual del negocio. La informacion recopilada servira como base para la
formulacion de estrategias de marketing orientadas al fortalecimiento comercial, la
mejora en la satisfaccion de las necesidades de los clientes y el incremento de la
competitividad dentro del mercado.

3.1.3. Investigacion bibliografica

La investigacion documental o bibliografica es aquella que procura obtener,
seleccionar, compilar, organizar, interpretar y analizar informacion sobre un objeto
de estudio a partir de fuentes documentales, tales como libros, documentos de
archivo, hemerografia, registros audiovisuales, entre otros.

Este tipo de investigacion es muy usada en las ciencias sociales y es caracteristica
del modelo de investigacion cualitativa, donde constituye un objetivo en si mismo.
Sin embargo, esta presente en todo tipo de investigacion, pues solo a partir de la
investigacion documental se conocen los antecedentes del problema o el estado de
la cuestion (Herndndez Sampieri et al., 2014).

Este tipo de investigacion permitio la recopilacion y analisis de informacion
proveniente de diversas fuentes bibliogréaficas y documentales, tales como libros,
documentos académicos, informes, articulos cientificos, revistas especializadas y
sitios web confiables relacionados con el area de marketing y fortalecimiento
comercial. La consulta de estas fuentes proporciond fundamentos tedricos y

conceptuales que respaldaron el desarrollo de la investigacion.
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Asimismo, la investigacion bibliografica facilitd la comprension de conceptos,
teorias, modelos y antecedentes relacionados con las estrategias de marketing y su
influencia en el fortalecimiento de la actividad comercial. La informacién obtenida
permitié sustentar el estudio con bases cientificas y metodoldgicas, contribuyendo
al analisis de la problematica planteaday a la formulacion de propuestas orientadas
a mejorar el desempefio comercial y satisfacer las necesidades del mercado
objetivo.

3.2.Enfoque de la investigacion
3.2.1. Cualitativo

El enfoque cualitativo tuvo su origen en Max Weber, (1864 — 1920) también dentro
de las ciencias sociales, esta corriente reconocia que ademas de la descripcion y
medicion de las variables sociales deberian de considerarse los significados
subjetivos y el entendimiento del contexto donde ocurre el fendmeno (Vega et al.,
2014).

Enfoque cualitativo Utiliza la recoleccion y andlisis de los datos para afinar las
preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de
interpretacion (Sampieri et al., 2020).

El enfoque cualitativo permite captar la realidad social desde la perspectiva de
quienes experimentan, considerando su percepcion del entorno y interaccion con el
mismo. Aplicado al andlisis del comercial GUACHANITA, este enfoque
cualitativo resulta fundamental para interpretar los resultados desde la experiencia
y percepcion de los clientes y colaboradores involucrados.

Al priorizar la mirada subjetiva de los clientes, se logra identificar patrones de
comportamiento, niveles de satisfaccion y factores que influyen en sus decisiones
de compra. Esto no solo contribuye con informacién relevante para tomar
decisiones estratégicas, sino que también contribuye al desarrollo de mejoras en la
oferta de productos y servicios, garantizando un alineamiento mas preciso con las

necesidades y expectativas del mercado en el que nos encontramos.
3.2.2. Cuantitativo

La investigacion cuantitativa, en cambio, es aquella que utiliza preferentemente
informacion cuantitativa o cuantificable (medible). Algunos ejemplos de
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investigaciones cuantitativas son: disefios experimentales, disefios cuasi -
experimentales, investigaciones basadas en la encuesta social, entre otras; siendo
uno de las méas usadas la encuesta social (Vega et al., 2014).

El enfoque de la investigacion cuantitativa se centra en el analisis estructurado de
los fendmenos sociales. Su principal interés radica en la aplicacion de
procedimientos analiticos rigurosos que permiten examinar las relaciones entre las
variables del problema del estudio.

Este enfoque cuantitativo, se basa en la recoleccion de datosy procesamiento de la
informacion numérica, utilizando métodos sistematicos para el procesamiento de la
informacion, andlisis e interpretacion de datos. La presencia en la mediciéon y
aplicacién de técnicas estadisticas permiten identificar patrones, tendencias y
correlaciones significativos dentro de la investigacion. En el caso del comercial
GUACHANITA este enfoque es importante para evaluar el comportamiento de los
clientes, analizar el impacto de estrategias comerciales y optimizar la toma de

decisiones.
3.3.Métodos de la investigacion

3.3.1. Deductivo

El método o razonamiento inductivo implica la determinacién de las caracteristicas
generales de toda una poblacion, a partir del estudio de lo especifico, es decir de la
muestra. Muchas veces se explica esto diciendo que el método inductivo va de lo
particular a lo general, definicion poco clara si no se analizan antes los conceptos
de poblacién, muestra y error (Biesuz & Bruno, 2014).

En esta investigacion se utilizard el método deductivo para descubrir pistas que
proporcionaron la investigacion que va de lo general a lo particular para llegar a
conclusiones.

3.3.2. Inductivo

Se entiende como método valido la generalizacion probabilista que arranca desde
los casos singulares. La produccion de conocimientos va de lo particular a la
generalidad a la cual es aplicable el conocimiento observado y descubierto, a partir

de lo observado empiricamente, porque la construccion es basicamente
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descubrimiento, como proceso sistematizado, de esa interrelacion existente entre
hechos particulares (Saez & Padrén, 2013).

Este método inductivose utiliza en esta investigacion para obtener informacion que
permitira definiry analizar datos de lo particular a lo general.

3.4.Técnicas de recopilacion de datos
3.4.1. Encuestas

Puede ser estructurada, “compuesta de una lista de preguntas que se formulan a
todos por igual”; no estructurada, “permite al encuestador modificar las preguntas
de acuerdo a las respuestas que se vayan dan do” verbal, “utiliza el método de la
entrevista, donde existe una interaccién verbal entre encuestado y encuestador
permitiendo tener una respuesta directa y la encuesta escrita, “utiliza como
instrumento el cuestionario, consiste en un documento con un listado de preguntas,
que se realiza a una poblacion determinada (Hernandez Sampieri et al., 2014).

Las encuestas tienen como finalidad ofrecer un primer acercamiento al fendmeno o
problema de estudio. A través de ellas, se identifican caracteristicas generales,
dimensiones clave y posibles hipétesis que serviran de base para investigaciones
mas profundas.

3.4.2. Entrevista

Consiste en la comunicacion verbal entre el entrevistador y entrevistado con el fin
de obtener datos. Debe ser previamente disefiada en funcién al tema de estudio, a la
vez que planteada por el entre visitador. Saez & Padron (2013) “la entrevista del
tipo estructurada sera mejor que los cuestionarios autoadministrados para sondear
el comportamiento de las personas, sus intenciones, sus emociones, sus actitudesy
sus programas de comportamiento”.

La entrevista contribuye con informacion especifica, conocer experiencias y
explorar los puntos de vista de los trabajadores factores que nos ayudara en la
investigacion.

3.4.3. Observacioén directa

Segun Carvajal (2002) La observacion directa es cuando el investigador se pone en

contacto personalmente con el hecho o fendmeno que trata de investigar.
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La observacion directaes el proceso mediante el cual se perciben deliberadamente
ciertos rasgos existentes en la realidad por medio de un esquema conceptual previo
y con base en ciertos propoésitos definidos generalmente por una conjetura que se
quiere investigar.

