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DISENO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA
LA MICROEMPRESA “LA KOSTA”, CIUDAD ESMERALDAS

RESUMEN

El proyecto de tesis se realizd con la finalidad de proponer estrategias de marketing a la
microempresa La Kosta, para que pueda posicionarse y ser reconocida en el mercado

esmeraldefio, captar mas clientes e incrementar sus ventas.

Debido a las falencias identificadas en la microempresa, tales como: el desconocimiento del
marketing, deficiencia en publicidad y promociones, y uso inadecuado de los canales de
distribucion; se disefiaron estrategias orientadas a las 4P’s del marketing que sean favorables

para su posicionamiento y crecimiento en el mercado.

Se llevo a cabo la investigacion mediante la recoleccion de informacion de fuentes primarias
por medio de una entrevista aplicada a la propietaria, para determinar la situacion actual del
marketing en la que se encontraba la microempresa; y la encuesta para conocer la perspectiva

de los clientes frente a los productos y servicio que ofrece La Kosta.

En el desarrollo del proyecto se utilizd6 como metodologia de estudio la investigacion
cuantitativa, cualitativa y descriptiva. Se aplicaron métodos inductivo, sintético y analitico;
los cuales ayudaron analizar la problematica existente, dar respuesta a los objetivos

planteados y conocer méas a fondo como ha venido operando la microempresa en el mercado.

Se logré identificar que la microempresa La Kosta aplica de forma empirica las estrategias
de marketing y por ende no ha podido darse a conocer en el medio, por lo que se plantearon

algunas estrategias para que las aplique correctamente y consiga mejorar su situacion actual.

Cabe recalcar que una correcta implementacion de estrategias de marketing influye
positivamente en una empresa; permitiéndole incrementar su rentabilidad, expandirse en el

mercado y establecer una estrecha relacion con el cliente.

Palabras claves: Marketing, mercado, posicionamiento, producto, estrategias, cliente.



DESIGN OF MARKETING STRATEGIES FOR

THE MICRO-ENTERPRISE “LA KOSTA”, CITY ESMERALDAS

ABSTRACT

The thesis project was carried out in order to propose marketing strategies to the La Kosta
microenterprise, so that it can position itself and be recognized in the Emerald market, attract

more clients and increase its sales.

Due to the shortcomings identified in the microenterprise, such as: lack of knowledge of
marketing, deficiency in advertising and promotions, and inappropriate use of distribution
channels; Strategies oriented to the 4Ps of marketing were designed that are favorable for
their positioning and growth in the market.

The investigation was carried out by collecting information from primary sources by means
of an interview applied to the owner, to determine the current marketing situation in which
the microenterprise was; and the survey to know the perspective of customers regarding the

products and services offered by La Kosta.

In the development of the project, quantitative, qualitative and descriptive research was used
as study methodology. Inductive, synthetic and analytical methods were applied; which
helped analyze the existing problem, respond to the objectives set and learn more about how

the microenterprise has been operating in the market.

It was possible to identify that the La Kosta microenterprise empirically applies marketing
strategies and therefore has not been able to make itself known in the middle, so some
strategies were proposed so that it can apply them correctly and improve its current situation.
It should be noted that a correct implementation of marketing strategies positively influences
a company; allowing you to increase your profitability, expand in the market and establish a

close relationship with the client.

Keywords: Marketing, market, positioning, product, strategies, customer.
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INTRODUCCION

Presentacion del tema de investigacion

Con el transcurso de los afios los negocios y las empresas atraviesan una serie de cambios.
Por tal razon, se ven en la necesidad buscar nuevas alternativas que les permita volverse en
el mercado méas competitivas, direcciondndose al cliente de manera conjunta con el

marketing.

Las empresas para conquistar el mercado primero deben planificar bien todos sus objetivos,
metas y estrategias que pretenden ejecutar en su actividad comercial durante un periodo de
tiempo determinado. La planeacion se considera fundamental en el proceso gerencial, la cual

esta vinculada con la mercadotecnia.

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2014) la planificacion del marketing implica delinear
actividades enlazadas con los objetivos y el entorno cambiante del mercado. Es la base
fundamental para todas las estrategias y decisiones de mercadeo. Temas como: las lineas de
productos, canales de distribucion, comunicaciones de marketing y los precios quedan fijados

en el plan de marketing. (p.20)

Teniendo en cuenta a Kotler y Armstrong (2017) “para poder disefar una estrategia de
marketing, se debe responder dos preguntas fundamentales. Ellas son: ;cual es el mercado

meta?, y ;cual es la propuesta de valor?” (p.9).

La aplicacion de las estrategias de marketing es muy importante. Por medio de la definicion
de éstas se podréa desarrollar un buen plan de negocios o0 proyecto que se pretenda implantar

en el mercado, siempre y cuando la empresa tenga bien planteados los objetivos y metas.

Para que una estrategia de marketing tenga éxito en su aplicacion, se deberé realizar un previo
estudio de mercado, para asi determinar hacia donde se debe direccionar el disefio de dichas
estrategias. Con ellas se podra conocer los productos, crear la necesidad en el mercado, e
incluso conseguir un reconocimiento y posicionamiento de la marca, estableciendo acciones

claves para alcanzar el éxito.
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Planteamiento del problema

Las compafiias deben disefiar estrategias claras y precisas, para introducirse en diferentes
mercados y conquistar nuevos consumidores. Las empresas deberan actualizarse con mucho
dinamismo y rapidez para fortalecerse y ajustarse a los cambios del entorno (Rozas y
Corredor, 2016, p. 232).

Los cambios en el entorno y los avances tecnoldgicos exigen que las empresas mantengan
un soporte en tecnologias de la informacion, le facilitara que se utilicen herramientas eficaces
para llevar a cabo su actividad comercial. Surge asi la necesidad de aplicar estrategias de
marketing, que le proporcione crecimiento de clientes y por ende mayor participacion en el

mercado.

De acuerdo con el aporte de Chiluisa y Aguilar (2007) Ecuador se sumd a la utilizacion de
estrategias de marketing, tales como: marketing alternativo, estrategias creativas y diferentes
para llegar a un grupo especifico. Las empresas empezaron utilizando el BTL (below the
line) que significa en espafiol “debajo de la linea”; una estrategia publicitaria dirigida a

segmentos o nichos de mercados concretos, teniendo un inicio impresionante.

Mora (2018) indica que en la ciudad de Esmeraldas existen varios tipos de negocios que
ofertan productos y servicios a sus consumidores. Es normal observar que no utilizan
estrategias de marketing que estén enfocadas hacia sus clientes metas o potenciales. Estos

negocios se apoyan en la experiencia de otros negocios o en la intuicion de los duefios. (p.3)

Los negocios de la ciudad de Esmeraldas aplican de forma empirica las estrategias de
marketing, utilizando estrategias de bajo impacto en su mercado local; esto ocasiona que
éstos tengan un ciclo de vida comercial corto. Ademas, al desconocer dichas estrategias, los
propietarios de los negocios pueden hacer uso inadecuado de sus recursos monetarios y

generar pérdidas.

Entre las distintas empresas y microempresas de la ciudad de Esmeraldas, La Kosta es una
microempresa familiar dedicada a la elaboracién y comercializacion de productos

sazonadores, que busca rescatar y hacer énfasis en el uso de las hierbas endémicas de la

11



provincia de Esmeraldas. Entre estos productos se destacan, sazonadores para: carnes blancas

0 rojas, pescados y mariscos; chimichurri natural y picante.

La Kosta al ser nueva en el mercado esmeraldefio presenta los siguientes problemas: falta de
conocimientos sobre el marketing por ende poca difusion publicitaria, los canales de
distribucion no son adecuados, poco incremento en sus ventas, por lo que surge la necesidad
de buscar alternativas que le permita aumentar la rentabilidad de la microempresa y a la vez

penetrar en la mente del consumidor.

Existe la dificultad en dar a conocer los productos sazonadores y su esparcimiento a nivel de
la ciudad de Esmeraldas. Esto provoca que La Kosta al no contar con estrategias de

marketing, le impida posicionarse en el mercado.

Surgiendo la pregunta problema: ¢Cuéles serian las estrategias de marketing que deben
implementarse en la microempresa La Kosta para que logre su posicionamiento en la ciudad

de Esmeraldas?

Justificacion

En un mercado globalizado y cambiante, la aplicacion de estrategias de marketing se ha
convertido en una herramienta muy significativa para el desarrollo de las actividades

comerciales y el posicionamiento de las empresas en el mercado.

Introducirse en un mercado y conseguir el reconocimiento de la marca o empresa es de arduo
trabajo, debido a la gran competencia existente. Dada esta situacién, surge la necesidad de
realizar esta investigacion, en vista de que La Kosta desconoce sobre la importancia de
aplicar diferentes estrategias de marketing; y como éstas le pueden ayudar a crecer y

expandirse en el mercado.

Los problemas que se esperan solucionar son: inducir a la microempresa a la utilizacion de

las estrategias del marketing, implementar una campafia de publicidad masiva por los medios

12



de comunicacién y redes sociales (Facebook/ Instagram/ WhatsApp). Del mismo modo

captar nuevos clientes, incrementar sus ventas y mejorar sus canales de distribucion.

Los beneficiados de este proyecto de tesis, serdn la propietaria y el equipo de trabajo que
conforma a la microempresa La Kosta; los cuales obtendran un conocimiento mas amplio
sobre marketing, asi podran aplicar correctamente las estrategias de marketing que le sean
mas favorables. Con el fin de conquistar su mercado objetivo y potencial; dando a conocer
los diferentes productos de sazonadores y chimichurris, sus caracteristicas y beneficios que

ofrecen al mercado.

Objetivos

General:
e Diseflar estrategias de marketing para que la microempresa La Kosta logre su

posicionamiento en la ciudad de Esmeraldas.

Especificos:
e Determinar la situacion actual del marketing de la microempresa.
e Analizar las variables que se identificaron en la microempresa.

e Proponer estrategias de marketing que contribuyan favorablemente a la microempresa.

13



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Bases teérico-cientificas

1.1.1 Mercado

El término “mercado” etimologicamente proviene del latin mercatus (trafico, comercio). Del
mismo modo hace referencia al lugar fisico o virtual, que presta las condiciones adecuadas
para poder realizar los intercambios de bienes y servicios, o también conocida como

transaccion comercial (Baena, 2011, p.81).

