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RESUMEN
Palabras clave: plan de marketing, posicionamiento, ventas, fidelizacion de clientes,

bodega de granos, marketing digital.

La presente investigacion tuvo como objetivo disefiar un plan de marketing para una
bodega de granos ubicada en la ciudad de Pimampiro, provincia de Imbabura, con el
proposito de mejorar su posicionamiento en el mercado, incrementar las ventas, fortalecer
la fidelizacion de los clientes y promover un crecimiento sostenible del negocio. El
estudio surgié ante la necesidad de solucionar la falta de una identidad de marca definida,
la escasa publicidad y la ausencia de estrategias de marketing, a pesar de la trayectoria y
el reconocimiento local de la empresa. Se empled un enfoque mixto con un disefio no
experimental, de corte transversal, exploratorio y descriptivo. La informacion se recopil6
mediante encuestas aplicadas a una muestra de 374 consumidores, entrevistas al
propietario y observacion directa. Los resultados evidenciaron que los clientes valoran
positivamente la calidad, la variedad de los productos, los precios competitivos y la
atencion brindada por la bodega. Sin embargo, se identificaron debilidades relacionadas
con la identidad de marca, la presencia digital y las actividades promocionales. Con base
en estos hallazgos, se disefié un plan de marketing que incluye estrategias orientadas al
fortalecimiento de la identidad comercial, la implementacion de acciones de marketing
digital, programas de fidelizacion y campafias promocionales, respaldadas por
indicadores clave de desempefio (KPI) para evaluar su efectividad. Se concluye que el
plan de marketing propuesto constituye una herramienta practica para mejorar la
competitividad, fortalecer el posicionamiento en el mercado e incrementar las ventas.
Ademas, se recomienda realizar analisis periodicos del mercado, desarrollar estrategias
de comunicacion efectivas y aplicar indicadores de gestion que permitan evaluar los

resultados y favorecer el crecimiento sostenible del negocio.
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ABSTRACT

Keywords: Marketing plan, market positioning, sales, customer loyalty, grain
warehouse, digital marketing.

This research aimed to design a marketing plan for a grain warehouse located in the city
of Pimampiro, Imbabura Province, with the purpose of improving its market positioning,
increasing sales, strengthening customer loyalty, and promoting sustainable business
growth. The study emerged from the need to address the lack of a defined brand identity,
limited advertising, and the absence of strategic marketing actions, despite the business's
long-standing experience and positive local reputation. A mixed-methods approach with
a non-experimental, cross-sectional, exploratory, and descriptive design was employed.
Information was collected through surveys administered to 374 consumers, interviews
with the business owner, and direct observation. The findings revealed that customers
highly value the quality, variety, competitive prices, and customer service provided by
the business. However, weaknesses were identified in terms of brand identity, digital
presence, and promotional activities. Based on these results, a marketing plan was
developed, including strategies focused on strengthening the business identity,
implementing digital marketing actions, customer loyalty programs, and promotional
campaigns, supported by key performance indicators (KPIs) to monitor their
effectiveness. It is concluded that the proposed marketing plan provides practical tools to
improve competitiveness, enhance market positioning, and increase sales. Furthermore,
the implementation of continuous market analysis, effective communication strategies,
and performance evaluation is recommended to ensure the sustainable growth of the

business.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, el marketing se ha convertido en una herramienta estratégica esencial
para el desarrollo y crecimiento de las organizaciones, especialmente en entornos
altamente competitivos y en constante cambio. Su correcta implementacion permite a las
empresas comprender las necesidades del mercado, posicionar sus productos o servicios,
generar valor para los clientes y garantizar su sostenibilidad a largo plazo.

En este contexto, las microempresas de los sectores agricola y comercial se
enfrentan a numerosos desafios, principalmente relacionados con el acceso limitado a
conocimientos técnicos, recursos financieros y planificacion estratégica, lo que
obstaculiza su crecimiento y presencia en el mercado. Un ejemplo de esta situacion es un
almacén de granos ubicado en el cantén de Pimampiro, provincia de Imbabura, que, a
pesar de contar con casi 50 afios de experiencia, carece de una identidad de marca claray
estrategias de marketing que lo permitan diferenciarse frente a la competencia.

Actualmente, la empresa opera principalmente a través de relaciones cercanas con
los clientes y recomendaciones de boca en boca, lo que reduce su alcance comercial,
limita su potencial de expansion y debilita su posicion en el mercado. Ademas, la falta de
un plan de marketing dificulta la implementacion de acciones estratégicas dirigidas a
atraer nuevos clientes, fidelizar a los existentes y consolidar su presencia en un entorno
competitivo. Ante esta situacion, surge la necesidad de disefiar un plan de marketing que

fortalezca las ventas de la empresa e impulse su crecimiento econémico.



Justificacion

El motivo de la presente investigacion fue elaborar un plan de marketing para una
bodega de granos ubicada en la ciudad de Pimampiro, con el proposito de transformar un
negocio que actualmente carece de una marca definida, asi como de estrategias, y
planificaciones adecuadas, para mejorar su posicionamiento en el mercado, atraer mas
clientes, incrementar sus ventas y lograr un incremento sostenible en el tiempo.

De acuerdo con Viteri-Rade et al. (2022), las microempresas familiares ocupan un
papel esencial en el desarrollo econémico del Ecuador. Sin embargo, en sectores como el
agricola, muchas desconocen el uso del marketing digital, lo cual impide sus
oportunidades de crecimiento.

Actualmente no se identifican estudios especificos sobre bodegas rurales de
granos sin marca en Pimampiro. En este contexto, Ortiz Luzuriaga et al. (2022) resaltan
que la aplicacion de estrategias de marketing ajustadas a la situacion real de cada negocio
contribuye a que las empresas se mantengan en el mercado y logren ser sostenibles a lo
largo del tiempo.

El plan de marketing esté disefiado directamente para que la microempresa pueda
Ilegar a un mercado mas grande y asi favorezca el desarrollo de la economia de su duefio.
Este sera el principal beneficiario, ya que podra impulsar su identidad de marca, decidir
cémo y en donde vender, poner precios adecuados y promocionar sus productos. De
manera directa también ayudara a la comunidad, porque favorecera el consumo de

productos locales y apoyara a la economia de los agricultores.

De igual manera, las ventas desempefian un papel esencial en la actividad
comercial de una empresa y se refieren al proceso de persuadir, convencer y cerrar
acuerdos con los clientes para que adquieran los productos o servicios ofrecidos. Son

cruciales para generar ingresos y mantener el crecimiento y la rentabilidad de la empresa.



El proceso de ventas consta de varias etapas, que pueden variar segln la organizacion,
pero generalmente se asocian con el concepto del embudo o funnel de ventas (Zambrano

Camacho et al., 2024).

Como también, se puede implementar con recursos sencillos, utilizando medios
de bajo costo como las redes sociales, boletines o colaboraciones con ferias locales, y en
un plazo accesible. Ademas, muchas microempresas no aplican marketing por falta de
conocimiento, segun Viteri-Rade et al. (2022), lo que significa que incluso acciones

sencillas podrian tener un fuerte impacto.

Desde lo académico, ofrece un caso de estudio poco explorada; para la actividad
local, constituye una herramienta que contribuye a mejorar su economia; y para el sector

rural, funciona como una guia que otros negocios similares pueden conseguir.



Objetivos
Objetivo general

Disefar un plan de marketing en una bodega de granos ubicada en la cuidad de
Pimampiro 2025-2026, con el fin de mejorar su posicionamiento en el mercado,

fidelizar clientes, y fortalecer su crecimiento econémico.

Objetivo especifico
« Realizar un analisis interno y externo de la bodega de granos para identificar la
situacion actual del negocio y las oportunidades de mejora en el mercado.
« Disefiar estrategias de marketing que permitan diferenciar a la bodega frente a la
competencia y posicionarla en un nivel alto en los consumidores.
« Establecer acciones de control y definir indicadores de gestion (KPI) para evaluar

el cumplimiento y los resultados del plan de marketing.



1. REVISION DE LA LITERATURA

1.1. ANTECEDENTES

El articulo publicado por Campos (2025), titulado Implementacion de plan de
marketing digital para una microempresa de granos y semillas de la Ciudad de
Aguascalientes con proyecciones financieras, manifiesta que la implementacion de un
plan de marketing permite optimizar de manera significativa la presencia en linea de la
empresa, mejorar la interaccidn con los clientes y fortalecer la imagen de marca. Estos
resultados se traducen en un incremento de las oportunidades de venta y en la atraccion
de nuevos segmentos de mercado, generando un impacto positivo en los ingresos
econdmicos del negocio.

Por otra parte, Mendoza Vargas et al. (2023), en el articulo titulado Estrategias de
marketing en la promocion de los productos agroindustriales y su comportamiento de
exportacion en el Ecuador, publicado en la revista Codigo Cientifico Revista de
Investigacion, afirman que las estrategias de marketing representan una herramienta clave
para mejorar la promocion de productos agroindustriales, permitiendo fortalecer la
competitividad y el posicionamiento de las empresas dentro del mercado. Ademas,
sefialan que la aplicacién de acciones de promocion, publicidad y de diferenciacién
comercial ayuda a generar valor agregado en los productos ofertados, logrando una mayor
aceptacion por parte del consumidor y mejorando la percepcion de calidad frente a la
competencia (Mendoza Vargas et al., 2023).