La observacion directa nos ayudara a realizar observaciones directas de las
actividades y procesos que se desarrollan en el comercial GUACHANITA,y
posteriormente analizando los procedimientos.

3.5.Universo, poblacion y muestra
3.5.1. Universo

Para este caso de estudio y calculo deltamafio de la muestra se tomo en cuenta a la

poblacion econdmica activa PEA del cantén Caluma.
3.5.2. Poblacion

Poblacion de la investigacion: 11.074
3.5.3. Muestra

Célculo de la Muestra para la poblacién econdémica activa PEA del cantdn Caluma.
Z’«P+Q*N
Ce2(N—1)+22+Px*Q

n

Formula

N = Poblacion objetiva

Z= Nivel de confianza 1.96

e= Margen de error 0.05 (5%)

P= Probabilidad de que ocurra 0.50

Q= Probabilidad de que no ocurra 0,50

3 Z*xPxQx N
e2(N—1)+Z2+PxQ

n

_ 1,96%%0,50+0,50 11,074
©0.052(11,074—1) + 1,962 0,50 % 0,50

n

3,8416+0,50+0,50+11,074
n=
0,0025(11,073) + 3,8416+ 0,50 % 0,50
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_ 10,635.4696
"~ 27,6825+ 0,9604

n

©10,635.4696
" =758 6429

n=370

3.6.Procesamiento de la Informacién

Para el analisis e interpretacion de los datos, se utilizara Microsoft Word y
Microsoft Excel.

e Microsoft Word: Servird como herramienta principal para la redacciéon y
estructuracion de los instrumentos de recoleccion de datos, como encuestas.
Ademas, facilitara el procesamiento y andlisis cualitativo de la informacion
obtenida, permitiendo la elaboraciéon de informes detallados, resimenes de
hallazgos y conclusiones fundamentadas.

e Microsoft Excel: Permitird el procesamiento y analisis cuantitativo de los
datos obtenidos mediante la generacién de tablas dindmicas, graficos y
célculos estadisticos. Esto facilitara la interpretacion de tendencias y
patrones en la informacion recopilada, proporcionando una base sélida para
la toma de decisiones y la validacion de resultados.

El uso conjunto de estas herramientas garantizara un analisis integral de los datos

obtenidos, combinando enfoques cualitativos y cuantitativos para una
interpretacion completa y fundamentada de la investigacion.
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CAPITULOIV.
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1.Andlisis interpretacion y Discusion de resultados

4.1.1. Encuesta a la poblacién.

Pregunta 1.
Tabla 3
¢;Conoce usted el comercial “GUACHANITA’?
Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 260 70%
No 110 30%
TOTAL 370 100%

Nota: La tabla contiene los datosestadisticos que muestran el nivel de reconocimiento de la marca
en la poblacion de estudio.
Elaborado por: J. Garcia, 2026

Figura 3
Conocimiento del comercial.

Conocimiento

HSi mNo

Nota: La figura muestra la distribucion porcentual del conocimiento del comercial

"GUACHANITA" por parte de los consumidores encuestados.

Analisis e Interpretacion

Lainformacidn recopilada en la investigacion nos permite apreciar que el comercial
Guachanita goza de un importante nivel de reconocimiento por parte de la
poblacion. Esta realidad refleja la presencia del establecimiento logrando
consolidarse dentro del entorno comercial. Vemos también un menor porcentaje de
personas que manifiestan el desconocimiento de la empresa.
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Pregunta 2.

Tabla 4
(Ha comprado en el comercial “"GUACHANITA’’?
Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 260 70%
No 110 30%
TOTAL 370 100%

Nota: La tabla contiene los datos estadisticos respecto a la experiencia previa de adquisicién de
productosen el local.
Elaborado por: J. Garcia, 2026

Figura 4
Historial de compra en el establecimiento.

Compra

HSi mNo
Nota: La figura muestra la distribucién porcentualde los usuarios que hanrealizado transacciones

comerciales en el establecimiento.

Analisis e Interpretacion

Las respuestas obtenidas en la investigacion permiten identificar que una parte
considerable de los encuestados ha tenido contacto directo con el establecimiento a
través de laadquisicion de sus productos. También vemos un porcentaje minimo de
personas que aun no han realizado compras lo que representa una oportunidad para

desarrollar estrategias con el fin de atraer nuevos clientes.
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Pregunta 3.

Tabla b
¢Con que frecuencia adquiere productosdel local comercial Guachanita?
Detalle Frecuencia Porcentaje
Varias veces a la semana 95 26%
Una vez por semana 85 23%
Ocasionalmente 16 4%
A diario 64 17%
Nunca 110 30%
TOTAL 370 100%

Nota: La tabla contiene los datos estadisticos sobre la periodicidad de compra de los usuarios del
establecimiento.
Elaborado por: J. Garcia, 2026

Figura 5
Frecuencia de adquisicién de productos.

Frecuencia de adquisicion

M A diario B Unavez por semana M Varias veces a lasemana

Ocasionalmente H Nunca

Nota: La figura muestra la distribucién porcentualrelacionada con elhdbito y regularidad de compra

de la clientela.

Andlisis e Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos en la investigacion algunos consumidores
mantienen una relacién constante con el negocio, un menor nimero de clientes
recurren a €l de manera ocasional. Aunque todavia existen posibilidades de
fortalecer la fidelizacion y estimular una mayor recurrencia en las compras.
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Pregunta 4.

Tabla 6
¢Se siente satisfecho con el servicio recibido?
Detalle Frecuencia Porcentaje
Muy satisfecho 170 46%
Poco satisfecho 90 24%
Nada satisfecho 110 30%
TOTAL 370 100%

Nota: La tabla contiene los datos estadisticosacerca de la percepcién de agrado respecto al servicio
al cliente dispensado.
Elaborado por: J. Garcia, 2026

Figura 6
Satisfaccion con el servicio recibido.

Satisfaccion del servicio

B Muy Satisfecho  ® Poco satisfecho  ® Nada satisfecho
Nota: La figura muestra la distribucion porcentual del nivel de satisfaccion manifestado por los

consumidores.

Andlisis e Interpretacion:

Segun los encuestados reflejan una valoracién positiva respecto a la atencién
brindada por el establecimiento. Esto constituye un indicador favorable del
desempefio del personal y de la experiencia ofrecida al cliente. Aunque existe un
porcentaje minimo de las opiniones menos favorables sugieren la necesidad de

mantener un proceso permanente de mejora.
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Pregunta 5.

Igsitiiz’em que los productos que ofrece el comercial “GUACHANITA” son de calidad?
Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 240 65%
No 71 19%
No sabe/Otros 43 12%
No he comprado 16 4%
TOTAL 370 100%

Nota: La tabla contiene los datos estadisticos sobre la valoracion del portafolio de productos en
términos de calidad.
Elaborado por: J. Garcia, 2026

Figura 7
Percepcion de calidad del producto.

Productos

EmSi mNo mNose No conozco B No comprado

Nota: La figura muestra la distribucion porcentualde la opinién del consumidorsobre los atributos

cualitativos del stock.

Anédlisis e Interpretacion:

La informacion recopilada por los participantes permite reconocer una apreciacion
favorable hacia la calidad de los productos comercializados. Este aspecto resulta
importante, puesto que la calidad suele constituir uno de los principales elementos
que influyen en la decision de compra. Al mismo tiempo, las valoraciones menos
positivas representan una oportunidad para continuar perfeccionando los estandares
que caracterizan al comercial.
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Pregunta 6.