“El mercado es el lugar fisico o virtual en el que se produce una relacion de intercambio de
productos, entre individuos u organizaciones” (Rivera, 2007, p.69). Desde la posicion de
Garcia (2017) el mercado es el espacio fisico donde se acudian las personas para realizar sus
operaciones comerciales. Actualmente se lo define como, el conjunto de sucesos de compra
y venta de un bien o servicio, en el que una parte recibe el producto y la otra paga por su
adquisicion.

El mercado en principios se le consideraba como aquel lugar geografico donde se
encontraban grupos de personas ofreciendo sus productos o servicios, y estos realizaban el
proceso de compra-venta. Con la globalizacion los vendedores y compradores comienzan a
hacer uso de la tecnologia, se despegan de lo localista y empiezan a realizar sus transacciones

comerciales de forma virtual.

Debido a que el mercado es muy amplio y competitivo, es necesario que se divida por
segmentos de mercados; asi se podra llegar de forma mas efectiva al publico objetivo. Existen
muchos tipos de mercados; por ende, se debe clasificar segun: su actividad comercial que
realicen, sus competencias establecidas, sus tipos de clientes, sus tipos de recursos, etc. De

tal modo, que se hard mas facil la ubicacién de estos.

Segun Kotler y Lane (2009) el mercado de consumidores evoluciona constantemente, las

empresas venden bienes y servicios de consumo masivo, invierten tiempo en crear su marca
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e imagen corporativa. Deben elaborar un producto con un empaque garantizado, respaldado

con una publicidad atractiva y con un servicio fiable. (p.11)

El periddico EI Universo (2019) indica que en un mercado de consumo se debe ofrecer y
mercadear productos dirigidos a satisfacer la demanda de los clientes. El sector alimenticio
asciende paulatinamente en Ecuador, con la aplicacion del modelo de negocio de la
franquicia; el cual es considerado como uno de los magnos referentes organizacionales del
sector. Ademéas de generar interés a la hora de efectuar inversiones por parte de

emprendedores e inversores.

Es fundamental tomar en cuenta cdmo el consumidor se comporta frente a este mercado, para
que asi los mercaddlogos analicen y estudien las diferentes particularidades que influyen en

el proceso de compra-venta de los productos hacia los distintos consumidores.

1.1.2 Estudio de mercado

Segun Martinez (2019) el estudio de mercado es el analisis de cada una de las
particularidades, elementos y variables del mercado. Esta conformado esencialmente por tres
elementos: necesidades, deseos y capacidad de pago. Con este estudio se podran disefiar las

estrategias comerciales, considerando al producto o servicio.

El analisis o también conocido como estudio de mercado, en si es una herramienta de
mercadotecnia que permite conseguir la informacion necesaria para posteriormente ser
analizada y procesada, obteniendo resultados veridicos sobre la aceptacion o no de un

producto o servicio en el mercado.

Ademas, provee informacion sobre: clientes, competidores y tendencias del mercado;
determina la oferta y la demanda de un producto o servicio. Un analisis de mercado debe
resguardar un plan de negocios; una vez que se haya obtenido informacién suficiente, se
podra realizar un plan de accion para enfrentarse a la competencia y llegar a aquellos

consumidores.
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Para poder recopilar informacion asertiva a través de la investigacion de mercado, las
empresas deben iniciar su proceso de segmentacion para direccionar sus operaciones

comerciales a los verdaderos clientes (metas o potenciales).

Como define Rodriguez (2014) Mercado objetivo o también conocido como mercado meta,
es el conjunto de clientes a los cuales se destinan todas las estrategias de marketing, y por
sus particularidades simbolizan una alta demanda; y el Mercado potencial es el conjunto de
individuos al que se considera publico o cliente potencial, el cual no consume los productos

de la empresa, pero en algin momento sentira el deseo de adquirirlos. (p.31)

Con base en Schiffman y Lazar (2005) “la segmentacién del mercado es el procedimiento en
la que se reconocen los grupos de clientes que tienen caracteristicas comunes de consumo,
en cual la empresa provee los productos o servicios que ese grupo mayoritario desea y

necesita” (p.50).

Kotler (2003) sostiene que “la segmentacion de mercado trata de perfeccionar el marketing
de una empresa. Reside en un grupo grande de consumidores dentro de un mercado, los
cuales tienen deseos, poder adquisitivo, ubicacion territorial, actitudes o habitos de compras

Semejantes” (p.144).

Al dividir un mercado en diferentes grupos de consumidores con necesidades o
caracteristicas iguales, se podra escoger uno o varios segmentos para captarlos mediante la

aplicacion de una mezcla de marketing concreta.

La segmentacion es el primer paso para poder disefiar una estrategia de marketing. Los
mercadologos son los encargados de disefar e implementar el marketing mix 4 P’s, para

alcanzar el reconocimiento del producto; siendo percibido por cada segmento meta.

Mediante la segmentacion de mercado también se pretende reconocer las necesidades y
deseos de aquellos grupos de clientes, para abastecerles de bienes o servicios especializados

para suplir dichas carencias de cada grupo.

Las personas tienen necesidades diferentes que buscan satisfacer, también puede haber
personas incitadas por la misma necesidad pero buscan satisfacerla de otras formas. Por lo
general las necesidades humanas nunca se satisfacen por completo, debido a que nacen

nuevas necesidades cuando se satisfacen las antiguas necesidades.
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Cuando se evidencia que el cliente no esté contento con la obtencion del bien o servicio, se
inicia el proceso de reconocimiento de la necesidad. Tratando de predecir qué es lo que busca

el cliente y qué necesidad quiere complacer (Piqueras, 2017).

Garcia (2019) manifiesta que las necesidades son cambiantes, mediante la piramide
jerarquica de las necesidades de Maslow se proceden a ordenar de acuerdo a su importancia.

Acorde se satisfacen las mas esenciales, surgen otras mas elevadas.

El estudio de la competencia es esencial para la empresa, permite que los directivos tengan

una perspectiva amplia sobre el entorno y acontecimientos que se estén dando en el mercado.

Al tener un previo conocimiento sobre la competencia, pueden identificar quién es la

competencia directa y cual es la indirecta.

Los empresarios buscan siempre diferenciarse de sus competidores, tratando de ofertar
productos o servicios novedosos para sus clientes. Es necesario que analicen a su

competencia para que puedan direccionar eficientemente sus estrategias.

Analizar la competencia es parte del estudio de mercado de una empresa, por lo que se
considera un elemento clave para poder emprender. Estudia las caracteristicas de la
competencia directa e indirecta, con el fin de tomar decisiones o implantar estrategias que

permitan competir con ellos. (Balanguer, 2017)

Investigar a los competidores puede tornarse un poco complejo, pero con la ayuda de expertos
se podrd conseguir un buen estudio. Esto permite que la empresa esté atenta sobre las
acciones que ejerza la competencia, y poder asi contraatacarla aprovechado sus debilidades

con otras estrategias mejor fundadas.

1.1.3 Marketing

Segun Kotler y Armstrong (2003) “el Marketing es un proceso social y administrativo en el
que las personas consiguen su satisfaccion; a través de crear, otorgar y comercializar

productos o servicios” (p.5).
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Dicho con palabras de Dvoskin (2004) “la mercadotecnia forma parte de la Ciencia
Econdmica, su finalidad es fomentar las habilidades de los comerciantes que, descontentos

con una situacion competitiva dada, desean pasar a otra mas favorable” (p.21).

Como plantea American Marketing Association (2016) el Marketing es una funcién de la
entidad y un conjunto de técnicas para instaurar, informar y otorgar valor a los clientes, para

tener buen vinculo con éstos, de manera que beneficien a toda la organizacion.

Con lo anteriormente expuesto, se puede decir que el marketing es un conjunto de procesos,
métodos y estrategias que todo empresario debe conocer y aplicar en su empresa. Se deben
elaborar en base a la promocion y venta de los productos o servicios que oferten, con el fin
de satisfacer necesidades del cliente, aumentar la demanda en el mercado y obtener

beneficios.

El marketing ha ido evolucionando con el pasar de los afios, se ha ido categorizando de
acuerdo al enfoque que desea estudiar. Su funcion principal es orientar al cliente en su
proceso de compra, desde las etapas iniciales de atencidn y descubrimiento de un producto o

servicio hasta las etapas posteriores de recomendacion a otros clientes.

A mitad del siglo XVIII y principios del XIX con el desarrollo industrial se inici6 con el
Marketing 1.0 el cual estaba centrado en el producto, solo se buscada vender y vender para
obtener ganancias. Luego con la utilizacién de la T1 (Tecnologia de la Informacion) surgio
el Marketing 2.0 considerando al cliente como lo mas importante, ya no se trataba de solo de

vender sino de satisfacer, retener y fidelizar al cliente.

Con base en Kotler, Kartajaya, y Setiawan (2018) en el 2010 surge el Marketing 3.0 en el
que se analizan varios factores, como: la globalizacidn, las nuevas tendencias, los intereses
de las personas, sus valores y espiritualidad. Los clientes ya no se los considera solamente
como consumidores, sino como seres humanos integrales. En marzo del 2016 se ide6 el
Marketing 4.0, el cual trata sobre el comportamiento del consumidor en la era digital; el ser
humano busca un contacto mas personal. Se emplea el manejo del “Big Data” donde estara

la informacion de la empresa; utilizando redes sociales, opiniones y preferencias de clientes.

Analizando los horizontes que ha ido tomando la mercadotecnia, se entiende que el marketing

trata de buscar los medios o tacticas para conquistar al consumidor por otorgarle un buen
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producto o servicio que satisfaga plenamente sus necesidades. Hace uso de la tecnologia para
vincularse y estar mas conectado con su publico objetivo y potencial, permitiéndole a la
empresa conocer los problemas, necesidades, intereses, gustos y preferencias que existen en

el mercado.