Los autores destacan que la implementacion de estrategias comerciales adecuadas
contribuye al incremento de ventas y el crecimiento sostenible de pequefios negocios

dentro del sector agroindustrial, evidenciando la importancia del marketing como un



elemento fundamental para el desarrollo y fortalecimiento de las organizaciones en este
sector (Mendoza Vargas et al., 2023).

Finalmente, Barros Yanza y Santamaria Freire (2023), en su estudio titulado La
gestion de marca y el marketing digital en empresas del sector agricola: caso Ambato-
Tungurahua, publicado en la revista AlfaPublicaciones, resaltan que la gestion de marca
y el marketing digital ayudan significativamente al posicionamiento empresarial, debido
a que incrementan la visibilidad comercial, mejoran la confianza del consumidor y
fortalecen la relacion entre empresa y cliente.

Los autores manifiestan que contar con una identidad de marca bien estructurada
permite que las empresas sean facilmente reconocidas dentro de su mercado objetivo,
facilitando la diferenciacion frente a la competencia (Barros Yanza & Santamaria Freire,
2023).

Ademas, sostienen que el uso de herramientas digitales y estrategias promocionales
modernas permite ampliar el alcance comercial de los negocios, captar nuevos clientes y
fortalecer la fidelizacion de consumidores actuales, elementos fundamentales para el
crecimiento comercial de empresas agricolas y agroindustriales (Barros Yanza &

Santamaria Freire, 2023).

1.2. Marco Tedrico

1.2.1. Teoria del Marketing Mix.

La teoria del marketing mix menciona que las empresas deben proponer estrategias
comerciales a partir de la integracion de cuatro elementos clave: producto, precio, plaza
y promocion, conocido como las 4P del marketing. Estos componentes facilitan que las
organizaciones respondan de manera efectiva a las necesidades de los consumidores y

fortalezcan su posicién competitiva en el mercado.



Segun Kotler y Armstrong (2021), el marketing mix es una herramienta estratégica
esencial para orientar las acciones hacia el cliente y generar valor dentro de una
organizacion. En este sentido, esta teoria resulta fundamental para la presente
investigacion, ya que permitird estructurar estrategias adecuadas para la comercializacion
de los productos ofrecidos por la bodega de granos, optimizando la oferta, los precios, los
canales de distribucion y las actividades de promocion.

1.2.2. Teoria del Posicionamiento.

La teoria del posicionamiento sostiene que una empresa debe de ocupar un lugar
especial en la mente del consumidor frente a sus competidores mediante estrategias de
diferenciacion, identidad de marca, y comunicacion efectiva. En este sentido, Ries y Trout
(2001) sefialan que el posicionamiento no se limita Unicamente a la creacion de un
producto, sino que implica disefiar una idea Unica en la mente del cliente, de modo que la
marca sea facilmente recordada y preferida.

Por lo tanto, esta teoria resulta relevante para la presente investigacion, ya que la
bodega de granos actualmente carece de identidad de marca y reconocimiento comercial,
por lo que serd necesario implementar estrategias que fortalezcan su presencia y
diferenciacion en el mercado local.

1.2.3. Definiciones y conceptos

1.2.3.1. Plan

El plan consiste en el analisis de informacion presente y futura, en el cual una persona
u organizacion se fija objetivos para definir los pasos que deberan seguir a fin de
alcanzarlos. Las estrategias son las acciones que una empresa realiza para tomar
decisiones con la finalidad de lograr sus objetivos de forma adecuada (Sandoval Trujillo
et al., 2025).

Existen diversos tipos de planes que cumplen funciones especificas dentro de una



organizacion. En el contexto de una investigacion orientada al desarrollo empresarial o
institucional, los méas relevantes e importantes son el plan estratégico, el plan de negocios
y el plan de marketing.

1.2.3.1.1. Plan estratégico.

El plan estratégico es definido como aquel proceso en el que una organizacion
genera politicas y planes que encaminen la actuacion institucional con el objetivo de
lograr un futuro deseado, para ello se debe tener en cuenta las pautas y metas, asi como
la asignaciéon de recursos fisicos, financieros y humanos en las actividades
predeterminadas, coordinadas con sus objetivos (Quispe, 2024).

El plan estratégico posee especial relevancia en el crecimiento de la empresa, por ello
es importante que los empresarios apliquen esta herramienta gerencial en la toma de sus
decisiones y permitiendo mejorar la planificacion y el desarrollo organizacional (Quispe,
2024).

1.2.3.1.2. Plan de negocios.

El plan de negocios permite reunir y visualizar en un solo documento toda la
informacidn de una organizacion, brindando un panorama de la viabilidad del negocio,
ademas de que permite evaluar, implementar lineamientos, buscar alternativas y
proponer planes de accion que ayudaran a la puesta en marcha del negocio, permitiendo
que la organizacion cumpla con el plan estratégico que trazo y sobre todo logre sus
metas financieras de rentabilidad (Juan Gaytan Cortés, 2020).

En el plan de negocios se establecen las metas de corto, mediano y largo plazo que
espera alcanzar la organizacion, estas metas deben ser trazadas con objetivos concretos y
especificos que permitan a cada uno de los involucrados desarrollarlos existiendo

articulacion entre los diferentes departamentos involucrados (Juan Gaytan Cortés, 2020).



1.2.3.1.3. Plan de Marketing.

El Plan de Marketing digital es una herramienta de planificacion, que implica desde
la orientacion al mercado, al segmento de clientes tanto actuales como potenciales,
estudiar a la competencia, y las estrategias a utilizar. A pesar de que el marketing en redes
sociales pueda ser gratuito, es que la Unica manera de obtener beneficios es elaborar un
plan de marketing que esquematice todo lo que la compariia desea lograr (Medina
Gracia et al., 2022).

1.2.4. Marketing

El marketing es un sistema total de actividades que incluye un conjunto de procesos
mediante los cuales, se identifican las necesidades o deseos de los consumidores o clientes
para luego satisfacerlos de la mejor manera posible. El marketing digital es aquel conjunto
de estrategias de mercadeo que estan presentes o que ocurren en la web (online), buscando
conversion (comprar, usar, suscribirse) en el usuario (Palencia, 2023)

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias para la comercializacion que se
lleva a cabo a través de medios digitales, permitiendo compartir informacion en tiempo
real, llevar a cabo estrategias publicitarias, y de este modo permitir la identificacion del
impacto en los usuarios (Bolivar, 2021).

La forma de hacer marketing ha ido cambiando, adaptandose a los cambios
tecnoldgicos, econdmicos, financieros y sociales, que han ido evolucionando. La
evolucion del marketing, se ha ajustado a los constantes cambios de las tecnologias,
obligando practicamente, a estar innovando con mas frecuencia y ajustando las estrategias
ya previamente fijadas en un plan (Bolivar, 2021).

Conforme se analizaron los conceptos de plan y marketing es pertinente determinar
por qué es importante que las empresas lleven a cabo un plan de marketing. La

importancia de tener un plan de marketing se centra en identificar las metas, objetivos e
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intereses de la empresa y en base a esta informacion crear y darle forma al plan, donde se
estipula que recursos son necesarios para que se logre llevar a cabo el proceso del plany
cumplir los objetivos planteados (Garcia, 2018).

1.2.4.1. Marketing-mix.

El marketing mix es esencial para cualquier empresa, ya que ayuda a definir su
propuesta de valor, atraer y retener clientes, competir en el mercado y generar ingresos.
Asimismo, los elementos del marketing mix, también conocidos como las 4P (producto,
precio, plaza y promocién), desempefian un papel fundamental en el éxito de las
actividades empresariales (Campines Barria, 2024).

1.2.5. Branding

Es una herramienta estratégica interactiva dentro del marketing que ha tomado una
fuerza muy grande en los Gltimos afios. Se utiliza para construir y gestionar de forma
integral una marca permitiendo capturar su esencia, crear una personalidad, fortalecer una
identidad gréafica y desarrollar una marca mas valiosa, poderosa, diferente y que conecte
con las emociones de los consumidores (Maza-Maza et al., 2020).

1.2.6. Ventas

Es toda actividad que incluye un proceso personal o impersonal mediante el cual, el
vendedor identifica las necesidades y deseos del comprador, genera el impulso hacia el
intercambio, satisface las necesidades y/o deseos del comprador (con un producto,
servicio u otro) (Estrada Mojica & Campines Barria, 2024).