Tabla 8
¢Esta de acuerdo con el precio de losproductos que ofrece el comercial Guachanita?
Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 260 70%
No 110 30%
TOTAL 370 100%

Nota: La tabla contiene los datos estadisticos vinculados a la conformidad del mercado frente al
valor monetario asignado.
Elaborado por: J. Garcia, 2026

Figura 8
Aceptacidn de la estructura de precios.

Precio

HSi mNo
Nota: La figura muestra la distribucion porcentual sobre el grado de acuerdo del consumidor con

respecto a los precios fijados.

Analisis e Interpretacion:

Loa datos obtenidos de los encuestados revelan una aceptacion significativa de los
precios establecidos por el local. Esto sugiere que los consumidores encuentran una
relacion adecuadaentre el valor de los productos. No obstante, también se evidencia
un porcentaje minimo de diferencias en la capacidad de gasto de cada consumidor.
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Pregunta 7.

Tabla 9
¢Considera que la empresa Guachanitaaplicavaloragregado en comparacion a la competencia?
Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 288 78%
No 82 22%
TOTAL 370 100%

Nota: La tabla contiene los datos estadisticos sobre el nivel de diferenciacién competitiva percibida
por los clientes.

Fuente: Investigacion de Mercado (2026).

Elaborado por: J. Garcia, 2026

Figura 9
Percepcion de valoragregado frente a la competencia.

Valor agregado

B Si mNo
Nota: La figura muestra la distribucion porcentualde la ventajadistintiva que los usuarios atribuyen

al negocio.

Anélisis e Interpretacion:

Las respuestas obtenidas en la investigacion por parte de los clientes identifican
caracteristicas diferenciadoras en la propuesta comercial de la empresa. Esta
percepcion favorece su posicionamiento frente a otros establecimientos que
participan en el mismo mercado. A pesar deello, la diversidad de opiniones sugiere
la importancia de continuar innovando y fortaleciendo aquellos atributos que

generan una experiencia distinta para el consumidor.
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Pregunta 8.

Tabla 10
¢La ubicacién de la empresa facilita la adquisicién de sus productosy servicios?
Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 260 70%
No 110 30%
TOTAL 370 100%

Nota: La tabla contiene los datosestadisticosrelativos al impacto de la localizacién geografica en
la adquisicion de productos.
Elaborado por: J. Garcia, 2026

Figura 10
Accesibilidad y convivencia de la ubicacién

Ubicacion

ESi ®No
Nota: La figura muestra la distribucidon porcentual respecto a la facilidad de acceso espacial que

ofrece el local.

Andlisis e Interpretacion:

Los resultados de la investigacion dan a conocer que para la por gran parte de los
participantes la ubicacion es un factor que favorece el acceso a productosy servicios
del comercial. Este factor representa una ventaja importante, ya que genera
comodidad y practicidad durante el proceso de compra. No obstante, un minimo

porcentaje de encuetados opinaron que todavia existen aspectos de mejora
relacionados con la ubicacién para determinados clientes.
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Pregunta 9.

Tabla 11
¢A recibido por parte de la empresa promociones que llame su atencién?
Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 240 65%
No 130 35%
TOTAL 370 100%

Nota: La tabla contiene los datos estadisticos sobre el impacto de los estimulospromocionalesen el
interés del pablico.
Elaborado por: J. Garcia, 2026

Figura 11
Atractivo de las estrategias promocionales.

Promociones

HSi mNo

Nota: La figura muestra la distribucién porcentual de la efectividad percibida de las ofertasy

dindmicas comerciales.

Andlisis e Interpretacion:

Las respuestas obtenidas permiten apreciar que las acciones promocionales
desarrolladas por la empresa han logrado captar el interés de una parte importante
del publico consultado. No obstante, se evidencia una gran parte de los encuestados
quienes manifiestan la necesidad de ampliar iniciativas para garantizar que lleguen

a un mayor numero de posibles clientes.
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Pregunto 10

Tabla 12
¢Considera usted que el servicio que ofrece la empresa es de calidad?
Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 220 59%
No 150 41%
TOTAL 370 100%

Nota: La tabla contiene los datos estadisticos descriptivos sobre la percepcién global del servicio
ofertado.
Elaborado por: J. Garcia, 2026

Figura 12
Evaluacién global de la calidad del servicio

Calidad del servicio

HSi ®No

Nota: La figura muestra la distribucion porcentual de la calificacion otorgada a la dimensién de

servicio general.

Anélisis e Interpretacion:

La valoracion otorgada por los participantes pone de manifiesto una percepcion
favorable acerca de la calidad del servicio proporcionado por la empresa. Esta
apreciacion contribuye a fortalecer la confianza de los clientes y a consolidar una
imagen positiva del establecimiento. Aun asi, las opiniones menos satisfactorias

constituyen una referencia valiosa para identificar oportunidades de mejora y
perfeccionar la atencion brindada.
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Pregunta 11

Tabla 13
¢(Mediante que medios tradicionalesy digitales le gustaria conocer la informacién de la empresa?
Detalle Frecuencia Porcentaje
TikTok 142 38%
Facebook 104 28%
Instagram 54 15%
Radio Matiavi 70 19%
TOTAL 370 100%

Nota: La tabla contiene datos estadisticos de opcidn multiple enfocadosen las preferencias de
canales para marketing digital.

Elaborado por: J. Garcia, 2026

Figura 13
Preferencia de canalesinformativosdigitales

Comunicacion

M Instagram M Facebook M Tik Tok Radio matiavi

Nota: La figura muestra la distribucion de las preferenciastecnoldgicas para el consumo de pauta e

informacién comercial.

Anélisis e Interpretacion:

Las preferencias expresadas por los encuestados permiten comprender que los
canales digitales ocupan actualmente un lugar relevante en la forma de accedera la
informacion comercial. Al mismo tiempo, los medios tradicionales continan
conservando importancia para ciertos grupos de consumidores. Esta diversidad de
preferencias pone de manifiesto la conveniencia de mantener una estrategia de
comunicacion integral que combine distintos medios de difusion para alcanzar una

mayor cobertura.

44



Pregunta 12

Tabla 14
¢Volveria a comprar en el comercial Guachanita?
Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 260 70%
No 110 30%
TOTAL 370 100%

Nota: La tabla contiene los datos estadisticos proyectivos sobre la lealtad e intencién de retorno del
consumidor.

Elaborado por: J. Garcia, 2026

Figura 14
Intencidn futura de recompra.

Intencidon de recompra

HSi ®No

Nota: La figura muestra la distribucién porcentual de la tasa de fidelidad potencial de los

encuestados.

Analisis e interpretacion

La informacion manifestada por los participantes hacia futuras compras constituye
un indicador favorable para el establecimiento, ya que refleja confianza y
satisfaccion con la experiencia recibida. Esta intencion de recompra representa un
elemento fundamental para la sostenibilidad y crecimiento del negocio. Sin
embargo, las opiniones menos favorables sugieren la necesidad de continuar
fortaleciendoaquellos aspectos que contribuyen a consolidar la lealtad y preferencia

de los consumidores.
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41.2.

Entrevista

¢ Como surgio6 el nombre del comercial Guachanita?

El nombre del comercial “Guachanita” nacié honrando a mi pueblo natal
Guachana.

¢Hace cuantos afos lleva funcionando el comercial?