Tal como indica Kotler (2003) el marketing se basa en cuatro fundamentos: mercado meta,
necesidades del cliente, marketing integrado y rentabilidad. Este estudia desde el exterior
hasta el interior de la empresa: empieza con un mercado bien definido, se centra en las
necesidades del cliente, establece todas las actividades que se efectuaran a los clientes y

genera utilidades al satisfacer a los clientes. (pp.12-13)

Para poder referirnos al marketing de una forma mas especifica hay que conocer sus
diferentes tipologias. Preexisten varias categorizaciones, pero se procedera a explicar las mas

relevantes:

e Marketing directo se encuentra interactuando la empresa con su audiencia, a través de los
medios de comunicacion busca hacer llegar su mensaje comercial a su cliente objetivo
(Marketing Zaragoza, 2011).

e Marketing corporativo es un marketing interno, que esta enfocado en fidelizar a su equipo
de trabajo para ser mas productivos (Leon, 2015).

e Marketing participativo también conocido como marketing de boca a boca. Los
consumidores son los encargados de difundir aquel mensaje comercial, mediante sus
acotaciones o recomendaciones con otras personas; influyendo en ellos convirtiéndoles
en clientes potenciales (marketing4food, 2017).

e Neuromarketing como aquel marketing que examina el comportamiento intelectual del
consumidor durante el proceso de compra, enfocandose en conocer cual fue lo que le
estimuld para adquirir ese producto (Gutierrez, 2019).

e Marketing digital o conocido como marketing online, hace uso de las herramientas
tecnoldgicas y medios de comunicacion digital para poder entrar en contacto directo con
sus clientes (Peir6, 2019).

e Marketing de guerrilla su estrategia publicitaria se basa en la creatividad e imaginacion,
buscando sorprender al cliente para persuadirlo e incitarlo al cierre de la compra (Sachez,
2019).
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Son muchas las tipologias de marketing, pero hay que hacer denotar las mas importantes. La
mayoria de los proyectos de negocios aplican varios tipos de marketing para que sus negocios

alcancen sus objetivos, incrementen sus ventas y tengan éxitos en el mercado.

El marketing online es el que més evolucionado, debido a la globalizacion, las tendencias y
el mercado cambiante; para lo cual es indispensable renovar los tipos de marketing que se

estan ejecutando en la organizacion.

También el marketing participativo (boca a boca), permite a la empresa optimizar recursos
en las difusiones publicitarios. La buena experiencia que se les proporcione a los clientes
hard que ellos mismos propaguen la informacién sobre los productos o servicios que oferta

la empresa.

Del mismo modo el marketing corporativo es necesario aplicarlo en cualquier entidad. Al
tener un personal al cual se le haga sentir parte importante de la empresa, €stos se van a sentir

comprometidos con su labor y por ende seran méas productivos.

1.1.4 Plan de marketing

A juicio de Oliveros y Esparragoza (2016) un plan de marketing esta constituido por las
disposiciones gerenciales con relacion hacia su mercado meta, los objetivos y el programa
de marketing de la entidad. Se definen los responsables de los planes que se van a desarrollar,

los tiempos, costos y como se realizaran cada una de las actividades programadas. (p.212)

La planificacién de marketing detalla como se van a ejecutar las estrategias de mercadotecnia
para lograr los objetivos organizacionales. Se usa también para fraccionar mercados,
identificar su posicion, evaluar el tamafio y proyectar cuotas de mercado factibles dentro de

cada segmento del mercado. (Westwood, 2016)

Citando a Sainz (2018) el plan de marketing es un documento sistematico y estructurado.
Previos los oportunos estudios, se precisan los objetivos a lograr en un lapso fijado,

especificando los programas y medios de accion para conseguir los objetivos previstos.

20



En marketing como cualquier actividad empresarial se debe planificar. Es necesario
implantar un plan de marketing donde se fijen todas las actividades que se pretenden realizar,
con una orientacion comercial centrada al cliente, para asi poder alcanzar los objetivos

planteados.

Para conseguir el éxito de un proyecto, negocio o empresa se debera operar bajo un plan de
marketing, el cual proporcionara una vision amplia de lo que se desea conseguir. Este ofrece
una informacién detallada sobre la situacion actual de la entidad, las estrategias a

implementar, los recursos que se van a necesitar y la delimitacion del tiempo.

Un plan de marketing consiste en reformar la gestion empresarial, distinguiendo nuevas
oportunidades para expandirse en el mercado; ademas de analizar como penetrar, captar y

conservar su posicionamiento en el mercado.

Como se ha mencionado anteriormente, la aplicacion de un plan de marketing es muy
importante para la empresa. Segun el aporte de Westwood (2016) para poder elaborar un

buen plan de marketing se debe llevar a cabo 4 pasos:

e Estudio de mercado: sirve para dar una vision objetiva de la situacion actual del negocio
en el mercado en relacién a su competencia, conocer las caracteristicas de su mercado
objetivo y potencial, y cuéles son las carencias o necesidades de la sociedad.

e Fijar objetivos: es necesario gque se establezcan las metas que se pretende conseguir, sea
a corto o largo plazo. Ademas de que éstos deben ser medibles y realizables, para poder
cumplirlos a cabalidad.

e Determinar las estrategias a seguir: se estipulan de acuerdo al tipo de negocio y deben
estar enlazadas con los objeticos que se han planteado, especificando como van a
conseguir que esos objetivos se cumplan.

e Revision del trabajo realizado: por medio de esta revision se podra sondear y comprobar
si lo desarrollado en ese plan esta siendo coherente, caso contrario se replantea o

retroalimenta en donde se halle falencias.
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1.1.5 Marketing Mix 4P’s

“El marketing mix es un conjunto de herramientas que estudia coémo acttan los mercados y
los compradores, generando acciones para atraer y fidelizar la clientela por medio de la

satisfaccion de sus necesidades” (Caldas y Hidalgo, 2019, p.56).

Sanchez (2019) define al marketing mix como una téctica centrada en el &mbito interno de
la empresa, se utiliza para conseguir los objetivos de la organizacidon e influir en su mercado

objetivo.

Para asegurar el éxito de un producto, servicio o marca dentro de un mercado, una vez
realizado el analisis del mercado, la implementacion del modelo de las 4P’s puede ser una
herramienta de ayuda para la toma de decisiones en el mercado y en la aprobacién de las

estrategias de marketing.

En la mercadotecnia se usan diferentes herramientas, pero en este estudio analizaremos las
4P’s en las que se definen cuatro elementos importantes para alcanzar a satisfacer aquellas

necesidades de los consumidores. Estas 4P’s son: producto, precio, promocion y plaza.

Para tener una mejor comprension sobre las 4P’s del marketing se debe conocer bien las

cuatro variables, se procede a definirlas desde el punto de vista de Espinosa (2014):

e Producto: aquel bien que se comercia en el mercado para saciar alguna necesidad o deseo
del consumidor.

e Precio: costo que posee el producto, el cual se convierte en la fuente de ingresos para la
empresa una vez que el cliente pague por el mismo.

e Promocidn: los medios que va a utilizar la empresa para dar a conocer los productos en
el mercado, con el propdsito de generar interés en el cliente meta y potencial.

e Plaza: comprende todas las etapas por las que pasa el producto, desde el inicio de su

elaboracién hasta el momento de expedicidn y recibimiento por parte del cliente.

En la opinion de Estaun (2019) el marketing mix o mezcla de la mercadotecnia, son
actividades orientadas a la oferta y comercializacion de la marca o el producto en el mercado,
considerando las 4P’s con la finalidad de conquistar y fidelizar al consumidor una vez

satisfecho sus necesidades.
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El mercado es cambiante y cada vez mas exigente, por lo que al utilizar las estrategias del
marketing mix se podra estudiar y analizar las necesidades del cliente antes de sacar al

mercado cualquier tipo de producto.

Quiroa (2019) argumenta que las 7P’s del marketing hace referencia a las variables que se
han ido incorporando al marketing mix habitual. Aplicando estrategias que suplan las

escaseces de los consumidores.

El marketing ha ido evolucionando con el pasar del tiempo, al principio se consideraban 4P’s
las cuales estaban orientadas hacia el producto; posteriormente se afiadieron tres enfocadas
al mercado. Estas tres que se afadieron fueron las siguientes: persona, procesos y

posicionamiento, conformando las 7P’s del marketing.

Van Leathem, Lebon y Durand (2014) manifiestan que en el afio 1996 se modifico el modelo

tradicional en el modelo de las 7P’s, dandole las siguientes definiciones:

e Persona: son los clientes de la empresa, a los cuales se les va a direccionar aquellas
estrategias de marketing para conseguir la satisfaccion total de los mismos.

e Procesos: aquellas actividades que se deben realizar para poder entregar un producto final
con calidad, con la finalidad de atraer al cliente.

e Presencia fisica: se trata de distinguirse de la competencia, ser reconocidos por la marca,

conquistando al consumidor y liderando en el mercado.

Se puede aplicar cualquiera de los dos modelos anteriormente mencionados, lo importante es
saber enfocar aquellas estrategias hacia el mercado que se pretende conquistar. Recordando
siempre que las empresas deben proporcionar a sus clientes una experiencia de compra
diferente y exclusiva, estando pendientes sobre las necesidades que van surgiendo a medida
que pasa el tiempo; ademas de que cada persona es diferente y por lo tanto se debe

satisfacerles segun sus gustos y preferencias.

1.1.6 Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing se establecen una vez que se hayan determinado los objetivos

empresariales, de tal modo que se definen las metodologias para poder alcanzarlos. Al ser
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muchas las estrategias, se considera analizarlas en base a tres criterios: ventaja competitiva,

crecimiento de la organizacion y el posicionamiento en el mercado. (Rodriguez, 2011, p.62)

En sintesis las estrategias de marketing son estrategias comerciales, las cuales van a permitir
que la entidad consigan sus objetivos planteados. Estas se elaboran con la finalidad de

incrementar su participacion en el mercado, afectando de forma positiva a sus ingresos.

Dichas estrategias forman parte del marketing mix, por lo cual se han clasificado en

estrategias para el: producto, precio, promocion y plaza.

e Las estrategias del producto estan vinculadas con las caracteristicas, el disefio, la marca,
el empaque y el etiquetado del producto; asimismo con los servicios coligados a éste.
Elaborando un producto final de calidad que satisfaga las necesidades, gustos,
preferencias de los clientes, buscando obtener la mayor demanda posible (Koch, 2019).

e Las estrategias para fijar el precio son muy importantes, de éste dependera su acogida y
demanda del producto; generando ingresos y aumentando su participacion en el mercado.
Estas estrategias suelen estar relacionadas con el precio, las formas de pago, los
descuentos y generacion de utilidades (Thompson, 2019).

e Las estrategias para la promocidn permiten comunicar, incitar y recordarle al cliente
objetivo los productos que comercializa la empresa. Su proposito es incrementar las
ventas y posicionar la marca, por medio de la difusion publicitaria, promocion de ventas
y el marketing directo (Noguez, 2016).

e Las estrategias para la plaza se utilizan para distribuir el producto final hacia los distintos
puntos de ventas. Estan relacionadas también con los canales de distribucion, trasladando
los productos a un lugar determinado y en el momento oportuno para ponerlos a

disposicion de los clientes (Flores, 2010).