1.2.7. Emprendimiento

Es la actividad que involucra el proceso de creacion de nuevas empresas, el
fortalecimiento de las existentes y la expansion de las firmas en los mercados globales,
entre otros aspectos clave, también nos referimos a la formulacion de una propuesta que

implique la creacion de valor para los clientes (Duarte Cueva, 2007)
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1.2.8. Posicionamiento

El posicionamiento se refiere a la imagen del producto o marca en la mente de los
consumidores, es decir, a la imagen que proyecta en comparacion con otras alternativas
de la competencia y con otras propuestas de la misma empresa, de acuerdo con las
percepciones del mercado y en relacion con un referente ideal (Coca Carasila, 2007).

También se sefiala que el posicionamiento constituye un factor muy importante para
el marketing estratégico, pues utiliza datos vinculados con los elementos
psicoemocionales y con los comportamientos de los clientes y consumidores o usuarios;
este concepto se vincula con la forma en que una organizacion quiere ser percibida por
sus segmentos meta en comparacion con sus competidores, es decir, implica adquirir
valor, relevancia y capacidad para diferenciarse; y que su punto de referencia asi como la
medida de su efectividad, es la percepcion de sus clientes y consumidores o
usuarios (Nerio Olivar Urbina, 2020).

1.2.8.1. Estrategia de Posicionamiento.

La estrategia de posicionamiento es la esencia de la mezcla de marketing, ya que
complementa la definicion de competencia, la estrategia de segmentacion y la eleccién
de los mercados meta de la compafiia (Franco Yoza et al., 2022).

Las estrategias de posicionamiento son:

1.2.8.1.1. Posicionamiento basado en los atributos del producto.

Consiste en asociar un producto con un atributo, una caracteristica 0 una ventaja
buscada por los consumidores. Un nuevo producto puede ser posicionado con respecto a

algun atributo que los competidores hayan ignorado (Franco Yoza et al., 2022).
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1.2.8.1.2. Posicionamiento basado en el uso.

Esta estrategia consiste en asociar el producto con un uso o aplicacion. A menudo una
estrategia de posicionamiento por usos representa un segundo o tercer posicionamiento
disefiado para expandir el mercado (Franco Yoza et al., 2022).

1.2.8.1.3. Posicionamiento basado en el usuario.

En esta técnica se asocia el producto a un usuario o a una clase de usuario (Franco
Yozaet al., 2022).

1.2.8.1.4. Posicionamiento respecto a un competidor.

A menudo, para que una compariia tenga éxito, se requiere que identifique los puntos
débiles del posicionamiento de sus competidores y que luego centre en esos puntos sus
estrategias de marketing. En esta estrategia, se efectuaran comparaciones directas o
indirectas con los productos de la competencia (Franco Yoza et al., 2022).

1.2.8.1.5. Posicionamiento respecto a un producto-tipe o por “disociacion de la

clase de producto”.

Algunas decisiones criticas de posicionamiento implican asociaciones a productos-
tipos, mediante las que se pretende desmarcar el producto de los competidores (Franco
Yozaet al., 2022).

1.2.8.1.6. Posicionamiento alternativo “surrogate positioning”.

Consiste en usar afirmaciones que permitan al consumidor sacar sus propias
conclusiones sobre la posicion diferenciada de la marca o el producto (Franco Yozaetal.,
2022)

Profundizando en el tema, es esencial conocer las principales estrategias o tipos de
posicionamiento, ya que estas ayudan a las organizaciones a diferenciarse en un mercado

cada vez mas competitivo. Entre las més relevantes se encuentran:
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1.2.8.1.7. Posicionamiento basado en la calidad.

Es una estrategia de marketing que busca destacar y diferenciar una marca, producto
o servicio en funcion de su alta calidad percibida. Este enfoque se basa en la premisa de
que los consumidores valoran y estan dispuestos a pagar mas por productos o servicios
que se perciben como superiores en términos de calidad (Pico Cinthia; et al., 2023).

1.2.8.1.8. Posicionamiento por precio.

Es una estrategia en la cual una empresa busca diferenciarse y destacarse en el
mercado basandose en el precio de sus productos o servicios. En este enfoque, la empresa
se enfoca en ofrecer precios méas bajos que sus competidores, lo que puede atraer a
consumidores que buscan obtener un buen valor por su dinero (Pico Cinthia; et al., 2023).

1.2.8.1.9. Posicionamiento por beneficios.

Es en la cual una empresa se enfoca en comunicar los beneficios o ventajas que sus
productos o servicios ofrecen a los consumidores. En lugar de resaltar caracteristicas o
atributos especificos, se centra en cdmo el producto o servicio puede satisfacer las
necesidades y deseos del cliente, resolver problemas o proporcionar una mejora
significativa en su vida (Pico Cinthia; et al., 2023).

1.2.8.1.10. Posicionamiento por competencia.

Esta estrategia se basa en que una empresa busca destacar y diferenciarse de sus
competidores directos en la mente de los consumidores. Se basa en identificar las
fortalezas y ventajas competitivas propias y comunicarlas de manera efectiva para
posicionar la marca o producto como superior 0 Unico en comparacion con los

competidores (Pico Cinthia; et al., 2023).
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2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
2.1. Tipo de investigacion
El presente estudio es de tipo no experimental, se realiza sin la manipulacion
deliberada de variables. Se basa fundamentalmente en la observacion de fenémenos tal y
como se dan en su contexto natural para después analizarlos (Roberto Hernandez

Sampieri et al., 2014).

Presenta un disefio de corte transversal, ya que se caracteriza por la recopilacion de
datos en un unico punto en el tiempo, lo que permite obtener una vision puntual de un

fendmeno o de una poblacion en un tiempo en especifico (Haro Sarango et al., 2024).

En cuanto al alcance de investigacion es de tipo exploratoria, por lo que busca
identificar patrones, ideas o hipdtesis y descriptiva ya que se enfoca en detallar
caracteristicas de fendbmenos o poblaciones, estableciendo asociaciones entre variables

sin determinar causalidad (Haro Sarango et al., 2024).

2.2. Enfoque

La presente investigacion aplica un enfoque mixto, es un proceso que recolecta,
analiza y vincula datos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio o una serie de
investigaciones para responder a un planteamiento (Ruiz Medina et al., 2013). Se
utilizaran encuestas para para obtener datos numéricos sobre el nivel de satisfaccion y
entrevistas para analizar la percepcion de los clientes.

2.3. Variables de estudio
Variable 1: Posicionamiento.
Variable 2: Ventas.
Variable 3: Fidelizacion de los clientes.

Variable 4: Estrategias de marketing.
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2.4. Indicadores de estudio

Variablel: Variable: Posicionamiento

e Nivel de reconocimiento
e Recordacion de marca

e Recordacion de calidad

Variable 2: Ventas
e Frecuencia de compra
¢ Nivel de gasto

e Preferencia de compra

Variable 3: Fidelizacion de los clientes.
e Intencion de compra
e Nivel de satisfaccion

e Nivel de recomendacién

Variable 4: Estrategias de marketing.

e Uso de promociones
e Uso de redes sociales

e Estrategias comerciales

2.5. Poblacion

La poblacion para la presente investigacion estd conformada por 13.366 habitantes
que consumen granos de manera frecuente en la cuidad de Pimampiro de la provincia de
Imbabura. Dicha poblacion participa activamente en la compra de granos, siendo este

parte de su consumo habitual o de su actividad comercial.



16

2.6. Muestra

NxZ2xp=xq
(e2*x(N—-1))+(Z>*p=*q)

Donde:
e n=tamafio de la muestra
o N =tamafio de la poblacién
e Z=valor Zsegln el nivel de confianza (por ejemplo, 1,96 para 95%)

e p=probabilidad de éxito (por defecto se usa 0,5 si no se conoce)
e g=1-p

e e =margen de error permitido (por ejemplo, 0,05 para 5%)

Tamafio de muestra: 374

2.7.Tipo de muestreo
En la presente investigacion se plantea un muestreo no probabilistico, se basa en un
proceso de seleccidn que corresponde principalmente a las necesidades y caracteristicas

del estudio, mas que a criterios estadisticos orientados a la generacion de resultados.

2.8. Técnicas

2.8.1. Encuesta:

Se aplicara una encuesta dirigida a los clientes de la bodega de granos, con el fin de
obtener informacidn sobre sus habitos de compra, nivel de satisfaccidn, percepcion de la
marca y uso de canales de comunicacién. Esta técnica permitira recopilar datos
cuantitativos relevantes para el analisis del comportamiento del consumidor.

2.8.2. Entrevista:

Se realizara una entrevista al propietario de la bodega de granos para conocer la

situacion actual del negocio, las estrategias utilizadas, las dificultades que enfrenta y su
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vision de crecimiento. Esta técnica permitird obtener informacion cualitativa clave para

el desarrollo del plan de marketing.

2.8.3. Observacion
Se utilizara para analizar el comportamiento de los clientes dentro del establecimiento

y la forma en que se realiza el proceso de venta.

