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RESUMEN

La competencia en las empresas comerciales se incrementa continuamente, esta situacion
demanda una mayor capacidad de adaptacion, en respuesta se desarrolld la presente
investigacion con el objetivo de proponer un plan de marketing para el mejoramiento del
posicionamiento de los productos de la microempresa CALZADEPORT, del canton La Mana,
afio 2024, fue importante porque dicho establecimiento atraviesa dificultades para alcanzar un
lugar desatacado entre su publico potencial. Con este fin se llevd adelante el estudio con un
enfoque mixto que permitié recabar y manipular informacién empleando técnicas inherentes
enmarcadas como cualitativas y cuantitativas. Durante el desarrollo investigativo se aplico la
investigacion descriptiva, aplicada, bibliografica y de campo que fueron de enorme utilidad
para el cumplimiento de los objetivos. El proceso de recabar datos primarios implicod la
seleccion de técnicas como la encuesta y la entrevista que ineludiblemente se complementaron
con el instrumento del cuestionario. Los datos obtenidos se tabularon e ingresaron a una hoja
de célculo del programa Excel 2019 para la generacion de tablas de frecuencia y graficos
estadisticos de barras, mismos que se analizaron e interpretaron. El cuestionario de la entrevista
present6 un total de 13 preguntas abiertas y el de encuesta 10 que se efectuaron acordes a la
variable marketing y sus dimensiones: estratégica y operativa; de la variable posicionamiento:
experiencia de compra e intencion de recomendacion. La poblacion estuvo formada por la
propietaria de la microempresa y 320 clientes que aproximadamente realizan sus compras de
calzado en el establecimiento comercial. Finalmente, los resultados dejaron en evidencia que
CALZADEPORT tiene puntos fuertes, entre los cuales figura: la variedad y comodidad de su
calzado, asi como por su atencioén personalizada, valorada positivamente por los clientes; no
obstante, se vio afectada por debilidades, como la falta de una mision y vision formal, y una
gestion empirica que ha limitado su crecimiento. El plan de marketing se disefié en funcion del
diagnostico interno y externo que se sintetizo en el FODA cruzado, se desarrollo las estrategias
de elementos de direccionamiento estratégico, un catalogo digital para mejorar la presencia
online, la colocacion de un buzén de sugerencias, descuentos y promociones, la determinacion
de politicas de fijacion de precios y la actualizacion del perfil de Facebook, el presupuesto
requerido ascendié a $1320. Los principales beneficiarios constituyeron la propietaria,
empleados y los clientes.

Palabras claves: Marketing, posicionamiento, productos, diagnostico situacional, mercado.
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ABSTRACT

Competition in commercial companies is continuously increasing, this situation demands a
greater capacity for adaptation, in response the present research was developed with the
objective of proposing a marketing plan to improve the positioning of the products of the
microenterprise CALZADEPORT, from the canton La Mand, year 2024, it was important
because said establishment is going through difficulties to reach a prominent place among its
potential public. To this end, the study was carried out with a mixed approach that allowed
collecting and manipulating information using inherent techniques framed as qualitative and
quantitative. During the investigative development, descriptive, applied, bibliographic and field
research were applied, which were extremely useful for the fulfillment of the objectives. The
process of collecting primary data involved the selection of techniques such as the survey and
the interview, which were inevitably complemented by the questionnaire instrument. The data
obtained were tabulated and entered into an Excel 2019 spreadsheet for the generation of
frequency tables and statistical bar graphs, which were analyzed and interpreted. The interview
questionnaire presented a total of 13 open questions and the survey 10, which were carried out
according to the marketing variable and its dimensions: strategic and operational; and the
positioning variable: purchasing experience and recommendation intention. The population
consisted of the owner of the microenterprise and approximately 320 clients who make their
footwear purchases in the commercial establishment. Finally, the results showed that
CALZADEPORT has strong points, among which are: the variety and comfort of its footwear,
as well as its personalized attention, positively valued by customers; however, it was affected
by weaknesses, such as the lack of a formal mission and vision, and empirical management that
has limited its growth. The marketing plan was designed based on the internal and external
diagnosis that was summarized in the crossed SWOT, the strategies of strategic direction
elements were developed, a digital catalog to improve the online presence, the placement of a
suggestion box, discounts and promotions, the determination of pricing policies and the
updating of the Facebook profile, the required budget amounted to $1,320. The main
beneficiaries were the owner, employees and customers.

Keywords: Marketing, positioning, products, situational diagnosis, market.
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2. DESCRIPCION DEL PROYECTO

La investigacion tuvo por objetivo proponer un plan de marketing para el mejoramiento del
posicionamiento de los productos de la microempresa CALZADEPORT, del cantén La Mana,
ano 2024, el cual se planted en un contexto de incesante competitividad en el mercado. La
metodologia que se aplico tuvo un enfoque mixto que permitio la obtencion de informacion en
forma cualitativa como cuantitativa. La investigacion bibliografica resultdé de gran ayuda,
consistio en la busqueda de informacion en fuentes secundarias, sobre las variables
primordiales, desglosadas en caracteristicas, importancia, funciones y clasificacion, asi se

consolidd el marco teodrico.

El estudio también se enmarcé en el tipo de campo porque se extrajo datos de manera directa,
al tener contacto con la propietaria y los clientes de la microempresa, también se utilizé la
investigacion descriptiva que permiti6 detallar la situacion actual del establecimiento interna
como externamente. Se empled el método deductivo, ademas del analitico para explicar de
mejor manera la informacion de fuentes primarias que se obtuvo a lo largo del desarrollo de la

investigacion.

La técnica de entrevista se aplico para la recopilacion de informacion de la propietaria, mientras
que la encuesta se dirigio a los clientes para la obtencién de su opinion frente al manejo del
marketing que la microempresa mantiene actualmente, ademas de su predileccion en relacion a
la oferta de calzado de damas, caballeros y nifios, cuyas percepciones permitieron orientar las

estrategias del plan de marketing.

El procesamiento de datos e informacion se efectud a través de tabulacion y representacion
visual mediante graficos circulares y tablas de frecuencia. Los resultados dieron a conocer la
existencia de debilidades que requieren atencion. Como parte de la propuesta se desarrollé un
plan de marketing en base a las necesidades que se detectaron en la microempresa
CALZADEPORT, identificando estrategias a partir de la matriz FODA, determinando los

recursos y tiempo requerido, a fin de contribuir al posicionamiento de los productos.



3. JUSTIFICACION

El desarrollo de la investigacion fue importante porque se enfoco en la solucion del problema
existente, se analizé su situacion para monitorear el entorno competitivo, las preferencias del
consumidor y las oportunidades de crecimiento, cuya informacidn constituyo la base para el
desarrollo de un plan de marketing que contribuya al mejoramiento del posicionamiento de la

microempresa CALZADEPORT del canton La Mana.

El aporte primordial del plan de marketing consistio en determinacion de estrategias y
actividades especificas acorde a las necesidades identificadas mediante el diagndstico
situacional en el contexto interno y externo, considerando ademas los elementos del marketing:
productos, precio, distribucion y la promocion. El impacto radicé en la mejora del
reconocimiento microempresarial en el mercado, aspecto que se relaciona directamente con el

posicionamiento.

La relevancia técnica del estudio consistio en el uso de herramientas con gran valor cientifico
como la matriz FODA para el diagndstico, la encuesta, la entrevista, cuyos cuestionarios se
elaboraron en funcion de los factores del marketing y el posicionamiento, y se validaron
mediante el indice de Alfa de Cronbach y por via de expertos, con el fin de asegurar su fiabilidad

en el proceso de recoleccion de datos.

La utilidad practica se atribuy6 a la capacidad de la propuesta de influir positivamente en la
visibilidad de la microempresa hacia un mercado potencial mucho mas amplio, dentro del cual
potenciales clientes puedan sentirse atraidos por los productos, aquello permitiria aumentar el
posicionamiento y asegurar la permanencia en el mercado del canton La Mand. La factibilidad
de realizacion se evidencid a través de la disposicion de la propietaria y los clientes en el proceso

de recoleccion de informacion.

Los beneficiarios directos fueron la propietaria de la microempresa CALZADEPORT vy sus
colaboradores, asi como los clientes, porque el plan de marketing proporcionara una mayor
comprension de sus necesidades y preferencias que fueron traducidos en una mejor atencion y
satisfaccion, mediante variedad de productos en calzado y afines, resultando positivo por el

fortalecimiento del posicionamiento del aquel establecimiento comercial.



4. BENEFICIARIOS

Con el desarrollo del proyecto investigativo acerca del plan de marketing para el
posicionamiento de los productos de la microempresa CALZADEPORT, se establecieron los

siguientes beneficiarios:
4.1. Beneficiarios directos

Los beneficiarios directos estuvieron constituidos por la propietaria de la microempresa
CALZADEPORT, 5 colaboradores que laboran en aquel establecimiento (atencion al cliente y
en caja) y los 320 clientes habituales, en este sentido el aporte del plan de marketing se enfoco

al mejoramiento del posicionamiento de la unidad econdmica en el mercado.

Tabla 1. Beneficiarios directos

Cantidad Beneficiarios directos
1 Propietaria
5 Empleados
320 Clientes

Elaborado por: Las autoras

4.2. Beneficiarios indirectos

De forma indirecta el proyecto investigativo beneficio al Servicio de Rentas Internas, el
Gobierno Autonomo Descentralizado del canton La Mana y el Benemérito Cuerpo de
Bomberos, el hecho de que la microempresa mejore su posicionamiento a través del plan de
marketing asegura que estos organismos como entes recaudadores de impuestos sigan

percibiendo valores monetarios por pagos de predios, patentes y permisos de funcionamiento.

Tabla 2. Beneficiarios indirectos

Cantidad Beneficiarios indirectos

1 Servicio de Rentas Internas
1 Gobierno Autéonomo Descentralizado
1 Benemérito Cuerpo de Bomberos

Elaborado por: Las autoras



5. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

De acuerdo a datos del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (2024) las empresas
comerciales en Ecuador por cantidad concentran el 36.4% del total del tejido socioecondmico
nacional, aquel conjunto de establecimientos representa el 16% del Producto Interno Bruto del
pais, considerando el volumen de ventas el 36.4% proviene de actividades de comercio. El
54,53% corresponden el régimen RIMPE, en el ultimo afio la cantidad de establecimientos
dedicados al comercio experimentaron un crecimiento minimo del 3.2% (Instituto Ecuatoriano

de Estadisticas y Censos, 2023).

A pesar de su influencia en el contexto socioecondmico, las microempresas comerciales
actualmente se enfrentan al incremento de la competencia. De acuerdo a lo reiterado por
Chonillo y Masapanta (2023) “una de las principales debilidades que presentan tales
establecimientos radica en la gestion del marketing, que impide identificar las necesidades y

gustos de los clientes, derivando en limitadas posibilidades de crecer en el mercado” (p.5).

De acuerdo al Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del Gobierno Auténomo
Descentralizado de Cotopaxi (2022), en esta provincia las microempresas comerciales generan
un valor agregado bruto de: 204.275.200, para sus operaciones y funcionamiento emplean
aproximadamente a 17.022 personas (Observatorio Econémico de la Universidad Nacional de
Chimborazo, 2022). Tales cifras mostraron el papel trascendente que tienen estas unidades
economicas, de ahi surge la necesidad de analizar las dificultades que presentan para

posicionarse.

En similar medida, el tejido socioeconomico del canton La Mand, se vid representado
ampliamente por microempresas comerciales, que a diario ponen a disposicion de los
consumidores diferentes productos para satisfacer la demanda de la poblacion.
CALZADEPORT es una microempresa dedicada a la venta de calzado para damas, caballeros
y nifios, su local comercial se ubica en la Avenida 19 de Mayo. A pesar de contar con una gran
variedad de productos y llevar afos en el mercado, enfrenta dificultades para lograr un

posicionamiento destacado.

En un mercado caracterizado por el incremento de la competencia, para la microempresa es

vital la comprension del marketing para la diferenciacion y promocion de los productos, el



desconocimiento de esta herramienta presentd varios efectos negativos, entre estos se
incluyeron una baja visibilidad en el mercado, es decir, que resulta desconocida ain, entonces
no se halla dentro de las posibles decisiones de compra de calzado que es el producto en el cual
se enfocan sus actividades comerciales, lo que limito6 la capacidad para alcanzar y atraer a su

publico objetivo.

Ademas, se observd un minimo reconocimiento de la microempresa, dificultad en la
diferenciacion de los productos en relacion a sus competidores, reduccion en la cantidad de
ventas, aspectos que impactan negativamente sobre su capacidad para destacar y ganarse un
lugar en el mercado del canton La Mana. Frente a tales aspectos, se analiz6 los obstaculos que

enfrentd esta microempresa para alcanzar un buen posicionamiento.

5.1. Formulacion del problema

(De qué manera la propuesta de un plan de marketing mejora el posicionamiento de los

productos de la microempresa CALZADEPORT, del canton La Man4, afio 2024?

6. OBJETIVOS

6.1. Objetivo general

e Establecer un plan de marketing para el mejoramiento del posicionamiento de los productos

de la microempresa CALZADEPORT, del canton La Mana, afio 2024.

6.2. Objetivos especificos

e Fundamentar teéricamente las generalidades del plan de marketing a través de criterios de

autores nacionales y extranjeros.

e Diagnosticar la situacion actual del posicionamiento en el mercado comercial de los

productos de la microempresa CALZADEPORT, del canton La Mana.

e Proponer estrategias como parte del plan de marketing para el logro del posicionamiento en

el mercado comercial de los productos de la microempresa.



7. ACTIVIDADES Y SISTEMA DE TAREAS EN RELACION A OBJETIVOS

Tabla 3. Actividades y sistema de tareas

Objetivos especificos Actividades Resultado de la Descripcion de la
actividad actividad

Fundamentar tedricamente Busqueda en Revision tedrica e Revision
las generalidades del plan fuentes del plan de bibliografica
de marketing y el bibliogréficas. marketing y el de las
posicionamiento a través de  Organizacion dela posicionamiento. variables.
criterios de autores informacion.
nacionales y extranjeros. Redaccion y

citado acorde a

normas APA.
Diagnosticar la situacion Disefio de Diagndstico Aplicacion de
actual del posicionamiento instrumento. situacional de la entrevista a la
en el mercado comercial de  Validacion del microempresa propietaria.
los productos de la instrumento. CALZADEPORT. Aplicacion de
microempresa Aplicacion del encuesta a  los
CALZADEPORT, del instrumento clientes.
canton La Mana. Tabulacion de

resultados.

Elaboracion de la

matriz de

estrategias.

Proponer estrategias como
parte del plan de marketing
del

para el  logro

posicionamiento en el
mercado comercial de los
productos de la

microempresa.

Elaboracion de

matriz de
estrategias.
Elaboracion  del
presupuesto.
Elaboracion  del
cronograma.

Propuesta del plan
de marketing para
la microempresa

CALZADEPORT.

Definicion y detalle
de estrategias de

marketing.

Elaborado por: Las autoras



8. FUNDAMENTACION CIENTI{FICA TECNICA
8.1. Antecedentes investigativos
Proyecto 1. Plan de marketing estratégico para EMPROVIT de la ciudad de Pujili.