Formular e implementar las estrategias de marketing es una de las funciones mas importantes
de una organizacion, por medio de la aplicacion de éstas las empresas pueden identificar las
necesidades del mercado viéndolas como una oportunidad de negocio. Las mismas que se
enfocan en el cliente y en el entorno al que pretende conquistar, creando una propuesta de

valor diferente al de la competencia.
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Antes de prescribir las estrategias primero se debe reconocer cudles son los productos méas
demandados y rentables, distinguiendo al publico objetivo y potencial, especificando el
posicionamiento que desean conseguir y trabajando estratégicamente las cuatro variables del

marketing mix.

De acuerdo al aporte de Rodriguez (2011) las estrategias de marketing suelen dividirse en

dos categorias:

e Estrategias orientadas al cliente: buscan satisfacer a los clientes, lo cual serd muy
beneficioso tanto para los consumidores como para las empresas. Estas permiten que se
genere un vinculo de relacion a largo plazo entre los clientes y las empresas.

e Estrategias orientadas a la competencia: su finalidad es sobresalir ante sus competidores,
haciendo uso de las herramientas del marketing. Con estas estrategias las empresas
podran comparar sus productos con el de la competencia, asemejar precios y promocionar

de una forma diferente y llamativa sus productos.

En sintesis ambas estrategias son fundamentales para que se lleve a cabo una exitosa
aplicacion de las estrategias comerciales, al hacer uso de las dos categorias se podra tener

una vision mas amplia sobre las distintas orientaciones y variables que existen en el mercado.

1.1.7 Disefio de estrategias de marketing orientadas al cliente

Las estrategias de marketing en un principio fueron creadas para generar interés hacia el
producto, con el fin de obtener utilidades y mantener a la empresa en el mercado. En el afio
1980 se transforman dichas estrategias, pero orientadas hacia el cliente, reconociéndolo como

el mas importante en el proceso de compra. (Ramjee, 2018)

El disefio de una estrategia de marketing enfocada al cliente tiene como finalidad descubrir,
conquistar, conservar y ampliar sus clientes por medio de la generacion y entrega de un valor

agregado para el consumidor (Plata, 2017).

Teniendo en cuenta lo anteriormente mencionado, las empresas han comenzado a dejar de
centrarse solamente en sus productos sino que han cambiando esa ideologia para enfocarse

directamente hacia el cliente; observando a su publico objetivo y potencial, estudiando del
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mismo modo sus necesidades y sus preferencias. Las empresas antes de sacar al mercado un

producto deben investigar mucho sobre lo que su publico objetivo esta dispuesto a comprar.

Al momento de cerrar el proceso de compra los que tienen ese poder de decision son los
clientes, por ende el consumidor pasa a ser lo primordial para la empresa; surgiendo asi la

aplicacion de esrategias de marketing orientadas hacia sus clientes.

Por lo tanto se puede decir que actualmente se considera al cliente como el punto clave mas
importante en el momento de emprender una actividad comercial. Conocer bien al cliente,
qué desea, como se comporta y como piensa, van a servir como base para formular las
estrategias de marketing; con la finalidad de adaptar sus productos ofertados a las necesidades

del mercado.

Espinoza (2007) considera que las empresas para poder implementar estrategias de marketing

orientadas al cliente deben analizar varios aspectos, como:

e Definicion de las necesidades fundamentales que se pretenden satisfacer.
e Determinacion del mercado objetivo.

e Productos y marketing diferenciados.

e Investigacion del comportamiento del consumidor.

e Ventaja competitiva.

Aquellas empresas que emplean las estrategias orientadas al cliente, tendran como desafio
captar clientes, fidelizarlos y crear valor en el tiempo. Al conseguir la satisfaccion de los
clientes, éstos a futuro podran fidelizarse y de la misma forma pueden influenciar sus

recomendaciones hacia los clientes potenciales.

1.1.8 Fidelizacién del cliente

La finalidad de un proceso de venta es conseguir la fidelizacion del cliente. Existen varios
tipos de clientes, pero es importante distinguir qué clientes estan fidelizados al producto. Al
ser clientes fidelizados se podra conservar una estabilidad en la demanda, y un margen

porcentual del volumen de ventas. (Bastos, 2007, p. 14)
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Segun Sanchez (2017) la fidelizacion del cliente radica en conquistar el cliente que ya ha
consumido el producto; considerdndolo como un consumidor exclusivo, que realiza sus

compras recurrentemente, el cual es fiel a la marca, servicio o producto.

Tener una cartera de clientes fidelizados es muy esencial. Hay que tener en cuenta que éste
no es un cliente cualquiera, porque ya conoce la empresa y del mismo modo se los conoce a
ellos. Ademas de lograr que dichos clientes aumenten su frecuencia de compra, éstos podran
recomendar la empresa a otros clientes, consiguiendo asi nuevos clientes y por ende

incrementaran las ventas.

La supervivencia de una empresa en el mercado dependerd mucho de sus clientes que ya haya
fidelizado a su marca. Para conseguir una fidelizacion es necesario que ademas de
proporcionarle al cliente un producto de calidad también se le brinde una correcta atencion.
Por lo general los clientes suelen acudir a comprar un producto no solo por la adquisicion del
bien en si, sino porque se ha llevado una grata experiencia al ser atendido de buena manera

y por el ambiente que posee la empresa.

Los ingresos economicos de una empresa estan dados por la lealtad de clientes que ésta tenga
en el mercado. Vender un producto o servicio novedoso y de calidad, en la actualidad no es
suficiente para conseguir la fidelizacidn; es necesario que la empresa genere confianza y

estrechar lazos con sus clientes. (Escuela de negocios EAE, 2019)

El hacer sentir a un cliente como parte de la organizacion, éste va a sentirse importante y se
incitara a seguir confiando en la empresa. Cabe recalcar que llegar hacia el cliente no es tarea
facil, pero mediante el departamento comercial se podra disponer de informacion oportuna y
veraz; porgue los clientes son cambiantes y no se debe dejar a un lado estar al pendiente de

sus nuevas necesidades.

Es importante fidelizar la clientela, la aplicacion de esta estrategia permitird que la empresa
se diferencia de la competencia e incremente su participacion en el mercado. La fidelizacion

no se trata solo de retener a los clientes fijos, sino de captar aquellos clientes potenciales.
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1.2 Antecedentes

Con relacion al tema de investigacion se han hecho diferentes investigaciones. Se destacan
entre ellas las realizadas por: Camino (2014); Orosco (2015); Boada (2018); Mufioz (2019).

La investigacion de Camino (2014) se baso en la aplicacion de estrategias publicitarias y su
impacto en las ventas de la Empresa Repremarva de la ciudad de Ambato. La modalidad de
investigacion que aplicaron fueron: bibliogréfica, de campo y de intervencion social;
apoyandose en los tipos de investigacion: exploratoria, descriptiva y correlacional. Como
resultado de investigacion se obtuvo que la aplicacion de estrategias publicitarias son
necesarias para incrementar sus ventas, permitiendo de tal modo que la imagen de la empresa
logre posicionarse en el mercado. De la misma forma se determiné que la calidad, el precio

y la atencion al cliente influyen en la decision de compra del consumidor.

La investigacion de Orosco (2015) se baso en el estudio de estrategias de marketing y
posicionamiento de un determinado producto (lavavajilla tips) de la compariia CALBAQ. La
investigacion se llevo a cabo mediante un estudio de mercado, en el cual se analiz6 si los
planes que la compafiia venia aplicando permiten su reposicionamiento de la marca, y a su
vez conseguir informacion sobre los gustos y preferencias de los clientes. Se obtuvo que los
clientes adquieren el producto por el precio y su calidad; seguido de que deben distribuir sus
productos utilizando el canal tradicional conformado por: autoservicio, mayoristas y
distribuidores; y el medio de publicidad por el que mas se difunde la informacion es por la

television.

En la tesis del grado de magister de Boada (2018) se disefid un plan estratégico de marketing
relacional para la distribuidora ABAD HERMANOS, dicha investigacion utilizé la
metodologia exploratoria y de campo, haciendo un estudio de mercado para conocer el
impacto que causaria en la empresa. Los resultados que obtuvo fue que por medio de la
implementacién de estrategias de marketing permitira a la empresa incrementar sus ventas,
ponerse en contacto directo con sus clientes, informar a la comunidad sobre sus productos,
promover la publicidad; asimismo implementar un CRM tecnoldgico para interactuar y

conocer a los usuarios de la entidad.
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En el proyecto de grado de Mufioz (2019) su investigacidn se basé en el disefio de estrategias
de marketing para la empresa pesquera Velastemar S.A., para el desarrollo de la misma se
utilizé la metodologia descriptiva, documental, de campo y mixta. El autor obtuvo como
resultado un conocimiento mas amplio sobre su mercado objetivo, y que la implementacion
de las estrategias de marketing ayudan a aumentar la rentabilidad, el nimero de clientes y su

posicionamiento.

1.3Marco legal

La investigacién se sustenta en documentos legales como: La Constitucion de la Republica
del Ecuador (2008), Ley Organica de Defensa del Consumidor (2015), Reglamento Sanitario
de Etiquetado de Alimentos Procesados para el Consumo Humano (2013), Normativa

Técnica Sanitaria para Alimentos Procesados (2016), y la Norma 1SO 22000.

En La Constitucion de la Republica del Ecuador (2008, p. 25) el Art. 54 indica que las
personas o instituciones que produzcan o mercantilicen bienes de consumo, seran
responsables civil y penalmente cuando presenten calidad defectuosa el producto, o no estén

acorde a la publicidad descrita.

El articulo 320 de La Constitucion de la Republica del Ecuador (2008, p.100), plantea que
las organizaciones que se dediquen al proceso de produccion deberdn incitar una gestion
interactiva y eficiente; basadndose a principios y normas de calidad, sostenibilidad,

productividad sistémica, valoracion del trabajo y eficiencia econémica y social.