El comercial Guachanita viene a partir del afno2014 hasta la presente fecha.
¢Cuanto fue su inversion inicial para el funcionamiento del comercial
Guachanita?

La inversion inicial con la que empezd el negocio fue de 850 dolares
americanos, los mismo que fueron a base de ahorros y afios de trabajo para
poder cumplir un suefio.

¢Considera importante registrar la marca como parte del
fortalecimiento comercial?

Si puesto que hoy en dia con tantas tecnologia y tendencias dentro del
mercado mi perspectiva ha cambiado y considero importante registrar la
marca.

¢Cudl considera que es la percepcion actual del mercado de
comercializacion en el canton Caluma?

Considero que es un mercado regular debido a la fidelizacion de nuestra
clientela.

¢Considera que la ubicacion actual del comercial contribuye a su
posicionamiento en el mercado local?

Considero que nuestra ubicacion es muy buena ya que nos encontramos en
una arteria principal del cantén, lo que nos ayuda con un facil acceso tanto
para nuestros clientes como posibles nuevos clientes.

¢Consideraria implementar nuevos servicios que ayude en el
fortalecimiento del comercial y captacion de nuevos clientes?
Considero que nos ayudaria tanto en el crecimiento del negocio como en la
captacion de nuevos clientes y estaria dispuesto a realizar cambios que sean
para mejora del negocio.

¢Existe personal capacitado en el manejo de redes sociales para la

publicidad del comercial Guachanita?
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Por el momento no contamos con personal capacitado en manejo deninguna
red social.

El comercial no cuenta con Fan Page.
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4.1.3. Ficha de observacion

Tabla 15
Ficha de observacion

N.° Ficha de observacion Si No Observaciones

1 Ellocal cuenta con un letrero visible. X Se visualiza méas la marca de distribucién que el nombre comercial.

2  Los productos estan organizados de forma X No se encuentran organizados como se debe no cuentan con personal
adecuada. capacitado para el correcto orden.

3 Los precios de los productos son visibles al ~ x Si cuenta con los precios, a excepcion de productos que son por quintales
publico. ya que es un producto de ventaal por mayor.

4 Ellocal se encuentra limpio y ordenado. X Si es un local en el que se cuida la limpieza para mejor atencion al

cliente.

5  Los empleados brindan atencion cordial a x Siempre se brinda el mejor servicio de la manera mas amable con los
los clientes. clientes.

6 Los empleados responden oportunamente a X No cuenta con personal capacitado en servicios para animales como que
las consultas o requerimientos de los dar cuando estan enfermos, responden a requerimientos en cuanto a
clientes. productos para la venta.

7  Se observan promociones u ofertas dentro X No cuenta con promociones todos los dias.
del local.

8 El comercial utiliza material publicitario X No cuentacon ningun tipo de material publicitario.

fisico (afiches, banners, volantes, etc.).
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El comercial tiene presencia dentro redes

sociales.

No tienen fan page.

10

Los clientes encuentran facilmente los

productos que buscan.

Si estén visibles para la facil accesibilidad de todos los productos.

11

Existe variedad de productos disponibles

para la venta.

Si cuenta con una gran variedad de productos en stock.

12

Se observa concurrencia constante de

clientes.

Si se observa bastante afluenza de clientes.

13

El tiempo de atencion al cliente es

adecuado.

Se atiende de manera ordenaday en un tiempo adecuado.

Fuente: Autoria propia
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4.2.Discusion

Los resultados obtenidosa traves de las encuestas, entrevistay ficha de observacion
permiten identificar la situacion interna y externa del Comercial Guachanita y el
posicionamiento dentro del mercado local, respaldada por los afios que lleva en
funcionamiento y como ha sabido ganarse a cada uno de sus clientes, la encuesta
realizada nos deja como evidencia la base solida que presenta el comercial y el nivel

importante de fidelizacion y permanencia en el mercado.

Sin embargo, la observacién directa permitié analizar debilidades en cuanto a la
ausencia de la identidad grafica enfocadaen el comercial que, en sus proveedores,
la falta de material grafico publicitario, falta de comunicacién en redes sociales,
varios de estos aspectos coinciden con lo expuesto por el propietario ya que ha sido
un negocio que nacié de un suefio y ha venido funcionando de manera empirica y
sin estrategias que fortalezcan su comercializacion, esta falta de lineamiento refleja
también los resultados de la entrevista donde se manifiesta que no se cuenta con
una Fan Page, lo que nos confirma la necesidad de incrementar presencia

comunicacional en redes.

En términos generales, los resultados reflejan que el Comercial Guachanita cuenta
con una base solida de clientes, una buena percepcion de calidad y servicio, y
condiciones favorables para su crecimiento. No obstante, resulta necesario
fortalecer las estrategias de comercializacion y comunicacion digital para aumentar
su visibilidad, mejorar su competitividad y consolidar su desarrollo comercial en el

mercado local.
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CAPITULOV.
PROPUESTA

5.1.Tema de la propuesta

DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE MARKERING

COMUNICACIONALES PARA EL FORTALECIMIENTO COMERCIAL DE
LA EMPRESA “GUACHANITA” DEL CANTON CALUMA ANO 2026.

5.2.Introduccién

Este capitulo recoge la propuesta que surgi6é a partir de todo lo que se encontr6
durante la investigacion en el Comercial Guachanita, donde quedd claro que existen
varias necesidades en torno a como se promocionan y venden las bolsas de alimento

balanceado, situacion que ha ralentizado el crecimiento del negocio y su
reconocimiento en el mercado.

A partir de ahi, se disefiaron estrategias de marketing concretas para mejorar la
difusion de los productos, mejorar la relacion con los clientes actuales y abrir la
puerta a nuevos compradores, todo teniendo en cuenta la realidad del comercial sus
recursos, sus posibilidades y el entorno, de modo que cada accion sea aplicable y

genere resultados reales.

Las estrategias mejoraran la presencia de la marca Guachanita dentro del mercado
del Canton Caluma, y tener mayor efectividad en la difusion del alimento
balanceado y sacarle mayor provecho a los medios de comunicacién y las
herramientas digitales disponibles, siendo acciones sencillas pensadas para

implementarse sin complicaciones y con impacto directo en la actividad comercial.

Se desarrollan las estrategias de marketing propuestas, las cuales fueron planteadas
a partir de los resultados obtenidos en el diagnostico cada una de la estrategia se
presenta de manera organizada, especificando su objetivo, descripcion, tacticas,
responsables, tiempo de ejecucién y costo estimado, con el propdsito de facilitar su
implementacion en el Comercial Guachanita.
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5.3.Justificacion.

Las estrategias de marketing que se proponen nacen directamente de lo que la
investigacion que se encontro en el Comercial Guachanita, tiene poca visibilidad de
marca, promociona poco sus productosy casi no utiliza herramientas de marketing,
situacion que ha limitado su crecimiento y su reconocimiento en el mercado local.
Con este enfoque, se optd por trabajar en fortalecer la identidad visual con un
manual de marca y un nuevo logotipo, aplicar publicidad tradicional, activar el
marketing digital y construir un programa de fidelizacion. Cada una de estas
acciones responde a algo concreto que se detectd en el diagndstico y esta pensada
para ejecutarse con los recursos reales que tiene el negocio.