El estudio esta dirigido a EMPROVIT, una empresa con un largo historial en el mercado,
que, a pesar de su durabilidad, ha enfrentado disminuciones recientes en sus ventas
debido a cambios en su entorno competitivo y eventos inesperados. El objetivo principal
del estudio es disefar un Plan de Marketing estratégico. Estos métodos contribuyeron a
desarrollar estrategias acordes con la matriz McKinsey y para evaluar el
posicionamiento estratégico de la empresa. Mediante un proceso de segmentacion del
mercado, se identificaron tres perfiles clave de clientes, ayudando a estimar un potencial
de mercado significativo. Finalmente, se presenta un plan de marketing estratégico
integral, que alinea estrategias y objetivos, describe la mezcla de mercadotecnia, y
detalla las actividades, responsabilidades, costos e ingresos proyectados anuales

(Zumarraga, 2022).

Proyecto 2. Plan de marketing para el posicionamiento de la marca “Y 'EPA” de la empresa VP

COCTEL de la ciudad de Tosagua.

La investigacion tuvo por objetivo disefiar un plan de marketing para la marca “Y 'EPA”
de la empresa VP COCTEL en Tosagua. En la metodologia: la primera fase diagnostico
la situacion actual de la empresa mediante técnicas de mercadeo como analisis PEST,
FODA, matrices EFE, EFI, MPC, y las fuerzas de Porter. Se establecieron objetivos,
estrategias y un plan de accidon para impulsar la demanda del producto. Se planted un
plan de distribucion, promocién y presupuesto para mejorar el posicionamiento de la
marca en el mercado. Segln los resultados la marca tenia un posicionamiento débil,
poco reconocimiento y limitaciones financieras, afectada por las restricciones

pandémicas y la debilitacion econémica (Montesdeoca, 2022).



8.2. Marco teorico

A continuacion, se presentan las categorias de estudio del presente marco teorico:

Figura 1. Categorias de estudio

Plan de
marketing

Estrategias de
marketing

Posicionamiento .

Empresa | /
comercial ,'

Elaborado por: Las autoras

8.2.1. Plan de marketing

De acuerdo a Quevedo et al. (2019):
El plan de marketing se presenta como una herramienta de gestion de alto alcance para
los procesos clave de comercializacion, para tal caso es necesario contar con
informacion de los propietarios y colaboradores que realizan el quehacer gerencial
reflejado en la toma de decisiones y actividades operativas, cuyo objeto radica en la
necesidad de disminuir las debilidades existentes en las organizaciones y aumentar las
potencialidades que poseen en la administracion de los recursos que disponen, para
ajustarse a la nueva modalidad de gestion que tiene los cambios y riesgo como elemento

comun.(p.101)

Martinez y Marquez (2020) sefialan que:
Un plan de mercadotecnia es un documento escrito sistematizado y estructurado donde

se definen tanto funciones como responsabilidades que facilita el control de su
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gjecucion, sirve para alcanzar los objetivos organizacionales, desarrollar equipos
integrales con compromisos en comun al ser elaborado por un equipo de personas

expertas en sus areas y no solo por el responsable de marketing. (p.38)

En base a las definiciones citadas se extrae que el plan de marketing es una herramienta que
describe como una empresa va a promocionar y vender sus productos o servicios, incluye
estrategias y acciones para atraer y mantener clientes, como publicidad, promociones, y formas
de mejorar la experiencia del cliente, también permite definir el publico objetivo, el presupuesto

y como se medird el alcance o cumplimiento de las actividades trazadas.

8.2.1.1. Objetivos del plan de marketing

De acuerdo a Urbina, (2021) los principales objetivos del plan de marketing son los siguientes:

Figura 2. Objetivos del plan de marketing

[ Aumentar la visibilidad de la empresa en el mercado

« El objetivo es destacar frente a la competencia y asegurarse de que mas
personas conozcan los productos o servicios entre los consumidores
potenciales.

[ Analizar el mercado

« Investigar a los competidores te ayudara a tomar decisiones informadas y
adaptarte a las tendencias del mercado.

[ Incrementar la demanda de productos y servicios

« Busca atraer a mas clientes interesados en lo que ofreces y aumentar tus
ventas.

[ Comunicacion efectiva con el publico objetivo

« Esto implica crear mensajes claros para conectar con tu audiencia y
convertirlos en clientes

Fuente: Urbina (2021) (Urbina, El proceso de posicionamiento en el marketing: pasos y etapas, 2021)

Olivar (2021) sefiala que “el plan de marketing tiene como objetivo principal definir estrategias
para involucrar a la audiencia y alcanzar los objetivos empresariales” (p.75). El proceso de
marketing orienta las acciones futuras y mejora las estrategias existentes, ayudando a identificar

constantemente oportunidades de mercado.
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En esencia, un plan de marketing se basa en los resultados de estudios de mercado, que
generalmente se realizan en campo segin el mercado meta, a través de la organizacion de
tacticas, presupuesto y analisis de desempefio, se busca medir el éxito de las campaiias y guiar
la asignacion de recursos financieros, asegurando que las actividades de marketing estén

alineadas con la misién y vision corporativa.

8.2.1.2. Beneficios del plan de marketing

Segun Izquierdo et al. (2020):

El plan de marketing es aplicado para lograr posicionar en el mercado a las empresas,
logrando de esta manera mejorar sus ventas a través de promociones a los clientes u
consumidores, con productos innovadores que llenen las necesidades y deseos de
quienes lo necesitan, mediante nuevos vendedores que tiene que alcanzar las metas
asignadas, se pretende diferenciar de la competencia ofreciendo buenos productos y

excelencia en el servicio y atencion al cliente. (p.400)

Puello et al. (2020) senala lo siguiente:

El marketing como proceso ofrece el beneficio de identificar y comunicar los valores de
un negocio a su mercado objetivo, desarrollando estrategias especificas para este fin.
Con el tiempo, las organizaciones han visto beneficios significativos al mejorar sus

esfuerzos de marketing, planificando sus actividades en funcion de variables y técnicas.
(p-6)

Figura 3. Beneficios del plan de marketing

Conocer la cuota de
mercado y tener una
visibn mas exhaustiva
del publico objetivo

Planficar las acciones
y los recursos que se
pretende asignar

Disminuir el nivel de
incertidumbre

Definir una
o estrategia de Evaluacion periodica del
;jl’grllgg Co(r:gngggg;ggto comunicacion y cumplimiento de las
P plantear acciones actividades previstas
enfocadas

Fuente: (Becerra & Vera, 2022)
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El plan de marketing contribuye de manera integral, a través de herramientas para que se puedan
identificar y comunicar los beneficios que ofrece un negocio a su mercado objetivo para lograr
una buena rentabilidad, mantener a los empleados satisfechos y motivados, y permitir que la

empresa se desarrolle en un entorno competitivo.

8.2.1.3. Importancia del plan de marketing
Becerra 'y Vera, (2022) sostienen que:

El plan de marketing, es importante porque permite mejorar la gestion de la organizacion
y asegura que las actividades se encuentren alineadas y mantengan coherencia, de este
modo los directivos pueden reflejar que no solo se trata de un documento sino que es el
resultado de un proceso arduo de planeacion que contempla investigacion, analisis y
reflexion que permite a la empresa comprender el mercado y sus necesidades, asi se
configura como un aspecto fundamental para el éxito de cualquier empresa,

independientemente de su tamafio, por diversas razones. (p.70)

En primera instancia, el plan de marketing es sumamente util en la organizacion de recursos,
coordinar tareas y actividades, asi como controlar y evaluar resultados al comparar los logros
obtenidos con los planificados. Ademas, la planificacion contribuye a reducir la incertidumbre
y minimizar riesgos al analizar la situacion actual, prever posibles eventos futuros, establecer

objetivos y trazar cursos de accion (Puello et al., 2020).

Se puede comprender que el plan de marketing refleja sus beneficios, ya que establece la hoja
de ruta para alcanzar los objetivos comerciales y maximizar el éxito en el mercado. Proporciona
una estructura organizada que guia la asignacion de recursos y la implementacion de estrategias

especificas, lo que ayuda a optimizar el uso de tiempo, dinero y esfuerzo.

8.2.1.4. Fases del plan de marketing

De acuerdo a Arteaga et al. (2020) un plan de marketing es un documento que las empresas
realizan y contiene fundamentalmente: objetivos, situacion de la empresa y el mercado,
conocimiento de los clientes y del factor econdmico que se va a invertir en las actividades. Es

necesaria la aplicacion integral de este plan de marketing para poder saber si se actua de forma
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correcta en la necesidad de incrementar las ventas y sacar el maximo provecho de las fortalezas
que dispone un establecimiento, en atencioén a las condiciones cambiantes del mercado que

influyen sobre las estrategias de la empresa y sus resultados.

Figura 4. Fases de plan de marketing

Analisis de la situacion actual

A 4

Determinacion de objetivos

[

Segmentacién del pablico objetivo

A 4

Desarrollo de estrategias

Evaluacién y control

Fuente: Urbina (2021)

De acuerdo a Salazar (2023), a continuacion, se detallan los pasos clave en este proceso:

Analisis de la situacion: En esta etapa, se realiza un analisis exhaustivo del entorno interno y
externo de la empresa. Esto incluye evaluar el mercado, identificar a la competencia, analizar
las fortalezas y debilidades internas, asi como las oportunidades y amenazas externas que

puedan afectar la estrategia de marketing (Ramirez et al., 2020).

Determinacion de objetivos: Una vez diagnosticada la situacion de la empresa, se definen los
objetivos especificos que se desean alcanzar con el plan de marketing. Estos objetivos deben

ser claros, medibles, alcanzables, relevantes y estar limitados en el tiempo.

Segmentacion del publico objetivo: En esta etapa, se identifican los segmentos de mercado
relevantes para la empresa y se seleccionan los segmentos objetivo a los que se dirigira la
estrategia de marketing. Luego, se desarrolla una propuesta de valor unica para posicionar la

marca en la mente de los consumidores dentro de esos segmentos (Salazar, 2023).

Desarrollo de estrategias de marketing: Con base en el andlisis previo y los objetivos
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establecidos, se disefian las estrategias de marketing que se utilizardn para alcanzar los

objetivos. Esto puede incluir estrategias de producto, precio, distribucion y promocion.

Implementacion del plan: Una vez que se han desarrollado las estrategias de marketing, se
pasa a la fase de implementacion, donde se ejecutan las tacticas y actividades especificas

delineadas en el plan (Ramirez et al., 2020).

Evaluacién y control: Es crucial monitorear y evaluar el desempefio del plan de marketing
para determinar si se estan alcanzando los objetivos establecidos. Se deben establecer
indicadores clave de rendimiento para medir el progreso y realizar ajustes seglin sea necesario

para mejorar el rendimiento (Ramirez et al., 2020).

El proceso del disefio de un plan de marketing es esencial para promover los productos o
servicios de manera efectiva e involucra un examen cuidado del entorno interno y externo,
estableciendo objetivos claros y medibles, permitiendo dirigirse a los segmentos mas relevantes
con una propuesta Unica e innovadora donde se abarquen estrategias de producto, plaza, precio

y promocion (Gonzéles y Rodriguez, 2020).

Para la elaboracion de un plan de marketing es fundamental reconocer la situacion que atraviesa
la empresa, la del mercado y a fijar unos objetivos y estrategias a seguir para que se convierta
en una de las piezas mas importantes y eficaces, a través de la posibilidad del establecimiento
de una via directa con las necesidades y gustos del cliente y crear relaciones comerciales y de
afinidad cuando se logra transmitir los beneficios al obtener el producto y obtener muchos

beneficios.

8.2.1.5. Marketing mix

El marketing mix, también conocido como las 4Ps del marketing (Producto, Precio, Plaza y
Promocion), constituyen un conjunto de variables controlables que una empresa combina para
satisfacer las necesidades del mercado objetivo y alcanzar sus objetivos comerciales (Izquierdo

et al., 2020). (Izquierdo, Viteri, Baque, & Zambrano, 2020)

Es un conjunto de herramientas tacticas y variables controlables que una organizacion emplea

para influir en el cliente para generar una respuesta favorable hacia los servicios o productos,
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se encuentra enfocada en elementos claves denominados 4P (Hoyos, 2021).

Este concepto no solo ofrece un marco conceptual para la gestion de las cuatro variables:
producto, precio, plaza y promocion, sino que también promueve la integracion y coordinacion
de estas variables para lograr una oferta de valor coherente y efectiva, para responder a las

dindmicas del mercado y a las necesidades cambiantes de los consumidores.

8.2.1.6. Elementos del marketing mix

De acuerdo a Izquierdo et al. (2020) los elementos del marketing mix son los siguientes:

Figura 2. Marketing mix

Producto

e

Precio

Plaza

Fuente: Gonzales y Rodriguez (2020)

“Producto: contempla bienes tangibles o intangibles que una organizacion coloca en el
mercado a disposicion de los clientes, entre los cuales incluyen aspectos como la calidad de
servicios, disefos, caracteristicas, marca y otros adicionales (Izquierdo et al., 2020 como se citd

en Garcia 2018, p.400).

De acuerdo a Puello et al. (2020):

El producto puede ser tangible o intangible y se define por sus caracteristicas como
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calidad, marca, envase, servicio, garantia y disefio. Se clasifica segun los habitos de
compra, como rutinarios, de compra impulsiva, emergencia, comparacion, especialidad,

no buscados, de consumo duradero o no duradero, y de capital (p.40).

Esta variable incide directamente en la percepcion del valor del producto por parte del cliente,
en la demanda del mercado y en la rentabilidad de la empresa, es el elemento que permite

mantener la rentabilidad, en vista que es el unico que implica entradas de dinero.

Precio: “esta variable se refiere al valor monetario que los consumidores pagan por un producto
o servicio, por lo cual constituye un aspecto crucial para la rentabilidad de la empresa”

(Izquierdo et al., 2020 como se citd en Kotler 2012, p.400).

Puello et al. (2020) sefiala lo siguiente sobre esta variable del marketing mix:

El precio de un producto o servicio es la mas flexible en relacion a los demas elementos
del marketing mix, comprende la suma monetaria que el comprador paga y constituye
la principal fuente de ingresos para las empresas. Mientras otros aspectos contables
generan gastos, el precio genera ingresos. Establecer una estrategia de precios eficiente
implica considerar variables como descuentos, plazos de pago, términos de crédito y

precios de lista, entre otros (p. 40).

Esta variable del marketing mix es determinante, ya que influye directamente en la percepcion
del valor del producto por parte del cliente, en la demanda del mercado y en la rentabilidad de
la empresa, es el elemento que permite mantener la rentabilidad, en vista que es el tnico que

implica entradas de dinero.

Plaza o distribucion: Esta variable del marketing mix hace referencia a los canales de
distribucion empleados por la organizacion para que el producto o servicio llegue hasta los

consumidores o usuarios (Izquierdo et al., 2020 como se citd en Kotler y Keller, 2016, p.401).

“En el contexto del marketing mix, plaza se refiere al conjunto de actividades relacionadas con
la distribucion y disponibilidad del producto o servicio para el consumidor final” (Puello et al.,

2020, p.40).
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Esta P del marketing mix se centra en decisiones vinculadas con los medios para distribuir,
ubicar los puntos de venta, la logistica y la gestion de inventarios, asegurando que el producto

esté disponible en el lugar adecuado y en el momento oportuno.