Con base en la Ley Organica de Defensa del Consumidor (2015) sustenta en el Capitulo 1V

Informacidn basica comercial, se consideraron los siguientes articulos:

e Art. 9 Informacion Publica, todos los productos que va a ser comercializados deben
exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto
(...) de tal manera que el consumidor pueda conocer el precio unitario en medidas de
peso y/o volumen.

e Art. 10 Idioma y Monedas, los datos e informacidn general prescritas en las etiquetas,

empaques u otros recipientes del producto ofertado, asimismo como la difusion
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publicitaria o anuncios deben ser en el idioma castellano, y la unidad monetaria de curso
legal.

e Art. 14 Rotulado Minimo de Alimentos, los proveedores de productos alimenticios de
consumo humano deberdn exhibir e el rotulado de los productos, obligatoriamente la
siguiente informacion: nombre del producto, marca comercial, identificacion del lote,
razdn social, contenido neto, registro sanitario, fecha de caducidad, lista de ingredientes,

precio de venta al publico, pais de origen y la indicacion especial del producto.

Segun el Reglamento Sanitario de Etiquetado de Alimentos Procesados para el Consumo
Humano, el Art. 5 indica que el etiquetado de los productos procesados para el consumo
humano, concordaran con su naturaleza, composicion, calidad, origen y cantidad del
alimento envasado (...) fundamentando las caracteristicas o especificaciones del producto,

aprobadas en el Registro Sanitario.

De acuerdo a la Normativa Técnica Sanitaria para Alimentos Procesados (2016, p.12), el
articulo 11 alude que los alimentos procesados deben conservar las caracteristicas notificadas
o0 inscritas en la Agencia; cualquier cambio respecto a dichas caracteristicas debera ser
informado al ARCSA.

La Norma ISO 22000 Sistema de Gestion de la Seguridad Alimentaria, sostiene que la
aplicacion de esta normativa es fundamental para cualquier tipo de organizacion. Esto
permitira que tengan una mejor gestion y control de seguridad alimentaria en la cadena de
suministro, asegurando la inocuidad de los alimentos y a su vez generar confianza en los

clientes demostrando integridad de sus productos.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

2.1 Tipo de estudio

Para el desarrollo de esta investigacion, se determinaron lineamientos para el cumplimiento

de los objetivos planteados; se definieron metodologias para llevar a cabo este estudio.

Por medio de la aplicacion del método cientifico, y la ayuda de diferentes herramientas
practicas y teoricas, se logré dar respuesta a la problematica estudiada. Para ello se
establecieron tres tipos de investigacion:

Investigacion cuantitativa: Se aplico el tipo de investigacion cuantitativa, la
informacion recolectada se presentd en numeros porcentuales, mediante la ayuda de

herramientas del campo estadistico.

e Investigacion cualitativa: Se utilizé la investigacion cualitativa como un método de
estudio para evaluar la informacidn adquirida mediante la entrevista, permitiendo una

apreciacion e interpretacion de los resultados obtenidos.
e Investigacion descriptiva: Tuvo un alcance descriptivo, porque permitio detallar y
puntualizar los aspectos mas relevantes sobre el tema estudiado y coémo puede influir la

correcta aplicacion de estrategias de marketing en la microempresa La Kosta.

e Investigacion no experimental: Se emple6 un disefio no experimental, debido a que se

estudid la variable estrategias de marketing sin manipularla.
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2.2 Definicién conceptual y operacionalizacién de las variables

Tabla 1. Operacionalizacion de Variables

Preguntas

Variable Dimensiones
e Producto
e Precio

Estrategias o pJaza
de
Marketing

e Publicidad y

promocion

e Fidelizacion

del cliente

) Técnicas e
Indicadores
Instrumento
Variedad de productos
Tiempo de durabilidad
Nivel de calidad
Valor del producto
e Encueta

Canales de distribucion

e Entrevista

Comunicacion efectiva

Incremento de clientes

Grado de satisfaccion

¢Como califica la variedad
de productos sazonadores y
chimichurris que ofrece la

microempresa La Kosta?

¢Los  precios de los
productos  ofertados se
ajustan a la calidad de éstos?
¢(Como le parecen los
canales de distribucién que
utiliza la microempresa La
Kosta para hacer llegar los
productos?

¢Coémo considera la
publicidad de la
microempresa La Kosta al
momento de ofertar sus
productos?

¢Como califica el nivel de
satisfaccion de los
productos de la

microempresa La Kosta?

Nota, esta tabla ha sido adaptada del estudio “Disefio de estrategias de marketing para la empresa

pesquera Velastemar S.A.” por Mufioz (2019).
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2.3 Métodos

Los métodos son técnicas y herramientas cientificas que se emplean sisteméaticamente
durante el proyecto de investigacion para cumplir con los objetivos propuestos, por ende se

procedid a aplicar los siguientes:

e Meétodo inductivo: Se utilizé para sacar conclusiones generales, partiendo de hechos
particulares sobre el impacto que puede generar la implementacion de la variable
estrategias de marketing.

e Meétodo sintético: Se empled un disefio de estrategias de marketing dentro de la
microempresa “La Kosta” revisando hechos reales para proceder aplicar metodologias

que sean positivas y generen rentabilidad para el futuro.

e Metodo analitico: Permitio comprender el por qué es importante implementar las
estrategias de marketing dentro del sector alimenticio (sazonadores), observando sus
caracteristicas, como se encuentra actualmente, las falencias y opciones de mejora en

cuanto al producto, obteniendo resultados beneficiosos para la microempresa.

2.4 Poblacién y muestra

Se identific6 como poblacion a los clientes de la microempresa La Kosta — ciudad de
Esmeraldas; aplicando el cuestionario de investigacion a un total de 40 clientes ya
identificados en una base de datos que facilitd la propietaria, a los cuales se les abastece de

los productos sazonadores. Y también a la gerente se le realiz6 una entrevista.

2.5 Técnica e Instrumentos

Se utilizaron dos técnicas: la encuesta y la entrevista; las mismas que fueron validadas por

tres expertos en el area, lo cual se presenta como Anexo C. Con la encuesta se pudo recopilar
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informacién de interés, mediante la aplicacion de un banco de preguntas previamente
elaborado y aprobado, conociendo asi la opinion de los clientes frente a los productos que

compran de La Kosta.

La entrevista permitié obtener informacion por medio un didlogo profesional con la gerente
propietaria de La Kosta, pudiendo asi determinar la situacién actual del marketing de la

microempresa y analizar las variables que se identificaron.

La aplicacion de estas dos técnicas ayudo6 a obtener informacion veraz, y poder elaborar en
base a dicha informacién una propuesta de marketing que contribuyan favorablemente a la

microempresa.

2.6 Analisis de datos

Una vez recolectada la informacion, a través de los instrumentos validados; se procedio a

tabular y representar graficamente los resultados obtenidos por medio del programa de

Microsoft — Excel, ejecutando la estadistica descriptiva. Ademas, se calculd frecuencias y

porcentajes en las variables cuantitativas o numéricas.
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CAPITULO I11: RESULTADOS

Se obtuvieron los resultados mediante la aplicacién de los instrumentos, tales como: la
entrevista, dirigida a la gerente; y la encuesta, dirigida a los clientes fijos de la microempresa

La Kosta. Se presentan los siguientes resultados:

Entrevista dirigida a la gerente de la microempresa La Kosta

Al realizarle la entrevista la propietaria de La Kosta indico que la microempresa tiene
aproximadamente 2 afios y 7 meses de funcionamiento en el mercado esmeraldefio. La cual

ofrece una variedad de productos, tales como: sazonadores y chimichurris.

El sazonador para pescados-mariscos, y sazonador para carnes blancas-rojas que es
parrillero; estan a un precio promedio desde $1,75 (200g, 1kg o 500kg) de acuerdo con lo
que el cliente pida. Con respecto a los chimichurris, éstos son elaborados a base de aceite de
oliva, pueden ser natural o picante; y estan a un precio de $3,99 el cual se vende en frasco de

vidrio de 200g, pero también pueden hacerlo segun las necesidades del cliente.

Ademas, expreso que los precios de sus productos son competitivos y adecuados, debido a
que ella se basé en los precios de la competencia para fijar los precios de sus productos y asi

no quebrar los precios ya existentes en el mercado.

Esta microempresa al ser nueva en el mercado solo produce 500 unidades mensuales por cada

producto; pero manifestd que puede producir mas segun los pedidos que realicen sus clientes.

Actualmente la propietaria aplica las estrategias comerciales de forma empirica, debido a que
no ha acudido a un especialista en marketing. Las estrategias que utiliza son videos

promocionales y publicaciones en redes sociales, realizados por ella misma.

El personal de trabajo con el que cuenta La Kosta estd conformado por 3 miembros de su
familia. Considera que no es un personal calificado para llevar a cabo las estrategias de

marketing, porque lo realizan de forma empirica y basandose en sus experiencias.
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Sin embargo, la ventaja competitiva que tiene La Kosta es que son productos sazonadores y
chimichurris en los cuales se concentran y fusionan las hierbas endémicas de la provincia de
Esmeraldas; a diferencia de los otros productos son naturales y no afectan al sistema
digestivo. Ademas, tienen buen sabor y olor que traslada a las comidas de las abuelitas,

brindandoles a sus clientes una buena experiencia.

Al preguntarle sobre cémo lleva el registro de sus clientes, la propietaria expresé que lo hace
por medio de una base de datos, en la cual diferencia sus clientes y sus proveedores.

Los medios que utiliza para realizar la publicidad de sus productos son las redes sociales, a
veces la radio y television local pero pocas veces debido a su costo. También por medio de
las ferias o casas abiertas que realizan las instituciones publicas, lo cual ha ayudado a que se

den a conocer mas los productos.

La propietaria de La Kosta manifestd que cree necesario que se disefie y se desarrolle un plan
de estrategias de marketing, porque asi podra llegar a méas clientes para que conozcan los
productos y de la misma forma incrementar sus ventas; y como todo emprendedor, sofiadora

posicionarme en el mercado y crecer como empresa.

Encuesta aplicada a los clientes fijos de la microempresa La Kosta

Se aplico un cuestionario conformado por 11 preguntas, a un total de 40 personas (poblacion
ya identificada) los cuales fueron considerados por ser clientes fijos en la compra y consumo

de los productos de La Kosta.

La misma que se llevé a cabo de forma online mediante el programa “OnlineEncuesta”,

permitiendo que los participantes contesten facilmente.
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De acuerdo con los resultados obtenidos la Figura 1 muestra que mas de la mitad de los
clientes encuestados calificaron como excelente a la variedad de productos sazonadores y
chimichurris que ofrece La Kosta.

Ademas indicaron que el tiempo de durabilidad de los productos es excelente. Se evidencia
también que més de la mitad de los clientes piensan que la calidad del sabor es excelente, y

solo un grupo minimo opind que le parecia entre malo-pésimo.

