Universidad

Ecotec

Facultad de Marketing y Comunicacion

Titulo del trabajo:
Marketing estratégico para la captacion de un nuevo mercado a la empresa

Empacreci S.A, afio 2021 en la ciudad de Guayaquil

Linea de Investigacion:

Marketing, Tecnologia y Sociedad

Modalidad de titulacion:
Proyecto Investigacion
Carrera:
Administracion de Empresas con mencién Marketing y Comunicacion
Autor (a):
Andreés Fernando Torres Garcia
Tutor (a):

Magtr. Jorge Tobar

Guayaquil — Ecuador

2021



Agradecimiento

Quiero agradecer a cada una de las personas que fueron mi apoyo durante todo este proceso
de mi carrera y me dieron fuerza durante para realizar este proyecto que fueron mis padres,
hermanos, mi novia y mi tutor, estaré eternamente agradecidos con cada uno de ellos que
fueron mis pilares con sus palabras de aliento y saber que nunca es tarde cuando quieres
alcanzar tus objetivos, estoy seguro de poder seguir contando con su ayuda incondicional

en cada una de mis metas.



Dedicatoria

Este trabajo va dedicado principalmente a mi familia por todo el apoyo que me han
dado, sus consejos, comprension y ayuda que me han dado en todo momento. Me han dado
todo lo que soy como persona, mis valores, mis principios, mi perseverancia y mi caracter

es gracias a ustedes.

A Dios quién supo guiarme por el camino correcto, darme las fuerzas en todo
momento y no desmayar en los problemas que se me presentaban, pudiendo encarar toda

adversidad que tenia al frente.



Universidad

EcotecC

ANEXON° 14

CERTIFICADO DE APROBACION DEL TUTOR PARA LA PRESENTACION A
REVISION DEL TRABAJO DE TITULACION

Samborondon, 7 de junio de 2021

Magister

Denisse A. Garcés

Decana de la Facultad:

Marketing y Comunicacion
Universidad Tecnoldégica ECOTEC

De mis consideraciones:

Por medio de la presente comunico a usted que el trabajo de titulacion TITULADO:
Marketing estratégico para la captacion de un nuevo mercado para la empresa
Empacreci S.A, afio 2021 en la ciudad de Guayaquil, segiin su modalidad PROYECTO
DE INVESTIGACION:; fue revisado, siendo su contenido original en su totalidad, asi como
el cumplimiento de los requerimientos establecidos en la guia para la elaboracion del
trabajo de titulacion, Por lo que se autoriza a: Torres Garcia Andrés Fernando, para que
proceda a su presentacion para la revision de los miembros del tribunal de sustentacion.

ATENTAMENTE,

Magtr. Jorge Arturo Tobar



Universidad

Ecotec

ANEXO N°15
CERTIFICADO DEL PORCENTAJE DE COINCIDENCIAS
Habiendo sido nombrado Jorge Tobar, tutor del trabajo de titulacion” Marketing
estratégico para la captacion de un nuevo mercado para la empresa Empacreci S.A,
afo 2021 en la ciudad de Guayaquil” elaborado por Andrés Fernando Torres Garcia,
con mi respectiva supervision como requerimiento parcial para la obtencion del titulo de

Administracion de Empresas con menciéon Marketing y Comunicacion.

Se informa que el mismo ha resultado tener un porcentaje de coincidencias (4%)mismo que

se puede verificar en el siguiente link: https://secure.urkund.com/view/103470253-

856782-889850#/. Adicional se adjunta print de pantalla de dicho resultado.

FIRMA DEL TUTOR

Msc. Jorge Arturo Tobar


https://secure.urkund.com/view/103470253-856782-889850#/
https://secure.urkund.com/view/103470253-856782-889850#/

Universidad

EcotecC

ANEXO N°16
CERTIFICADO DE APROBACION DEL TUTOR PARA LA PRESENTACION DEL
TRABAJO DE TITULACION CON INCORPORACION DE LAS OBSERVACIONES DE

LOS MIEMBROS DEL TRIBUNAL
Samborondoén, 1. De julio. de 2021

Magister

Veroénica Baquerizo

Decano(a) de la Facultad

Marketing y Comunicacion
Universidad Tecnolégica ECOTEC

De mis consideraciones:

Por medio de la presente comunico a usted que el trabajo de titulacién TITULADO:
Marketing estratégico para la captacién de un nuevo mercado a la empresa Empacreci
S.A, afio 2021 en la ciudad de Guayaquil, segun su modalidad PROYECTO DE
INVESTIGACION, fue revisado y se deja constancia que el estudiante acogi6 e
incorporo todas las observaciones realizadas por los miembros del tribunal de
sustentacién por lo que se autoriza a. TORRES GARCIA ANDRES FERNANDO, para
gue proceda a la presentacién del trabajo de titulacion para la revision de los
miembros del tribunal de sustentacion y posterior sustentacion.

ATENTAMENTE,

Magtr. Jorge Arturo Tobar Moréan

Tutor(a)



Indice General

Tabla de contenido

RESUIMEN ...t nne e 11
INEFOTUCCION ... bbbt b e et sb ettt sttt e 13
ANTECEABNTES ...t bbbt e bt b e bt b e 15
Planteamiento del ProbIEmaL. ..o s 17
ODBJELIVO GENEIAL ...t re e reeaesneenas 18
(@] 0] o2 (A V0T =y o 1= ox 1 ol o OSSO 18
VATTADIES. ... bbb bbbttt bbb 19
JUSHITICACION. ...ttt ettt sttt b 19
Novedad 0 aSPECTO INNOVAUOL ..........eiieieiiieite et 19
Alcance 0 tipo de INVESTIGACION...........c.ciiiiiiiee e 20
CAPITULO I: MARCO TEORICO.......ccoiierierieeissessissesse e 21
L IMIAEKETING ...ttt bbb 21
1.1 Definicion de Marketing ..........ccccooeiiiieneiie e 21

1.2 EVOIUCION del Marketing.........covoeeeiiiieiecie e e 22

1.3 Estrategias de Marketing..........cccceivieiiiiiie s ere e 23

2. Procesos de MarKetinNg ........coueiuiiiiiiiiie et 24
2.1 Entender el mercado y las necesidades y deseos de los clientes ....................... 24

2.2 Disefiar una estrategia de marketing impulsado por el cliente...............c......... 26



2.3 MATKETING MIX ....viiiiiiiiiie et nes 28
2.4 Crear relaciones redituables y deleite para l0s clientes ... 34

2.5 Captar el valor de los clientes para crear utilidades y calidad para el cliente 35

3. INtroducCion de 18 MAICA........c.eoviiiieiie s 37
3.1 Estrategias de MarCas NUEVAS..........ceccveiieeieerieseeseesiesiesseessesseesseessesseesseessesseenns 37