2.9. Instrumentos

2.9.1. Formato de Encuesta

La encuesta se estructuro con preguntas cerradas y de opcién multiple, ademas, los
items fueron disefiados para que su respuesta se mida mediante escala tipo Likert, con el
propdsito de recolectar datos cuantificables sobre las percepciones, comportamientos y
preferencia de los clientes de la bodega de granos objeto de estudio; este instrumento
permitio identificar aspectos como la frecuencia de compra, el gasto promedio y los
lugares de adquisicion, asi como el nivel de reconocimiento del negocio en el mercado.
De igual manera, se exploraron criterios relacionados con la fijacion de precios,
elementos diferenciadores frente a la competencia y las oportunidades de mejora dentro
del establecimiento. La aplicacion de este instrumento facilito la obtencion de
informacidn detallada y contextual, favoreciendo un analisis interpretativo de la realidad

del negocio.

2.9.2. Formato de Entrevista

La entrevista se estructuro desde un enfoque cualitativo, orientado a comprender en
profundidad la situacion actual del negocio, asi como las percepciones, opiniones y
experiencias del propietario de la bodega; mediante preguntas abiertas y flexibles, este

instrumento permiti0 analizar aspectos como la variedad de productos ofertados, la
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evaluacion del negocio en los ultimos afios, los principales problemas que enfrenta y las
estrategias de promocion utilizadas. Asimismo, se indago, sobre la disposicion del
propietario para implementar estrategias de marketing que contribuyan al crecimiento del
negocio.

2.9.3. Ficha de Observacion

La ficha de observacion se disefid como un instrumento de carécter cualitativo y
descriptivo, orientado a registrar de manera directa y objetiva el comportamiento de los
clientes, la atencion brindada y las condiciones del establecimiento de la bodega de
granos. De igual manera, se observé la interaccion entre el cliente y el vendedor, asi como
el nivel de atencion y servicio ofrecido durante el proceso de compra. La informacién
obtenida permitio complementar los datos recolectados mediante la encuesta y la
entrevista, contribuyendo a una comprension integral del comportamiento del mercado,
es importante mencionar que la observacion se realiz6 bajo parametros estructurados que
garantizaron la objetividad del analisis.

3. Procedimiento de aplicacion

En una primera fase, se procedio al disefio de recoleccion de datos, elaborando una
encuesta dirigida a los clientes de la bodega de granos, la guia de entrevista dirigida al
propietario del establecimiento y la ficha de observacion para registrar de manera objetiva
las condiciones del negocio, el comportamiento de los clientes y el proceso de atencion.
Posteriormente, estos instrumentos fueron revisados y estructurados de acuerdo con los
objetivos, variables e indicadores establecidos en la investigacion.

En la segunda fase, se ejecutd el trabajo de campo mediante la aplicacion de la
encuesta a una muestra de 374 clientes de la bodega de granos ubicada en el cantén
Pimampiro, con el proposito de obtener informacion relacionada con el posicionamiento,

las ventas, la fidelizacion de clientes y las estrategias de marketing. De igual manera, se
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realiz una entrevista al propietario de la bodega para conocer la situacion actual de la
empresa, las estrategias implementadas y las necesidades existentes. Ademas, se aplico
una ficha de observacion dentro del establecimiento para registrar las condiciones del
proceso de venta, la atencion al cliente y el comportamiento de los consumidores durante
la compra.

En la tercera fase, se efectud la organizacion, codificacion, tabulacion y
procesamiento de la informacion recopilada mediante los diferentes instrumentos de
investigacion. Los datos obtenidos fueron clasificados por variables e indicadores,
facilitando la elaboracion de tablas estadisticas y el analisis de los resultados obtenidos.

En la cuarta fase, se realizd el andlisis e interpretacion de la informacion obtenida
mediante las encuestas, cuyos resultados fueron presentados utilizando porcentajes.
Asimismo, se analiz6 la informacion obtenida a través de la entrevista, lo que permitid
identificar las fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora de la bodega. Los
resultados obtenidos sirvieron como base para la elaboracion de la propuesta de plan de
marketing.

En la quinta fase, se procedio a la formulacion de la propuesta de un plan de marketing
orientado a fortalecer el posicionamiento e incrementar las ventas de la bodega de granos.
Para ello se disefiaron estrategias enfocadas en el fortalecimiento de la identidad
comercial, el marketing digital, la fidelizacién de cliente, la promocion y la publicidad,

sustentadas en los resultados obtenidos durante el proceso investigativo.



4. Andlisis de datos de los instrumentos aplicados.

4.1. Andlisis de las encuestas

4.1.1. Andlisis de la variable de posicionamiento:

Tabla 1: Reconocimiento de la bodega

¢ Reconoce la bodega facilmente? | Frecuencia |Porcentaje
Si 347 92,78
No 27 7,22

Tabla 2: Reconocimiento de la bodega en la zona
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¢ Qué nivel de reconocimiento tiene la bodega en la zona? | Frecuencia | Porcentaje
Medio 192 51,34
Alto 161 43,05
Bajo 21 5,61
Tabla 3: Calidad de productos

(;Lps productos que ofrece la bodega son de buena Frecuencia | Porcentaje
calidad?

3 (De acuerdo) 187 50
4 (Totalmente de acuerdo) 170 45,45
2 (Neutral) 13 3,48
1 (En desacuerdo) 4 1,07
Tabla 4: Variedad de productos

Existe variedad de productos . .

disponibles Frecuencia | Porcentaje

4 (Totalmente de acuerdo) 213 56,95

3 (De acuerdo) 142 37,97

2 (Neutral) 14 3,74

1 (En desacuerdo) 5 1,34
Tabla 5: Ubicacion

b(;Qué tan facil le resulta llegar a la ubicacion de nuestra Frecuencia | Porcentaje

odega?

Fécil 263 70,32
Muy Facil 100 26,74
Dificil 10 2,67
Muy Dificil 1 0,27




Tabla 6: Horario de atencion
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; Consider | horari lecido de atencion es . .
é(?novesn?een fle C:)l;er; us(zeg? 0 estable Frecuencia| Porcentaje
Conveniente 259 69,25
Muy conveniente 105 28,07
Poco conveniente 10 2,67
Tabla 7: Comparacion de calidad

¢ Coémo se compara la _calidad de nuestros productos con Frecuencia| Porcentaje
la de nuestros competidores?

Mejor 234 62,57
Mucho mejor 97 25,94
Aproximadamente igual 42 11,23
Peor 1 0,27

Los resultados obtenidos permiten evidenciar que la bodega posee un posicionamiento
favorable dentro de su mercado objetivo. En términos generales, los encuestados
mantienen una percepcion positiva respecto al reconocimiento, la calidad de los
productos, la variedad ofertada, la accesibilidad del establecimiento y las condiciones de

atencion brindadas.

La informacién recopilada muestra que la mayoria de los consumidores identifica y
reconoce la bodega dentro de la zona, lo que refleja una presencia consolidada en el
mercado local. Asimismo, las valoraciones obtenidas demuestran que los clientes
perciben favorablemente los atributos relacionados con la calidad y la diversidad de los
productos, aspectos que constituyen elementos fundamentales para fortalecer la imagen

y la competitividad del negocio.

De igual manera, los resultados evidencian que la ubicacion y el horario de atencion
representan fortalezas para la empresa, ya que facilitan el acceso de los consumidores y

contribuyen a generar una experiencia de compra satisfactoria. Estas caracteristicas
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favorecen la permanencia de los clientes y mejoran la percepcion general del

establecimiento.

Por otra parte, la comparacion realizada por los encuestados entre la bodega y sus
competidores refleja una valoracion positiva de los productos ofrecidos, lo que indica la
existencia de ventajas competitivas que pueden ser aprovechadas para reforzar las

estrategias comerciales y de marketing.

En conjunto, los hallazgos permiten concluir que la bodega cuenta con una imagen
favorable y una aceptacion significativa entre los consumidores, situacion que contribuye
directamente al fortalecimiento de su posicionamiento en el mercado. No obstante,
aungue los resultados son ampliamente positivos, aln existen oportunidades para
continuar incrementando el reconocimiento de la marca y consolidar una posicion mas
solida frente a la competencia mediante acciones estratégicas de promocion y

comunicacion.