Por otra parte las tres cuartas parte de los clientes creen que la presentacion, envase y
etiquetado de los productos son apropiados; sin embargo existe un porcentaje minimo que
la considera inapropiada.

Con respecto a la satisfaccion de los productos, las tres cuartas partes de los clientes

expresaron una calificacion favorable.

Pésimo 2.5% 2.5% 2.5% 5% 2.5%
Malo 7.5% 2.5% 2.5% 7.5% 2.5%
Normal 10% 20% 12.5% 12.5% 15%
Bueno 22.5% 20% 20% 22.5% 22.5%
Excelente 57.5% 55% 62.5% 52.5% 57.5%

Calificacion de la variedad de productos
Tiempo de durabilidad

Calidad del sabor

Presentacion, envase y etiquetado del producto
Calificacion de satisfaccion de los productos

Figura 1. Marketing mix — Producto
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La Figura 2 muestra que la mayoria de los clientes estdn conformes con el precio, y solo un

pequefio nimero de personas piensan que el precio no es el adecuado.

52.5%

25%
15%
5% 2.5%

Excelente Bueno Normal Malo Pésimo

Figura 2. Marketing mix — Precio

Los datos de la Figura 3 muestran que mas de la mitad de los clientes califican positivamente
los canales de distribucidn que utiliza la microempresa para hacer llegar los productos, pero

hay que destacar que la calificacion negativa esta casi a la par.

37.5%
30%

17.5%
10%

5%

Excelente Bueno Normal Malo Pésimo

Figura 3. Marketing mix — Plaza
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En la Figura 4 se puede apreciar que la mitad de los clientes indicaron que La Kosta se ha
comunicado efectivamente al momento de ofertar sus productos. Un grupo minimo manifesto

que no tienen una comprension clara de los productos ofertados.

Por otra parte, mas de la mitad de los encuestados calificaron de forma negativa el manejo
de publicidad de los productos; al igual que la manera de brindar promocién. También se

observa que la mayoria de los clientes califican como excelente el servicio de atencién al

cliente.
Pésimo 2.5% 10% 7.5% 2.5%
Malo 10% 27.5% 35% 2.5%
Normal 32.5% 17.5% 15% 12.5%
Bueno 12.5% 15% 17.5% 27.5%
Excelente 42.5% 30% 25% 55%

Comunicacion efectiva

Manejo de publicidad

Manera de brindar promociones

Calificacion del servicio de atencion al cliente

Figura 4. Marketing mix — Promocion
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3.1 Determinar la situacién actual del marketing de la microempresa

Una vez ya aplicado los instrumentos de entrevista y encuesta, tanto a la gerente propietaria
y los clientes fijos de la microempresa La Kosta, se ha podido conocer la percepcion sobre
los productos y servicio que ésta ofrece a sus clientes. La informacion obtenida por medio de
estos instrumentos fue muy significativa, ya que permite profundizar el proyecto de
investigacion, determinar la situacion actual en la que se encuentra la microempresa y a su

vez partir de hechos particulares, para proceder a dar soluciones.

Se pudo evidenciar que La Kosta no esta aplicando de manera correcta las estrategias de
marketing, debido a que lo esta llevando de forma empirica y no por asesoria de un
especialista en marketing; por lo que se le dificulta al dar a conocer sus productos en el
mercado y por ende impide su esparcimiento y posicionamiento a nivel de la ciudad de

Esmeraldas.

La gerente expreso que realiza publicaciones valiéndose de las redes sociales y a veces de la
radio o television para poder dar a conocer sus productos en el mercado esmeraldefio. Con
respecto a las promociones y descuentos, eso lo hace ocasionalmente, lo cual se vio reflejado

en las encuestas contestadas por sus clientes; coincidiendo en respuestas.

Se considera que la microempresa no se encuentra posesionada en el mercado debido al
desconocimiento por parte de la gerente y personal de trabajo sobre las estrategias de

marketing, y su importancia que seria el saberlas implementar efectivamente.

Ademas de que existe poca predisposicion de invertir en publicidad, lo cree necesario, pero
no lo aplica por miedo a que le genere gastos y no pueda recuperar dicha inversion; lo cual

considero que es un pensamiento erroneo por parte de ella como gerente.

En los negocios hay que saber arriesgarse e invertir, sino no se podrd ver resultados

favorables para crecer como empresa.

También es necesario que determinen bien sus canales de distribucion, para que los clientes
acudan directamente a los diferentes puntos de ventas y se lleve a cabo el proceso de

compra/venta de los productos sazonadores.
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3.2 Analizar las variables que se identificaron en la microempresa

Para poder identificar y analizar las variables de la microempresa La Kosta, fue necesario

aplicar la herramienta de la matriz FODA, la cual sirve para estudiar la situacion en la que se

encuentra y analizar sus caracteristicas internas y externas.

Tabla 2. Matriz FODA de la microempresa La Kosta

F
Certificacion sanitaria de los productos.
Hierbas endémicas de la provincia de
Esmeraldas, lo cual son accesibles para la
elaboracion.
Productos naturales, libres de preservantes.
Producto con buen sabor y concentracion
de las hierbas.
El consumo de estos productos no afecta al
sistema digestivo.
Precio acorde a la calidad de los productos,
accesibles para el cliente.
Cooperacion de la familia en la elaboracion

de los productos.

Apoyo por parte de instituciones publicas.

Invitaciones a ferias y casas abiertas dentro

y fuera de la ciudad.

Aceptacion en el mercado.

Las hierbas para la elaboracion de los

productos son perennes en el tiempo.

D
Desconocimiento de las estrategias de
marketing.
Poca difusion publicitaria 'y de
promociones.
Falta de recursos y equipos.
Imagen de presentacion del producto.

Canales de distribucion no establecidos.

A
Existencia de productos sustitutos.
Fidelidad de los

competencia ya conocida en el mercado.

clientes hacia la

Ingreso de nuevos competidores al mercado.
Caida de la demanda por la pandemia.
Aumento de precio en los insumos o

materiales a utilizar.
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3.3Proponer estrategias de marketing que contribuyan favorablemente a la

microempresa

Estrategia de diferenciacion del producto

Es necesario que se aplique estrategias de marketing dirigida al producto, para asi buscar
diferenciarse de la competencia y destacar los diversos atributos de los productos como:

calidad, presentacion, marca, y servicio post-venta.

La Kosta debe ofrecer al mercado productos de calidad, por lo que deben cumplir con los
atributos deseados por los clientes; garantizando que son productos buenos en sabor, olor y

consistencia. Ademas, no afecta al sistema digestivo por ser elaborados de forma natural.

Es primordial que la receta para la elaboracion de los productos sazonadores y chimichurris
se conserve, ya que su sabor es uno de los atributos por lo que los clientes/consumidores la
diferencia de la competencia; debido a la fusién y concentracion de hierbas endémicas de la

provincia de Esmeraldas.

Con respecto a la presentacion de los productos, en la Figura 5 se ha planteado un nuevo
disefio de empaque para que sea mas llamativo y novedoso en el mercado; dandole un realce
a la marca La Kosta y definiendo sus colores corporativos. Se pretende conservar el uso de
sachet para los sazonadores, debido a la comodidad que ofrece al cliente al momento de

usarlo.
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Figura 5. Productos sazonadores

Del mismo modo para los chimichurris, en la Figura 6 se muestra una nueva imagen de
presentacion; manteniendo las mismas caracteristicas, calidad y consistencia de los

productos.

CONDINEN

Figura 5. Productos chimichurris
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Las tonalidades utilizadas para la presentacion de los productos se determinaron en base a
los colores corporativos de la microempresa. Considerando la cromatica del marketing, se
uso el color verde por hacer referencia a la naturaleza (hierbas naturales), la frescura de los
ingredientes, y lo organico de los productos; asimismo el color rojo por expresar ese amor y
pasion con el que se elabora cada uno de los productos; y el color blanco por representar la
simplicidad y facilidad que aportan los sazonadores-chimichurris en la elaboracion de las

comidas.

Por otra parte, para llevar un mejor control sobre sus productos vendidos es necesario que
hagan un seguimiento aplicando el servicio-post venta, sea por medio de Ilamadas, mensajes
de textos o encuestas periddicas para mantenerse en contacto con los clientes y conocer las
percepciones que tienen frente a los productos; midiendo el nivel de satisfaccion y creando

lazos de fidelizacion.

Estrategia del precio para el producto

Al ser una microempresa dedicada a la elaboracién y comercializacion de productos
sazonadores y chimichurris, siendo productos demandados y con una alta existencia de
competencia, se considerd que los precios deben variar acorde a las situaciones que se vayan

presentando en el mercado. Por esta razdn se plantean las siguientes estrategias de precios:

e Precio promocional: Es recomendable que se fijen precios promocionales, asighando
temporalmente a sus productos precios inferiores al ya establecido; creando emocion y

necesidad de compra en los clientes para la adquisicion de los productos promocionados.

e Precio psicoldgico: Consiste en reducir unos centavos al precio ya establecido, en
cambios de temporadas o fechas especiales, en caso de que exista un stock de productos
y poder evitar pérdidas. Por medio de esta estrategia se apelara a la emocion del cliente,

incitandole a que realice la compra del producto.
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e Precio por paquete: A los clientes que realicen compras al por mayor y ya sean fijos, se
le puede aplicar la estrategia de fijacion de precios para paquetes de productos; ofreciendo
un combo de sazonadores - chimichurris a un precio reducido. De esta manera se puede

consentir a los clientes, y crear alianzas de negociacion.

Estrategia de plaza de comercializacion del producto

La Kosta debera establecer sus canales de distribucion y puntos de ventas, a fin de que sus
clientes puedan acceder de forma répida y directa a comprar los productos. La propietaria
debe tratar de ubicar sus productos en mercados, tiendas o abarrotes, y tercenas; los cuales

son puntos de ventas accesibles a sus clientes.

Para alcanzar un mercado méas amplio, es necesario formar alianzas estratégicas con clientes
de diferentes ciudades, para expandirse y ser reconocida a nivel nacional; permitiendole

incrementar su rentabilidad y lograr de forma efectiva sus objetivos.

Estrategia de promocion para el producto

Se debera realizar una publicidad masiva valiéndose de las TIC’s. También es necesario que
efectle ventas personales, para interactuar con el cliente y darles a conocer sobre las

caracteristicas y beneficios de los productos La Kosta.

Otra forma cominmente conocida, es atraer a los clientes de manera no personal, difundiendo
informacion a través de los medios de comunicacién, como: radio, television, periddicos,

panfletos; y mediante las redes sociales (Facebook, Instagram, WhatsApp).