Llevarlas a cabo permitira que la marca gane posicionamiento, que los productos
sean mas visibles, que la relacion con los clientes mejore y que el Comercial

Guachanita pueda competir con méas fuerza en su mercado.
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5.4.0bjetivos
5.4.1. Objetivo General

Disefiar estrategias de marketing para el Comercial Guachanita que fortalezca su
imagen de marca y mejore la comercializaciéon en el mercado local del canton
Caluma.

5.4.2. Obijetivos especificos

e Diagnosticar la situacion actual del Comercial Guachanita en cuanto a su
imagen de marca y comercializacion de productos.

e Establecer una linea grafica para el manejo de la identidad visual del
Comercial Guachanita.

e Establecer una propuesta de valor coherente que represente la identidad de
marca
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5.5.Anélisis Situacional

5.5.1. Matriz PESTEL

Tabla 16
MATRIZ PESTEL

OPORTUNIDAD/
FACTORES VARIABLE INTENSIDAD

AMENAZA

Favorecen la

comercializacién del

V1. Programas dealimento balanceado

apoyo al sector mediante MEDIA OPORTUNIDAD
agropecuario capacitaciones y
apoyo a
productores.
P
O

] Exigen cumplir
I V2. Regulaciones
normas para
[ para la venta de

comercializar MEDIA AMENAZA
T productos _
_ alimento
| agropecuarios
balanceado.
C
A

Permiten acceder a
V3. Incentivosal  programas de
o o ALTA OPORTUNIDAD
emprendimiento fortalecimiento para

pequefios negocios.

Pueden modificar la

V4. Cambios en demandade

politicas productos para MEDIA AMENAZA
agropecuarias alimentacion
animal.
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OPORTUNIDAD/

FACTORES VARIABLE INTENSIDAD

AMENAZA
Reduce la
V1. Variacién del capacidad de
ALTA AMENAZA
=l poderde compra. compra de los
c productores.
O8N \/2. Incremento Aumenta el costo
N del precio delas  del alimento ALTA AMENAZA
O materias primas  balanceado.
M o Incrementa la
I V3. Crecimiento
demandade
c del sector ] MEDIA OPORTUNIDAD
] alimento para
A agropecuario

animales.
Facilita invertir en
V4. Acceso a publicidad y
) o ) MEDIA OPORTUNIDAD
financiamiento mejorar el

negocio.
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O O w

D

VARIABLE
SOCIALE
IMPACTO

INTENSIDAD

FACTORES

o Genera mayor
V1. Crecimiento de

o demandade
la actividad _ ALTA
alimento
ganadera
balanceado.
Motiva a
_ mantener
V2. Preferencia por
_ productos con ALTA
productos de calidad
buen valor
nutricional.
Limita el
V3. Poca presencia reconocimiento
MEDIA
de la marca frentea la
competencia.
Favorecen la
V4. captacion de
Recomendaciones nuevos clientes MEDIA

entre productores mediante

referencias.

OPORTUNIDAD /
AMENAZA

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

AMENAZA

OPORTUNIDAD
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OPORTUNIDAD/
AMENAZA

FACTORES VARIABLE INTENSIDAD

Permite promocionar
1. Uso deredes

T ] los productos a mas ALTA OPORTUNIDAD
sociales )
E clientes.
C Facilita la atencion y
V2. WhatsApp y
N ] recepcion de ALTA OPORTUNIDAD
Business )
O pedidos.
L Incrementa la
V3. Publicidad visibilidad del
o ) MEDIA OPORTUNIDAD
G digital Comercial
| Guachanita.
JAN Requiere actualizar

V4. Avancede constantemente la

herramientas forma de MEDIA AMENAZA
digitales promocionar el
negocio.
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OPORTUNIDAD/
FACTORES VARIABLE INTENSIDAD

AMENAZA

Mejora la imagen

V1. Manejo _
del negocio y
adecuado de los _ MEDIA OPORTUNIDAD
reduce el impacto
empaques )
= ambiental.
C . Favorece el uso
V2. Mayor interés
O _ responsable de
por el cuidado _ MEDIA OPORTUNIDAD
L ) materiales y
3 ambiental )
0] residuos.
G Pueden afectar la
I o produccion
V3. Condiciones )
C o agropecuaria y la MEDIA AMENAZA
climéticas
A demandadel
producto.
Ayudaa
V4. Buen conservar la
almacenamiento del  calidad del ALTA OPORTUNIDAD
alimento productoy evitar
pérdidas.
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OPORTUNIDAD/
FACTORES VARIABLE INTENSIDAD

AMENAZA
V1. Permite operar
Cumplimiento de  legalmente y
_ _ _ ALTA OPORTUNIDAD
permisos de  brindar confianza a
funcionamiento los clientes.
Obliga al
L ) cumplimiento de
V2. Normativa )
= ) ) impuestos y MEDIA AMENAZA
tributaria o
G obligaciones
A legales.
L Garantiza la
V3.Leyde comercializacion de
Defensadel productos de ALTA OPORTUNIDAD
Consumidor calidad e
informacion clara.
V4. Normas Exigen mantener
sanitarias para buenas condiciones
MEDIA AMENAZA

alimentos de almacenamiento

animales y venta.

Fuente : Autoria propia

Analisis

La matriz PESTEL muestra que el entorno juega a favor del Comercial Guachanita
la actividad agropecuaria va en aumento y las herramientas digitales abren una
puerta real para llegar a mas clientes, aun asi, hay factores que no se puedenignorar,
como el alza en los costos de materias primas, la competencia creciente y los
cambios en la normativa, frente a eso, la clave estd en aprovechar las oportunidades

disponibles y afinar las estrategias de marketing para ganar terreno en el mercado.
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5.5.2. Matriz FODA

Tabla 17
MATRIZ FODA

Fortalezas Oportunidades

Producto elaborado a base de Crecimiento de la demanda de
ingredientes naturales con calidad parael alimentos balanceados para mejorar
bienestar animal. la vida animal.

Conocimiento del mercado agropecuario Uso de redes sociales y marketing
local. digital para llegar a mas clientes.

Imagen de marca que transmite Posibilidad de establecer alianzas con
confianza y origen agricola. asociaciones y productores de la

Z0na.

Atencion cercana y personalizada a los Expansion hacia nuevos cantones y

clientes. comunidades cercanas.

Debilidades Amenazas

Baja presencia en medios tradicionales y Competencia de marcas reconocidas

redes sociales. con mayor inversion en publicidad.

Escasa inversion en  estrategias Inestabilidad en los costos de las
comunicacionales de marketing materias primas
tradicional y digital.

Poca visibilidad de la marca, fuera del Cambios en las preferencias de los

mercado local. consumidores y mayor competencia.

Limitada promocién de los beneficios y Factores econdmicos que reducen la
diferenciacion del producto. capacidad de compra de los

productores.

Fuente: Autoria propia
Analisis
La matriz FODA muestra que el Comercial Guachanita cuenta con fortalezas claras

como en sus productos, conocimiento del mercado agropecuario, una imagen de
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confianza y un trato personalizado con sus clientes a le podemos sumar las
oportunidades como el crecimiento de la demanda de alimento balanceado, el
potencial de las redes sociales y las posibles alianzas con una opcién de expandirse
a nuevos mercados.