Promocion: Dentro de este elemento se incluyen las actividades de comunicacion que la
empresa emplea para informar sobre su producto o servicio, es decir persuadir y recordar a los
clientes, entre los cuales incluyen la publicidad, relaciones publicas, promociones de ventas,
marketing digital y marketing en redes (Izquierdo et al., 2020 como se citd en Mullins, 2014,

p.401).

Se refiere a las actividades de comunicacion que tienen como objetivo informar, persuadir y
recordar a los consumidores sobre los productos o servicios de una empresa, busca generar
interés, crear una imagen positiva de la marca, estimular la demanda y generar ventas. Su
objetivo es influir en las percepciones y comportamientos de los consumidores para impulsar

el éxito comercial de la empresa (Puello et al., 2020).

La promocion engloba todas las actividades de comunicacion que una empresa utiliza para
informar, persuadir y recordar a los consumidores sobre su producto o servicio, con el fin de

los compren, requiere de la comprension de las necesidades de los clientes o consumidores.

8.2.1.7. Importancia del marketing mix

Urbina (2021) sostiene que la importancia del marketing mix radica en:

Permitir que la empresa pueda realizar un andlisis a través de instrumentos tanto del
marketing estratégico como del operacional, para disefiar y aplicar las estrategias en
cada uno de sus cuatro elementos internos (producto, plaza o distribucion, precio y
promocion o comunicacion), para obtener las respuestas requeridas de parte de los

clientes. (p.61)

Es importante porque al comprender las necesidades y preferencias de sus clientes se pueden
satisfacer las demandas especificas de un determinado segmento, aumentando las posibilidades
de éxito en el mercado al alinear sus actividades, asegurando que sus colaboradores trabajen de

manera conjunta y coherente para lograr los objetivos especificos (Olivar, 2021).
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Es importante porque proporciona una estructura integral para la gestion de las variables clave
que influyen en la percepcion y la aceptacion del producto o servicio por parte del mercado
objetivo. Al integrar las 4Ps (Producto, Precio, Plaza y Promocion), el marketing mix permite
a las empresas disefar estrategias coherentes y efectivas que se adapten a las necesidades

especificas de los consumidores y al entorno competitivo.

8.2.1.8. Direccionamiento estratégico

8.2.1.8.1. Mision de una empresa

La mision de una empresa es una declaracion concisa que describe el proposito fundamental de
su existencia y qué hace la organizacién, comunica su objetivo principal, las necesidades que
pretende satisfacer y los principios que la guian, edifican una base sobre la cual se construyen
las estrategias y se alinean los esfuerzos de todos los miembros de la organizacion (Cuervo et

al., 2019).

Describe la razon de ser de la empresa, su enfoque principal y el valor que ofrece a sus clientes,
empleados y otras partes interesadas, proporciona una guia clara sobre qué actividades realiza

la empresa y cual es su contribucion al mundo (Gonzales y Rodriguez, 2020).

La mision es una declaracion que describe el propdsito fundamental de una organizacion, su
razon de ser y el impacto que busca tener en su entorno. Define qué hace la empresa, a quiénes

sirve y como lo hace, guiando sus acciones y decisiones diarias.

8.2.1.8.2. Vision de una empresa

La vision de una empresa es una declaracion inspiradora que describe la imagen futura o el
estado deseado al que aspira la organizacion. Representa la direccion a la que la empresa se
esfuerza por llegar a largo plazo y cémo visualiza su impacto en el mundo, brinda una
perspectiva inspiradora y motivadora que guia las decisiones estratégicas y el crecimiento de la

empresa (Gonzales y Rodriguez, 2020).

Es una declaracion aspiracional que describe lo que una organizacion desea alcanzar a largo
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plazo, comprende una imagen ideal del futuro que motiva e inspira a los empleados, clientes y

grupos de interés, orientando el crecimiento y la evolucion de la empresa (Cuervo et al., 2019).

En efecto, la vision de una empresa es una proyeccion de su futuro deseado, una meta ambiciosa
que guia su direccidon estratégica y sus decisiones, muestra una imagen deseada de la
organizacion y sirve como una fuente de inspiraciéon para todos los involucrados en su

desarrollo.

8.2.1.8.3. Valores empresariales

“Los valores de una empresa son principios fundamentales que guian su comportamiento,
decisiones y cultura organizacional, en definitiva, son creencias compartidas que definen lo que

es importante para la empresa y como se comporta en su dia a dia” (Cuervo et al., 2019, p. 29).

Los valores actiian como directrices morales que sobre como la empresa interactua con sus
clientes, empleados, socios y la comunidad en general. Son fundamentales para establecer la

identidad y la reputacion de la empresa (Albuja, 2022).

Los valores de una empresa son el conjunto de principios €ticos y morales que definen su
identidad y su forma de operar. Estos valores determinan las prioridades de la organizacion y

son esenciales para crear una cultura de confianza, integridad y responsabilidad.

8.2.1.8.4. Politicas de la empresa

De acuerdo a Gonzéles y Rodriguez (2020) “las politicas se refieren a un conjunto de principios,
directrices o reglas establecidas por una organizacion, gobierno o entidad para guiar la toma de

decisiones y alcanzar objetivos especificos” (p.11).

Las politicas son esenciales porque proporcionan una guia clara para la toma de decisiones,
aseguran la consistencia en las acciones y ayudan a alinear los esfuerzos hacia el logro de
objetivos comunes. También pueden servir como marco para evaluar y mejorar las practicas

actuales y responder a los cambios en el entorno interno y externo (Pefa, 2019).

La politica empresarial es la directriz principal que operacionaliza las estrategias de una
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organizacion, definidas por la alta direccion y comunicadas a todos los niveles jerarquicos. La
participacion de todos los miembros es crucial, ya que estas politicas enmarcan el
direccionamiento organizacional, convirtiéndolo en un sistema de trabajo para alcanzar los

objetivos de la empresa.

8.2.1.9. Matriz FODA

Es “una herramienta de analisis estratégico que permite identificar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de una organizacion, proyecto o situacion, facilitando la planificacion
y toma de decisiones al destacar factores internos y externos relevantes” (Puello et al.,2020,

p-45).

La matriz FODA es un marco analitico que organiza informacion sobre una entidad o escenario
en cuatro cuadrantes, ayudando a visualizar cémo los factores internos (fortalezas y
debilidades) interactian con los factores externos (oportunidades y amenazas), y

proporcionando una base so6lida para el desarrollo de estrategias (Ramirez et al., 2020).

Es una herramienta sistematica de evaluacidon que permite analizar una organizacion
clasificando los factores internos y externos, su proposito es proporcionar una radiografia de
las areas criticas que requieren atencion, para que se tomen decisiones adecuadas y se adopten

acciones que respondan a la situacion de la empresa y del entorno.

Matriz de factores internos

Solano (2020)
La matriz de evaluacion de factores internos de una empresa es una herramienta que
resume las fortalezas y debilidades mas significativas; su elaboracion requiere del
criterio e intuiciéon del investigador en base al conocimiento que se adquirié de la
organizacion, precisamente la parte cualitativa resulta mas importante que el resultado

cuantitativo (p.12)

De acuerdo a Ochoa (2023) la calificacion de esta matriz “se asigna considerando 3 y 4 para los
aspectos positivos de la empresa es decir las fortalezas, mientras que aquellas situaciones que

requieren de atencion para ser mejoradas, las debilidades pueden ser calificadas con 1 0 2” (p.
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20).

Montesinos et al. (2021) al respecto mencionan lo siguiente:
La matriz de factores internos se realiza en base a una listado de las fuerzas que se
encuentran bajo el control de la empresa corresponden a las fortalezas y debilidades, a
cada una se asigna un peso cuya suma en total debe ser igual a 1. La calificacion se
atribuye valores entre que van de 1 al 4, (3 y 4 para fortalezas) y (1 y 2 para debilidades),

posteriormente se multiplica el peso por la calificacion. (p. 466)

Matriz de factores externos

Solano (2020) explica:
En esta matriz se clasifican las amenazas y oportunidades, el objetivo que persigue la
aplicacion de esta herramienta es indicar si las acciones de la empresa estan
respondiendo con eficacia al factor critico, es decir, qué esta haciendo al respecto, para
ello se efectiia una tabla que permita enlistar cada uno de los factores y se les otorga un
peso, en conjunto, esa suma no debe exceder a 1. La calificacion de las oportunidades

se determina con 3 0 4 y en el caso de las amenazas 1 y 2. (p.12)
Montesinos et al. (2021) al respecto dice:

Que la dinamica de realizacion de esta matriz es similar a la anterior, se enlistan cada
uno de los aspectos identificados y se trata de estimar su valor ponderado, determinando
su peso y calificacion, al primero se le puede dar valores cuya distribucién total sume 1,
en tanto que las oportunidades y amenazas pueden ser calificadas con 3 o 4 y las

amenazas con 1 y 2; su resultado refleja la capacidad de respuesta de la empresa. (p.468).

Esta matriz resulta de enorme utilidad para la valoracién de la capacidad de una empresa en
relacion a los factores externos inherentes a las actividades econdmicas que realiza; representa
la parte o contexto cuantitativo que inicia con la deteccion de las oportunidades y amenazas,

mismas que deben ser analizadas al momento de trazar estrategias.

8.2.1.10. Matriz de estrategias

La matriz de estrategias, también conocida como matriz cruzada, es una técnica que ayuda a las

organizaciones a identificar y planificar estrategias mediante la combinacién de factores
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internos y externos en un formato bidimensional, este enfoque permite evaluar cémo las
combinaciones de estos factores pueden influir en la direccion estratégica y priorizar las

acciones a tomar (Puello et al., 2020).

Es un marco analitico que permite a las organizaciones combinar diferentes variables
estratégicas para desarrollar y evaluar diversas alternativas estratégicas, consiste en considerar
los factores internos (fortalezas y debilidades) con factores externos (oportunidades y
amenazas) para generar un conjunto de estrategias potenciales que pueden ser evaluadas y

priorizadas (Gonzdales y Rodriguez, 2020).

Es una herramienta de planificacion estratégica que cruza variables internas y externas para
identificar combinaciones de factores que guian la formulacion de estrategias. Esta matriz
ayuda a visualizar como las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas interactuan,
facilitando la creacion de estrategias que maximicen las fortalezas y oportunidades, y

minimicen las debilidades y amenazas.

8.2.2. Posicionamiento

El posicionamiento en el ambito empresarial se refiere a la percepcion que los consumidores
tienen de una marca, producto o servicio en relacion con los competidores dentro de un mercado
especifico, se construye mediante estrategias de marketing que buscan establecer una imagen
distintiva y deseable en la mente de los clientes, destacando atributos, beneficios o valores
unicos que diferencian claramente la oferta de una empresa de la de sus competidores (Panama

etal., 2019).

El posicionamiento es un concepto que resulta equivalente al lugar que una marca, producto o
servicio ocupa en la mente de los consumidores en relacion con otros competidores dentro del
mismo mercado. Esta percepcion se construye a través de estrategias de marketing que buscan
destacar los atributos unicos y beneficios relevantes que distinguen a la oferta de una empresa
de otras presentes en el mercado, con el objetivo de influir en las decisiones de compra de los

consumidores (Urbina, 2021).

Esencialmente el posicionamiento es un concepto cuyo objetivo es crear una imagen distintiva
y deseable en la mente del consumidor, destacando las caracteristicas unicas y los beneficios

que ofrece en comparacion con otras alternativas disponibles. Es una estrategia fundamental en
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marketing que busca diferenciar y destacar una oferta en un mercado saturado, influenciando
asi las decisiones de compra de los consumidores.

8.2.2.1. Importancia del posicionamiento

El posicionamiento es fundamental en el entorno empresarial porque permite a las
organizaciones establecer una identidad distintiva en el mercado, lo que facilita la atraccion y
retencion de clientes. Una posicion bien definida y claramente comunicada puede diferenciar
una marca o producto de los competidores, creando lealtad entre los consumidores y generando
preferencia por la oferta de una empresa sobre otras similares (Leon, 2019). El posicionamiento

es crucial en el mundo del marketing por varias razones fundamentales:

Figura 4. Importancia del posicionamiento

V
- -

Fuente: (Leon, 2019)

Diferenciacion: en un mercado saturado, donde los consumidores se enfrentan a una amplia
variedad de opciones, el posicionamiento permite que una marca o producto se destaque y sea
percibido como tunico y distintivo. Esto ayuda a evitar la competencia directa y a captar la

atencion del publico objetivo (Ledn, 2019).

Relevancia: al definir un posicionamiento claro y especifico, una empresa puede asegurarse de
que su mensaje resuene con su audiencia objetivo. Esto implica comprender las necesidades,
deseos y valores de los clientes para ofrecerles soluciones que consideren relevantes y

significativas (Ledn, 2019).

Credibilidad: bien construido y respaldado por acciones coherentes y de calidad ayuda a
construir la credibilidad y la confianza en una marca, el posicionamiento. Cuando los

consumidores perciben que una marca cumple consistentemente con sus promesas y
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expectativas, es mas probable que la elijan y la recomienden a otros (Ledn, 2019).

Fidelizacion: este concepto no solo atrae a nuevos clientes, sino que también fideliza a los
existentes. Cuando una marca logra conectarse emocionalmente con su audiencia y satisfacer
continuamente sus necesidades, los clientes tienden a mantenerse leales a ella a lo largo del

tiempo (Cueva et al., 2021).

Rentabilidad: esta variable puede aumentar la rentabilidad de una empresa al permitirle cobrar
precios premium por sus productos o servicios. Cuando los consumidores perciben un mayor
valor en una marca en comparacién con sus competidores, estan dispuestos a pagar mas por

ella, lo que puede generar margenes de beneficio mas altos (Cueva et al., 2021).

En base a estas razones se determina que el posicionamiento es esencial porque ayuda a una
empresa a destacarse en un mercado competitivo, atraer y retener clientes, construir una

reputacion solida y, en ultima instancia, alcanzar el éxito comercial.

8.2.2.2. Elementos del posicionamiento

Los elementos clave del posicionamiento incluyen la identificacion precisa de los segmentos
de mercado objetivo, el analisis exhaustivo de las necesidades y preferencias de los clientes, la
determinacion de los puntos diferenciales y unicos de la marca o producto, asi como la
comunicacion efectiva de estos atributos a través de estrategias de marketing y mensajes claros

y consistentes (Olivar, 2021).

Acorde a los principales elementos del posicionamiento son los siguientes:

e Atributos del producto o servicio: se refiere las caracteristicas intangibles o fisicas
que distingue al servicio o producto entre los competidores, entre los cuales se
mencionan; calidad, pecio, disefio, funcionalidad, confiabilidad, etc.

e Beneficios: es el valor percibido por el consumidor, es decir las ventajas que ofrece el
producto o servicio.

e Publico objetivo: segmento del mercado al cual va dirigido el producto o servicio con
el propdsito de entender las necesidades, deseos y valores.

e Competencia: Se refiere al andlisis del posicionamiento de la competencia en el
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mercado, identificando sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

e Imagen de la marca: este elemento incluye aspectos como: la personalidad, marca,
valores asociados, historias y la reputacion del producto o servicio.

e Mensaje de posicionamiento: constituye una propuesta o declaracion de valor donde
se resume el posicionamiento deseado de la marca, por cual debe ser claro, relevante y

convincente.