4.1.2. Andlisis de la variable ventas:

Tabla 8:Frecuencia de compra

¢,Con queé frecuencia compra granos para su hogar? | Frecuencia| Porcentaje
Mensualmente 150 40,11
Semanalmente 125 33,42
Quincenalmente 82 21,93
Diariamente 17 4,55
Tabla 9: Gasto promedio de compra
¢ Cuanto gasta en promedio en cada compra de granos? | Frecuencia | Porcentaje
$5 - $15 218 58,29
Menos de $5 73 19,52
$16 — $30 72 19,25
Mas de $30 11 2,94




Tabla 10: Lugar de compra
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¢Ddnde realiza usualmente la compra de granos? | Frecuencia | Porcentaje
Esta bodega 208 55,61
Mercados 98 26,2
Tiendas de barrio 36 9,63
Otras bodegas 32 8,56

Tabla 11: Factores para la decision de compra

¢ Qué factores influyen més en tu decision de compra? | Frecuencia| Porcentaje

Calidad 301 80,48

Precio 237 63,37

Servicio al cliente 122 32,62

Recomendaciones 31 8,29

Otro 6 1,6
Tabla 12: Calificacion del precio actual

¢ Como calificarias el precio actual en nuestros . .

productos? Frecuencia | Porcentaje

Razonable 309 82,62

Econdmico 45 12,03

Caro 17 4,55

Muy caro 3 0,8
Tabla 13: Comparacion de precios y calidad

éC‘.’”?pam preciosy calidad para Frecuencia | Porcentaje

ecidir?
Si 359 95,99
No 15 4,01

Los resultados determinaron que, los patrones de consumo fueron favorables para el

desarrollo y fortalecimiento comercial de la bodega. Se evidencia que los clientes realizan

compras de manera periodica, lo que demuestra una demanda constante de granos dentro

del mercado local y refleja habitos de consumo que pueden contribuir a la estabilidad de

las ventas.
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Ademaés, los consumidores muestran una preferencia por adquirir sus productos en
establecimientos cercanos y especializados, lo que resalta la importancia de la ubicacion
y la disponibilidad de los productos para satisfacer sus necesidades. Esto representa una
ventaja para la bodega al encontrarse dentro de un entorno donde los clientes valoran la

accesibilidad y la confianza en el punto de venta.

Adicionalmente, se observa que los factores relacionados con la calidad, el precio y la
atencion recibida influyen significativamente en las decisiones de compra, evidenciando
que los consumidores buscan obtener productos que ofrezcan una adecuada relacion entre
valor y beneficio. Esta percepcion se ve forzada por la valoracién positiva que los
encuestados tienen sobre los precios actuales, los cuales son considerados accesibles y

competitivos.

Del mismo modo, los resultados reflejan que los clientes suelen evaluar distintos aspectos
antes de realizar una compra, especialmente aquellos relacionados con el precio y la
calidad, lo que demuestra un comportamiento de consumo orientado a la busqueda de

opciones que satisfagan sus expectativas y necesidades.

Con base en los datos recopilados, se concluye que la bodega cuenta con condiciones
favorables para fortalecer su posicionamiento en el mercado, debido a la frecuencia de
compra de sus clientes, la valoracion positiva de sus precios y la importancia que los
consumidores otorgan a la calidad de los productos. Estos elementos constituyen una
oportunidad para implementar estrategias comerciales que contribuyan al incremento de

las ventas y a la fidelizacion de los clientes.



4.1.3. Andlisis de la variable fidelizacion de clientes:

Tabla 14: Atencion al cliente
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¢, Qué tan satisfecho esta con la atencion F . .

recibida? recuencia | Porcentaje

4 (Totalmente de acuerdo) 190 50,8

3 (De acuerdo) 170 45,45

2 (Neutral) 12 3,21

1 (En desacuerdo) 2 0,53
Tabla 15: Probabilidad de compra

¢ Qué tan probable es que vuelva a comprar en esta Frecuencia | Porcentaje
bodega?

4 (Muy probable) 208 55,61
3 (Probable) 159 42,51
2 (Poco probable) 6 1,6
1 (Nada probable) 1 0,27
Tabla 16: Recomendacion

?Qu_é_tan proba_ble es que recomiende esta bodega a Frecuencia | Porcentaje

amiliares o amigos?

4 (Muy probable) 210 56,15
3 (Probable) 159 42,51
2 (Poco probable) 5 1,34
Tabla 17: Lealtad de compra

¢ Qué factores contribuyen a su lealtad en la bodega? | Frecuencia| Porcentaje
Calidad 198 52,94
Precio 88 23,53
Variedad de productos 69 18,45
Atencion al cliente 19 5,08

Segun los datos obtenidos evidencian una percepcion favorable de los clientes hacia la

bodega, reflejando una relacién solida entre los consumidores y el establecimiento. La

valoracion positiva de la experiencia de compra muestra que el negocio ha logrado

satisfacer las expectativas de sus usuarios, generando confianza y fortaleciendo su

permanencia en el mercado.
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Como también se puede mencionar que, se observa una marcada disposicion de los
clientes para mantener vinculos comerciales con la bodega en el futuro. Este
comportamiento refleja no solo aceptacion de los productos y servicios ofrecidos, sino
también un nivel significativo de confianza en la gestion del negocio y en la atencion

brindada.

Otro aspecto relevante es la disposicion de los consumidores para recomendar la bodega
a familiares y amigos. Esta conducta constituye un indicador importante de lealtad, ya
que las recomendaciones personales suelen estar asociadas a experiencias satisfactorias y

a percepciones positivas sobre el establecimiento.

Por su parte, los factores que motivan la permanencia de los clientes se relacionan
principalmente con atributos que aportan valor durante el proceso de compra. Estos
elementos contribuyen a fortalecer la preferencia por la bodega y favorecen la

construccion de relaciones comerciales estables a largo plazo.

En términos generales, la variable fidelizacion de clientes presenta un desempefio
favorable, evidenciando que la bodega ha logrado consolidar la confianza de sus
consumidores y fomentar comportamientos asociados a la continuidad de compra 'y a la
recomendacion del negocio. Esta situacion representa una fortaleza estratégica para el

crecimiento y sostenibilidad de la empresa dentro de un entorno competitivo.



4.1.4. Anélisis de la variable estrategia de marketing:

Tabla 18: Adquisicion de publicidad en redes sociales
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¢ Qué tan interesado estaria en recibir informacion por = ial p .
redes sociales? recuencia| Porcentaje
3 (De acuerdo) 183 48,93
4 (Totalmente de acuerdo) 149 39,84
2 (Neutral) 37 9,89
1 (En desacuerdo) 5 1,34
Tabla 19: Medio de publicidad

¢Por qué_rpedio le gustaria recibir Frecuencia| Porcentaje

informacion?

WhatsApp 268 71,66

Facebook 82 21,93

Tripticos 24 6,42
Tabla 20: Publicidad

¢La publicidad me motiva a adquirir el Frecuencia | Porcentaje

producto?

Si 340 90,91

No 34 9,09

La investigacion realizada evidencia una alta aceptacién de las estrategias de

marketing como herramienta para fortalecer la relacion entre la bodega y sus clientes. La

mayoria de los encuestados muestran una actitud favorable hacia la recepcion de

informacidn promocional y comercial, que refleja una apertura significativa a las acciones

de comunicacion y difusion de la empresa.

De esta forma, se observa una clara preferencia por los medios digitales como

principal canal de contacto, destacandose las plataformas de comunicacién directa por su

accesibilidad, rapidez e interaccion inmediata. Esto demuestra que los consumidores

valoran recibir informacién a través de herramientas tecnoldgicas que faciliten el acceso

a promociones, novedades y productos.
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De igual manera, los resultados indican que la publicidad ejerce una influencia
importante en las decisiones de compra de los clientes, evidenciando que las acciones
promocionales pueden contribuir al incremento de las ventas y al fortalecimiento del

posicionamiento de la bodega en el mercado.

De manera general, estos hallazgos permiten concluir que existe un escenario
favorable para la implementacion de un plan de marketing basado en estrategias digitales
y publicitarias, ya que los clientes muestran disposicion para recibir informacion,
interactuar con la empresa mediante canales tecnoldgicos y considerar la publicidad como
un factor relevante en su comportamiento de compra. Esto representa una oportunidad
para mejorar la visibilidad, el reconocimiento y el posicionamiento de la bodega dentro

de su mercado objetivo.

4.2. Entrevista dirigida al propietario

1. Edad 53

2. Geénero

o Masculino__

o Femenino X

¢ Como inicio el negocio?
El negocio inici6 de a poco, con compras pequefias, desde libras hasta
quintales que se vendian a vecinos.

¢ Cuales son los principales problemas que enfrenta?
Ahorita estamos enfrentando el problema que el mercado se trasladé a otra
parte porque estan construyendo y no se vende bien.

¢Como ha evolucionado el negocio en los ultimos afios?

Bien si ha crecido, o sea porque tenemos muchos clientes.
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¢Considera que actualmente la bodega ofrece variedad de productos que sus
clientes buscan?

Si, porque es clasificado, no es como sale de la mata.

¢ Quiénes son sus clientes principales?
Los clientes principales son las amas de casa, las sefioras de los restaurantes y
agricultores.
¢Ha considerado el uso de redes sociales para promocionar su negocio?
Si, si he considerado ya que nos ayudaria atraer mas clientes.
¢Realiza algun tipo de publicidad o promocion?
No porque el negocio es muy antiguo, entonces todavia no tenemos eso.
¢ Qué lo diferencia de la competencia?
La calidad, el precio y el trato a la clientela.
¢ Qué le gustaria mejorar en su negocio?
Me gustaria mejorar los productos que ofrecemos y brindar una mejor
atencion a los clientes para que puedan aumentar las ventas.

¢Estaria dispuesto a implementar estrategias de marketing?

Si, porque nos ayudaria a aumentar las ventas y a seguir creciendo en nuestro

negocio.