3.2 Estrategias de CreCiMIENTO ......cc.ccveiieie e 38

4. ANALISIS SITUACIONAN ..o s 39
R\ o o =] o (o] o o o O TSP PRSP UT PP PRSI 40

4.2 MACTOBNTOITIO ...ttt b et 42

5. Marketing DIgital ..........cccoooeiiiiiic e 43
5.1 REAES SOCIAIES .....c.ecviiiieiieiectee st 45

5.2 PagiNaWWED ..o s 45
CAPITULO 11: MARCO METODOLOGICO ...cceiiiiiiiieiieieeiee e 46
2.1 Enfoque de INVESTIGACION ........coveiiiiiieese e 46
2.2 Alcance de INVESHIGACION .........c.ecviiiiie e 46
2.3 TiP0 de INVESLIGACION .....cveeiieiecic ettt 47
2.4 PODIACION Y IMUEBSTIA. ......ccuiiivicie ettt ettt sae e 47
2.5 Técnicas de recoleccion de iNfOrmacion ... 48
CAPITULO I11: ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS......... 49

ANalisis general de 18S ENCUBSTAS .........ccoiiiiiiiieiceee e 64



CAPITULO IV PROPUESTA ... s 65

O I (U] [ TSRS 65
A2 IMISTON ..ottt bbb bbbt b e e b 65
A3 VISTON ...ttt bttt 65
4.4 DeSCripCion de 1a EMPIESA .....ccvcveiieeiieiie ettt 66
O o Te ol o [N P-4 ] o] T WSS 66
4.6 ODJetivo de 1 PrOPUESTA ......ccveiviiiiirieie e 67
4.6 Justificacion de 12 PropUESTA ..........ccoeiiiiiiiiie s 67
4.7 Analisis FODA de EMPACIeCi S.A......coiiiiiiieiese et 68
4.8 MATFKELING IMIX ..ouviiiiiiiece ettt et te e be e e e nne e e 70
A.8. 1 PrOUUCTO ...ttt 70
4.8.2 PTECIO ..ttt bbbt bbbt 73
4.8.3 Plaza 0 DIStriDUCION ......c.oouiiiiiiiecc e 74
I o T3 T o] o SO ST RSPR 74
4.9  Procesos de DiStriDUCION .........ccccooiiiiiiiiiiiee s 79
4.10 Plan de INVersion Digital............cccooueiiiiiiicieec e 80
5.CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.........ccooiiiiiiiiiee. 81
CONCIUSIONES. ...t b et bbbt e bbb b 81
RECOMENUACIONES. .......eiitiiiiitieiee et sb e eneas 82

BIDIIOGIATIA. ... .o 83



VI: ANEXOS............

Anexo 1. Encuesta



Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo disefiar estrategias de marketing para
la captacion de un nuevo mercado en la ciudad de Guayaquil a la empresa Empacreci S. A.
Debido a la pandemia por el covid-19 han surgido muchas pérdidas econdmicas alrededor
del mundo; en el Ecuador como consecuencia de la pandemia el comercio es el sector mas
golpeado, ya que muchos negocios permanecieron cerrados sin generar ningln tipo de
ingresos lo que ocasiono que empresas quiebren y varias personas se hayan quedado sin
empleos. Mediante la investigacion se realizard un estudio el cual definird las mejores
estrategias a aplicar para poder entrar al nuevo mercado local, permitiendo el

posicionamiento de Empacreci S.A.

Palabras Claves:

Empacreci — Estrategias de Marketing — Guayaquil



SUMMARY

The present research aims to design marketing strategies to attract a new market in the city
of Guayaquil to the company Empacreci S. A. Due to the covid-19 pandemic, many
economic losses have arisen around the world. In Ecuador, as a result of the pandemic,
commerce is the worst hit sector, since many businesses remained closed without
generating any type of income, which caused companies to go bankrupt and several people
were left without jobs. Through the investigation, a study will be carried out which will
define the best strategies to apply to be able to enter the new local market, allowing the

positioning of Empacreci S.A.

Key Words: Empacreci — Marketing Strategies - Guayaquil



Introduccion
Tras la pandemia por el covid-19 las empresas alrededor del mundo estan sufriendo
pérdidas econdémicas que han debilitado sus fortalezas y agravado sus debilidades como
empresa. Para muchas compafiias el actual entorno es desfavorable y poco alentador. Sin
embargo, otras la reconocen como una oportunidad para reinventarse y lograr un
crecimiento de sus negocios, viendo en el marketing la oportunidad de explotar estrategias

que permitan esta ansiada recuperacién econémica.

En el Ecuador a raiz de la pandemia el comercio es el sector mas golpeado, ya que
los contagios y el panico de los habitantes que radican en el pais. Se ha generado que los
negocios del sector permanezcan cerrados. A causa de esto muchas personas se han

quedado sin empleos y muchas empresas se han quebrado.

Al respecto en el sector camaronero las exportaciones ecuatorianas que tenian como
destino Asia han decrecido. En el primer trimestre del afio decayeron mas del 80% que el
afio pasado, con este porcentaje el panorama no podria verse bien. El sector camaronero se
mantiene optimistas y esperan poder vender mas gue los otros afios al continente americano

y europeo para de esa manera poder equilibrar las ventas.

Empacreci S.A es una exportadora de productos acuicolas que comercializa
camardn a nivel internacional, sus principales clientes se encuentran en los continentes:
americano, asiatico y europeo; debido a la crisis sanitaria por la pandemia se ha dificultado
el proceso de comercializacién al exterior provocando una disminucion en las ventas. La

presente investigacion pretende realizar un estudio acerca de las estrategias de crecimiento



para la empresa Empacreci, para la introduccion de una nueva marca de camarones en el
mercado local llamada “Crescimar” , lo que permitiria el incremento de ventas y la
incursion en el mercado nacional; se pretende identificar la factibilidad de implementar la
estrategia de crecimiento denominada “Desarrollo de mercados” segtin la matriz de
crecimiento de Ansoff, para esta compafiia, analizando el mercado local, iniciando con
Guayaquil. Se pretende reconocer un mix de marketing atractivo para el nuevo posible
segmento de mercado, McCarthy, 2001, indica sus cuatro componentes basicos que son las
4 p: Producto, precio, promocion y plaza, este conjunto de variables tiene la finalidad de
promocionar o comercializar el producto o servicio dentro del mercado con el objetivo de
atraer y fidelizar al cliente cumpliendo con las necesidades que requieran. Dado lo antes
mencionado se podria pensar en implementar estas Ultimas herramientas para el mercado

nacional e internacional.



Antecedentes

La participacion de Empacreci S.A. dentro del sector camaronero y
exportador ecuatoriano desempefia un papel sumamente importante para la economia del
pais, ya que contribuye con empleo y crea ingresos econémicos debido a las exportaciones;
en el sector camaronero del pais se encuentran vinculados laboralmente mas de trescientas
mil personas, solo en Empacreci S.A hay mas de 850 empleados que trabajan en la planta
procesadora; otro punto importante son las empresas relacionadas con el sector
camaronero; ya que estan vinculadas directamente con la elaboracion de productos
relacionados con la produccion y exportacion del camardn, generando indirectamente
fuentes de empleo, e ingresos para la economia del pais, en la actualidad el camaron es
el producto no petrolero, junto con el banano, que méas se exporta el Ecuador a nivel

mundial, por lo que genera una fuerte cantidad de ingresos al pais.