El posicionamiento de una marca se basa en varios elementos clave que determinan su
percepcion en el mercado. Los atributos del producto o servicio, como calidad, precio, disefio
y funcionalidad, son esenciales para distinguirlo de la competencia. Los beneficios representan
el valor percibido por el consumidor y las ventajas especificas que ofrece. Es crucial identificar
y comprender el publico objetivo, el segmento de mercado al que se dirige, para satisfacer sus

necesidades y deseos (Fhon, 2022).

8.2.3. Empresa comercial

Este tipo de empresa es una sociedad mercantil que se dedica a comprar bienes para luego
venderlos sin transformarlos. A diferencia de otros tipos de empresas, la empresa comercial no
altera los bienes comprados, estos bienes pueden ser materias primas, productos

semiterminados o productos terminados (Gonzales y Rodriguez, 2020).

Una empresa comercial es un ente econdmico fundamental para el intercambio y el crecimiento
econdmico. A través de la compra y venta de bienes y servicios, las empresas comerciales
generan empleo, fomentan la competencia y contribuyen al desarrollo de la economia

(Zumarraga, 2022).
De las definiciones referidas, se sintetiza que una empresa comercial es aquella que facilita la
circulacion de bienes en el mercado sin modificarlos sustancialmente, su proposito principal es

conectar a los productores con los consumidores mediante la intermediacion de la compra y

venta de productos de diferente indole.

8.2.3.1. Funciones de las empresas comerciales

Las principales funciones que cumplen las empresas comerciales en la economia son las
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siguientes:

Compran y venden mercancias: Su funcion principal es adquirir bienes y servicios para luego

revenderlos, sin modificarlos. No fabrican ni transforman los productos.

Actian como intermediarias: Estas empresas se encuentran entre los fabricantes y los
consumidores finales. No producen bienes, sino que facilitan su circulacién en el mercado

(Lemoine et al., 2019).

Buscan beneficios economicos: Su objetivo es obtener ganancias y riqueza. Las utilidades son

esenciales para su crecimiento y sostenibilidad.

Representan una actividad econémica: Ademas de ser un proceso comercial, reflejan valores,

aspiraciones y creencias de las personas.

Llevan un registro contable: Calculan las ganancias restando los costos de compra de los

productos vendidos de las ventas totales realizadas (Cueva et al., 2021).

Es importante resaltar las funciones de la actividad comercial que desempefian este tipo de
empresa puesto que en el pais constituye una de las actividades mas importantes que reactiva
la economia y genera ingresos para una gran cantidad de familias ecuatoriana, aspectos que

aportan a reducir el indice de pobreza a nivel local y regional (Lemoine et al., 2019).

En este sentido se evidencia que las empresas comerciales son esenciales para el intercambio
de productos y el desarrollo, al satisfacer las necesidades de los consumidores y fomentar la
actividad comercial en la economia; ademas reflejan aspiraciones para obtener ganancias y
riqueza que son esenciales para el crecimiento y sostenibilidad a nivel personal.

8.2.3.2. Tipos de empresas comerciales

De acuerdo al volumen de ventas, las empresas comerciales pueden clasificarse en:

Empresas comerciales mayoristas
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Las empresas mayoristas son intermediarios que compran productos en grandes volimenes
directamente de los productores o distribuidores principales y luego los venden a otros

intermediarios, como minoristas, a precios al por mayor (Albuja, 2022).

Son aquellas que compran grandes cantidades de productos directamente de fabricantes o
distribuidores principales y los venden a otros negocios, como minoristas, para su reventa, se
cita como ejemplo un distribuidor de alimentos que compra en grandes volimenes y luego

vende a supermercados (Gonzéles y Rodriguez, 2020).

Los mayoristas son negocios que facilitan la distribuciéon masiva de bienes, operando a gran
escala y abasteciendo a minoristas y otros negocios en lugar de vender directamente al

consumidor final.

Empresas comerciales minoristas

Las empresas minoristas son negocios que venden productos directamente al consumidor final,
en pequefias cantidades, a través de tiendas fisicas o plataformas en linea (Gonziles &

Rodriguez, 2020).

Los minoristas son intermediarios que adquieren productos de mayoristas o fabricantes y los
ponen a disposicion del publico general en entornos accesibles, como tiendas fisicas, catdlogos

o sitios web (Albuja, 2022).

Se definen como aquellas que venden productos directamente al consumidor final,
generalmente en cantidades mdas pequefias, por ejemplo, una tienda de ropa que vende

directamente a los clientes en un centro comercial.

Empresas comerciales comisionistas

“Las empresas comisionistas son intermediarios que facilitan la compraventa de productos o

servicios entre otras partes a cambio de una comision por su labor de mediacion” (Albuja, 2022,

pag. 77).

Actlian como intermediarios entre el comprador y el vendedor, facilitando la venta de productos
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0 servicios a cambio de una comision por cada transaccion realizada, como ejemplo se tiene a
una empresa que opera como agente de bienes raices que facilita la venta de propiedades y

cobra una comision por cada venta cerrada (Gonzales y Rodriguez, 2020).

Los comisionistas actlian como representantes de vendedores o compradores, gestionando
transacciones comerciales y recibiendo un porcentaje del valor de la venta como retribucion por

sus servicios de intermediacion.
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9. PREGUNTAS CIENTIFICAS

e ;Cuales son las generalidades del plan de marketing de acuerdo al criterio de distintos

autores nacionales y extranjeros?

En concordancia con la revisién teodrica se establecid que el plan de marketing es una
herramienta estratégica que detalla las acciones necesarias para alcanzar los objetivos
comerciales de una empresa a través de la identificacion y satisfaccion de las necesidades del
mercado, incluye el diagnostico interno y externo, el direccionamiento estratégico y la seleccion
de estrategias en torno a los cuatro pilares fundamentales: producto, precio, plaza y promocion,
brinda una orientacion clara de las actividades comerciales, una mejor comprension del

mercado y de los clientes, asi como la optimizacion de los recursos.

e /Cual es la situacion actual del posicionamiento de los productos de la microempresa

CALZADEPORT, en el mercado del canton La Mana?

La situacion actual de la microempresa CALZADEPORT reflejo la existencia de fortalezas en
torno a la variedad y comodidad de su calzado, asi como por su atencion personalizada, valorada
positivamente por los clientes; no obstante, se vid afectada por debilidades, como la falta de
una mision y vision formal, mantiene una gestion empirica que ha limitado su crecimiento. No
cuenta con estrategias efectivas de promocion y publicidad, especialmente en redes sociales,

aquello ha restringido su alcance y capacidad de retencion de clientes.

e /;Cuales seran las estrategias del plan de marketing que permitiran el mejoramiento
del posicionamiento de los productos de la microempresa CALZADEPORT del cantén
La Mana?

El plan de marketing contemplé estrategias basadas en los elementos del marketing mix, las

cuales permitiran posicionar mejor los productos en el mercado de La Mana. Se trata del

establecimiento de los elementos de direccionamiento estratégico, un catidlogo digital para
mejorar la presencia online, la colocacidon de un buzén de sugerencias que permitird monitorear

y responder a las opiniones de los clientes, mientras que los descuentos y promociones

incentivaran las compras, el perfil de Facebook y elementos publicitarios enfocados en la

variedad de productos y precios accesibles.
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10. METODOLOGIA

10.1. Descripcion del area de estudio

El area de estudio del plan de marketing para al posicionamiento se centré en el entorno
empresarial y comercial especifico de la microempresa CALZADEPORT, se considerd la
ubicacion geografica del canton La Mand y su contexto socioeconomico, incluyendo las
caracteristicas demograficas de la poblacion, los habitos de consumo, la competencia y las
tendencias en la demanda de productos. El grupo de estudio incluy6 a la propietaria y los
clientes: sus preferencias, necesidades y percepciones en relacion al calzado que es el producto

primordial que corresponde a la actividad econdmica del establecimiento comercial.

10.2. Enfoque y tipo de investigacion

10.2.1. Enfoque

El enfoque de investigacion fue de cardcter mixto porque permitié abordar el problema existente
de manera cualitativa como cuantitativa. Se emple6 la investigacion cualitativa para desarrollar
un diagnostico situacional exhaustivo de la microempresa. Se recopilé informacion detallada
sobre aspectos internos y externos, relaciones con proveedores y clientes, asi como factores

externos como la competencia y el entorno econdomico.

Se utilizé la investigacion cuantitativa por la forma de recoleccidon y procesamiento de
informacion mediante encuestas y analisis estadisticos para evaluar las preferencias y
percepciones de los clientes, identificar patrones de comportamiento de compra y estimar la
eficacia del manejo actual de marketing en la microempresa. Permitié obtener una vision
integral y detallada de la empresa, combinar datos cuantitativos y cualitativos para respaldar las

estrategias de marketing orientadas a otorgar un mejoramiento en el posicionamiento.

10.2.2. Tipo de Investigacion

Investigacion descriptiva

Este tipo de investigacion se aplico, porque permitidé comprender y caracterizar de manera
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minuciosa diversos aspectos de la microempresa comercial y su entorno, recopilando datos
detallados sobre el manejo de marketing actual y la percepcion de los clientes de
CALZADEPORT. En esencia, proporciono una vision detallada y objetiva de la situacion actual
de la microempresa, con el objetivo de informar las decisiones futuras y mejorar su posicion en

el mercado.

Investigacion aplicada

La investigacion se considerd como aplicada porque a través del plan de marketing se estructurd
una herramienta practica para el mejoramiento del posicionamiento de los productos de la
microempresa CALZADEPORT en el canton La Mand, para ello se realiz6 un analisis del
mercado, el diseno de estrategias de promocion y el monitoreo de las opiniones de los

consumidores en relacion al impacto de estas acciones en el posicionamiento.

Investigacion bibliografica

La investigacion bibliografica permitio la elaboracion del marco tedrico de las variables plan
de marketing y posicionamiento de productos, llevando a cabo una revision de fuentes, como:
libros, articulos cientificos, tesis, paginas web. Asi se dispuso una base sélida de conocimientos

cientificos debidamente citada y referenciada acorde a la normativa APA.

Investigacion de campo

La investigacion de campo fue de gran utilidad en el proceso de recoleccion de datos, donde las
investigadoras entraron en interaccion con los involucrados: la propietaria y los clientes, en el
sitio donde transcurre el problema al no contar con un plan de marketing en la microempresa

CALZADEPORT.

10.2.3. Métodos de investigacion

Método analitico

Este método se aplico en el desarrollo de toda la investigacion, con el fin de descomponer,

analizar y comprender a detalle la informacién generada. Particularmente se analizo las
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fortalezas y debilidades desde la parte interna, asi como las amenazas y oportunidades que
ofrece el mercado en que desarrolla la microempresa sus actividades comerciales. Asimismo,
resultados de las encuestas fueron analizados e interpretados llegando a identificar aspectos de

vital importancia sobre el publico objetivo al que se orientan los productos.

Método deductivo

El método deductivo permitié razonar sobre las preferencias de los consumidores en relacion a
los productos, precios, promociones y distribucion que mantiene la microempresa, a fin de
proponer estrategias que se adaptan a sus gustos. En similar medida, se evidenci6 su uso en la

elaboracion de conclusiones de las encuestas y de la investigacion en forma integral.

10.2.4. Técnicas e instrumentos

10.2.4.1. Técnicas de recoleccion de informacion

Encuesta: La encuesta se dirigi6 a los clientes de la microempresa, con el fin de conocer sus
criterios en relacion a los productos, el nivel de precios, las formas de pago, los medios de
publicidad que prefieren; dicha informacion es valiosa para tener una idea clara de sus
necesidades y predilecciones, aspectos que constituyen la base para estructurar el plan de

marketing.

Entrevista: La entrevista se aplico a la propietaria de la microempresa CALZADEPORT, con
el proposito de obtener informacidon acerca de la situacion del establecimiento comercial, la
forma de manejo del marketing, las predilecciones de los clientes, cuyos datos permitieron el

desarrollo del diagnostico situacional.

10.2.4.2. Instrumento

Cuestionario

El cuestionario de la entrevista se disefid con 13 preguntas abiertas a través de las cuales la
propietaria compartié su experiencia en la actividad econdmica y proporcioné datos relevantes

para detectar aspectos positivos como deficiencias que atraviesan en el desarrollo de la actividad
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de comercio de sus productos.

El cuestionario de la encuesta se estructurd con 10 preguntas claves con opciones de respuestas
de seleccion multiple a través de las cuales se obtuvo informacion valiosa de los clientes, cuyos

criterios fueron fundamentales para establecer las estrategias del plan de marketing.
10.2.4.2.1. Validacion del instrumento

El instrumento del cuestionario disefiado para la entrevista y la encuesta se validaron mediante
el criterio de expertos, se solicitd documentalmente la colaboracion de tres docentes de la
Universidad Técnica de Cotopaxi que estimaron el nivel de pertinencia, claridad y coherencia

del contenido de los cuestionarios.

En el caso del cuestionario de la encuesta, para evaluar la confiabilidad se considero el valor
del Indice Alfa de Cronbach utilizando el programa estadistico IBM SPSS, se aplicé una
encuesta piloto a 15 clientes. Los datos fueron ingresados a dicho programa y se obtuvo un
resultado de 0.890 considerando los 10 items o preguntas del cuestionario. Como se aprecio el
valor es superior a 0.70 y demuestra que el instrumento presenta un nivel de confiabilidad

aceptable para su aplicacion a la muestra seleccionada de clientes.

Tabla 4. Resumen de procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vaélido 15 100,0
Excluidos 0 0

Total 15 100,0

Elaborado por: Las investigadoras

Tabla 5. Resultado del calculo del Alfa de Cronbach
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,890 10

Elaborado por: Las investigadoras
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10.2.5. Poblacion y muestra

10.2.5.1. Poblacion

La poblacion de la investigacion acerca del plan de marketing para el mejoramiento del
posicionamiento de los productos, estuvo conformada por la propietaria de la microempresa
CALZADEPORT vy por la cantidad de clientes correspondientes al aio 2023 que ascendi6 a

320 personas, aquel dato fue proporcionado por la propietaria.

10.2.5.2. Muestra de clientes

Para obtener la muestra de los clientes se utilizd6 la féormula para poblaciones finitas,

considerando la cantidad de 320 personas, a continuacion, se detallé el calculo:

Z2 xpxq*N
"TEN-D+Zpr
Donde:

z Nivel de confianza 1.962
p Nivel de atributo deseado 0.50
q Nivel de atributo no deseado  0.50
N Tamafrio del universo 320
e Error de estimacion 5%
n Tamafio de la muestra ¢

B 1,962 % 0.5 * 0.5 * 320
~(0,05)2(320 — 1) + (1,962 * 0.5 * 0.5)

n

301,056
1,7579

n=171
En consecuencia, la muestra de clientes de la microempresa CALZADEPORT del cantén La

Mana correspondio6 a 171, tal como se registro en el célculo.
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11.1. Resultados de la entrevista aplicada a la propietaria de CALZADEPORT

En la tabla se registr6 los resultados obtenidos en la entrevista que se aplico a la propietaria de

la microempresa CALZADEPORT:

Tabla 6. Resultados de la entrevista aplicada a la propietaria

NO

Pregunta

Respuesta

Anadlisis e

interpretacion

¢La microempresa cuenta
con una misién y vision que
orientan el desempefio de

las actividades?