4.3. Ficha de Observacién

Observacion del cliente

Datos generales

o Fecha: 18/06/2026

e Hora: 10:57am

e Lugar: Bodega de granos (Pimampiro)

Tabla 21: Ficha de observacion al propietario
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Item Aspecto observado Si No Observaciones

1 El cliente observa los X) O Revisa la calidad vy
productos antes de presentacion de los
comprar. granos.

2 El cliente pregunta por X) @) Solicita  informacién
precios o disponibilidad antes de decidir la
de los productos. compra.

3 El  cliente  solicita X) @) Pregunta cual
recomendaciones 0 producto es el mas
asesoria al vendedor. conveniente segun su

necesidad.

4 El cliente realiza la (X) @) Decide la compra

compra con seguridad.

después de recibir la

informacion necesaria.
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Observacion general: Durante la observacion se evidencié que los clientes reciben una
atencion cordial, consultan sobre los productos antes de comprar y realizan sus compras
con confianza. Ademas, el establecimiento se mantiene ordenado y ofrece un ambiente
adecuado para la atencion al cliente.

Andlisis: La observacion permitié identificar que los clientes revisan la calidad de los
productos antes de realizar la compra, consultan sobre precios y disponibilidad, y solicitan
recomendaciones al propietario para elegir la opcidn mas conveniente. Asimismo, se
evidencid que la atencion brindada es cordial y que el establecimiento se mantiene
ordenado, aspectos que generan confianza en los clientes y favorecen su decision de

compra.

5. PLANTEAMIENTO DE LA PROPUESTA

5.1.Caracterizacion de la Empresa

La bodega de granos ubicada en el canton Pimampiro se dedica a la comercializacién de
productos agricolas de consumo frecuente, ofreciendo variedad de granos destinados al consumo
familiar y comercial. El negocio cuenta con reconocimiento local debido a la calidad de sus

productos, precios competitivos y experiencia en el mercado.

Los resultados de la investigacion evidenciaron que la bodega posee una percepcion favorable
por parte de los clientes, quienes destacan la calidad de los productos, la variedad disponible y la
atencion recibida. Sin embargo, se identificd una limitada aplicacion de estrategias de marketing
y una escasa presencia digital, aspectos que limitan su crecimiento y posicionamiento frente a la
competencia.

5.2. Hallazgos relevantes de la investigacion de mercado
Los resultados obtenidos mediante las encuestas permitieron identificar aspectos clave para

la formulacion de estrategias de marketing:
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5.2.1. Frecuencia de compra
La mayoria de los clientes realiza compras de manera frecuente, principalmente semanal
y quincenalmente, lo que evidencia una demanda constante de los productos comercializados por

la bodega.

5.2.2. Nivel de satisfaccion
Los clientes manifestaron un alto nivel de satisfaccion respecto a la calidad de los granos,
la atencion recibida y los precios ofrecidos, constituyendo una fortaleza importante para el

negocio.

5.2.3. Medios de comunicacién preferidos
El 71,66% de los encuestados indicd que prefiere recibir informacion a través de
WhatsApp, mientras que el 21,93% prefiere Facebook. Esto demuestra la importancia de

fortalecer la presencia digital de la bodega mediante estos canales.

5.2.4. Factores de decisién de compra
Los principales factores que influyen en la compra son la calidad de los productos, el
precio, la atencion al cliente y las promociones comerciales. Ademas, el 90,91% considera que la

publicidad influye en sus decisiones de compra.

Estos resultados sirvieron como base para el disefio de las estrategias propuestas, orientadas

a fortalecer el posicionamiento de la bodega y aumentar sus ventas.
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5.3. Diagndstico Estrategico
5.3.1. Andlisis externo

Tabla 22: Anélisis PESTEL

Factor Andlisis

Politico Programas gubernamentales de apoyo al sector agricola.

Econdémico Variacion de precios agricolas e inflacion.

Social Preferencia por productos locales y de calidad.

Tecnoldgico Uso creciente de redes sociales y WhatsApp para
compras.

Ecologico Interés por productos agricolas sostenibles.

Legal Normativas sanitarias y tributarias aplicables.

5.3.1.1. Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Rivalidad entre competidores
Existe una competencia moderada debido a la presencia de otras bodegas y establecimientos
dedicados a la comercializacion de granos.
Poder de negociacion de los clientes
Es alto debido a que los consumidores comparan precios, calidad y atencion antes de comprar.
Poder de negociacion de proveedores
Es medio porque existen diversos proveedores agricolas.
Amenaza de nuevos competidores
Es media debido a las pocas barreras de entrada.
Amenaza de productos sustitutos

Es baja porque los granos forman parte del consumo habitual.



5.3.2. Diagnostico interno
5.3.2.1. Marketing Actual

Tabla 23: Marketing Mix

Variable Situacion Actual

Producto Buena calidad y variedad de granos.

Precio Percibido como razonable por los clientes.
Plaza Ubicacion accesible y horarios convenientes.
Promocion Escasa publicidad y limitada presencia digital.

5.3.2.2. Matriz FODA

Fortalezas
e Reconocimiento dentro del mercado local.
o Calidad de los productos.
e Variedad de granos.
e Experiencia comercial.

Oportunidades

e Crecimiento del marketing digital.

e Uso masivo de WhatsApp.

e Incremento del comercio local.
Debilidades

e Escasa publicidad.

e Ausencia de identidad visual definida.

e Limitada presencia en redes sociales.
Amenazas

e Competencia local.

e Variaciones de precios agricolas.

e Ingreso de nuevos negocios al mercado.

34
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5.3.2.3. Estrategias FODA

FO
o Aprovechar la calidad y reconocimiento de la bodega mediante campafias

digitales.

FA

» Fortalecer la fidelizacion de clientes para enfrentar la competencia.

DO

o Implementar redes sociales para mejorar la comunicacion con los consumidores.

DA

o Desarrollar promociones comerciales que permitan mantener la competitividad.

5.4. Formulacién y Disefio de Estrategias

5.4.1. Estrategia 1: Fortalecimiento de la identidad comercial
Objetivo

Incrementar el reconocimiento y posicionamiento de la bodega.
Actividades

o Disefio de logotipo.

e Creacién de imagen corporativa.
e Etiquetado de productos empacados.
e Implementacion de material promocional.
Relacién con los resultados:
La investigacion evidencio que la bodega posee reconocimiento local, pero carece de una
identidad visual definida. Por ello, se propone la creacién de una imagen corporativa que

permita diferenciar el negocio de la competencia y fortalecer su posicionamiento.

5.4.2. Estrategia 2: Marketing Digital

Objetivo



36

Mejorar la comunicacién con los clientes y aumentar la visibilidad del negocio.
Actividades

Creacion de pagina empresarial en Facebook.

Implementacion de WhatsApp Business.

Publicacion semanal de promociones.

Catalogo digital de productos.

Relacion con los resultados:

Esta estrategia se fundamenta en que el 71,66% de los clientes prefiere recibir informacién

mediante WhatsApp y el 21,93% mediante Facebook, convirtiendo a estas plataformas en los

principales medios para comunicarse con los consumidores.

5.4.3.

Estrategia 3: Fidelizacion de clientes

Objetivo
Incrementar la frecuencia de compra y la lealtad de los consumidores.

Actividades

Programa de clientes frecuentes.

Descuentos por compras recurrentes.
Promociones especiales para clientes habituales.

Seguimiento mediante WhatsApp.

Relacidn con los resultados:

El alto nivel de satisfaccion identificado en los clientes representa una oportunidad para

implementar programas de fidelizacion que incentiven la recompra y fortalezcan la lealtad hacia

la bodega.

5.4.4.

Estrategia 4: Promocion y Publicidad
Objetivo

Incrementar las ventas y atraer huevos clientes.
Actividades

Publicidad en Facebook.
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o Distribucién de volantes.

e Promociones estacionales.

e Programa de referidos.

Relacion con los resultados:
El 90,91% de los encuestados considera que la publicidad influye en su decision de compra,
razén por la cual se plantean acciones promocionales y campafas publicitarias para captar

nuevos clientes y aumentar las ventas.

55. Metas del Plan de Marketing

Tabla 24: Metas del plan de marketing

Meta Valor esperado

Incrementar las ventas 15%
Incrementar el alcance en redes 30%
sociales

Mantener el nivel de satisfaccién  Igual o superior al 96%

Incrementar las ventas: Se espera alcanzar esta meta mediante campafias publicitarias,
promociones, el fortalecimiento de la identidad corporativa y el uso de Facebook y WhatsApp

Business para atraer nuevos clientes y aumentar las ventas.

Incrementar el alcance en redes sociales: Se proyecta conseguir esta meta mediante
publicaciones periddicas, contenido promocional, interaccion con los usuarios y campafias de

publicidad digital dirigidas al mercado local.

Mantener el nivel de satisfaccion: Se espera conservar este nivel mediante una atencion
personalizada, productos de calidad, precios competitivos y el seguimiento continuo de las

necesidades de los clientes.