Entre las fortalezas de Empacreci S.A. esta la creacion de su propia marca de cajas,
que se comercializan en el exterior logrando una gran acogida en dos paises grandes que
son Estados Unidos y China. Otro punto fuerte es la capacitacion constante y el gran
sacrificio de parte de sus accionistas y colaboradores que se han ido formando en el sector
camaronero del pais antes de crear la empresa, junto a los primeros colaboradores lo que
permite que la empresa siga creciendo dia a dia, incorporando nuevos procesos eficientes,
herramientas y equipos modernos y capital humano para procesar un producto de calidad
que cumpla con todas las especificaciones que requieran los clientes, y todas las normas de
inocuidad que se exigen en varios paises.

A lo largo de los afilo Empacreci S.A, ha demostrado ser una empresa que ofrece un

producto de calidad, lo que le ha hecho acreedora a certificaciones internacionales, tales



como, B.R.C (British Retail Certificate) con calificacion AA+ que es un certificado que
garantiza el cumplimiento de las normas méas exigentes para exportar un producto con todos
los requerimientos necesario referentes a la seguridad y salubridad alimentaria, por lo que
marca la diferencia entre otras exportadoras nacionales ; ya que brinda la confianza de que
el producto puede ser consumido sin ningun riesgo.

La empresa también cuenta con gran diversidad de tallas de camardn, valor
agregado, entero, descabezado, entre otras presentaciones respecto al camaroén, que ofrecen
gran variedad de opciones al cliente, y hacen que Empacreci S. A sea reconocida a nivel
internacional y sus productos sean cotizados, ya que existe una gran cantidad de pedidos
por parte de sus clientes lo que es el resultado del cumplimiento de estandares de calidad

En referencia a los estilos de liderazgo y la toma de decisiones; cuando se presenta
algn inconveniente o alguna oportunidad de mejora, en cuanto a productos o servicios que
se ofrecen, se solucionan de manera rapida ya que cada lider/jefe de departamento muestra
el avance de su &rea y nuevas alternativas de soluciones viables que permiten la
colaboracidn y el funcionamiento eficiente de todas las areas.

Entre las oportunidades se encuentra la alta demanda del sector camaronero en el
mercado internacional, ya que en la actualidad hay una gran inversion en el Ecuador sobre
el tema de acuacultura, después de la gran crisis de la “Mancha Blanca” en el afio 2.000 el
sector camaronero del pais supero los pronosticos de crecimiento relacionadas con las libras
cosechadas, lo cual género y genera muchas fuentes de trabajo en muchas zonas de la Costa
del pais. La demanda externa del camardn ha venido aumentando, ya que el sabor del
camaron, debido a su situacion geogréafica, es Unico para muchos extranjeros, ademas en los

ultimos afios Ecuador ya cuenta con tecnologia avanzada para incrementar las



exportaciones a nivel mundial, lo cual mejora continuamente la economia de la empresa y

del pais.

En referencia a las estrategias de marketing, la empresa tiene participacion en
diferentes eventos nacionales dirigidos al publico camaronero, para dar a conocer sus
productos; asi como también es participe de ferias internacionales, para poder captar a
clientes nuevos y potencializar el producto en el mercado extranjero, actualmente el

marketing ferial es la estrategia principal usada por Empacreci S.A.

Planteamiento del Problema

Debido a la pandemia, la exportacién de los productos que comercializa a nivel
internacional Empacreci S.A se dificulta por los inconvenientes de transporte y logistica,
obstaculizando la relacion comercial y disminuyendo las ventas al extranjero; por lo que se

origina la necesidad de buscar nuevos mercados para comercializar sus productos.

La presente investigacion pretende analizar la factibilidad de disefar estrategias de
crecimiento en el mercado nacional para lo cual busca recolectar informacion acerca de los
tipos de segmento existentes en torno a la comercializacion de camarén en el mercado
nacional y como funciona la estrategia marketing mix que aplican las empresas en este tipo
de mercado. Actualmente se conoce que la competencia en el mercado local seria Santa
Priscila'y Mr. Fish, entre otros y con la presente investigacion se pretende obtener
informacion relevante y detallada acerca de los principales competidores en el mercado

nacional para destacar a la marca entrante.



Para la recoleccion de informacion se usard un enfoque cualitativo y cuantitativo de
investigacion, a través de encuestas, entrevistas y fuentes bibliograficas que permitiran

recolectar datos relevantes.

Los resultados esperados de esta investigacion seran conocer cual es la estrategia de
crecimiento que se adapte a la realidad actual de Empacreci S.A, cuéles son los mercados
existentes, ventaja competitiva sobre la competencia y se definira que tipo de estrategia de
Marketing Mix se podria aplicar. Segtin Philip Kotler “En la actualidad el marketing no
debe ser entendido con el viejo significado de ser una venta - “decir y vender”- si no en el

nuevo sentido de satisfacer las necesidades de los clientes”

Objetivo General
Disefar estrategias de marketing estratégico para la captacion de un nuevo mercado
aplicando estrategias de posicionamiento en la ciudad de Guayaquil para la empresa

Empacreci S. A

Objetivo Especifico

Fundamentar bases teoricas sobre el marketing estratégico para la

captacién de nuevos mercados.

Diagnosticar la situacion actual de la empresa Empacreci S.A para

identificar oportunidades de crecimiento estratégico.

Determinar las estrategias de crecimiento para la captacion de un

nuevo mercado para la empresa Empacreci S.A. a nivel nacional.



Variables

Estrategias de marketing

Captacion de un nuevo mercado

Justificacion

El presente proyecto de investigacion pretende identificar la estrategia de
crecimiento idonea para la situacion actual de Empacreci S.A, empresa exportadora de
camaron que, debido a la emergencia sanitaria, ha disminuido sus ventas ya que la
exportacion de sus productos se encuentra pausada por las dificultades de transporte que se
generan debido al cierre de fronteras por la pandemia. En consecuencia, se presenta la
necesidad de realizar un estudio de mercado que determine la factibilidad de las estrategias
de crecimiento para la captaciéon del mercado nacional, empezando por la ciudad de

Guayaquil.

El principal beneficiario de esta investigacion sera la empresa ya que se identificara
informacidn relevante para las posibles estrategias de crecimiento en el mercado nacional;
La presente investigacion cuenta con la autorizacién de Empacreci S.A quien apoyara en

los procesos de esta presente investigacion.

Novedad o aspecto innovador

La presente investigacion dara los pasos para que una empresa pueda ejecutar
estrategias de marketing que le permitan crecer y llegar a nuevos mercados al momento no
atendidos por ellas, diferenciarse de la actual competencia y determinar acciones claves en

el marketing mix para tener una estrategia solida previo a la introduccién a un mercado.



Alcance o tipo de investigacion

1.  Exploratorio: Investigar la situacion actual del consumo local de
camaron en la ciudad de Guayaquil, y el proceso de venta local de productos
alimenticios en el mercado nacional.

2. Descriptivo: Se investigara al cliente potencial aportando con
informacion detallada y especifica de un mercado al que la empresa quiere apuntar

con las actividades de marketing a realizar.



CAPITULO I: MARCO TEORICO
1 Marketing

1.1 Definicion de Marketing

El marketing es una palabra que proviene de la lengua inglesa, puede ser traducida
como mercadotecnia, lo que significa un estudio de las causas, objetivo y resultado que son

generados a través del mercado que se lidia.