También se encuentran debilidades como la baja presencia de marca la poca
inversion en marketing y escasa promocion de sus productos, ademéas de amenazas
como la competencia de marcas mas posicionadas, el alza en costos de materias
primas y la disminucién del poder adquisitivo de los productores. Esto confirma la

necesidad de fortalecer el posicionamiento del negocio a través de estrategias de

marketing.
5.5.3. Matriz FODA Cruzado

Tabla 18
Matriz FODA Cruzado
Estrategias FO (Fortalezas + Estrategias DO (Debilidades +
Oportunidades) Oportunidades)

OFENSIVAS REORIENTACION
FO1. Creacion de un manual de DO1. Implementacién de estrategias de
marca Yy redisefio de logotipo. marketing digital mediante redes sociales.
FO2. Implementacion de

estrategias de publicidad

tradicional.

Estrategias FA (Fortalezas + Estrategias DA (Debilidades + Amenazas)

Amenazas)

DEFENSIVAS SUPERVIVENCIA

FAL. Programa de fidelizacion de DAZ1. Merchandising en el punto de venta

clientes. para fortalecer la presencia de la marca y
diferenciar los productos frente a la

competencia.

Fuente: Autoria propia.

Analisis

La matriz FODA cruzada permitié definir estrategias concretas a partir de los
factores internos y externos del Comercial Guachanita, las estrategias FO apuntan

a aprovechar las fortalezas con acciones como el manual de marca, el redisefio del
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logotipo y la publicidad tradicional, las DO buscan reducir debilidades mediante
marketing digital y mayor presencia en redes sociales, las FA fortalecen la relacion
con los clientes a través de un programa de fidelizacion, y las DA plantean acciones
de merchandising con impulsadoras en punto de venta para hacer frente a la

competencia.
5.5.4. Matriz CREA

Tabla 19
Matriz CREA

CREAR REDUCIR ELIMINAR AUMENTAR

Crear una imagen o
Eliminar la faltade Aumentar el
de marca mas Reducir la poca o o
_ _ ) publicidad reconocimiento de la
atractiva para las presencia del negocio
) constante de los marca en el mercado
bolsas de alimento en redes sociales.

productos. local.
balanceado.
Crear contenido Reducir el Eliminar el uso de Aumentar la
relevante para  desconocimiento de  promociones interaccion con

Facebook y Tik los beneficios de los improvisadas sin  clientes mediante

Tok. productos. planificacion. redes sociales.
Crear promociones ) o Eliminar la baja
) Reducir la pérdidade Aumentar las ventas
especiales en _ visibilidad de las
clientes por falta de de las bolsas de
fechas ) » bolsas dentrodel
. informacion. alimento balanceado.
estratégicas. punto de venta.
o Aumentar la
_ ) Eliminar la o
Crear material Reducir la ] fidelizacion de los
o _ ausencia de una ) _
publicitario como dependenciadela ) ) clientes mediante
) o identidad visual )
banners, afichesy publicidad boca a ) promociones y
uniforme en los
volantes. boca. atencion
productos.

personalizada.

Fuente: Autoria propia
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Analisis

La matriz CREA permite identificar acciones que contribuyan al fortalecimiento
comercial del Comercial Guachanita a través de la creacién de nuevas estrategias
de promocion y publicidad, la reduccion de las debilidades actuales, la eliminacion
de practicas que limitan el crecimiento del negocio y el aumento de la visibilidad
de la marca, se busca mejorar la comercializacion, atraer nuevos clientes y
fortalecer la relacion con los consumidores actuales.

5.5.5. Matriz de empatia

Figura 15
Matriz de empatia

¢Qué piensa y siente?

1. Quiere un alimento de buena calidad

2. Busca cuidar la salud de sus animales
3. Desea obtener buenos resultados en su
produccion.

4. Le interesa un precio justo

5. Valora la confianza en el producto

¢Qué oye?

1. Opiniones de otros clientes.
2. Recomendaciones de familiares.

3. Consejos de vendedores.

4. Comentarios sobre nuevas marcas
5. Experiencias de productores de la
zona

¢Qué dice y hace?

1. Compara precios antes de comprar.

2. Pregunta por la calidad del producto.

3. Compra la marca que le da mejores resultados.

4. Regresa cuando recibe buena atencion
5. Recomienda el producto si queda satisfecho.

:Qué ve?

1. Diferentes marcas de alimento
balanceado.
2. Promociones de la competencia
3. Publicaciones en redes sociales.
4. Recomendaciones de otros
productores.
5. Productos exhibidos en los locales
comerciales

:Qué le duele?

1. Precios elevados.

2. Poca informacién del producto

3. No encontrar el producto disponible.
4. Dudas sobre la calidad del alimento.
5. Cambios frecuentes en los precios

Fuente: Autoria propia

Anadlisis

¢A qué aspira?
1. Alimento de buena calidad
2. Mejor crecimiento de los animales.
3. Precios accesibles
4. Atencion rapida y amable.
5. Confianza para volver a comprar.

La matriz de empatia revela los clientes del Comercial Guachanita no solo buscan
productos decalidad, sino precios y peso justo, sobre todo sentir que estan tomando

una buena decision para la alimentacion de sus animales, la atencién amable y la
informacion clara antes de comprar también pesan bastante en su experiencia.

Otro aspecto importante son las recomendaciones, ya que la opinion de otros

clientes, familiares y productores influye directamente en la decision de compra,
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frente a eso la poca informacion sobre los beneficios del producto, la variacion de

precios y la disponibilidad inconsistente aparecen como los principales obstéaculos.

Todo esto le da direccidn a la propuesta para mejorar la comunicacion, destacando

los beneficios del producto y fortalecer la relacion con los clientes para generar
confianza e impulsar las ventas.
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5.6.Desarrollo de estrategias

5.6.1. Estrategia 1

Tabla 20
Creacionde un manual de marca y redisefio de logo

ESTRATEGIA 1 Creacion de un manual de marcay redisefio de logotipo.

Fortalecer la identidad visual del Comercial Guachanita con un
OBJETIVO logotipo renovado y un manual de marca que proyecte una
imagen mas profesional y genere mayor reconocimiento en sus
clientes.
Setrata derenovar la cara del Comercial Guachanita: un logotipo
actualizado y un manual de marca que establezca como usar
DESCRIPCION ¢ rectamente los colores, la tipografia y los demés elementos
graficos, para mantener una imagen coherente en todos los
materiales y canales de comunicacion.
- Disefiar el nuevo logotipo.
- Definir la paleta de colores y tipografia institucional.
TACTICA - Elaborar el manual de identidad de marca.

- Aplicar la nueva imagen en redes sociales y material

promocional.
TIEMPO DE
DURACION L mes
RESPONSABLE Community Manager.
COSTO TOTAL $250,00

Fuente: Autoria propia.
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Figura 16
Disefio de nuevo logo
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Figura 17
Paletade colores y tipografia institucional.
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Figura 18
Manual de identidad de marca.
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5.6.2. Estrategia 2

Tabla 21
Implementacién de estrategiasde publicidad tradicional

Implementacion de estrategias de publicidad

ESTRATEGIA?2 o
tradicional

Incrementar el reconocimiento del Comercial Guachanita

mediante la utilizacion de medios publicitarios tradicionales

OBJETIVO
gue permitan llegar a clientes del cantén Caluma y sectores
cercanos.
La estrategia consiste en fortalecer la presencia del
DESCRIPCION Comercial Guachanita mediante publicidad tradicional , con
el propésito de informar sobre los productos disponibles.
* Instalacion de un banner publicitario.
TACTICA * Difusion de cunas radiales en emisoras locales durante
horarios de mayor audiencia.
TIEMPO DE
DURACION 2 meses

RESPONSABLE Propietario del Comercial Guachanita y Community
Manager.