5.6. Cronograma de actividades (Diagrama de Gantt)

El cronograma de actividades contempla la ejecucién progresiva de las estrategias de

marketing durante el periodo 2025-2026.

Tabla 25: Diagrama de Gantt
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Actividad Duracion Fecha de Fecha de Responsable
inicio finalizacion

Disefio de logotipo e 2 meses Julio 2026  Agosto 2026  Propietario /

Imagen corporativa Disefiador

Creacion de redes 1 mes Agosto Septiembre Web Master

sociales 2026 2026

Elaboracion de 1 mes Septiembre  Octubre 2026  Disefiador

catalogo digital 2026

Distribucion de 3 meses Julio 2026 Septiembre Impulsador

volantes 2026

promocionales

Seguimiento de Trimestral Julio 2026  Septiembre Propietario

satisfaccion del 2026

cliente

Evaluacion de Trimestral Octubre Diciembre Propietario

indicadores (KPI) 2026 2026
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5.7. Presupuesto

Tabla 26: Presupuesto

Actividad Recurso Costo

Disefio de logotipo Disefiador gréafico $100

Publicidad en  redes Publicidad digital $180

sociales

Impresion de volantes Material promocional $120

Programa de fidelizacion  Incentivos $100
Total: 500

6. CONCLUSIONES

1. El andlisis interno y externo evidencio que la bodega cuenta con fortalezas como
la calidad de sus productos, precios competitivos y clientes fieles; sin embargo,
presenta oportunidades de mejora en publicidad, identidad de marca y uso de
estrategias marketing.

2. Se disefiaron estrategias de marketing orientadas a fortalecer el posicionamiento
de la bodega, aprovechando la percepcion positiva que los clientes tienen sobre la
calidad, el precio y la variedad de los productos. Estas acciones permitiran
diferenciar al negocio de la competencia, incrementar su reconocimiento y
consolidar su presencia del mercado.

3. Se establecieron indicadores de gestion (KPI) que permitiran dar seguimiento al
plan de marketing propuesto, facilitando la medicion de su cumplimiento y
sirviendo como herramienta para la toma de decisiones y la mejora continua del

negocio.
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7. RECOMENDACIONES

1. Serecomienda al propietario realizar periddicamente andlisis internos y externos
del negocio para identificar cambios en el mercado, conocer las necesidades de
los clientes y detectar nuevas oportunidades de mejora que fortalezcan la
competitividad de la bodega

2. Se recomienda desarrollar acciones de comunicacion que destaquen la calidad,
variedad y precios competitivos de los productos, con el proposito de consolidar
el posicionamiento de la bodega frente a la competencia.

3. Se recomienda aplicar los indicadores de gestion (KPI) propuestos para dar
seguimiento al plan de marketing, evaluar el cumplimiento de los objetivos y

realizar ajustes oportunos que contribuyan al crecimiento sostenible del negocio.
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1. Problema

En la ciudad de Pimampiro existe una microempresa con 50 afios de trayectoria
dedicada a la compra y venta de granos, la cual cumple un papel fundamental dentro de
la economia local, ya que abastece a la poblacion con sus productos. Sin embargo, este
negocio carece de conocimientos técnicos y recursos econémicos para implementar de
manera estratégica un plan de marketing.

En particular, la bodega de granos en estudio no posee un nombre, ni una marca que la
distinga, lo que dificulta que los clientes la reconozcan o la diferencien de la
competencia. Tampoco aplica estrategias de marketing que le permitan dar a conocer
sus productos, incrementar sus ventas y fidelizar clientes.

Segun el estudio realizado por Castro, et al, en el 2021 menciona que el marketing es
importante debido a que se posiciona como una herramienta estratégica esencial para las
empresas modernas, ya que permite dar a conocer marcas, productos y servicios, captar
la atencion y fidelidad del publico, y aprovechar la tecnologia y redes sociales para
ampliar el mercado (Castro & al, 2021). Actualmente, su sostenimiento depende de la
cercania con los consumidores y de las recomendaciones de boca a boca, lo cual limita
sus posibilidades de crecimiento.

Esta situacion afecta directamente al desarrollo econémico del negocio y de su
propietario, pero también repercute en los consumidores de Pimampiro, quienes no
encuentran propuestas diferenciadas ni servicios de valor agregado. La ausencia de un
plan de marketing impide que el negocio se fortalezca, reduciendo oportunidades de
generacion de empleo y de posicionamiento en el mercado local.

Resolver este problema es fundamental para evitar que la bodega pierda clientes frente a
la competencia, se estanque en su desarrollo y no logre consolidarse en el mercado.
Contar con una marca sélida y estrategias de marketing adecuadas permitiria no solo
mantener el negocio, sino también expandirlo, generar mayor confianza en los
consumidores y contribuir al progreso econdmico de la ciudad.

2. Justificacion

El motivo de la presente investigacion fue, elaborar un plan de marketing para una
bodega de granos ubicada en la cuidad de Pimampiro, ya que permitira cambiar un
negocio que actualmente no cuenta con una marca definida, estrategias, ni una
planificacion.

Tal como indican (Viteri-Rade, 2022), las microempresas familiares ocupan un papel
esencial en el desarrollo econémico del Ecuador. Sin embargo, en sectores como el
agricola muchas desconocen el uso del plan marketing digital, lo cual impide sus
oportunidades de crecimiento.
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Actualmente no existen estudios especificos en las bodegas rurales de granos sin marca
en Pimampiro. (Ortiz Luzuriaga, 2022) resaltan que aplicar estrategias de marketing
ajustadas a situacion real de cada negocio ayuda a que las empresas se mantengan y
sean sostenibles con el tiempo.

El plan de marketing esté disefiado directamente para que la microempresa pueda llegar
a un mercado mas grande y asi favorezca el desarrollo de la economia de su duefio. El
sera el principal beneficiado, ya que podra impulsar su identidad de marca, decidir
cdémo y en donde vender, poner precios adecuados y promocionar sus productos. De
manera directa también ayudara a la comunidad, porque favorecera el consumo de
productos locales y apoyaréa a la economia de los agricultores.

Se puede implementar con recursos sencillos, utilizando medios de bajo costo como
(uso de las redes sociales, boletines o colaboraciones con ferias locales), y en un plazo
accesible. Ademas, muchas microempresas no aplican marketing por falta de
conocimiento, segun (Viteri-Rade, 2022), lo que significa que incluso acciones sencillas
podrian tener un fuerte impacto.

Desde lo académico, ofrece un caso de estudio poco explorada; para la actividad local,
para la comunidad local, es una herramienta que ayuda a mejorar su economia; y para el
sector rural, funciona como una guia que otros negocios similares pueden conseguir.

1. Objetivos
1.1. Objetivo general

Disefiar un plan de marketing en una bodega de granos ubicada en la cuidad de
Pimampiro 2025-2026, con el fin de mejorar su posicionamiento en el mercado,
fidelizar clientes, y fortalecer su crecimiento econémico.

1.2. Objetivo especifico

« Realizar un analisis interno y externo de la bodega de granos para identificar la
situacion actual del negocio y las oportunidades de mejora en el mercado.

« Disefiar estrategias de marketing que permitan diferenciar a la bodega frente a la
competencia y posicionarla en un nivel alto los consumidores.

« Elaborar un plan de accion de marketing que incluya actividades, responsables,
cronograma y presupuesto, con el fin de optimizar recursos y garantizar la
efectividad de las estrategias.

1. Establecer acciones de control y definir indicadores de gestion (KPI) para
evaluar el cumplimiento vy los resultados del plan de marketing.

2. Metodologia
2.1. Disefio de investigacion

En este trabajo se aplicard una metodologia mixta, lo que implica utilizar métodos
cualitativos y cuantitativos, que permitira tener una vision mas completa de la bodega.
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La investigacion cualitativa nos permitira comprender opiniones, percepciones y
experiencias de los clientes, mientras la cuantitativa facilitard la medicion de habitos de
compray la presencia de la competencia. Segun (Estrategia digital, 2023), la
combinacion de ambos métodos brinda resultados mas sélidos y de mayor utilidad al
momento de planear estrategias.

1.1. Alcance de Investigacion

El alcance sera exploratorio y descriptivo. Sera exploratorio porque la bodega aun no tiene un
plan de marketing y es necesario empezar desde cero para poder conocer su situacion. Y
descriptivo porque la bodega debe mostrar con detalle como compran los clientes, que hace la
competencia y que caracteristicas tiene la oferta actual. Tal como sefiala el (InfoAutonomo.es,
2024), este tipo de alcance es muy Util para pequefios negocios que recién comienzan puedan
organizar sus primeras acciones dentro del mercado.