Kotler define el Marketing como: “un proceso social y directivo por el que los
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion de
intercambio de valor con los demés” (Kotler & Armstrong, 2008, p.6). Este concepto
engloba de una manera amplia el significado del marketing que es considerado un proceso
social, ya que existe una interaccion entre varias personas que poseen necesidades, deseos y

demandas que son manifestadas a través de conductas repetitivas en la sociedad.

El marketing es el conjunto de técnicas, estrategias y practicas que tienen como
objetivo darle un valor agregado a los productos o servicios con el fin de darle una

importancia mayor a un publico objetivo, qué son los consumidores.

El marketing también se considera un proceso administrativo ya que estd compuesto
por varias etapas que permiten alcanzar un objetivo determinado. Fayol (1916) menciona
que el proceso administrativo consta de 4 etapas: Planificacion es la fase en donde se disefia
el programa de accién. Organizacion corresponde a designar responsable de cada tarea y el

orden estructural para ejecutar el programa de accion.



Direccion se enfoca en direccionar el plan hacia el cumplimiento de los objetivos
planteados y resolver los conflictos que puedan presentarse y, por ultimo, control que
consiste en supervisar que se cumpla con los parametros establecidos; de acuerdo con este
concepto el marketing cumpliria también con varias etapas para su desarrollo.

En la actualidad la definicion de marketing es mucho mas amplia, ya que su enfoque
es mucho mas amplio. El marketing debe entenderse no en el sentido arcaico de realizar
una venta (“hablar y vender”), sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades del
cliente. Si el mercado6logo entiende bien las necesidades del consumidor; si desarrolla
productos que ofrezcan un valor superior del cliente; y si fija sus precios, distribuye y
promueve de manera eficaz, sus productos se venderan con mucha facilidad (Kotler &

Armstrong, 2012, p. 5)

1.2 Evolucion del Marketing

El concepto de Marketing tiene sus origenes en la economia del mercado del siglo
XIX Rodriguez & Delgado (2013) menciona en su libro que el origen del marketing se
ubica en los afios 1900 a 1910 en donde se observa una orientacion hacia la produccién y el
Marketing ocupa un papel pasivo. A partir del afio 1910 a 1930 es la etapa de la
conceptualizacién en donde se establecen conceptos formales; para la década del 1940 -
1950 se produce un periodo de reajuste en donde se revisa los conceptos ya establecidos, en
los afios comprendidos entre 1960 y 1980 se produce el periodo de diferenciacién y
socializacion acerca del Marketing y es a partir del afio 1980 donde se forma la base actual

del concepto de Marketing,



Como menciona Monferrer Tirado, (2013) el uso del marketing por parte del
publico empresarial no ha continuado fijo a lo largo de los afios. Se aprecia que su
participacion esta creciendo durante las Ultimas décadas debido a la gran diversidad de
presiones ejercidas por el &mbito que lo rodea. Se puede observar sobre las diferentes
situaciones organizativas empleadas por la empresa a lo largo del siglo XX, se analiza
como la orientacion al marketing aparece como resultado de un proceso evolutivo,
podemos reconocer hasta cinco etapas historicas atendiendo a como ha ido evolucionando
la forma de utilizar el marketing en las empresas y, por tanto, a como ha ido evolucionado
con el pasar de los afios su direccion. Con un enfoque de marketing pasivo o transaccional
esta la orientacion a la produccion, a las ventas y al producto, por otro lado, esta el enfoque
de marketing activo o racional que tenemos a las dos Ultimas etapas que son la orientacion
del marketing y el marketing social.

1.3 Estrategias de Marketing

La estrategia de marketing ademas de describir la manera en que la empresa o
unidad de negocios va a cubrir las necesidades y deseos de sus clientes, también puede
incluir actividades relacionadas con el mantenimiento de las relaciones con otros grupos de

referencia, como los empleados o los socios de la cadena de abastecimiento

La estrategia de marketing es un tipo de estrategia con el que cada unidad de
negocios espera lograr sus objetivos. EI mercado objetivo al que sea llegar, el
posicionamiento el cual desea llegar a la mente del cliente meta y el marketing mix con el

que pretendera satisfacer las necesidades del mercado final.



2. Procesos de Marketing

Bravo (2011) define al proceso como el conjunto organizado de actividades y
recursos que tienen como objetivo agregar valor para los clientes; por lo que el proceso de
marketing tiene como meta entregar valor al mercado a cambio de una ganancia; Kotler
(2001) menciona gue es necesario establecer una planeacion estratégica, ya que esta fija
objetivos, reconoce oportunidades y desarrolla estrategias, por lo que establece el modelo
del proceso de marketing.

Figura 1

Modelo simple del proceso de Marketing.

Captar el
Entender le Disefiar una Crear valor de los
mercado y las estrategia de relaciones clientes para

redituables y captar
encanto para utilidades y
el cliente valor capital
del cliente

necesidades y . marketing
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Nota: El grafico representa las fases que conforman el proceso del Marketing, tomado de

Fundamentos del Marketing (p.30) por Kotler & Armstrong (2008), Pearson Educacion

2.1 Entender el mercado y las necesidades y deseos de los clientes

De acuerdo con la pagina Marketing Valencia (2013): se debe comprender los

entornos ya que son conjuntos de factores socioeconémicos, que influyen de forma directa



e indirecta en el comportamiento del consumidor y la conducta de las empresas, asi como
existe una variedad amplia de productos, existe también una gran cantidad de clientes; por
lo que es de vital importancia definir conceptos fundamentales del consumidor y el

mercado;

2.1.1 Investigacion de mercados. EIl mercado se puede definir como un lugar en donde se
realizan los intercambios comerciales, desde un punto de vista comercial se lo definiria
como el conjunto de vendedores y compradores de un servicio o producto. Sin embargo,
Monferrer (2013) menciona que el area de Marketing separa los vendedores de los
compradores considerandolos como el conjunto de compradores reales o potenciales de un
determinado producto.

Es necesario destacar que dentro de este existe una variedad infinita de productos
que se comercializan, sin embargo, no todos tienen la misma acogida dentro de los
compradores, ya que esto dependera del analisis de los elementos basicos que conforman el

mercado, por lo que es indispensable que exista una investigacion previa.

Dos Santos (2018) denota que la investigacion de mercados tiene como base el
método cientifico, orientado en la busqueda de informacién verdadera acerca de los
fendmenos comerciales, para la comprensién del proceso de comercializacién, lo cual

facilitara el proceso de toma de decisiones en todos los aspectos del marketing mix.

La investigacion de mercados permite buscar y reconocer oportunidades, problemas
ademas de la generacion y evaluacion de ideas, monitorea el desempefio y la comprension

del proceso del marketing. De acuerdo con (Zikmund & Balvin, 2009) la investigacion nos



permite conocer informacion veraz a través de la aplicacion de técnicas de investigacion,
cuyo objetivo es el proceso de recoleccion de antecedentes de teorias con la definicién del
fendmeno a investigar, para el posterior andlisis de datos, conclusiones y las consecuencias
2.1.2 Necesidades y deseos del consumidor. Kotler & Armstrong (2008) mencionan lo
siguiente: Las necesidades como estados de carencia que pueden ser fisicas, sociales e
individuales, conforman un componente basico en los seres humanos. Los deseos es el
interés que tiene el consumidor de tener ese producto o servicio para poder satisfacer su
necesidad, se encuentran moldeadas por la cultura y caracteristicas individuales. La
demanda es cuando el cliente por el deseo de satisfacer su necesidad terminaré adquiriendo

el producto o servicio estan ligadas con el poder de compra.