Implementar campafias de marketing digital (FanPage), como se muestra en la Figura 7
comunicando de forma general a la comunidad sobre los productos y promociones que la

microempresa realice; permitiéndole captar a los clientes meta y mantener a los clientes fijos.

45



Es una manera préctica para receptar pedidos, y obtener datos personales de sus clientes;

ingresandolos posteriormente a la base de datos y estar en contacto con ellos.

® P & 0 4 @ @50
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PESCADOS ¥ HARISCOS

SABOR ESHERALDEND

Informacion d Crear publicacion

i

- DDNED
TP s FLISION Y GONCENTRACION DE LAS HIERRAS
972 Ta41 ENDEMICAS DE LA PROVINCIA DE ESMERALDAS
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Figura 6. FanPage y publicidad

Estrategia para fidelizacion del cliente

Para captar y fidelizar los clientes de La Kosta, se debera implementar el CRM (Customer
Relationship Management), sus siglas en espafiol significan “Gestion de Relaciones con el

Cliente”.

Por ejemplo, se muestra en la Figura 8 la App “LEADer: CRM y seguimiento del cliente”
ayudara a administrar la base de datos de los usuarios categorizandolos, formalizar la relacion

con el cliente, aumentar las ventas y facilitar la gestion del negocio.
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Una vez categorizado los clientes, se sugiere crear tarjetas de fidelizacion, las cuales
consisten en otorgar puntos por cada compra que realicen; de esta manera se busca incitar a
los clientes que compren mas y recordarles mediante mensajes o e-mail sobre los puntos

acumulados que tienen (considerados como saldo a favor).

Ademas por medio de este modelo de gestion se podrd mantener una comunicacion directa
con los clientes, conocer sus necesidades y que ellos aporten con sugerencias. El objetivo de
esta implementacion del CRM es interactuar, mejorar la atencion y las relaciones con los

clientes fijos y metas; ademas de potenciar la fidelizacién y satisfaccion de los mismos.

= Minegocio =  Etiquetas © Q eome

PROVEEDOR 0 clientes
La Kosta l i
Elaboracion y comercializacion

de productos sazonadores y os A .
K AN VIP 0 clientes

chimichurris a base de hierbas
endémicas de la provincia de

Esmeraldas

CONTRATISTA 0 clientes
EDITAR INFORMACION

PENDIENTE DE PAGO 0 clientes
B Notas

EN ESPERA 0 clientes

& Presupuestos

il Estadisticas

P & € 4 M P & € 4 M

Potenciales Clientes Etiquetas Tareas Mi negocio Potenciales Clientes Etiquetas Tareas Mi negocio

Figura 7. LEADer: CRM y seguimiento del cliente
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CAPITULO IV: DISCUSION

La realizacion de un disefio de estrategias de marketing es importante para cualquier tipo de
organizacion, de la correcta aplicacion de dichas estrategias dependera el éxito del negocio

0 la empresa; garantizando resultados favorables.

Se evidencié que la microempresa La Kosta presenta algunas falencias, que le impiden ser
visible en el medio, captar mas clientes y posicionarse en el mercado esmeraldefio. No solo
se trata de ofrecer al mercado productos sazonadores-chimichurris de calidad, cada actividad
que se realice para dar a conocer y hacer llegar el producto al cliente debe tener su objetivo

y una debida organizacion.

Para poder analizar la microempresa, se deben considerar a los clientes para conocer la
perspectiva que ellos tienen frente a los productos que ésta ofrece; ya que de ellos depende
la imagen que generen de La Kosta hacia los clientes potenciales. Una vez aplicados los
instrumentos, se puede demostrar que un correcto y adecuado disefio de estrategias de
marketing permitira a la microempresa alcanzar los objetivos que se plantee, incrementar sus

ventas, esparcirse y posicionarse en el mercado.

Camino (2014), en su trabajo de investigacion expuso algunas generalidades que han servido
como referencia para desarrollar esta investigacion; una de ellas fue analizar y examinar la
situacion actual en la que se encuentra la empresa, haciendo uso de la matriz FODA para
identificar las variables internas y externas, y poder determinar los problemas existentes. Se
evidencia que uno de los problemas es el desconocimiento de estrategias de marketing,
influyendo de manera negativa a la empresa en general; lo cual coincide con la informacion
recolectada de la microempresa La Kosta. Si embargo, de acuerdo con los resultados, la
escasez publicitaria y promociones, el uso inadecuado de las estrategias y el no tener fijado
los canales de distribucion impiden el posicionamiento de la empresa en el mercado. Siendo

el motivo para disefar estrategias de marketing que le permitan crecer como empresa.

Por otra parte, Orosco (2015) indicaba que el comportamiento de las ventas depende de la
correcta aplicacion de estrategias de marketing, una vez que se haya analizado el mercado

para poder identificar cuales son las falencias y hacia dénde orientar dichas estrategias. Del
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mismo modo, se pudo comprobar por medio del estudio investigativo de La Kosta que debido
a la mala practica de la mercadotecnia ha provocado que sus ventas sean bajas y
consecuentemente afecte a su rentabilidad empresarial. Ademas, por medio de los resultados
se notd que existen algunas disconformidades con los canales de distribucion que utiliza La
Kosta para hacer llegar los productos a los clientes. Por lo tanto, se considerd la propuesta de
marketing de Orosco, de la cual se selecciono las estrategias de marketing mix 4P’s; siendo

las mas influyentes para el posicionamiento de la marca.

En cuanto al posicionamiento de la empresa en el mercado, Boada (2018) propuso un disefio
estratégico de marketing relacional, en el cual se identificaron estrategias de marketing que
permitirdn a la empresa tener mayor cobertura y posicionamiento, tales como: ponerse en
contacto directo con sus clientes, informar a la comunidad sobre sus productos, promover la
publicidad; asimismo implementar un CRM tecnoldgico para interactuar y conocer a los
usuarios de la entidad. Conviene distinguir dichas estrategias como referencia para la

propuesta del disefio de estrategias de marketing de la microempresa La Kosta.

Por Gltimo Mufioz (2019) manifestaba que la implementacion de las estrategias de marketing
ayudan a aumentar la rentabilidad, el nimero de clientes y su posicionamiento; incluso la
captacion de clientes depende de la difusion publicitaria y la calidad del producto y/o
servicio. Se evidencié que los clientes de La Kosta no les gustan la forma en que llevan a
cabo la publicidad de los productos. Esto indica que hay deficiencias en las campafias
publicitarias, por lo que no pueden captar clientes potenciales, y puede estar afectando en su
posicionamiento e ingresos. Se puede considerar el aporte de Mufioz como una guia para que
la microempresa La Kosta ponga en practica las estrategias de marketing que se le ha

propuesto en este trabajo de investigacion.

Los estudios previos son el soporte de la investigacion realizada, siendo un complemento
para poder buscar nuevas alternativas y determinar las estrategias de marketing que sean mas

favorables para la microempresa.

En base a los resultados obtenidos se pudo determinar que La Kosta practica de forma
empirica las estrategias de marketing, siendo uno de los motivos que le ha impedido
posicionarse en el mercado. Del mismo modo se evidencié que realiza pocas difusiones

publicitarias y promociones, lo cual se vio reflejado en la Figura 4; en donde los clientes
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encuestados calificaron de forma negativa el manejo de publicidad de los productos; al igual

que la manera de brindar promocion.

En cuanto a los productos un 25% de los clientes manifestaron que no les gusta la
presentacion; siendo un porcentaje indicador para proponer una nueva imagen de
presentacion de los productos. Por otra parte, con respecto a los canales de distribucion y
puntos de venta los resultados mostraron que existe un 45% de sus clientes insatisfechos; lo

cual esta influyendo negativamente en la microempresa.

A su vez, por medio de la matriz FODA se analizaron las variables identificadas en La Kosta,
considerando las debilidades y amenazas para asimismo proponer estrategias de marketing

orientadas a las 4P’s, que influyan positivamente en la microempresa.

Cabe mencionar que de la correcta aplicacion de estrategias de marketing depende mucho el
éxito empresarial. Por medio de ellas se podrd conseguir el reconocimiento vy
posicionamiento de la microempresa, del mismo modo incrementar su participacion en el

mercado, aumentar sus ingresos y ampliar su cartera de clientes.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Al finalizar el trabajo de investigacion sobre “Disefio de estrategias de marketing para la

microempresa La Kosta, ciudad de Esmeraldas™, se presentan las siguientes conclusiones:

e Por medio de la investigacion realizada se logré conocer la situacion actual del marketing
de la microempresa “La Kosta”, se obtuvo informacion sobre cdmo ha llevado su
operacion comercial desde que ingres6 al mercado. La microempresa aplica la
mercadotecnia de forma empirica, no cuenta con personal calificado para efectuar las

estrategias de marketing, por ello tienen falencias en publicidad.

e Alanalizar las variables que se identificaron en la microempresa por medio de la matriz
FODA, considerando las debilidades y amenazas; se llegd a la conclusion que deben
realizar una publicidad agresiva de los productos sazonadores-chimichurris; resaltar los
atributos de la marca y sus caracteristicas, mejorando la imagen de presentacion de los
productos; y determinar canales de distribucion y puntos de venta, para que sea mas
visible la microempresa en el mercado y los clientes puedan adquirir los productos

facilmente.

e Asimismo, se evidencia la deficiencia de aplicacion del marketing en la microempresa,
se considera necesario implementar estrategias orientadas a las 4P’s de la mercadotecnia,
tales como: diferenciacion del producto, estrategia de precios, plaza de comercializacion,
promocion del producto y fidelizacion del cliente. Las mismas que serviran para

contribuir favorablemente al crecimiento y posicionamiento de La Kosta.
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5.2 Recomendaciones

La propietaria y su equipo de trabajo deben instruirse, asistiendo a capacitaciones con
respecto a la mercadotecnia para que tengan un conocimiento previo sobre las estrategias
del marketing y la importancia de su correcta aplicacion. Ademas, debe invertir en medios
masivos para difusiones publicitarias, que le permita ser mas visible en el mercado; de
esta manera podra abarcar mas clientes e incrementar las ventas. Una vez que la marca
ya esté socializada en el mercado, y manteniendo una publicidad masiva, la

microempresa podré conseguir su posicionamiento.