No, no tenemos una mision y
vision para nuestras

actividades diarias.

Se pudo apreciar la
inexistencia de la mision
y Visién, aspecto que
representa una falencia

para la microempresa.

¢Qué caracteristicas de sus
productos de  calzado
considera que son las mas

valoradas por sus clientes?

Los clientes valoran que
disponemos de variedad,
ademas de que el calzado que
ofrecemos es duradero y
comodo, de esa manera
hemos podido contar con

alrededor de 320 clientes.

Entre los aspectos que
tuvieron mayor
valoracion fue la amplia
variedad de calzados, por
lo cual no se debe

descuidar este aspecto.

¢Cémo  selecciona los
nuevos productos que va a

ofrecer en su tienda?

Elijo los nuevos productos
segin lo que piden los
clientes y las modas del

momento.

Los factores para la
seleccion de  nuevos
productos fueron acorde
al gusto de los clientes y
la moda.

¢Con qué  frecuencia
actualiza su inventario de
calzado y en base a qué

criterios?

Cambiamos el inventario
cada tres meses, segun lo que
se vende mas y lo que

necesitamos reponer.

El cambio de inventario
se efectia de forma
trimestral, pero esto
puede variar en funcion

de la demanda.
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5 | ¢Como determina  los | Los precios son establecidos | Para  determinar  los
precios de sus productos de | considerando el costo de la | pecios se toma en
calzado? mercaderia, sumando el valor | consideracion el costo de

de ganancia por unidad, | adquisicion y acorde a la
ademas se toma en cuenta los | competencia.
precios de otras tiendas de
articulos similares.
¢Cree usted que es | Si,creoque las promociones | La propietaria Si

° importante ofrecer | y descuentos son importantes | evidencié interés por el
promociones 0 descuentos | para incrementar el volumen | desarrollo de las
regularmente para | de ventas. promocione SO
incrementar sus ventas? descuentos con el fin de

incrementar las ventas.

7 | ¢Cudles son esos canales de | De vez en cuando utilizamos | EI canal mas empleado
distribucion que utiliza para | publicidad escrita y rodantes, | para  publicitar  los
promocionar sus productos | pero sobre todo el boca a | productos fue el boca a
de los deméas? boca para promocionar los | boca y la publicidad

productos que vendemos. escrita.

8 | ¢Como usted se mantiene | Me informo hablando con los | Mediante el  dialogo
informado sobre las | clientes y escuchando sus | directo con los clientes,
necesidades sus clientes? comentarios en la tienda, | no se dispone de

aparte de eso no disponemos | herramientas 0
de otros medios. estrategias técnicas para
este propasito.

9 | ¢Que tipos de promociones | Solamente hacemos | En lo que respecta al uso
han sido mas efectivas para | promociones en  fechas | de  promociones  es
atraer nuevos clientes? especiales como el dia de la | deficiente y tan solo se

madre o el padre. efectlan dos fechas.

10 | ¢A través de que medios de | Los clientes tienen la opcion | Como medios de pagos

pago los clientes pueden
efectuar sus compras de
calzado en la

microempresa?

de pagar en efectivo o0 a
través de transferencias

bancarias.

se dispone de dos formas
de pago en efectivo y

mediante transferencias.
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marketing?

para mejorar el
posicionamiento de la

microempresa en el mercado.

11 | (Qué medios publicitarios | Los medios impresos, como | En lo que respecta a los
(digitales, impresos, etc.) | hojas volantes, a veces los | medios publicitarios
considera que son mas | utilizamos, no hemos | impresos se  emplea
efectivos para impulsar su | aplicado otros tipos. Unicamente las hojas
negocio? volantes.

12 | (Cuenta la microempresa | No, no tenemos un plan de | La respuesta evidencio la
CALZADEPORT con un | marketing formal. inexistencia de un plan
plan de marketing? de marketing

documentado en la
microempresa.

13 | ¢Estaria dispuesto a | Si, seria conveniente contar | Si existié una
implementar un plan de | con un plan de marketing | predisposicion positiva

de la propietaria para la
implementacién del plan

de marketing.

Fuente: Entrevista aplicada a la propietaria de la microempresa CALZADEPORT. La Mana4, junio 2024.
Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas.
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11.2. Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la microempresa
CALZADEPORT

1. ;Qué tiempo tiene usted como cliente de CalzaDeport?

Tabla 7. Tiempo de permanencia como cliente

Alternativas Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Menos de 1 afio 16 9%

1- 2 afnos 60 35%

3-4 afos 33 19%

4-5 afnos 32 19%

Mas de 6 afios 30 18%
Totales 171 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de la microempresa CALZADEPORT. La Man4, junio 2024.
Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas.

Figura 5. Tiempo de permanencia como cliente
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Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de la microempresa CALZADEPORT. La Man4, junio 2024.
Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas.

Analisis e interpretacion:

De acuerdo a los resultados se visualizd que el 35% tiene entre 1- 2 afios como cliente de la
microempresa, el 19% 3 — 4 afos, el 19% 4-5 aios, el 18% mas de 6 afnos y el 9% menos de 1
afo. Los valores porcentuales dejaron comprender que la mayor proporcion de la cartera de
clientes de CALZADEPORT tienen en promedio 1-2 afios de realizar compras con frecuencia

en aquel establecimiento comercial.
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2. ;Considera que los precios de los calzados en esta microempresa son accesibles?

Tabla 8. Percepcion sobre el nivel de precios

Alternativas Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Muy de acuerdo 102 60%
De acuerdo 19 11%
A veces 50 29%
Totales 171 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de la microempresa CALZADEPORT. La Man4, junio 2024.
Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas.

Figura 6. Percepcion sobre el nivel de precios
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Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de la microempresa CALZADEPORT. La Mana, junio 2024.
Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas.

Analisis e interpretacion:

En relacion a la percepcion de los clientes sobre el nivel de precios de los productos: el 60%
de los encuestados sefiald6 muy de acuerdo, el 29% sefala que a veces y el 11% restante
menciono de acuerdo. Se determind que la mayoria de clientes considera que los productos de
la microempresa CALZADEPORT mantienen un nivel de precios competitivos en el mercado
del cantén La Man4, es importante referir que el costo es uno de los factores primordiales en la

decision de compra.
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3. ({Qué medios de pago prefiere usted al realizar sus compras de calzado?

Tabla 9. Medios de pago

Alternativas Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Transferencia 55 32%
Cheque 10 6%
Efectivo 85 50%

Tarjeta de crédito 21 12%
Totales 171 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de la microempresa CALZADEPORT. La Man4, junio 2024.
Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas.

Figura 7. Medios de pago
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Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de la microempresa CALZADEPORT. La Man4, junio 2024.
Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas.

Analisis e interpretacion:

De acuerdo a los resultados de las encuestas aplicadas, fue posible conocer que el 50% de los
clientes sefialaron que prefieren realizar sus pagos en efectivo, el 32% selecciond transferencias
interbancarias, El 12% mediante la tarjeta de crédito y el 6% restante menciond cheques. En
base a los valores porcentuales expuestos se reflejo la prevalencia de las formas de pago en
efectivo y con transferencia, en la compra de calzado en la microempresa CALZADEPORT, es
importante que se monitoree continuamente las tendencias que presenta el publico objetivo,
para adaptarse a los cambios y satisfacer las necesidades de los clientes y mantener su

predileccion.
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4. ;Cual es el nivel de satisfaccion que percibe al realizar compras de calzado en

CALZADEPORT?

Tabla 10. Nivel de satisfaccion de los clientes

Alternativas Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Muy satisfactorio 35 20%
Satisfactorio 60 35%

Poco satisfactorio 76 44%

Nada satisfactorio 0 0%

Totales 171 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de la microempresa CALZADEPORT. La Man4, junio 2024.
Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas.

Figura 8. Nivel de satisfaccion de los clientes
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Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de la microempresa CALZADEPORT. La Man4, junio 2024.
Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas.

Analisis e interpretacion:

En base a los resultados expuestos en la figura, se determina que el 44% experimenta un nivel
de satisfaccion bajo, el 35% manifestd que la experiencia de compra en la microempresa es
muy satisfactoria. Se puede determinar que CALZADEPORT requiere poner atencion en este
aspecto para mejorar la percepcion de los clientes a fin de ofrecer un valor agregado que lo

diferencie de otras empresas comerciales en el mercado del canton La Mana.
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Tabla 11. Promociones empleadas en CALZADEPORT
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Alternativas Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Excelente 10 6%

Buena 23 13%
Regular 115 67%
Deficiente 23 13%
Totales 171 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de la microempresa CALZADEPORT. La Man4, junio 2024.
Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas.

Figura 9. Promociones empleadas en CALZADEPORT
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Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de la microempresa CALZADEPORT. La Man4, junio 2024.
Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas.

Analisis e interpretacion:

A través de la interrogante se cuestiono sobre las promociones implementadas: el 67% califica

como regular, el 13% se refiri6 a estas como buenas, el 13% como deficientes y el 6% restante

consider6 que son excelentes. Los resultados evidenciaron que las promociones de la

microempresa CALZADEPORT resultan poco atractivas para los clientes, en este sentido es

necesario indagar sobre las preferencias del publico objetivo, de modo que las iniciativas

promocionales se adapten a sus gustos y asi se alcancen los fines previstos.
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6. ;Qué medio de comunicacion prefiere para recibir publicidad e informarse de las
promociones de calzado?

Tabla 12. Medio de comunicacion de preferencia para publicidad

Alternativas Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Radio 0 0%
Television 26 15%

Redes sociales 99 58%
Publicidad rodante 35 20%
Publicidad escrita 11 6%

Totales 171 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de la microempresa CALZADEPORT. La Man4, junio 2024.
Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas.

Figura 10. Medio de comunicacion de preferencia para publicidad
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Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de la microempresa CALZADEPORT. La Mana, junio 2024.
Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas.

Analisis e interpretacion:

En la pregunta referida al medio de comunicacion, del 100% que contempl6 a 171 clientes: el
58% demostrd favoritismo por las redes sociales, el 20% publicidad rodante, el 15% television
y el 6% publicidad escrita. Los resultados evidenciaron una tendencia clara de predileccion por
las redes sociales para recibir mensajes de publicidad; esta situacion se debe a que estas

aplicaciones se han masificado entre la poblacion de todas las edades.
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7. (Como calificaria la publicidad empleada CALZADEPORT para sus productos?
Tabla 13. Publicidad empleada

Alternativas Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Excelente 9 5%

Buena 22 13%
Regular 116 68%
Deficiente 24 14%
Totales 171 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de la microempresa CALZADEPORT. La Mana, junio 2024.
Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas.

Figura 11. Publicidad empleada
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Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de la microempresa CALZADEPORT. La Mana, junio 2024.
Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas.

Analisis e interpretacion:

A través de esta pregunta se indago sobre la publicidad que realiza la microempresa, del 100%
correspondiente a 171 clientes: el 68% la califico de regular, el 14% deficiente, el 13% como
buena y el 5% cree que es excelente. Estos porcentajes revelaron que es necesario optimizar el
enfoque de la publicidad de CALZADEPORT, a través de este factor la microempresa puede
dar a conocer sus productos haciendo énfasis en sus principales atributos, a fin de convertirse

en la alternativa de compra predilecta en el mercado del canton La Mana.
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8. (Es amable y cordial la atencion del personal en CALZADEPORT es:

Tabla 14. Atencion del personal en la microempresa

Alternativas Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Siempre 81 47%

A veces 85 50%

Nunca 5 3%

Totales 171 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de la microempresa CALZADEPORT. La Mana, junio 2024.
Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas.

Figura 12. Atencion del personal en la microempresa
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Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de la microempresa CALZADEPORT. La Mana, junio 2024.
Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas.

Analisis e interpretacion:

Considerando los resultados de las encuestas, se reflejo que el 50% considera que a veces el
personal demuestra amabilidad y cordialidad, el 47% sefial6 que siempre y el 3% manifesté que
nunca. Una de las principales cuestiones que permiten a las empresas alcanzar un buen
posicionamiento es la diferenciacion a través de la atencidn, de ahi la importancia de capacitar
al personal para mejorar continuamente, en CALZADEPORT se visibiliza una potencial area

de mejora en torno al factor atencion al cliente.
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9. ;Recomendaria a sus familiares y amigos a realizar sus compras en la microempresa

CALZADEPORT?

Tabla 15. Intencion de recomendacion de los clientes

Alternativas Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Siempre 49 29%

Casi siempre 20 12%

A veces 102 60%
Totales 171 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de la microempresa CALZADEPORT. La Mana, junio 2024.
Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas.

Figura 13. Intencion de recomendacion de los clientes
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Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de la microempresa CALZADEPORT. La Mana, junio 2024.
Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas.

Analisis e interpretacion

En funcién de los resultados obtenidos en la encuesta, del 100% correspondiente a 171 clientes:
se aprecia que el 60% a veces recomendaria a la microempresa, el 29% siempre y el 12% sefialo
casi siempre. Por lo tanto, se establece que entre el publico objetivo de la microempresa
comercial CALZADEPORT prevalece un nivel de intencioén regular que debe ser fortalecido
mejorando la experiencia de compra, para tal efecto, es necesario identificar aquellos factores

que obstaculicen la satisfaccion de los clientes.
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10. ;De los siguientes factores cual considera que es un factor diferencial de CalzaDeport
frente a la competencia?

Tabla 16. Factores diferenciales frente a la competencia

Alternativas Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Precio 60 35%

Forma de pago 30 18%

Marcas 21 12%
Variedad 45 26%
Elegancia del local 15 9%

Totales 171 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de la microempresa CALZADEPORT. La Man4, junio 2024.
Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas.

Figura 14. Factores diferenciales frente a la competencia
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Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de la microempresa CALZADEPORT. La Mana, junio 2024.
Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas.

Analisis e interpretacion:

De acuerdo a los resultados presentados en la figura se aprecia que el 35% considera al precio
como factor diferencial principal, el 26% mencion¢ la variedad, el 18% la forma de pago y el
9% se decanta por la elegancia del local comercial. En consecuencia, el factor econdmico es
decisivos a la hora de comprar calzado, es decir, que el publico objetivo presenta sensibilidad
a la disminucién o incremento de los precios, porque que se relaciona directamente con el poder

adquisitivo que poseen y la cantidad que pueden destinar a la compra de calzado.
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11.3. Conclusiones de la entrevista y encuestas aplicadas

Los resultados de la entrevista aplicada a la propietaria de la microempresa CALZADEPORT
evidenciaron que el negocio se maneja de manera empirica, no se ha establecido una misiéon y
vision, una de las principales caracteristicas que se destacd de los productos es la variedad y
comodidad del calzado. Sin embargo, la falta de un direccionamiento estratégico y la escasa
utilizacion de estrategias de promocion y publicidad, especialmente en redes sociales, limitan
el potencial de crecimiento del negocio, ademdas se destaca la disposicion de parte de la
propietaria para la implementacion de un plan de marketing que podria profesionalizar la

gestion de la microempresa y mejorar el posicionamiento de sus productos en el mercado.