Es indispensable que se indague las necesidades y deseos que tienen los individuos,
ya que asi se podra obtener informacién detallada que nos permita conocer qué tipo de

producto demandan.

2.2 Disefiar una estrategia de marketing impulsado por el cliente

Las estrategias de marketing son estrategias de mercado que se llevan para alcanzar
los objetivos deseados del marketing. Implementar estas estrategias haran que traten de
alcanzar los objetivos de la empresa la cual determinara en gran medida las ventas y
utilidades de la empresa. Como indica (Mufiiz Gonzalez, 2010) el marketing estratégico da
a conocer las necesidades actuales y a largo plazo de los clientes, localizar nuevos
segmentos de mercado, lograr identificar segmentos de mercado potenciales, valorar el
potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades

y disefiar un plan de actuacién que consiga los objetivos buscados.



2.2.1 Segmentacion. Segun Alcaide (2013) los segmentos de mercado son grupos
de personas que presentan comportamientos y caracteristicas que son diferentes de un
segmento otro, y que necesitan productos o servicios de la misma categoria;

Alcaide (2013) ademas indica que una de las descripciones de los métodos de
segmentacion mas usados en los mercados es:

Segmentacién demografica: Se agrupan los consumidores por edad, estado civil,
sexo, numero de hijos y similares

Segmentacién geografica: Es una combinacion de criterios de estilo de vida
geogréfico y demogréfico.

Segmentacién por distribucion: Los tipos de canales de distribucion que usan para
hacer llegar los productos de la empresa hasta el consumidor final.

Segmentacién por producto: Ocurre cuando un fabricante ofrece en el mercado
lineas de productos similares, con marcas diferentes pero dirigidas a diferentes niveles
adquisitivos.

Segmentacién psicografico: Se ve variables como estilo de vida, personalidad,
motivacion o razones de compra.

Segmentacién socioecondmica: Se ven variables como nivel de estudios, clases sociales,
ocupacion y similares.
Kotler (2001) menciona al hablar del marketing estratégico, que la segmentacion se
enfoca en las siguientes etapas:
1  Segmentacion de Mercado: Reconocer y analizar el perfil de los distintos grupos
2  Publico Objetivo: Evaluar y escoger uno o varios segmentos del mercado al cual desea

llegar.



3. Posicionamiento: Kotler & Armstrong (2012) afirma que, en marketing se Ilama
posicionamiento de marca al lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores
respecto el resto de sus competidores. El posicionamiento otorga a la empresa, una imagen
propia en la mente del consumidor, que le hara diferenciarse del resto de su competencia.

El posicionamiento en el mercado es hacer que un producto o servicio de una marca
ocupe un lugar en la mente de los consumidores al resto de la competencia, otorga una
imagen que haré diferenciarse del resto, esto se construye mediante las estrategias que se va
realizando mediante la comunicacién activa de los atributos, valores, segmento objetivo,

previamente en base a las estrategias de la empresa.

La empresa tiene que ser relevante con los atributos o beneficios para los
consumidores, ya que esto permite posicionar correctamente a la marca, si la marca no
ofrece nada diferente a la competencia, no servira de nada crear una estrategia de

posicionamiento de marca.

2.3 Marketing Mix
Figura 2
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Nota: El grafico representa los 4 elementos claves que componen el Mix del Marketing,

El marketing mix es considerado por Garcia, Ruiz, & Joan (2014) como el conjunto
de herramientas que debe combinar la direccion de marketing para conseguir los objetivos
previstos, y se materializa en cuatro instrumentos que son: producto, precio, plaza 'y
promocion.

Estas cuatro estrategias reflejan los instrumentos del marketing sobre los que debe
apoyarse toda accion y que la direccion comercial debe combinar correctamente, para poder
conseguir los objetivos previstos. Estas son las definiciones y caracteristicas de las 4 P:

2.3.1 Producto. De acuerdo con Martinez, Ruiz, & Escriva (2014) constituye todo
tipo de bien, idea o servicio que se oferta en el mercado y tiene como objetivo satisfacer los
deseos y necesidades del consumidor, es considerado el elemento principal, ya que
alrededor de esta gira todo el accionar del marketing,

Schnarch Kirberg, (2005) menciona que todos los productos poseen un ciclo de vida
constituido por cuatro fases:
1. Introduccion: Se identifica por la escasa competencia en el mercado, tiene
como caracteristicas principales la novedad y el crecimiento lento en el mercado.
2. Crecimiento: Las ventas incrementan al igual que la competencia, existe
bastante informacion acerca del producto en el mercado.
3. Madurez: El crecimiento es lento y estd acompafiado de una competencia
fuerte.

4. Declinacion: No existe competencia ni crecimiento



2.3.2 Precio. Como menciona J. Best (2008) el precio indica el elemento de coste
mas importante para la adquisicion de cualquier bien o servicio. Sin importar el grado,
todos los clientes son sensibles al momento de ver el precio. Sin embargo, algunos clientes
estan dispuestos a pagar mas en el caso de adquirir beneficios extras. Mediante estos
beneficios se incluye la reduccion de costes durante el uso del producto. Estos costes no se
perciben de forma tan clara como el precio.

Analizar la cantidad que el cliente esta dispuesto a pagar es muy importante, ya que
esto va a determinar los beneficios que obtendra la empresa en cada venta. El precio va a
determinar la imagen que tendra el cliente hacia el producto.

2.3.3 Plaza. Se refiere a la colocacion del producto, es decir al traslado del
producto, comprende desde su creacion hasta el lugar de consumo. Se debera determinar el
tipo de canal distribucion, las actividades que se lleven a cabo para estimular la adquisicion
(Merchandising), como se realizard el traslado se definiran los intermediarios y el tiempo
(logistica), por ultimo, cuales seran los puntos de venta en donde se podra adquirir el
producto.

Como indica Artal (2013), la distribucion es un determinante, que tiene como
objetivo poner el producto a disposicion del cliente con la calidad, cantidad, lugar y el
plazo que necesite dicho consumidor

Estrategias de distribucion

Cervere (2014) menciona que acerca de las estrategias de distribucion que son
aquellas que permiten que un producto tenga la posibilidad de Ilegar a la mayor cantidad de
clientes posibles, facilitando el acceso a un determinado servicio o producto, colocandolo

en un lugar accesible y propicio



Los canales de distribucion son definidos como las empresas 0 personas que
participan en la oferta de un producto o servicio, pueden ser:

Distribucion directa: Constituye una venta directa entre la empresa y venta al
cliente, eliminando los intermediarios.

Distribucion indirecta: Intervienen empresas o personas intermediarias en la venta
de un producto. La venta no se realiza de forma directa al consumidor final.

Logistica;

Gobmez (2014) menciona que consiste en planificar y ejecutar las actividades para
que un producto en el momento preciso en el lugar que el cliente necesita es una
herramienta indispensable en las empresas, ya que el cliente es mas exigente por lo que las
organizaciones centran sus esfuerzos en asegurar que los productos lleguen de manera
oportuna y eficaz al consumidor final.