COSTOTOTAL $420,00

Fuente: Autoria propia.
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Figura 19
Banner Publicitario
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Tabla 22
Ejemplo 2. Cufaradial

TIEMPO AUDIO/ EFECTOS

LOCUCION

0-03seg. Mdsica alegre de ambiente
campestre con sonidos de

aves y ganado.
04-10seg. Mdsica de fondo.

11-18seg. Mudsica defondo.

19-25seg. Musica con
intensidad.

26 —30seg. Mdsica de cierre.

mayor

Locutor: "jLa mejor nutricién para
tus animales estad mas cerca de ti!"

Locutor: "En Comercial Guachanita
encontrards alimento balanceado de
excelente calidad para bovinos,
porcinos, aves Yy otras especies,
elaborado para  contribuir  al
bienestar y rendimiento de tus
animales.”

Locutor:  "Ofrecemos atencion
personalizada, asesoria para elegir el
producto adecuado y el compromiso
de brindar calidad, confianza y un
servicio cercano para todos nuestros
clientes.”

Locutor: "Visitanos en el canton
Caluma 'y conoce  nuestras
promociones especiales. Porque en
Comercial Guachanita trabajamos
pensando en el crecimiento de tu
produccién."”

Locutor: "Comercial Guachanita...
Nutricion que fortalece, calidad que
se refleja. Contactanos al 099 185
7387. i Te esperamos!”

Fuente: Autoria propia.
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Spot radial

https://drive.google.com/drive/folders/1oNJzpabmARUBrlpBxLcccO3PoCIBXBO
X
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5.6.3. Estrategia 3

Tabla 23

Implementacién de estrategias de marketing digital mediante redes sociales.

ESTRATEGIA3

Implementacion de estrategias de marketing digital

mediante redes sociales.

OBJETIVO

DESCRIPCION

TACTICA

TIEMPO DE
DURACION

Incrementar la visibilidad del Comercial Guachanita
mediante el uso de redes sociales, promoviendo los productos
y fortaleciendo la relacién con los clientes actuales y
potenciales.

La estrategia consiste en crear una presencia activa del
Comercial Guachanita en Facebook y Tik Tok, difundiendo
contenido relacionado con los beneficios del alimento
balanceado, promociones, consejos sobre nutricion animal y
novedades del negocio, con el proposito de aumentar el
reconocimiento de la marca y captar nuevos clientes.

* Creacion y optimizacion de Facebook y Tik Tok.
* Disefio de publicaciones promocionales e informativas.

* Publicacion de fotografias y videos de los productos.

» Elaboracion de contenido educativo sobre alimentacion

animal.

* Difusion de promociones y descuentos en fechas

especiales.

* Respuesta rapida a consultas y pedidos mediante

WhatsApp Business.

* Impulsar publicaciones mediante campafias segmentadas

en Facebook e Instagram.

3 meses
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Community Manager y propietario del Comercial

RESPONSABLE )
Guachanita.
COSTO TOTAL $380,00
Figura 20
Pagina de Facebook
l'(‘;:.—\ Comercial "Guachanita"
(;.M}‘??M 1 seguidor - 0 seguidos - 1 publicacién
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X x

Los Montubios
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Figura 21
Cuentade Tik Tok
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i
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Tabla 24

Cronograma de actividades

Mes

Actividades

Costo
Responsable estimado
(USD)

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Elaboracién del manual de marca,
redisefio del logotipo y definicion
de colores y tipografia
institucional.

Aplicacion dela nueva imagen en
redes sociales y elaboracion de
banners, afiches y tarjetas de
presentacion.

Arranque de la  campafia
tradicional: volantes, afiches vy
colocacion del banner principal
en el local.

Cufias radiales en emisoras
locales, entrega de publicidad en
ferias agropecuarias y promocion
en sectores rurales. (Se aprovecha
Semana Santa para reforzar la
difusion).

Armado del calendario de
publicaciones para Facebook vy
Tik Tok, incluyendo fotos y
videos de los productos.
Publicacion continua de
contenido digital, campafias
pagadas y atencion permanente
por WhatsApp Business.

Disefiador $250,00
grafico /
Community

Manager

Disefiador $180,00
grafico /
Community

Manager

Propietario / $220,00
Community

Manager

~

Propietario $250,00

Radio local

Community $180,00

Manager

Community $200,00

Manager
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Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Camparia por temporada agricola
con descuentos, testimonios de
clientes y contenido educativo
sobre alimentacion animal.
Participacion en eventos
agropecuarios, distribucion de
material 'y acercamiento a
asociaciones 'y  productores
locales. (Se considera el feriado
del 10 de Agosto).

Programa de fidelizacion con

descuentos para clientes
frecuentes y seguimiento
postventa.

Campaia por  festividades

locales, actualizacion del material
grafico y refuerzo digital. (Se
considera el feriado del 9 de
Octubre).

Campania por Dia de los Difuntos
e Independencia de Cuenca,
evaluacion deresultados y ajustes
a las estrategias.

Campafia de fin de afo,
promociones especiales, analisis
de ventas y satisfaccion de
clientes, y planificacion del
siguiente ciclo. (Navidad y Fin de

Afio).

Community
Manager

Propietario

Propietario

Propietario
Community

Manager

Community

Manager

Community
Manager

Propietario

Propietario
Community

Manager

$180,00

$220,00

$150,00

$180,00

$180,00

Fuente: Autoria propia.
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Tabla 25
Responsablesdel proyecto

Responsable Funcién Honorario
estimado
) Administracion de redes sociales,
Community o o . $150,00
disefio de publicaciones, camparias
Manager mensuales

Disefiador gréfico
Propietario del

Comercial
Guachanita

Radio MATIAVI

digitales y atencién al cliente.

Elaboracion del logotipo, manual de

marca y material publicitario.

Supervision, aprobacion y

coordinacion de todas las actividades.

Difusion de cufias publicitarias.

Pago Unico de
$250,00

Sin costo

adicional

Segun contrato
($250,00

campana)

Fuente: Autoria propia.

Tabla 26

Presupuesto anual estimado

Concepto Valor (USD)

Manual de marca y redisefio  $250,00

Material publicitario $400,00
Publicidad radial $250,00
Marketing digital $1.080,00

Programa de fidelizacion ~ $300,00

Participacion en eventos $220,00

Evaluacion y seguimiento  $180,00

TOTAL ANUAL $2.680,00

Fuente: Autoria propia.
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5.6.4. Estrategia 4

Tabla 27

Programa de fidelizacién de clientes

ESTRATEGIA4

Programa de Fidelizacion de Clientes

OBJETIVO

DESCRIPCION

TACTICA

TIEMPO DE
DURACION

RESPONSABLE

Fortalecer la relacion con los clientes del Comercial
Guachanita mediante acciones de fidelizacion que
incentiven la recompra, mejoren la satisfaccion.

La estrategia consiste en implementar un programa de
fidelizacion que premie a los clientes mediante
descuentos, promociones especiales y beneficios por su
namero de compras.

* Crear una tarjeta de cliente frecuente.

* Otorgar descuentos por compras acumuladas.

* Entregar obsequios promocionales en fechas especiales.
* Informar a los clientes sobre nuevas promociones
mediante WhatsApp Business.