De acuerdo a los resultados de las encuestas, el 35% de los clientes tiene entre 1- 2 afios
realizando compras en el establecimiento comercial, esto indica que la mayoria de la cartera de
clientes de CALZADEPORT est4d compuesta por clientes relativamente nuevos, esta tendencia
sugiere que debe enfocarse en estrategias de retencion para mantenerlos a largo plazo. Se
determind los productos de la microempresa CALZADEPORT mantienen un nivel de precios
competitivo en el mercado del canton La Mand; las formas de pago que presentan mayor
aceptacion entre el publico objetivo son el efectivo y las transferencias bancarias. Otro de los

aspectos positivos fue la atencion personalizada y amable del personal.

El 67% calific6 las promociones de la empresa como poco atractivas, aquello reflejo que hay
una significativa proporcion de clientes que no estan completamente satisfechos con su
experiencia de compra y que las promociones requieren de adaptacion a las preferencias de los
consumidores. El 68% de los encuestados califico la publicidad de CALZADEPORT como
regular, revelando que la estrategia de comunicacion necesita ser optimizada; el nivel de
recomendacion de la microempresa a amigos o familiares es regular. Frente a tales hallazgos
incluir la capacitacion del personal en atencion al cliente, la creacion de promociones mas
atractivas y personalizadas, y el uso mas efectivo de las redes sociales, dado que el 58% de los

clientes prefiere este medio para recibir informacion publicitaria.

Una vez realizada la tabulacion de datos y el analisis de los resultados obtenidos, se evidencia
que los clientes como la propietaria, coinciden sobre la necesidad de contar con un plan de
marketing que permita mejorar el posicionamiento de los productos de la microempresa

considerando estrategias de producto, precio, plaza y promocion.
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11.3.1. DAFO de la microempresa CALZADEPORT

A continuacion, se desarroll6 la matriz DAFO de la microempresa CALZADEPORT del canton

La Mana, considerando los factores internos y externos:

Tabla 17. Matriz DAFO de la microempresa CALZADEPORT

Matriz DAFO de CALZADEPORT

Fortalezas

Buena ubicacion del local comercial de la
microempresa

Variedad de productos de calzado para
damas, caballeros y nifios

Atencion personalizada y amable

Precios competitivos de los productos
ofertados

Amplia cartera de proveedores

Oportunidades

Acceso a financiamiento para ampliacién
de lineas de productos

Incremento de la cartera de clientes

Mejoramiento de su posicionamiento en el
mercado

Mayor presencia de los productos de la
empresa en medios digitales

elementos

Optimizacion  de  los

promocionales y publicitarios

Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas.

Debilidades

No contar con direccionamiento estratégico

Limitadas promociones y publicidad poco
atractiva
Minima incursion en medios digitales

Distribucion de los productos poco accesible

Minimo monitoreo sobre las necesidades y
cambios de los clientes y del mercado.

Amenazas

Incremento de empresas comerciales que oferten
productos similares
Disminucion del poder adquisitivo de los
clientes

Incremento de la delincuencia en el cantén

Uso de redes sociales por la competencia.

Incremento de la carga tributaria sobre las

microempresas
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Analisis de la matriz DAFO

En la tabla de la matriz DAFO se pudo apreciar que las fortalezas de la microempresa
CALZADEPORT se fundamentan en la buena ubicacion del local comercial en una céntrica de
la ciudad, lo cual proporciona un flujo constante de clientes. Otra fortaleza importante fue la
amplia variedad de productos de calzado para damas, caballeros y nifios, esta fortaleza ayuda
atraer a un segmento de publico més amplio. La tercera fortaleza fue la atencion personalizada
y amable, aspecto que ayuda a fidelizar a los clientes. Ademas de los precios competitivos y la
amplia cartera de proveedores que han ayudado a mantenerse en el mercado de la venta de
calzados.

En lo que respecta a las debilidades se pudo apreciar que en la microempresa no se cuenta con
un direccionamiento estratégico, aspecto que limita la adaptacion en el mercado, también se
apreci6 que hay limitadas estrategias de promociones y las existentes son pocos atractivas,
dificultando la atraccion de nuevos clientes, sumando a ello la minima excursion en medios
digitales. Otras debilidades fueron la poca accesibilidad y visibilidad de los productos y un

minimo monitoreo sobre las necesidades y cambios de los clientes del mercado.

Entre las oportunidades se pudieron identificar el acceso a financiamiento para la ampliacion
de productos a través de los cuales se puede mejorar la competitividad y el incremento de la
cartera de clientes y el mejoramiento de su posicion en el mercado, mayor presencia de los
productos de la empresa en medios digitales y la optimizacion de los elementos promocionales

y publicitarios.

Adicionalmente se pudo apreciar que las principales amenazas son el posible incremento o
surgimiento de empresas que oferten los mismos productos lo cual podria reducir la
participacion en el mercado. La amenaza de la disminucion del poder adquisitivo de los clientes
podria disminuir las ventas, también el incremento de la delincuencia constituye una amenaza
relevante, asi como el incremento de la carga tributaria sobre la microempresa y el uso eficaz

de redes sociales por parte de la competencia podria poner a la microempresa en una desventaja.
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11.4. Propuesta

11.4.1. Titulo de la propuesta

Plan de marketing para el posicionamiento de los productos de la microempresa

CALZADEPORT, del canton La Mana.

11.4. 2. Objetivos de la propuesta

Objetivo general

Disenar un plan de marketing que permita el mejoramiento del posicionamiento de la

microempresa CALZADEPORT del cantén La Mana.

Objetivos especificos

e Desarrollar un andlisis del ambiente interno y externo de la microempresa

CALZADEPORT del canton La Mana.

e Establecer la segmentacion de los clientes de la microempresa CALZADEPORT con

criterio geografico y demografico.

e Determinar estrategias basadas en los componentes del marketing mix que respondan a

las necesidades de la microempresa.

e Evaluar y controlar el avance de las estrategias del plan de marketing de

CALZADEPORT a través de la matriz de seguimiento.
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11.4.3. Introduccion

El presente plan de marketing para la microempresa CALZADEPORT se orientd a fortalecer
el posicionamiento de los productos que ofrece en el cantén La Mana haciendo énfasis en el
mejoramiento de la satisfaccion del cliente. Dentro del mercado en que lleva adelante sus
actividades econdmicas, se ha destacado en la venta de calzado deportivo, pero necesita
adaptarse continuamente a las cambiantes expectativas del consumidor. Con esa premisa se
determinaron objetivos claros y alcanzables que persigue la propuesta, misma que se baso en

las necesidades identificadas.

Se tom6 como punto de partida un andlisis detallado de la situacion actual dando una mirada
contextual, a través de la matriz FODA, se identificé las fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas, proporcionando una base sélida para la formulacion de estrategias, en torno a los
elementos del marketing mix cuya coordinacion es esencial para el crecimiento de la empresa
de calzado. En relacion a la estrategia que se enmarco en el componente producto se centro en

la diversificacion y mejoramiento de la oferta para satisfacer las necesidades de los clientes.

Con la estrategia del componente precio prevalecio la idea de otorgar competitividad a
CALZADEPORT, mediante ajustes que pueden ser alcanzados a traves de informacion del
mercado y sus elementos. En el componente plaza, se considero los canales de distribucion y la
potencial expansion de tienda fisica. En el componente de promocién se utilizé las redes
sociales para llevar a cabo promociones atractivas y personalizadas de acuerdo a las diferentes
lineas de calzado que ofrecen, la coordinacién de estas iniciativas mejorara el posicionamiento

de la microempresa comercial en el mercado.

Por medio del plan de accidn se detall6 las actividades especificas en funcion de los objetivos
planteados, los responsables y la duracion estimada de cada una. Se elaboré un presupuesto que
permitié estimar los recursos financieros necesarios, el cronograma permitié organizar la
ejecucion de cada accién a lo largo del tiempo, asegurando un seguimiento adecuado y la

consecucion de los objetivos planteados.
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11.4.4. Glosario

Se desarroll6 un compendio de los términos claves que se mencionaron en la propuesta, con el

proposito de proporcionar el respectivo fundamento conceptual:

Cronograma: Es una herramienta que organiza y planifica las actividades o tareas en un
periodo de tiempo especifico. Se utiliza para visualizar y gestionar la secuencia temporal de

eventos o acciones dentro de un proyecto, programa o plan (Ledn, 2019).

Estrategia: En el contexto empresarial, una estrategia es un plan general y a largo plazo
disefiado para alcanzar objetivos especificos. Define la direccion general de la organizacion y

cOmo se asignaran los recursos para lograr ventajas competitivas sostenibles (Albuja, 2022).

Marketing: Es el conjunto de actividades comerciales que tienen como objetivo satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores a través de la creacion, comunicacion y entrega de

valor (Pedreshi & Nieto, 2023).

Marketing mix: También conocido como las 4P del se refiere a las decisiones tacticas y
operativas que una empresa toma para posicionar y comercializar sus productos o servicios en

el mercado (Guzman, 2022)

Presupuesto: Es un plan financiero detallado que estima los ingresos y gastos de una empresa
u organizacion durante un periodo especifico. Sirve como guia para controlar y administrar los

recursos financieros disponibles de manera efectiva (Fhon, 2022).

Plan de marketing: Es un documento estratégico que detalla los objetivos de marketing de una

empresa y las estrategias para alcanzarlos (Urbina, 2021).

11.4.5. Desarrollo del plan de marketing

A continuacion, se describi6 la situacion actual de la microempresa CALZADEPORT, del

cantoén La Mana:

11.4.5.1. Fase 1: Analisis de la situacion actual

La microempresa CALZADEPORT, establecida hace aproximadamente 6 afios en el canton La
Mana, se especializa en la venta de calzado que abarca diversas marcas, precios Yy tallas para
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damas, caballeros y nifios. Ubicada estratégicamente en la Avenida 19 de Mayo, destacando
por la variedad y comodidad de sus productos. Sin embargo, la gestion del negocio se ha
manejado de manera empirica hasta la actualidad, careciendo de una mision, vision, valores y
politicas claramente definidas que guie sus operaciones. A continuacion, se detallan los

productos que comercializa la microempresa:

e Calzado deportivo para damas
e Calzado deportivo para caballeros

e Calzado deportivo para nifios

El hecho de no contar con un direccionamiento estratégico y la escasa utilizacion de estrategias
de promocion y publicidad, especialmente en plataformas como redes sociales, han limitado el
potencial de crecimiento de CALZADEPORT. Aunque la propietaria muestra disposicion para
implementar un plan de marketing que profesionalice la gestién de la microempresa y mejore
el posicionamiento de sus productos, es evidente la necesidad de estrategias mas estructuradas

y efectivas para alcanzar a un publico mas amplio y retener a clientes a largo plazo.

La encuesta revel6 que el 35% de los clientes han comenzado a realizar compras en
CALZADEPORT en los tltimos 1-2 afios, indicando una clientela mayoritariamente nueva que
requiere estrategias especificas de retencion. A pesar de mantener precios competitivos en el
mercado local, las formas de pago méas aceptadas son el efectivo y las transferencias bancarias.
La atencion personalizada y amable del personal es destacada positivamente por los clientes,
aunque el 67% considera las promociones actuales poco atractivas y el 68% califica la
publicidad como regular, subrayando la necesidad de ajustes significativos en las estrategias de

comunicacion y promocion.

Ante esos datos, se recomienda a CALZADEPORT considerar la capacitacion del personal en
atencion al cliente, desarrollar promociones mas atractivas y adaptadas a las preferencias del
consumidor, asi como optimizar el uso de redes sociales, preferidas por el 58% de los clientes
para recibir informacién publicitaria. Implementar un plan de marketing integral, que incluya
estrategias de producto, precio, plaza y promocion, es crucial para mejorar la experiencia del
cliente y fortalecer la posicion competitiva en el mercado local de calzado.
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. Analisis interno

De acuerdo a Suarez et al., (2020) el peso se debe asignar entre 0,0 a 1,0, mientras que la

calificacion corresponde a:

1= Debilidad mayor | 2= Debilidad menor | 3 = Fortaleza menor | 4= Fortaleza mayor

Tabla 18. Analisis interno de la microempresa CALZADEPORT

N° Factores Peso Calificacién V. ponderado
Fortalezas

1 Bl_Jena ubicacion del local comercial de la 0.08 4 0.32
microempresa

2  Variedad de p_r?ductos de calzado para damas, 0.13 4 0.52
caballeros y nifios

3 Precios competitivos de los productos 0.09 3 027
ofertados

4 Atencion personalizada y amable 0.15 4 0.6

5 Amplia cartera de proveedores 0,06 3 0,18
Debilidades

6 No contar con direccionamiento estratégico 0,12 1 0,12

7 L|m|t§das promociones y publicidad poco 0.12 1 0.12
atractiva

8 Minima incursion en medios digitales 0,11 1 0,11

9 Distribucion de los productos poco accesible 0,03 2 0,06

10  Minimo monitoreo sobre las necesidades y 0.12 i 0.12

cambios de los clientes y del mercado.

Totales 1,00 2,42
Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas

Analisis:

Con base en los valores de la matriz EFI se reflejo que la variedad de productos de calzado
(0,52) es el factor mas fuerte, lo que indica que ofrecer una amplia gama de opciones para
damas, caballeros y nifios es un aspecto central de la competitividad de la empresa, atrayendo
a una clientela diversa. La buena ubicacion del local (0,32) también es significativa, ya que
facilita el acceso y la visibilidad del negocio, generando un flujo constante de clientes.
Finalmente, los precios competitivos (0,27) contribuyen al atractivo de la empresa,
permitiéndole competir en el mercado al ofrecer productos de calidad a precios accesibles. En

conjunto, estos factores fortalecen la posicion de CALZADEPORT en su nicho de mercado.



Analisis externo

Tabla 19. Analisis externo de la microempresa CALZADEPORT

NO

10

Factores

Oportunidades
Acceso a financiamiento para ampliacion

de lineas de productos
Incremento de la cartera de clientes

Mejoramiento de su posicionamiento en el
mercado

Mayor presencia de los productos de la
empresa en medios digitales

Optimizacion  de  los  elementos
promocionales y publicitarios

Amenazas

Incremento de empresas comerciales que
oferten productos similares

Disminucion del poder adquisitivo de los
clientes

Incremento de la delincuencia en el canton
Uso eficaz de redes sociales por la
competencia.

Incremento de la carga tributaria sobre las
microempresas

Totales

Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas

Analisis:

Peso Calificacion

0,07 3
0,12 3
0,11 4
0,11 4
0,11 4
0,13 1
0,11 1
0,08 2
0,10 1
0,07 2
1,00

V. ponderado

0,21

0,36
0,44

0,44

0,44

0,13

0,11

0,16
0,10

0,14

2,53
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Debido a que los tres factores obtuvieron la misma puntuacion ponderada de 0,44 en la matriz

EFE, se consideran igualmente importantes para el buen funcionamiento de CALZADEPORT.