El autor también habla de la logistica comercial cuyo objetivo es satisfacer y
superar los requerimientos del mercado, asegurando que los bienes y servicios estén
disponibles en la cantidad, lugar y precio que el consumidor lo requiera, adicionalmente
destaca que al cliente no le interesa el proceso de distribucién ya que centra su atencion en

la obtencion final del producto.

2.3.4 Promocion. Lutz & Weitz (2010) denotan que la promocién tiene como
objetivo es incrementar la conciencia y la imagen de la marca ademas despertar el interes en
el consumidor; para la cual se utilizan métodos que permitan conocer el producto, de estos
dependera la notoriedad y mayor éxito en el mercado.

Las decisiones relativas de la promocion son:

Presupuesto destinado a la promocion



Herramientas a emplear de la comunicacion

Estrategias de Comunicacion en la promocion. La comunicacion es la
transmision verbal y no verbal entre un transmisor y un receptor a través de un medio
determinado; Artal (2013) enfatiza que la comunicacién juega un papel fundamental en el
proceso de comercializacion de un producto y se debe llevar de una manera efectiva y
empaética, ya que tiene como objetivo motivar, persuadir, comprometer, convencer lo que
facilita la relacién comercial.

Es importante que este proceso sea de doble via, ya que para establecer relaciones
comerciales exitosas se necesita transmitir y recibir informacion relevante, este proceso
favorecera a la imagen e identidad corporativa de una empresa alcanzando un
posicionamiento exitoso de los productos que comercializa.

Celaya & Herrera (2007) enfatizan que en este proceso deben participar todos los
elementos del mercado consta de emisor codificacion, mensaje, medio, decodificacion,
receptor, respuesta y la retroalimentacién

Emisor: Se determinaran mediante el publico objetivo que la empresa quiere
alcanzar y del tipo de respuesta deseada, Se debe definir con precision el pablico o la
audiencia.

Mensaje: Es la informacion que se va a transmitir con base en la experiencia del
usuario de un producto. Las etapas son: conciencia, conocimiento, agrado, preferencia,
conviccion y compra

Seleccion de medios de comunicacion: Medio por el cual se va a transmitir la

informacion y puedes ser personal o no personal.



Evaluacion de los efectos de retroalimentacion de la comunicacion: Permite
conocer las reacciones del publico a los mensajes transmitidos.

La comunicacion juega un papel indispensable dentro de la estrategia de promocion
de acuerdo con Estrella & Segovia Lopez (2016) existe el mix de la comunicacion

tradicional que consta de cinco variables:

Publicidad: Hace referencia a cualquier forma de presentacion y promocion de
ideas, busca informar, persuadir, conocer y estimular el consumo de un producto

determinado. Los canales mas usados son anuncios en tv, internet, radio o medios impresos.

Merchandising: Martinez H (2018) menciona que es el conjunto de técnicas o
actividades que estimulan y maximizan la compra o venta de un producto; mediante el
contacto directo con el cliente a través de promociones por la compra tales como regalar
articulos que tengan la marca de la empresa, concursos, sorteos, degustaciones, feria de

exhibiciones entre otros.

Eventos y experiencias: Mediante los eventos se busca dar a conocer un producto,

brindando la posibilidad de establecer contacto directo con el producto o servicio.

Venta personal: Brinda interaccién directa entre el vendedor y consumidor,
promoviendo un producto o servicio; Sus principales estrategias son: reuniones personales

de venta, espectaculos, programas de incentivo y muestras.



Marketing directo: Consiste en promover un producto o servicio a través de medios
que permiten el contacto directo con el consumidor; sus principales canales son internet

correo telemarketing compras por internet o email.

Relaciones publicas: Constituye el conjunto de actitudes cuyo objetivo es crear y
mantener una buena imagen del producto ante el publico y ante los propios colaboradores,
es una técnica con alto impacto que promueve la preferencia del producto, lo cual se puede

alcanzar a través de: relaciones con la comunidad, apoyo y participacion en eventos

culturales, boletines de prensa y donaciones.

2.4 Crear relaciones redituables y deleite para los clientes

Actualmente las empresas no solo centran sus esfuerzos en vender un producto, sino
en generar una relacion comercial orientada al cliente que se enfoque en sus emociones y
experiencias; como lo menciona Alcaide (2013) las empresas en la actualidad deben centrar
sus esfuerzos en comprender al cliente objetivo, para ofrecer un valor superior que no solo
se centre en las expectativas actuales sino en las futuras.

Las relaciones comerciales deben crearse pensando en el largo plazo, por lo que se
hace necesario que se fortalezcan y profundicen con el tiempo, es por eso la necesidad de
mejorar continuamente, tal y como lo menciona Tigani (2006) una relacién comercial
excelente solo se hace posible cuando la empresa tiene la capacidad de sorprender cada vez

mas al cliente objetivo generando expectativas de valor que crecen paulatinamente.



2.5 Captar el valor de los clientes para crear utilidades y calidad para el cliente

Fidelizacion: Liberos (2013) denota que las organizaciones deben diferenciarse de
la competencia destacandose en el mercado por la atencion que brindan a sus clientes y la
calidad del servicio prestado, lo que genera la fidelidad del cliente.

Segun Aglero (2014), cuando un cliente selecciona siempre el mismo producto de
una empresa, indica que el cliente es fiel, la fidelizacion indica un vinculo entre cliente y
empresa.

Lutz & Weitz (2010) denota que una manera de establecer la fidelidad de los
clientes es creando una imagen clara y diferenciada de la oferta y luego fortalecerla
continuamente mediante funciones de marketing. La fidelidad del cliente consiste en el
hecho de que le guste un producto mas que el otro, y se rehdse a adquirir los productos de
la competencia. Los clientes fieles seguiran adquiriendo el producto, aunque la
competencia baje los precios.

Figura 3
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Nota: El grafico representa a los factores que conforman la estrategia de fidelizacion,

Tomado de Estrategia de Fidelizacién de clientes (p.76) por Aglero, Lorena, 2014.

(Aguero, 2014) Menciona que los componentes de la fidelizacion son los siguientes

Diferenciacion: Caracteristicas especificas de un articulo, exhibiendo como Unicos
frente a la competencia.

Personalizacidn: Expectativas y necesidades que el consumidor posee de forma
individual con respecto a la marca.

Satisfaccion: Es la experimentacion de placer de un cliente en relacién con el
producto o servicio que ha adquirido.

Fidelidad: Lealtad de un cliente al comprar de forma continua a una marca,
producto o servicio.

Habitualidad: Frecuencia con la que el cliente realiza la compra.



Calidad La calidad es definida por Tigani (2006) como la medida de satisfaccion
que un objeto o experiencia satisfacen una necesidad o deseo 0 a su vez la superacion de las

exceptivas que tenga un cliente ante un producto o servicio recibido.

3. Introduccion de la marca

El desarrollo de nuevos productos hace referencia al: mejoramiento de los productos,
modificaciones de productos y marcas nuevas que la organizacién desarrolla mediante sus
esfuerzos de investigacion y desarrollo, Mufiiz Gonzalez (2010) define a la marca como un
estrategia para proteger y potenciar el patrimonio de una empresa, ya que ademas de
identificar a un determinado producto, otorga garantia y lo coloca en un plano superior frente
su competencia; otro aspecto fundamental también es que construye una relacion emocional

con el cliente.