1.1.1. Poblacion y procedimiento muestral

La poblacion considerada en este trabajo esta formada por los habitantes de la ciudad de
Pimampiro que consumen granos de manera frecuente, ya que ellos representan el
mercado principal para la bodega. Segun los datos de, (INEC, 2022)Pimampiro cuenta
con aproximadamente 13.366 habitantes. Sin embargo, como no es posible realizar
encuestas a toda la poblacién, se decidi6 trabajar con una muestra méas pequefia que
permita obtener resultados representativos. Para este caso, se seleccion6 una muestra de
60 personas. El tipo de muestreo que se utilizé fue no probabilistico por conveniencia,
lo que significa que las encuestas se aplicaron a los clientes que visitan la bodega y
también a consumidores de granos que se encuentran en la zona. De esta manera, se
obtiene informacidn real y cercana al negocio, lo que ayudara a comprender mejor los
habitos de consumo, las necesidades y la percepcién que tienen los clientes sobre la
bodega.

N*Zz*p*q
(e2x(N—-1))+ (Z?2+p+*q)

Donde:

e n=tamafio de la muestra

o N =tamafio de la pablacién

e Z=valor Z segun el nivel de confianza (por ejemplo, 1,96 para 95%)
e p=probabilidad de éxito (por defecto se usa 0,5 si no se conoce)

e g=1-p

e =margen de error permitido (por ejemplo, 0,05 para 5%)

Clientes potenciales

o N=3735
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1.1.1. Instrumentaciény procedimientos

41.2.1. Instrumentos

e Encuesta:

Técnica de recogida de datos a través de la interrogacion de los sujetos
cuya finalidad es la de obtener de manera sistematica medidas sobre los
conceptos que se derivan de una problematica de investigacion
previamente construida. (Fachelli, 2015)

e Entrevista:

Brinda una perspectiva cualitativa que ayuda a comprender la vision del
negocio, las dificultades actuales y los objetivos a futuro. Este
instrumento permite obtener informacion méas detallada y profunda,
complementando los datos de las encuestas.

e Observacion:

Consiste en observar atentamente el fenémeno, hecho o caso, tomar

informacidn y registrarla para su posterior analisis. La observacién es un
elemento fundamental de todo proceso de investigacion; en ella se apoya
el investigador para obtener el mayor nimero de datos. (Sanjuén, 2011)

4.1.2.2. Procedimiento

En primera instancia, se realizara la preparacion de los instrumentos de recoleccion de
informacién, que comprenden tanto encuestas como entrevistas. Antes de aplicarlos de
manera definitiva, se efectuara una prueba piloto con un grupo reducido de personas,
con el fin de comprobar la comprension de las preguntas y garantizar que los
instrumentos cumplan correctamente con su funcion.

Luego, se llevara a cabo la aplicacion de las encuestas a los clientes seleccionados, con
el propdsito de obtener datos sobre sus habitos de consumo, percepciones y nivel de
satisfaccion respecto a la bodega. De manera complementaria, se realizaran entrevistas
al propietario del negocio, lo que permitird profundizar en su vision, reconocer los
problemas mas relevantes y conocer sus expectativas para el desarrollo futuro de la
empresa.

Posteriormente, toda la informacidn recolectada seré sistematizada mediante la
elaboracion de tablas y gréaficos que faciliten su analisis. Esto permitird organizar los
resultados de forma clara, identificando tendencias, coincidencias y diferencias entre la
percepcion de los clientes y la opinion del duefio.

Finalmente, a partir de este anlisis integral, se podran identificar los principales
problemas vinculados al marketing de la bodega. Con base en dichos resultados, se
propondran acciones y alternativas de un plan de marketing adaptadas a la realidad del
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negocio, con el fin de mejorar su gestion comercial y fortalecer su posicionamiento en
el mercado.

1. Cronograma

Actividad
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Anexo 2. Encuesta dirigida a clientes actuales
Objetivo: Analizar habitos de compra, percepcion, posicionamiento, satisfaccion y

fidelizacion de los clientes para el disefio de estrategias de marketing.

Instrucciones:
Marque con una (X) una sola opcion en cada pregunta.

La informacién es confidencial y sera utilizada unicamente con fines académicos.

A. DATOS GENERALES
1. Edad ___
2. Geénero
o Masculino_
o Femenino_
B. HABITOS DE COMPRA
3. ¢Con qué frecuencia compra granos para su hogar o negocio?
() Mensualmente
() Quincenalmente
() Semanalmente
() Diariamente
4. ¢Cuanto gasta en promedio en cada compra de granos?
() Menos de $5
() $5-9$15
()$16 — $30
() Més de $30
5. ¢Donde realiza usualmente la compra de granos?
() Esta bodega

() Otras bodegas
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() Mercados
() Tiendas de barrio
C. POSICIONAMIENTO

6. ¢Reconoce la bodega facilmente?
() Si
() No

7. ¢Qué nivel de reconocimiento tiene la bodega en la zona?
() Bajo
() Medio
() Alto

D. PRODUCTO

Escala de valoracion
1 = En desacuerdo

2 = Neutral

3 = De acuerdo

4 = Totalmente de acuerdo

8. Los productos que ofrece la bodega son de buena calidad.

10203040

9. Existe variedad de productos disponibles

10203040

E. PRECIO
10. ¢ Qué factores influyen mas en tu decision de compra? (seleccione todos
los que apliquen)

() Precio
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() Calidad

() Servicio al cliente
() Recomendaciones
() Otro

11. ¢ Como calificarias el precio actual en nuestros productos?

() Muy caro

() Caro

() Razonable

() Econdmico

. PLAZA

12. ¢ Qué tan facil le resulta llegar a la ubicacion de nuestra bodega?
() Muy Fécil
() Facil
() dificil
() Muy dificil
13. ¢ El horario de atencion es conveniente?

10203040

. PROMOCION

14. En unaescala del 1 al 4, ¢ qué tan interesado estaria en recibir

informacidn por redes sociales?

10203040



15.

¢Por qué medio le gustaria recibir informacion?
() WhatsApp
() Facebook

() Tripticos

. FIDELIZACION

16.

17.

18.

19.

¢ Qué tan satisfecho esta con la atencion recibida?

10203040

¢ Qué tan probable es que vuelva a comprar en esta bodega?

(1 = Nada probable / 4 = Muy probable)

10203040

En una escala del 1 al 4, ;,qué tan probable es que recomiende esta

bodega a familiares o amigos?

1 = Nada probable
2 = Poco probable
3 = Probable

4 = Muy probable

100203040

¢ Como se compara la calidad de nuestros productos con la de nuestros

competidores?

() Mucho mejor

() Mejor
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() Aproximadamente igual

() Peor

DECISION DE COMPRA

20. ¢Qué factores contribuyen a su lealtad en la bodega?
() Precio
() Calidad
() Variedad de productos
() Atencidn al cliente

21. ;comparo precios y calidad para decidir?

Si() No()

22. ¢la publicidad me motiva a adquirir el producto ?

Si() No()
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Anexo 3. Entrevista dirigida al propietario

Objetivo: Analizar la situacion actual del negocio.

3.

4.

AP E

©ooNo O

Edad
Género
Masculino
Femenino__

¢Como inicio el negocio?

¢Cuales son los principales problemas que enfrenta?

¢Como ha evolucionado el negocio en los Gltimos afios?

¢Considera que actualmente la bodega ofrece variedad de productos que sus
clientes buscan?

¢Quiénes son sus clientes principales?

¢Ha considerado el uso de redes sociales para promocionar su negocio?
¢Realiza algun tipo de publicidad o promocién?

¢Qué lo diferencia de la competencia?

¢QuE le gustaria mejorar en su negocio?

10 ¢Estaria dispuesto a implementar estrategias de marketing?
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Anexo 4. Ficha de Observacion

Observacion del cliente

55

Objetivo: Observar el comportamiento del cliente, la atencion brindada y las

condiciones del establecimiento para identificar aspectos que influyen en la compra,

satisfaccion y fidelizacion.

Datos generales

Fecha:

Hora:

Lugar: Bodega de granos (Pimampiro)

item Aspecto observado

1 El cliente observa los
productos antes de comprar.

2 El cliente pregunta por
precios o disponibilidad de
los productos.

3 El cliente solicita
recomendaciones o asesoria
al vendedor.

4 El cliente realiza la compra
con seguridad.

Observador:

OBSERVACION GENERAL:

Si

No

Observaciones
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Anexo 5. Evidencias fotograficas

Figura 1: Fachada de la bodega de granos
-

Figura 2: Productos comercializados por la bodega

Figura 4: Productos comercializados por la bodega Figura 3: Aplicacion de la encuesta a los clientes
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Figura 6: Aplicacion de la encuesta a los clientes. Figura 5: Aplicacion de la encuesta a los clientes




Anexo 6. Disefio de logotipo

Figura 9: Propuesta de identidad visual

>

Janny,
| 04(%\0\\% : &.”0 g??RSQQ}.

- p—— \)
ENUTRE, conpantr @

Anexo 7: Material publicitario propuesto

Figura 10: Volante publicitario para la bodega

(-:GRANOS Y CEREALES -

__ PRIMERA NECESIDAD

© Frijol
@ Maiz
@ lenteja

Arveja

@ Mani

@ Harina de trigo
I’} Harina de maiz

UBICACION: CELULAR

LT 0985271542 | 0992443133

| Calle bolivar y Espejo |
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