El mejoramiento de su posicionamiento en el mercado refleja un avance en como la empresa es

percibida por los consumidores, incrementando su competitividad y atractivo. La mayor

presencia de los productos de la empresa en medios digitales destaca la adaptacion al entorno

actual, permitiendo alcanzar a un publico mas amplio y diverso, mientras que la optimizacion

de los elementos promocionales y publicitarios asegura que la comunicacién con los clientes

sea mas efectiva, mejorando la visibilidad de la marca y los productos.
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Tabla 20. FODA cruzado de la microempresa CALZADEPORT

INTERNO

EXTERNO

Oportunidades

O1. Acceso a financiamiento
para ampliacion de lineas de
productos

02. Incremento de la cartera
de clientes

03. Mejoramiento de su
posicionamiento en el
mercado

O4. Mayor presencia de los
productos de la empresa en
medios digitales

0O5. Optimizacién de los
elementos promocionales y
publicitarios
Amenazas

Al. Incremento de empresas
comerciales que  oferten
productos similares

A2. Disminucion del poder
adquisitivo de los clientes

A3. Incremento de la
delincuencia en el cantén

A4. Incurrir en minima
innovacion de los productos

A5. Incremento de la carga
tributaria sobre las
microempresas

Fortalezas

F1. Buena ubicacion del
local comercial de Ia
microempresa

F2. Variedad de productos
de calzado para damas,
caballeros y nifios

F3. Precios competitivos
de los productos ofertados
F4. Atencidn personalizada
y amable

F5. Amplia cartera de
proveedores

FO
F2. O4. Desarrollar un
catalogo digital de

productos para una mayor

presencia en  medios
digitales.

F4.  O5. Desarrollar
elementos publicitarios

manteniendo énfasis en la
variedad de productos y
precios accesibles.

FA

F1. Al. Colocar etiquetas
visibles que faciliten Ila
identificacion  de  los
precios por parte de los
clientes en el local
comercial.

F4. Al Ofrecer descuentos
en precios para motivar a
los clientes por
determinados montos.

Debilidades

D1. No contar  con
direccionamiento estratégico

D2. Limitadas promocionesy
publicidad poco atractiva

D3. Minima incursién en
medios digitales

D4. Distribucion de
productos poco accesible

D5. Minimo monitoreo sobre
las necesidades y cambios de
los clientes.

los

DO
D1.03. Establecer los
elementos de
direccionamiento estratégico
y ubicarlos estratégicamente

en el local para el
posicionamiento.
D2. 02. Determinar

promociones que permitan el
incremento de la cartera de
clientes en CALZADEPORT.

DA

D5. Al. Establecer un buzon
de sugerencias para
monitorear las opiniones de
los clientes sobre los
productos y hacer frente a la
competencia.

D3. A4. Establecer un perfil
de Facebook con fines de
facilitar la comunicacion con
los clientes y la exposicion de
los productos y promociones

Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas
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11.4.5.2. Fase 2: Determinacion de objetivos

Una vez desarrollada la matriz cruzada se ha determinado los siguientes objetivos en base a las

necesidades de la microempresa CALZADEPORT:

Tabla 21. Objetivos del plan de marketing propuestas para la microempresa

Elemento

Producto

Precio

Plaza

Promocion

Objetivos
Satisfacer las
necesidades de los

clientes.

Captar la atencion
de los clientes que
presenten

sensibilidad al

precio.

Ampliar el publico
objetivo de la
microempresa.

Alcanzar un mayor

posicionamiento.

Estrategias

Establecer los elementos de direccionamiento
estratégico para el mejoramiento del posicionamiento de

CALZADEPORT.

Desarrollar un catalogo digital de productos para una

mayor presencia en medios digitales.

Establecer un buzén de sugerencias para monitorear las
opiniones de los clientes sobre los productos y hacer
frente a la competencia.

Ofrecer descuentos en precios para motivar a los clientes
por determinados montos de compra o nimero de

productos adquiridos.

Colocar etiquetas visibles que faciliten la identificacion
de los precios por parte de los clientes en el local
comercial.

Actualizacion del perfil de Facebook con fines de
facilitar la comunicacion con los clientes y la exposicion
de los productos y promociones

Determinar promociones que permitan el incremento de
la cartera de clientes en CALZADEPORT.

Desarrollar elementos publicitarios manteniendo énfasis
aspectos como la variedad de productos y los precios
accesibles que mantiene CALZADEPORT.

Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas
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11.4.5.3. Fase 3: Segmentacion del publico objetivo
Las estrategias fueron disefiadas con el proposito de captar clientes de los siguientes segmentos:

Tabla 22. Segmentacion de los clientes

CALZADEPORT

Geografico:

El segmento geografico que se pretendid captar fue el canton La Mana que esta ubicado en
las estribaciones de la cordillera de Los Andes, perteneciente a la provincia de Cotopaxi que
tiene varios pisos climaticos desde el subtropical al tropical posee una superficie de 662,58

km.

Demografico:
e Niiios y nifias de 5 a 12 afios: Buscan calzado duradero y comodo para el uso diario

y actividades deportivas, con disefios atractivos y practicos para los padres.

e Adolescentes de 13 a 17 afios: Prefieren calzado que combine estilo y funcionalidad,

siguiendo las ultimas tendencias de moda y que les permita expresarse.

e Caballeros de 18 a 50 aifios: Necesitan calzado para ocasiones casual y deportivas,

que ofrezca comodidad y durabilidad en el uso diario y profesional.

e Damas de 18 a 50 afios: Buscan calzado que mezcle moda y confort para el uso diario

y eventos especiales, con disefios elegantes y adaptables a diferentes estilos de vida.

Elaborado por: Las autoras

11.4.5.4. Fase 4: Desarrollo de estrategias

Estrategia: Planteamiento del direccionamiento estratégico

La microempresa dispone de un logo el cual consideran oportuno mantener, a continuacion, se

muestra:
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Figura 15. Logotipo de la microempresa

cAL=Za

Considerando la importancia del direccionamiento estratégico se establecié los elementos

acordes al contexto de la microempresa CALZADEPORT del canton La Mana:

Mision y vision sugerida para CALZADEPORT
Mision

En vista que la microempresa no cuenta con una mision se establecio el siguiente modelo:

Tabla 23. Preguntas de la mision

Preguntas Respuestas
(Quiénes somos? Somos CALZADEPORT una microempresa
(Qué hacemos? Comercio de calzado

(Cual es nuestro propdsito? Fortalecer nuestra posicion en el mercado brindando el
producto adecuado para sus necesidades y preferencias.

(A quiénes nos dirigimos?  Poblacion del canton La Mana y otros sectores.

(Qué priorizamos? Trato amable, precios accesibles y renovacion constante de la

mercaderia

Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas

/ Somos CALZADEPORT, una microempresa dedicada a la venta de calzado, \
ofrecemos una amplia variedad de zapatos que combinan confort, durabilidad y
estilo, asi fortalecemos nuestra posicion en el mercado brindando el producto
adecuado a los clientes del canton La Mand y demas cantones cercanos, de todas
las edades que buscan calidad, comodidad y moda en su calzado. Priorizamos la

satisfaccion del cliente a través de un trato amable, precios accesibles y

\ renovacion constante de la mercaderia. /

Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas




Vision sugerida

Tabla 24. Preguntas de la vision
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Preguntas

Respuestas

(A donde proyecta llegar?

(Cuéndo se alcanzara esa posicion?

(Qué va a hacer para alcanzarla?

(Con qué cuenta para conseguirlo?

Seremos un establecimiento comercial referente en la
venta de calzado.

Dentro de los proximos cinco afos

Nos comprometemos a expandir nuestras lineas de
productos, atender las tendencias en moda, y mejorar
continuamente nuestro servicio al cliente.

Equipo de trabajo comprometido con el

posicionamiento microempresarial

Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas

La vision sugerida para CALZADEPORT es la siguiente:

/Seremos un establecimiento comercial referente en la venta de calzado,\

dentro de los préximos cinco afios. Para alcanzar esta posicion, nos
enfocaremos en expandir nuestras lineas de productos, atender las
tendencias en moda, y mejorar continuamente nuestro servicio al cliente.
Contaremos con un equipo de trabajo comprometido con el

posicionamiento microempresarial basado en la predileccién de los

\ clientes que nos permitan crecer y destacarnos en el mercado. /

Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas

Valores empresariales

Como parte del direccionamiento estratégico para la microempresa CALZADEPORT se detallo

los valores corporativos e individuales inherentes a su esencia que le otorgan funcionalidad a

su estructura organizacional, aquellos representan parametros que cifien el comportamiento del

personal en las acciones que desarrollan diariamente:
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Tabla 25. Valores de la microempresa CALZADEPORT

CALZADEPORT

Valores corporativos:

Los valores corporativos que identifican a la microempresa CALZADEPORT son:

Amabilidad: nos esforzamos por ofrecer una atencion personalizada, amable y calida a cada
uno de nuestros clientes que visitan nuestro local comercial. Al entrar al local comercial, los
clientes son recibidos y se les ayudar a encontrar el calzado perfecto para sus necesidades,

asegurandonos de que cada cliente se sienta valorado y satisfecho.

Integridad: este valor en la microempresa comercial, se traduce en un ambiente de respeto
y confianza, donde cada actividad es realizada con la mayor transparencia, de esta manera se

inspira confianza en los clientes.

Calidad: Es el pilar fundamental de la oferta de productos, nos dedicamos a proporcionar
zapatos de la mas alta calidad, disefiados para superar las expectativas de nuestros clientes
en términos de confort y durabilidad. Garantizando que nuestros clientes disfruten de un

producto que no solo luce bien, sino que también es duradero y coémodo.

Innovacion: se considera que las tendencias de moda son importantes para gran parte de los
clientes, por eso estamos comprometidos con la innovacidén constante, buscando siempre
nuevas formas de mejorar y diversificar nuestra oferta de zapatos; el local comercial estara
disefiado para reflejar esta innovacion, presentando los productos de manera llamativa y

moderna.

Trabajo en equipo: creemos que un equipo unido y comprometido es la base para alcanzar
nuestros objetivos y brindar el mejor servicio a nuestros clientes, promovemos la
comunicacion abierta y el apoyo mutuo; la microempresa es un reflejo de este trabajo en

equipo, donde cada miembro colabora para ofrecer una experiencia de compra excepcional.
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Valores individuales:

Los wvalores individuales que deben primar en el ambiente de la microempresa

CALZADEPORT son:

Responsabilidad: con cada una de las responsabilidades asignadas, asegurando

transparencia y confianza.

Compromiso: al demostrar dedicacion y responsabilidad hacia el cumplimiento de

las metas y objetivos.

Empatia: Ser sensible y comprensivo hacia las necesidades y expectativas de los

clientes, buscando siempre ofrecer un servicio de calidad.

Iniciativa: Proponer soluciones y mejorar para satisfacer las necesidades de los

clientes y optimizar los procesos.

Organizacion: tener la capacidad de gestionar de manera adecuada el tiempo y los

recursos de manera ordenada y eficiente.

Proactividad: Mantener una actitud entusiasta y positiva, evidencia interés hacia los

clientes.

Puntualidad: la practica de este valor permitira tanto a la propietaria como al personal

de la microempresa cumplir oportunamente con sus obligaciones diarias.

Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas
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Estrategia: Catalogo digital

Con el propésito de tener mayor visibilidad en medios digitales se desarrolld un catalogo digital
con los productos existentes en la microempresa CALZADEPORT:

Figura 16. Catélogo para la microempresa CALZADEPORT

CALZADEPORT

CATALOGO

2024
2024

MAXIMA COMODIDAD PARA
TUS PIES
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"y

MODELO NIKE REPLICA MODELO ADIDAS REPLICA

MODELO EKKO.

COLORES: NEGRO, AZULY GRIS ~ COLORES : NEGRO, AZUL Y ROJO COLORES : NEGRO

TALLAS 38- 39 - 40-42 TALLAS 39 - 40-42 TALLAS 40- 41-42
PRECIO $32

PRECIO $25 PRECIO $28 - $

HOOP EARRINGS MODELO BRACE HOOP EARRINGS

J COLORES :BLANCO Y GRIS
COLORES : AZUL Y ROJO COLORES : BLANCO Y GRIS PRECIO $30
PRECIO $20 PRECIO $25

TALLAS 39 - 40-42 TALLAS 39 - 40-42 L i

/
§
—— h\
- . MODELO LOU STYLISH RING MODELO SLECT
Ig;a(élc)ngli(z)oRING TCELLPAFQSE%AZ% EZROJO COLORES : AZUL Y ROJO COLORES : VERDE Y NARANJA
s TALLAS 39 - 40-42 A

TALLAS 39 - 40-42 PRECIO $20 3840 TALLAS 39 - 40-42

. % 'i‘ -

S—

MODELO RING Al

PRECIO $20 PRECIO $20
PRECIO $20

TALLAS 39 - 40-42
TALLAS 40-41 TALLAS 39 -40-42

MODELO JUVEN
PRECIO $20
TALLAS 38-39-40




CALZADO DEPORIIVO PARA ELLA

MODELO NIKA MODELO SEIN MODELO EKKO
COLORES: SOLO BLANCO COLORES : ROSA, TURQUEZA Y ROJO COLORES : ROSAY MORADO
TALLAS 38- 37-38-39 TALLAS 38-39-40 TALLAS 36-37-38

PRECIO $25 PRECIO $28 PRECIO $32

A3

MODELO IGGUY MODELO BRATZ HOOP EARRINGS  MODELO T1
COLORES : BLANCO Y TURQUEZA COLORES:BLANCO Y GRIS COLORES:BLANCOY GRIS COLORES : UNICO
PRECIO $20 PRECIO $25 PRECIO $30 TALLAS 36-37-38

TALLAS 36-38 TALLAS 36-37-38 TALLAS 36-37-38

MODELO LIA MODELO HGP
MODELO ABP COLORES : AZUL Y ROJO MODELO RI123 COLORES : BLANCO Y BEIGE
PRECIO $20 TALLAS 38-40 COLORES : NEGRO- GRIS 1A\ | AS 39 - 40-42
TALLAS 36.38 PRECIO $20 TALLAS 39 -40-42

PRECIO $30
PRECIO $30

“.
% ¢

MODELO JUVEN MODELOS MG MODELO Al MODELO LV
PRECIO $22 PRECIO $26 PRECIO $35 PRECIO $45
TALLAS 38-39 - 40 TALLAS 40-41 TALLAS 39 -40-42 TALLAS 39 - 40-42

Link:https://www.canva.com/design/DAGJXnUsxsY/SINV4Y StbyvnR3uuodPdXw/edit?utm_content=DAGJXnUsxsY &ut
m_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
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Estrategia: Buzon sugerencias

Contar con un buzoén de sugerencias para los clientes d¢ CALZADEPORT ofrece multiples
beneficios, como fomentar la participacion activa de los clientes, quienes pueden proporcionar
ideas valiosas y retroalimentacion constructiva sobre los productos y servicios. Asi se promueve

un ambiente de mejora continua al identificar areas de oportunidad y necesidades no satisfechas.

Ademas, fortalece la relacion con los clientes al demostrar que su opinion es valorada y tomada
en cuenta, aumentando su satisfaccion y lealtad. La implementacion de las sugerencias puede
llevar a cambios y mejoras en la exhibicion del calzado y en el proceso de compra, impulsando
el posicionamiento de la empresa. Con el propésito de conocer la percepcion de los clientes se

plantea la ubicacién de un buzén de sugerencias en el local comercial:

Figura 17. Buzon sugerido para la microempresa CALZADEPORT

EPORT TU OPINION NOS

INTERESA

EN C ALZAD

Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas

Estrategia: Ofrecer descuentos en precios para motivar a los clientes a comprar

Esta serie de descuentos estd disefiada para atraer y retener a los clientes, ofreciendo incentivos
atractivos que estimulen tanto las compras inmediatas como la lealtad a largo plazo, por ello se
dispuso de esta estrategia dando énfasis en la categoria de productos, es decir por calzado de
damas, caballeros, nifios; ademas de calzado deportivo y la de calzado de trabajo. Los tipos de

descuentos seleccionados fueron: estdndar y descuento por cantidad.