3.1 Estrategias de marcas nuevas
Branding es definido por Doppler (2019) como el proceso de desarrollo y difusion de
la marca a través de elementos de Marketing y Comunicacion estratégicamente orientados a
crear, construir y formar una marca determinada con base en ideas o simbolos que permitan

vincular el producto con la marca y la experiencia.

Para poder definir la estrategia del Branding se debe; Investigar (conocer emociones
y experiencias que se desea asociar con la marca) Conocer al publico objetivo (Permite crear
la estrategia adecuada, para que el pablico se sienta identificado con el mensaje transmitido)
Definir Objetivos (Que es lo que se quiere lograr) y por ultimo la promesa (mantener a lo

largo del tiempo la fidelidad de los valores con los que se asocio la marca)



3.2 Estrategias de crecimiento

Marin (2012) menciona que ademas de la evaluacion de los mercados donde la
empresa ya tiene participacion, siempre debe estar en la busqueda de nuevas productos,

servicios o areas de negocio en las que futuro podria emprender.

Figura 4
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Nota: El grafico muestra las estrategias de crecimiento propuestas en la matriz de Ansoff que
tienen los mercados y productos actuales y nuevos. Tomado de Como hacer un plan de
Marketing (p.37) por Quico Marin,2012, Editorial Profit.

La matriz de Ansoff es un instrumento muy Util para identificar oportunidades de

crecimiento, debido a que establece estrategias de crecimiento en funcion de los productos y



mercados, ya sean actuales o nuevos, estas estrategias dependeran de los enfoques y alcances
hacia donde la organizacién desea dirigir sus esfuerzos.

Marin (2012) menciona en su libro que entre las estrategias de crecimiento de la
Matriz de Ansoff tenemos:

Penetracion de Mercados. Esta formula incrementa el volumen de venta a sus actuales
clientes o también encontrando en su mismo segmento, nuevos clientes para sus productos.

Desarrollo de nuevos mercados. Esta estrategia se refiere a identificar nuevos
mercados geogréaficos, nuevos segmentos de mercados o canales de distribucion, como por
ejemplo introducir el producto actual (producto que es de exportacion) al mercado nacional
o0 también puede entrar por canales online si es que no lo estan.

Desarrollo de nuevos productos. Esta estrategia introduce nuevos productos para los
mercados actuales, es de real importancia implementar, modificar o actualizar nuevas cosas
ya que los mercados estdn en movimiento continuo y la competencia siempre esta atras de
ver mejoras en sus productos, todos buscan lo mejor para satisfacer las necesidades de los
clientes.

Diversificacion. Esta estrategia es la que ofrece menor seguridad ya que para
cualquier empresa, mientras méas se distancie del conocimiento de los productos que

comercializa y de los mercados que ya estan, podrian llegar a un mayor riesgo de fracasar.

4. Andlisis situacional

Es el estudio que se realiza con la finalidad de conocer el entorno interno y externo

de la empresa a manera de su desenvolvimiento. El analisis situacional permite conocer como



se encuentra la empresa en el momento actual y medidas que se deben tomar para seguir
creciendo en el mercado y determinar qué estrategias se deben poner en practica.

El andlisis situacional ayuda identificar oportunidades, debilidades, fortalezas y
amenazas para la empresa, es un andlisis complejo y en general, todo plan de negocios

incluiré el concepto de anélisis situacional (Corvo, 2019)

4.1 Microentorno

Figura 5
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Nota: El grafico denota las variables que componen el micro entorno. Tomado de Marketing

(p.67) por Kotler Philip, Armstrong Gary,2012, Editorial Pearson.

Autor: Propio

Como indica el Instituto de Formacion y Estudios Sociales (2012) el micro
entorno influye de manera directa en la empresa, incluyendo a los proveedores directos o
indirectos, clientes, socios, reguladores y competencia. Micro indica la relacion entre
empresa y motores que mueven esa interaccion. Se trata de una relacion local que puede

influir en la organizacion, esta conformado por los agentes mas cercanos los cuales son:

El micro entorno son agentes cercanos de la empresa y son los siguientes:

Socios: Es la persona que se une a otra para desarrollar algo conjunto.

Clientes: Es una persona o una organizacion que compra los bienes y servicios que

ofrece una empresa.

Proveedores: Son los encargados de proporcionar la materia prima con la cual se
producen los bienes y servicios, las empresas tienen gran variedad de proveedores para

poder escoger el que tenga la mejor propuesta.

Intermediarios. Son los canales de distribucién, son los que influyen en temas del

marketing como el precio ya que se le afiade el elemento de distribucion del bien o servicio.

Competencia. Son los diferentes proveedores que venden el mismo bien o servicio y

el mercado es el que decide por cual de ellos elegir.

Reguladores. Son los que fijan normas de apertura como los impuestos



4.2 Macroentorno

Figura 6
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Nota: El grafico denota las variables que componen el macro entorno. Tomado de Marketing

(p.71) por Kotler Philip, Armstrong Gary,2012, Editorial Pearson.

Como indica Kotler & Armstrong (2008) el entorno de marketing de una empresa
esta constituido por fuerzas y agentes externos al marketing que pueden afectar su direccion,

para crear y mantener extraordinarias relaciones con sus clientes meta. EI macro entorno esta



constituido por grandes fuerzas de la sociedad, como factores econémicos, demogréficos,

tecnoldgicos, politicos y socioculturales

Factores Econdmicos: En lo que es el marketing predomina los factores

econdmicos como las etapas y ciclos de un negocio, la tasa de interés e inflacion.

Factores demogréficos. En esta parte influyen los factores como el tamafio,

crecimiento y distribucién de las poblaciones.

Factores tecnoldgicos. Los avances tecnoldgicos también afectan la forma que se
realiza el marketing, ya que ahora permiten a la gente hacer negocios desde cualquier hora

y lugar del dia.

Factores politico-legales. En una organizacion se ven afectados por los procesos
politicos y legales y pueden ser las legislaciones, politicas monetarias, politicas fiscales,

relaciones del gobierno con las industrias y regulaciones sociales.

Factores socioculturales Se refiere que el marketing tiene que ser mas compleja, ya
que se tiene que enfocar en el estilo de vida, creencias o los valores sociales de las

personas.

5. Marketing Digital

El Marketing digital tiene su origen en las tendencias actuales, tal como mencionan.
Martinez Polo, Martinez Sanchez, & Parra Merofio (2015) debe adaptarse a los cambios
constantes en aspectos sociales, politicos, comerciales y tecnologicos, modificando asi sus
estrategias con la finalidad de cumplir los objetivos y satisfacer las necesidades de sus

clientes.



El Marketing digital comprende el conjunto de actividades que una persona o
empresa ejecuta a través de los medios digitales, orientadas a comunicar y/o comercializar
electronicamente un producto o servicio. Es también conocido como marketing online se
considera una herramienta que permite que la comunicacion sea de manera, personalizada,
directa y oportuna

El Marketing Digital se caracteriza por:

Permanecer en contacto con la tecnologia (smartphones, redes
sociales, aplicaciones moviles)

Permitir que el consumidor obtenga informacién de su interés
de forma personalizada.