Se sugiere a la propietaria de La Kosta que implemente las estrategias de marketing
realizadas en la investigacion. Se propuso la estrategia de diferenciacion del producto,
para llamar la atencion del cliente e incitar la compra; la estrategia de precios, para evitar
stock de productos y aumentar sus ventas; la estrategia de plaza, para que la propietaria
determine sus canales de distribucion y puntos de ventas; la estrategia de promocion, para
despertar el interés del cliente y mantenerlos motivados; y la estrategia de fidelizacion
por medio del CRM (Gestion de las relaciones con los clientes) que le permitan estar en

contacto e interactuar con ellos.
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ANEXOS

1. Anexo A

ENCUESTA

Reciba un cordial saludo de parte de Krizia Cedefio, estudiante de Administracion de

Empresas de la Pontificia Universidad Catolica — Esmeraldas, permitame unos minutos de

su tiempo para llenar la siguiente encuesta. La informacion que proporcione sera utilizada

para profundizar mi proyecto de tesis “Disefio de Estrategias de Marketing para la

microempresa La Kosta” por lo que es necesario conocer su percepcion sobre los productos

y servicio que ésta ofrece.

Por favor marque con una “x” la respuesta que usted considere adecuada, de acuerdo a la

siguiente tabla de escala:

1 Excelente
2 Bueno
3 Normal
4 Malo
5 Pésimo
N° PREGUNTAS 4
1 ¢Como califica la variedad de productos sazonadores y chimichurris que ofrece
la microempresa La Kosta?
2 | ¢Qué le parece el tiempo de durabilidad de los productos La Kosta?
3 Los productos La Kosta se caracterizan por su sabor de la fusion de las hierbas
ancestrales de la provincia de Esmeraldas, ¢cémo calificas su calidad en sabor?
4 | ¢Los precios de los productos ofertados se ajustan a la calidad de éstos?
5 | ¢Como califica la presentacion, envase y etiquetado de los productos La Kosta?
5 ¢La microempresa La Kosta da a conocer de forma clara y comprensible los
productos que ofrece?
7 ¢Como le parecen los canales de distribucion que utiliza la microempresa La
Kosta para hacer llegar los productos?
3 ¢Como considera la publicidad de la microempresa La Kosta al momento de
ofertar sus productos?
9 ¢Como califica las promociones y descuentos que brinda La Kosta en cambios
de temporadas?
10 | (Cdmo calificas el servicio de atencion al cliente por parte de la microempresa?
11 ;;(Cémr()) califica el nivel de satisfaccion de los productos de la microempresa La
osta’
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2. Anexo B

ENTREVISTA

Reciba un cordial saludo de parte de una estudiante de la Pontificia Universidad Catolica

Sede Esmeraldas, la finalidad de esta entrevista es conocer la situacion actual de la

microempresa. La informacion que usted me proporcione contribuird con mi proyecto de

tesis “Disefio de Estrategias de Marketing para la microempresa La Kosta”, previo a la

obtencidon del grado de Licenciatura en Administracion de Empresas.

© a ~ w b=

10.

¢Cuéntos afos de funcionamiento tiene la microempresa La Kosta?

¢Qué productos ofrece y cuales son sus precios?

¢Considera usted que los precios de sus productos son competitivos y adecuados?
¢Cudl es su capacidad maxima de produccion?

¢Qué estrategias comerciales usted aplica actualmente?

¢Con qué personal cuenta la microempresa?, ¢Considera que es un personal calificado
para llevar a cabo diferentes estrategias de marketing?

¢Cual es la ventaja competitiva de la microempresa La Kosta en el mercado?

¢Como usted lleva un registro de sus clientes y proveedores?

¢Cuales son los medios que usted utiliza para realizar la publicidad de sus productos?

¢Cree usted, que es necesario que se disefie y se desarrolle un plan de estrategias de

marketing para incrementar las ventas en La Kosta?

Muchas gracias por su tiempo y colaboracion!
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3. Anexo C

CRITERIOS A EVALUAR - ENCUESTA

s Induccion ;j:guuﬂﬁ

5 Clarldad_(?n Cc_)herenua ala con el nivel Mide lo que OBSERVACIONES

= la redaccién interna respuesta del pretende

(sesgo) informante
Sl NO Sl NO Sl NO | SI NO Si NO

1 X X X X X

2 X X X X X

3 X X X X X

4 X X X X X

5 X X X X X

6 X X X X X

7 X X X X X

8 X X X X X

9 X X X X X

10 X X X X X

11 X X X X X

ASPECTOS GENERALES Sl NO OBSERVACIONES
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para X
responder el cuestionario.
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion. X
Los items estan distribuidos en forma l6gica y secuencial. X
El nimero de items es suficiente para recoger la informacion. En X
caso de ser negativa su respuesta, sugiera los items a afiadir.
VALIDEZ

APLICABLE: | Si NO APLICABLE:
APLICABLE A TENDIENDO LAS OBSERVACIONES: |

Validado por: Gloria Holguin Alvarado

C.1.: 1313320838

Firma:

Fecha: 9 de junio 2020
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CRITERIOS A EVALUAR - ENTREVISTA
s Induccion ;j:guugg
Claridad en | Coherencia ala . Mide lo que
| = X
= la redaccion interna respuesta con glelmvel pretende OBSERVACIONES
(sesgo) informante
Sl NO Sl NO Sl NO | SI NO Si NO

1 X X X X X

2 X X X X X

3 X X X X X

4 X X X X X

5 X X X X X

6 X X X X X

7 X X X X X

8 X X X X X

9 X X X X X

10 X X X X X

ASPECTOS GENERALES Si NO OBSERVACIONES
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para X
responder el cuestionario.
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion. X
Los items estan distribuidos en forma légica y secuencial. X
El nimero de items es suficiente para recoger la informacion. En X
caso de ser negativa su respuesta, sugiera los items a afiadir.
VALIDEZ

APLICABLE: | Si NO APLICABLE:
APLICABLE A TENDIENDO LAS OBSERVACIONES:

Validado por: Gloria Holguin Alvarado

C.1.: 1313320838

Firma:

Fecha: 9 de junio 2020
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CRITERIOS A EVALUAR - ENCUESTA
s Induccion Ia_de:(;quu;i(e)
Claridad en | Coherencia ala . Mide lo que
| = X
= la redaccion interna respuesta con glelmvel pretende OBSERVACIONES
(sesgo) informante
Sl NO Sl NO Sl NO | SI NO Si NO

1 X X X X X

2 X X X X X

3 X X X X X

4 X X X X X

5 X X X X X

6 X X X X X

7 X X X X X

8 X X X X X

9 X X X X X

10 X X X X X

11 X X X X X

ASPECTOS GENERALES Sl NO OBSERVACIONES
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para X
responder el cuestionario.
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion.
X
Los items estan distribuidos en forma l6gica y secuencial.
El nimero de items es suficiente para recoger la informacion. En | X
caso de ser negativa su respuesta, sugiera los items a afiadir.
VALIDEZ

APLICABLE: | X NO APLICABLE:
APLICABLE A TENDIENDO LAS OBSERVACIONES: |

Validado por: JOSE LUIS VERGARA TORRES

C.1.: 0801738709

Firma:

Fecha: 2 DE JUNIO DEL 2020
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CRITERIOS A EVALUAR —ENTREVISTA
s Induccion ;j:guugg
Claridad en | Coherencia ala . Mide lo que
L - X
= la redaccion interna respuesta con glelmvel pretende OBSERVACIONES
(sesgo) informante
Sl NO Sl NO Sl NO | SI NO Si NO

1 X X X X X

2 X X X X X

3 X X X X X

4 X X X X X

5 X X X X X

6 X X X X X

7 X X X X X

8 X X X X X

9 X X X X X

10 X X X X X

ASPECTOS GENERALES Si NO OBSERVACIONES
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para X
responder el cuestionario.
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion.
X

Los items estan distribuidos en forma légica y secuencial.
El nimero de items es suficiente para recoger la informacion. En | X
caso de ser negativa su respuesta, sugiera los items a afiadir.

VALIDEZ

APLICABLE: | X

NO APLICABLE:

APLICABLE A TENDIENDO LAS OBSERVACIONES:

Validado por: JOSE LUIS VERGARA TORRES

C.1.: 0801738709

Firma: —_—

Fecha: 2 DE JUNIO DEL 2020

65




CRITERIOS A EVALUAR - ENCUESTA
s Induccion Ia_de:(;quu;i(e)
Claridad en | Coherencia ala . Mide lo que
| = X
= la redaccion interna respuesta con glelmvel pretende OBSERVACIONES
(sesgo) informante
Sl NO Sl NO Sl NO | SI NO Si NO

1 X X X X X

2 X X X X X

3 X X X X X

4 X X X X X

5 X X X X X

6 X X X X X

7 X X X X X

8 X X X X X

9 X X X X X

10 X X X X X

11 X X X X X

ASPECTOS GENERALES Sl NO OBSERVACIONES
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para X
responder el cuestionario.
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion.
X
Los items estan distribuidos en forma l6gica y secuencial.
El nimero de items es suficiente para recoger la informacion. En | X
caso de ser negativa su respuesta, sugiera los items a afiadir.
VALIDEZ

APLICABLE: | X NO APLICABLE:
APLICABLE A TENDIENDO LAS OBSERVACIONES: |

Validado por: MGT. HUGO PAUL OCAMPO ERAZO

C.1.: 0802460782

Firma:

Fecha: 27 DE MAYO DE 2020
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CRITERIOS A EVALUAR - ENCUESTA
s Induccion ;j:guugg
Claridad en | Coherencia ala . Mide lo que
L - X
= la redaccion interna respuesta con glelmvel pretende OBSERVACIONES
(sesgo) informante
Sl NO Sl NO Sl NO | SI NO Si NO

1 X X X X X

2 X X X X X

3 X X X X X

4 X X X X X

5 X X X X X

6 X X X X X

7 X X X X X

8 X X X X X

9 X X X X X

10 X X X X X

ASPECTOS GENERALES Si NO OBSERVACIONES
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para X
responder el cuestionario.
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion.
X

Los items estan distribuidos en forma l6gica y secuencial.
El nimero de items es suficiente para recoger la informacion. En | X
caso de ser negativa su respuesta, sugiera los items a afiadir.

VALIDEZ

APLICABLE: | X

NO APLICABLE:

APLICABLE A TENDIENDO LAS OBSERVACIONES:

Validado por: MGT. HUGO PAUL OCAMPO ERAZO

C.1.: 0802460782

Firma:

Fecha: 27 DE MAYO DE 2020
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