Tabla 26. Descuentos en precios

Linea

producto

Calzado de

damas

Calzado de

caballeros

Calzado de

niflos

Calzado
deportivo

Calzado de

trabajo

Descuento estandar

15% en compras mayores a $60

20% en compras mayores $120

15% en compras mayores a $50

20% en compras mayores a $100

15% en compras mayores a $60

20% en compras mayores a $120

15% en compras mayores a $50

20% en compras mayores a $100

15% en compras mayores a $50

20% en compras mayores a $75

En productos de diferentes lineas

Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas
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Descuento por cantidad

10% en

pares

20% en
mas
10% en
pares
20% en
mas
10% en
pares
20% en
mas
10% en
pares
20% en
mas
10% en
pares
20% en

mas

compras de 3 o mas

compras de 6 pares o

compras de 3 o mas

compras de 6 pares o

compras de 3 o mas

compras de 6 pares o

compras de 3 o0 mas

compras de 6 pares o

compras de 3 o mas

compras de 6 pares o

25% a partir de $400

Estrategia: Ubicacion de etiquetas de precios en los productos que se exhiben en el local

comercial

Es importante que la microempresa cuente con etiquetas de precios de sus productos en el local

comercial, mas aun, considerando que tiene gran variedad de ellos y continuamente ingresan

otros modelos de calzado en las distintas lineas que se encuentran a disposicion de los clientes:
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Figura 18. Etiquetas para los productos

Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas

Estrategia: Perfil de Facebook de la microempresa CALZADEPORT

Para tener una mayor difusion es necesario que se actualice el perfil de Facebook de la
microempresa CALZADEPORT, precisamente a través de esta red social se puede comunicar

las promociones de calzado en las diferentes lineas que dispone:

Figura 19. Facebook de la microempresa CALZADEPORT

O A R P

"‘} e
\o.' /°~ a:, 1 : .
@ - =

Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas
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Figura 20. Afiches promocionales para CALZADEPORT

CALZADEPORT

DEL 10 AL 15 DE JULIO 2024

CALZADEPORT

POR LA COMPRA DE

DESCUENTO LA MANA- COTOPAXI

LAMANA - COTOPAXI

WALEADEPRT

CONPRA 2PARES Y
OBTEN EL 3ER PAR

TISSEEOOMNS

V//
ENCALZADERDRI]

LLEVA URREGALO

CALZADEPORT

LA HORA EELIZ

DESCUENTO

30%

PORLA COMPRA DE 2APATOS PARA
LOSMAS PEQUES DEL HOGAR

EN COMPRAS REALIZADAS
. ENTRE 16:00 Y 18:00 EL
ULTIMO DIA DE CADA MES

w"’ PARAELLES RS

VISITANOS EN LA AVENIDA 19 DE MAYOR iR
ADSENLAAVE Y0 IUNTO A
VISITANOS EN ééﬁi%% cw;gs %%m'o AL LADO DE JUNTO A COMISARIATO BONILLA e COMSARIATO BONILA

Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas
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Estrategia: Determinar promociones que permitan el incremento de la cartera de clientes

en CALZADEPORT.

A continuacion, se presenta varias alternativas de promociones que estan disenadas para atraer
y retener clientes ofreciendo descuentos y beneficios en diversas categorias de calzado,

adaptandose a diferentes estrategias y objetivos comerciales de CALZADEPORT:

Tabla 27. Alternativas de promociones para CALZADEPORT por linea de producto

cALZA
CALZADEPORT
Linea Promocion Descripcion Frecuencia Objetivo
Calzado de | Descuento por | 25% de descuento | Primer mes de | Atraer nuevos
Damas primer par en el primer par de | cada clientes y aumentar
calzado comprado. | temporada las ventas al inicio de
(enero, abiril, | cada temporada.
julio, octubre).
Calzado de | Combo de Compra 2 pares y | Promocion Incentivar compras
Damas moda obtén el 3er par con | continua. multiples y aumentar
30% de descuento. el ticket promedio.
Calzado de | Hora feliz 30% de descuento | Ultimo dia del | Incrementar las
Damas en todas las | mes. ventas durante horas
compras realizadas bajas.
entre 16:00 y 18:00
pm.
Calzado de | Descuento por | 20% de descuento | Promocion Fomentar compras
Caballeros | volumen en compras de 3 o | continua. en mayor volumen y
MAas pares. fidelizar clientes.
Calzado de | Black friday 50% de descuento | Ultima Aumentar las ventas
Caballeros en todos los | semana de | durante el evento de
productos. noviembre.
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compras mas grande

del afio.
Calzado de | Programa de Acumula  puntos | Permanente. Fomentar la
Caballeros | lealtad por cada compra y repeticion de
canjéalos por compras y la lealtad
descuentos. del cliente.

Calzado de | Descuento 30% de descuento | Mes previo al | Aumentar las ventas
Nifios regreso a en calzado escolar. | inicio de | antes de la temporada
clases clases. escolar.

Calzado de | Regalo por Regalo de un | Todo el afio. Aumentar el valor
Nifos compra accesorio percibido 'y la

(calcetines 0 satisfaccion del
cordones) por cada cliente.
compra de calzado.
Calzado de | Finde semana | 15% de descuento | Primer fin de | Promover las
Nifios familiar adicional en | semana de | compras familiares y
compras familiares | cada mes. aumentar las ventas
(3 pares 0 mas). mensuales.
Calzado Descuento de | 20% de descuento | Primer  mes | Promover la venta de
Deportivo | lanzamiento en nuevas | después  del | nuevas colecciones y
colecciones. lanzamiento. | atraer a los
entusiastas del
deporte.
Calzado 2x1len Compra un par y | Ultima Incrementar las
Deportivo | productos lleva otro gratis en | semana de | ventas de inventario
seleccionados | productos cada trimestre. | seleccionado y
seleccionados. ofrecer valor
adicional.
Calzado Dia del cliente | 35% de descuento | Segundo Recompensar la
Deportivo en toda la linea | sbado de cada | lealtad del cliente y
deportiva de | mes. aumentar la afluencia
caballero. de compradores.

Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas
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Estrategia: Elementos publicitarios para CALZADEPORT

En esta estrategia se disefié elementos publicitarios manteniendo énfasis en dar a conocer la
microempresa CALZADEPORT entre la poblacion del canton La Mana a fin de incrementar el

posicionamiento de sus productos, en este contexto mediante la parte visual en articulos como

fundas, gorras tomatodos:

Figura 21. Elementos publicitarios

Tomatodos

CALRA
DEPORT

Fundas

CALZA
PEPORT

Gorras

Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas



11.4.5.5. Fase 5: Evaluacion y control

Para la fase de evaluacion y control de las estrategias del plan de marketing

siguiente cronograma:

Tabla 28. Matriz de seguimiento

74

se planted el

los precios accesibles mantiene

CALZADEPORT

que

Estrategia Tiempo | Responsable | %  de
avance

Establecer los elementos de direccionamiento | 3 meses | Gerente -

estratégico para el mejoramiento del posicionamiento empleados

de CALZADEPORT

Desarrollar un catalogo digital de productos para una | 2 meses | Gerente -

mayor presencia en medios digitales empleados

Establecer un buzon de sugerencias para monitorear | 1 mes Gerente -

las opiniones de los clientes sobre los productos y empleados

hacer frente a la competencia

Ofrecer descuentos en precios para motivar a los | 2 meses | Gerente -

clientes por determinados montos de compra o empleados

numero de productos adquiridos

Colocar etiquetas visibles que faciliten la|1mes | Gerente -

identificacion de los precios por parte de los clientes empleados

en el local comercial

Actualizacion del perfil de Facebook con fines de | 1 mes | Gerente -

facilitar la comunicacion con los clientes y la empleados

exposicion de los productos y promociones

Determinar promociones que permitan el incremento | 3 meses | Gerente -

de la cartera de clientes en CALZADEPORT empleados

Desarrollar elementos publicitarios manteniendo | 2 meses | Gerente -

énfasis en aspectos como la variedad de productos y empleados

Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas



11.4.6. Presupuesto de la propuesta
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A continuacion, se elabor6 el presupuesto que se estimo para la aplicacion del plan de marketing

en la microempresa CALZADEPORT del cantén La Mana:

Tabla 29. Presupuesto de la propuesta

Estrategia Descripcion del Costo Costo $

D1.03. Establecer elementos de Desarrollo del direccionamiento $50
direccionamiento estratégico estratégico.

Difusion del direccionamiento $50

estratégico
F2.04. Desarrollar un catalogo digital Disefio y desarrollo de un $100
de productos catalogo digital interactivo.
D5.A1. Establecer un buzén de Implementacién del buzon fisico $45
sugerencias para monitorear en puntos de venta.
opiniones
F4.Al. Ofrecer descuentos en precios Costo de descuentos aplicados en $200
0 por cantidad de productos productos  seleccionados y

promocion en medios digitales y

fisicos.

Publicidad de los descuentos $50
F1.Al. Colocacion de etiquetas de Etiquetas visibles con el logo de $50
precios a los zapatos la microempresa
D3.A4. Actualizacién del perfil de Actualizacion del perfil $25
Facebook empresarial en Facebook para

facilitar ventas y atenciéon al

cliente.
D2.02. Determinar promociones para Costo de desarrollo y ejecucion $500
incrementar la cartera de clientes de promociones especificas para

atraer nuevos clientes.
F4.05. Desarrollar elementos Tomatodos $100
publicitarios enfocados en variedad y Gorras publicitarias $100
precios Fundas $100
Total $1.320

Elaborado por: Dayana Arteaga y Gianella Vargas
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12. IMPACTOS
12.1. Impacto social

La investigacion desarrollada sobre el plan de marketing para CALZADEPORT no solo
fortalecera su presencia en la comunidad local, sino que también promovera la conciencia sobre
el comercio y el apoyo a las microempresas. A traves de estrategias que enfaticen la calidad y
variedad de sus productos, la microempresa asi podra fomentar un sentido de pertenencia y
confianza entre sus clientes actuales y potenciales, contribuyendo asi al tejido social y a la

identidad econémica del canton La Mana.
12.2. Impacto econémico

El plan de marketing de CALZADEPORT revistio de potencialidad para dar impulso notable
en el posicionamiento de los productos de la microempresa, al desarrollar promociones
efectivas, mejorar la visibilidad digital con un catalogo en linea y establecer politicas de precios
competitivos, puede atraer nuevos clientes y retener a los existentes, asi se aspira a dar mayor
estabilidad a la actividad economica de comercio de calzado que lleva a cabo dicho

establecimiento en el canton La Mana.

12.3. Impacto técnico

La implementacion del plan de marketing establecera la pauta para el mejoramiento general de
la microempresa, en esencia la utilizacién de herramientas como el FODA, la matriz cruzada
de estrategias, el direccionamiento estratégico, a nivel microempresarial permiten la obtencién
de informacion que sustenta las bases para edificar el curso de accion que se debe adoptar para
aprovechar los recursos disponibles asi como la demandas del mercado, que en definitiva

permitan a CALZADEPORT alcanzar un mayor posicionamiento en el canton La Mana.



13. PRESUPUESTO

Tabla 30. Presupuesto

Detalle Titulacion Titulacion 11
L

Recursos humanos
2 Investigadores. 150,00 150,00
Recursos tecnoldgicos

Servicio de Internet 100,00 100,00
Materiales y suministros
4 Lapiceros 1,00 1,00
1 Grapadora 1,50 0,00
1 Cuaderno de notas 1,50 0,00
1 Borrador 0.50 0.50

Material bibliografico

500 Copias 2,50 25,00
20 Impresiones 5,00 30,00
Gastos varios
20 Alimentacion 25,00 25,00
10 Movilizacion 20,00 35,00
5 Servicio de anillado 12,00 18,00
Subtotal: 318,00 384,00
$ 702,50
Porcentaje de gastos imprevistos: 1% $35.13
TOTAL: $731,63

Elaborador por: Las investigadoras



78

14. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

14.1. Conclusiones

Mediante la fundamentacion tedérica se establecid que el plan de marketing es una
herramienta estratégica que detalla las acciones necesarias para alcanzar los objetivos
comerciales de una empresa a través de la identificacion y satisfaccion de las necesidades
del mercado. Incluye el andlisis del mercado, la definicion de objetivos claros, y la
implementacion de estrategias en torno a los cuatro pilares fundamentales: producto, precio,
plaza y promocioén, sus principales beneficios incluyen la orientacion clara de las
actividades comerciales, una mejor comprension del mercado y de los clientes, asi como la

optimizacion de los recursos.

El diagnéstico situacional determind que la microempresa CALZADEPORT se destaca en
el canton La Mand por la variedad y comodidad de su calzado, asi como por su atencion
personalizada, valorada positivamente por los clientes; no obstante, se vio afectada por
debilidades, como la falta de una mision y vision formal, y una gestion empirica que ha
limitado su crecimiento. Ademés, de no contar con estrategias efectivas de promocion y
publicidad, especialmente en redes sociales, ha restringido su alcance y capacidad de
retencion de clientes. Aunque la clientela es mayoritariamente nueva, las promociones

actuales son percibidas como poco atractivas y la publicidad como regular.

El plan de marketing considerd estrategias basadas en los elementos del marketing mix, las
cuales permitirdn posicionar mejor los productos de CALZADEPORT en el mercado de La
Mana. Se trata del establecimiento de los elementos de direccionamiento estratégico, un
catalogo digital para mejorar la presencia online, la colocacion de un buzén de sugerencias
que permitird monitorear y responder a las opiniones de los clientes, mientras que los
descuentos y promociones incentivaran las compras. Ademas de la determinacion de
politicas de fijacion de precios que facilitaran la experiencia de compra, y un perfil de
Facebook. Ademas, se establecieron elementos publicitarios enfocados en la variedad de

productos y precios accesibles.



79

14.2. Recomendaciones

Es fundamental que se reflexione sobre la importancia del plan de marketing a nivel estratégico
porque permite establecer una direccion firme para el futuro, cada una de sus etapas busca
alinear todas las actividades de la empresa con sus aspiraciones a largo plazo; de modo que
seria recomendable que se socialice sus beneficios con el personal de la microempresa que son

pieza clave en el desarrollo de esta herramienta.

Para aumentar su alcance y mejorar la retencion de clientes, seria conveniente que la
microempresa CALZADEPORT continuamente actualizara el catdlogo digital de productos,
mismo que debe ser utilizado activamente en las redes sociales para la promocion de sus
productos. Esto permitird una mayor visibilidad en el mercado digital de las ofertas y

promociones, aquello facilitara la interaccion con los clientes.

Es recomendable que el plan de marketing propuesto para la microempresa CALZADEPORT,
sea llevado a la practica como una herramienta de gran valor que permitird posicionar de manera
mas solida los productos de calzado en las diferentes lineas que ofrecen entre la poblacion del
canton La Mané , considerando que no solo proporciona una estructura estratégica para alcanzar
mayor reconocimiento en el mercado, sino que también permite identificar y satisfacer las

necesidades de los clientes de manera efectiva.
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