* Realizar seguimiento a clientes frecuentes para conocer
su nivel de satisfaccion.

* Reconocer la fidelidad de los mejores clientes con

promociones exclusivas.
3 meses

Propietario del Comercial Guachanita y Community

Manager.

COSTO TOTAL

$280,00

Fuente: Autoria propia.
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Figura 22

Tarjeta de cliente frecuente.
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Figura 23
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5.6.5. Estrategia 5

Tabla 28
Merchandising de venta

ESTRATEGIAS

Merchandising en el punto de venta mediante
impulsadoras para fortalecer la presencia de la marca y

promover los productos.

OBJETIVO

DESCRIPCION

TACTICA

TIEMPO DE

Fortalecer la presencia de la marca Comercial Guachanita
mediante la implementacion de acciones de merchandising
en el punto de venta con el apoyo de impulsadoras,
incentivando la compra y dando a conocer los productos.
La estrategia consiste en colocar impulsadoras en puntos de
venta, ferias agropecuarias y eventos comerciales, donde
atenderan directamente a los clientes, les explicaran los
beneficios del alimento balanceado, entregardn material
promocional y realizaran demostraciones del producto, con
el objetivo de fortalecer la imagen de la marca e incentivar
la compra.

* Contratar impulsadoras para ferias y eventos
agropecuarios.

* Entregar muestras promocionales del alimento balanceado.
* Distribuir volantes y material informativo.

* Instalar un stand con la imagen corporativa del Comercial
Guachanita.

* Realizar demostraciones delos beneficios de los productos.
* Incentivar la compra mediante promociones durante la

activacion de la marca.

DURACION 3 meses

RESPONSABLE Propietario del Comercial Guachanita, Community
Manager e Impulsadoras.

COSTO TOTAL $650,00

Fuente: Autoria propio
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Figura 24
Impulsadoras en feriasagropecuarias

Figura 25
Volante informativo.
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Figura 26
Stand
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CONCLUSIONES

1. EIl analisis de la situacién actual del Comercial Guachanita mostrdé que
cuenta con fortalezas como la calidad de sus productos, la atencion
personalizada y la confianza que ha construido con sus clientes, sin
embargo, también quedd claro que tiene poca presencia tanto en medios
tradicionales como digitales y que la promocion de sus productos es
limitada, lo cual afecta su posicionamiento de la marca en el mercado local.

2. La investigacion dejé ver que combinar comunicacion digital con
estrategias de marketing es una alternativa adecuada para ganar visibilidad
y fortalecer la relacion con los clientes, los encuestados, ademas, sefialaron
que tanto las redes sociales como los medios tradicionales son canales
efectivos para dar a conocer informacion del negocio.

3. Las estrategias de marketing resultan clave para fortalecer al Comercial
Guachanita, ya que ayudan a mejorar el posicionamiento de la marca, captar
y fidelizar mas clientes, y ganar competitividad dentro del mercado del
canton Caluma, cumpliendo asi con el objetivo planteado en la
investigacion.
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RECOMENDACIONES

1. Aplicar las estrategias de forma gradual, asegurando los recursos necesarios
para que cadaaccion se ejecute bien y no quede a medias.

2. Mantener actividad constante en redes sociales sin abandonar la publicidad

tradicional, combinando ambos canales para informar sobre productos,
promociones y novedades del negocio.

3. Reuvisar periodicamente los resultados mirando indicadores concretos como
el crecimiento en ventas, el alcance de las publicaciones y la satisfaccion de

los clientes, para ajustar lo que sea necesario y seguir mejorando.
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Anexo 1:
Fichade observacién

N.° Ficha de observacion Si  No Observaciones
1 El local cuenta con un letrero visible.

2 Los productos estan organizados de forma adecuada.

3 Los precios de los productos son visibles al publico.

4 El local se encuentra limpio y ordenado.

5 Los empleados brindan atencion cordial a los clientes.

6 Los empleados responden oportunamente a las consultas o requerimientos de los clientes.
7 Se observan promociones u ofertas dentro del local.

8 El comercial utiliza material publicitario fisico (afiches, banners, volantes, etc.).

9 El comercial tiene presencia dentro redes sociales.

10  Los clientes encuentran facilmente los productos que buscan.

11  Existe variedad de productos disponibles para la venta.

12 Se observa concurrencia constante de clientes.

13  Eltiempo de atencion al cliente es adecuado.
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Anexo 2
Cronograma tentativo de (GANTT)

ACTIVIDADES MARZO

b

34

5

10

11

12

13

14

16

17

18

19

21

22

23

26

27

28

29

30

31

Soeializacion sobre el proceso de
la modalidad, propuestas de tema
(demmeia del tema)

Inseripeion de estudiantes en 1a
mmidad de mfegracion cwortcular

Entrega del perfil del tema de
nrrestigaciin

Analizis de la denuneia del tema
v asignacion de dirsctor ¥ pares
académmeos

Aprobacion de la demmeta dal
tema, directores ¥  pares

acadénucos

Elaboracion del proyecto de
trabajo de Infegracton Curricular
Parte I {(Capitulos del 1 al 3)
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ACTIVIDADES ABRIL

19202122 (23(24(25|26(27|28|29|30

Entrega del proyecto del trabajo [
de Integracion Curricular parte |

Elabcracion del Proyecto de
Trabajo de Integracion Curricular
Parte |l (Capitulos 4y 5)

ACTIVIDADES MAYO

Elaboracion del Proyecto |
de Trabajo de Integracion
Curricular ~ Parte 1L
(Capitulos 4 y 5)
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ACTIVIDADES

JUNIO

(3]

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

21

22

23

26

27

28

29

30

Elaboracion del Proyecto de
Trabajo de  Integracion
Curricular Parte II. (Capitulos
4y?)

Recepcion del proyecto con el
correspondiente  certificado
de cumplimiento del 100%
con la firma del director.
(Certificado de compilatio)

Enusion de la calificacion del
trabajo escrito (Los pares
académicos emitiran la
calificacion del documento
escrito sobre 5 puntos segim
la mabrica de calficacion)

Elaboracion y Aprobacion del
cronograma de defensa de los
trabajos de  Integracion
Curricular
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ACTIVIDADES

JULIO

L)

Ll

-1

10

11

13

14

16

17

13

30

31

Emision de la calificacion del
trabajo  eserito  (Los  pares
acadenmucos emutiran la
calificacion del documento
escrito sobre 5 puntos segun la
ribrica de calificacion

Elaboracion v Aprobacion del
cronograma de defemsa de los

trabajos de Integracion
Curneular
Defensa del trabajo de

mtegracion curncular

Entrega de  documentacién
(documentacion habilitante para
la meorporacion)

Entrega mediante oficio de los
expedientes de los estudiantes al
decanato para que se contime
con el registro y elaboracion de

titulos.

Elaboracion v entrega del
mforme de ciemre del proceso de
la umdad de integracion
curricular del rupo
comrespondients  (nummero  de
estudiantes aprobados ¥
reprobados, tasa de eficlencia
termumnal y tasa de titulacion).
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Anexo 3

Presupuesto
Cantidad Descripcion Valor unitario Valor total
1 Laptop $100 $100
40 Impresiones $0,20 $8,00
2 Anillados $5,00 $10,00
1 Empastado $15,00 $15,00
4 CDS $4,00 $16,00
Otros gastos $50 $50
TOTAL $199
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