Usar estrategias de publicidad y comunicacion que permitan
establecer una relacion directa entre cliente y proveedor.

Captar un gran numero de usuarios online con bajo
presupuesto, ya que es un medio de marketing masivo.

Retroalimentacion constante debido a la interaccion frecuente,
lo que permite que las estrategias sean flexibles y cambiables de acuerdo con las

necesidades del consumidor.

Cibrian (2018) menciona que el marketing digital esta estrechamente relacionado
con la analitica digital; el mundo digital brinda la posibilidad de adquirir informacién
ilimitada, la cual puede ser utilizada como una ventaja competitiva si se usa y aprovecha de
la mejor forma, por lo que se debe tomar unicamente la informacion que genere valor, es
aqui donde el analisis de datos juega un papel fundamental ya que de este dependera la

toma de decisiones acertadas.



5.1 Redes Sociales

Como indica Merodio (2010) es nada méas que la evolucion tradicional de las
maneras de comunicacion de los seres humanos, que avanzando con el tiempo usando
nuevos canales y herramientas, las redes sociales permiten una potencial interaccion con
miles de personas en diferentes partes del mundo. Sin importar el tipo de negocio o giro de
tu empresa, se le puede dar promocion por medio de las redes sociales, logrando asi, que
Ilegue a usuarios de todas partes del mundo sin generar costo alguno. Para nuevos
emprendedores esto significa una gran ventaja, ya que no siempre se cuenta con los

recursos econémicos para el marketing necesario.

5.2 Pagina Web
Como lo menciona Liberos, (2013) el contenido es la parte mas importante del
website, ya que de esto depende de que el usuario se sienta atraido o no, y decida
permanecer en ella, teniendo en cuenta la gran competencia que existe de paginas similares
que ofrecen el mismo producto o servicio. Una forma de organizar y estar actualizando,
permitira que los motores de busqueda de mayor preferencia a la pagina web de la empresa

y un mejor posicionamiento web.



CAPITULO II: MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de Investigacion

El presente trabajo sostiene aspectos cualitativos y cuantitativos del cual se va a
tratar. Por el lado cualitativo plantea un enfoque mas abierto, con datos en base de hechos a
investigaciones a través de entrevistas y fuentes bibliogréficas, en cambio por el lado
cuantitativo es mas estadistico, que se lo manejara por medio de encuestas para que nos

permita recolectar datos relevantes.

Con estos resultados de investigacion se dara a conocer cual es la estrategia de
crecimiento que se adapte a la realidad actual de Empacreci S.A, verificar cuales son los
mercados existentes, ventaja competitiva sobre la competencia y se podra definir qué tipo

de estrategia de marketing se podria aplicar.

2.2 Alcance de Investigacion

El alcance descriptivo, dentro el aspecto estudiado, permitira contar una buena base
de conocimientos acerca de la problematica expuesta mediante los diferentes métodos de

investigacion a través de la recoleccion de datos y tabulacién de graficos



2.3 Tipo de Investigacion

Se llevara una investigacion descriptiva y exploratoria para determinar mediante la

informacidn obtenida un enfoque pertinente de las estrategias planteadas.

El presente proyecto utiliza esta herramienta con el proposito de lograr un profundo
dominio en el tema a investigar sin el cambio de variables que permitan el progreso de
estrategias de marketing pertinentes y eficaces que permitan la captacion de un nuevo

mercado para la empresa Empacreci S.A, en la ciudad de Guayaquil.

2.4 Poblacién y Muestra

La poblacién objeto de estudio seran los habitantes de la ciudad de Guayaquil la cual
asciende a un total de 2 698 077 entre las parroquias rurales y urbanas segun datos del
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2020). Acorde a la poblacion determinada, se

procedio a establecer el siguiente calculo de la muestra mediante el uso de la siguiente

formula.

n= Tamafio de muestra buscado = | 384.105452

Tamano de |a poblacion o 2
N= = | 2698077 * *P*

Universo n — N Za p q

Parametro estadistico que - 2 2

z= =| 1% *(N— * P *
depende el Nivel de Confianza d (N 1)+Z(x p q
e Error de estimacion maximo _

d= =| 005 2591233.151 384.105452

aceptado n= =
6746.1504

Probabilidad de que ocurra &l
evento estudiado (éxito)

Probabilidad de que NO ocurra el

evento estudiado

llustracion 18 Férmula para Muestra Fuente: Autor



Segun los datos originados por la formula, la variable “N” corresponde al universo
estudiado, que en este caso son los habitantes de la ciudad de Guayaquil, el nivel de

confianza

“Z” es del 95% representado en la tabla Z 1.96. Sobre los datos expuestos se

evidencio una muestra de 384 personas a quienes se les aplicara la encuesta.

2.5 Técnicas de recoleccion de informacion
La técnica de la cual se hara la recoleccion de informacion sera por medio de 2
técnicas que seran la encuesta y las referencias bibliograficas, con los cuales se desea

cumplir con los objetivos planteados:

e Diagnosticar la situacion actual de la empresa Empacreci S.A para

identificar oportunidades de crecimiento estratégico.

e Fundamentar bases tedricas sobre el marketing estratégico para la

captacion de nuevos mercados.

e Determinar las estrategias de crecimiento para la captacion de un

nuevo mercado para la empresa Empacreci S.A. a nivel nacional.



CAPITULO I11: ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

En la presente seccion se presentan los resultados en base a la recoleccion de datos
enfocado a la encuesta realizada, informacion que permitiran captar las oportunidades que
faciliten la introduccion de un nuevo mercado en la ciudad de Guayaquil para la empresa
Empacreci, en esta parte se muestra la evidencia y los resultados obtenidos a través de esta

herramienta.

1. Pregunta No. 01

Genero
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Femenino 208 54%
Masculino 177 46%
Total general 385 100%

Género

m Femenino

B Masculino




Conforme a los resultados evidenciados, se obtiene una mayor participacion

femenina con un 54%, mientras que el 46% restante representa al género masculino.

2. Pregunta No. 02

Descripcion Frecuencia Porcentaje

18-30 66 17%

31-50 167 43%

51-64 84 22%

65 0 mas 68 18%

Total general 385 100%
Edad

m 18-30 m31-50

65 0 mas

Las encuestas se centraron en los habitantes de la ciudad de Guayaquil, en relacion a la
edad de los encuestados se evidencian los siguientes datos, que entre el rango de edades de

31 a 50 afios tienen una participacion del 43%, de 51 a 64 afios un 22%, con un 18%



personas con edad de 65 0 mas afios en adelante y por ultimo tenemos con el rango de edad

de 18 a 30 afios con una participacion de 17%.

3. Pregunta No. 03

Rango de ingreso que genera mensualmente

Descripcion Frecuencia Porcentaje
$400 - $600 104 31%
$601 - $800 138 31%
$801 - $1000 41 11%
Mas de $1000 102 27%
Total general 385 100%
Ingresos mensuales m $400 - $600

H $601 - $800
H $801 - $1000

Mas de $1000




En relacion a los ingresos de las personas encuestadas, el 36% tienen un rango entre los
$601 y $800, seguido al 27% entre $400 y $600, de ahi el 26% con el rango de mas de $1000

y por ultimo tenemos el 11% con el rango de $801 y $1000.

4. Pregunta No. 04

Frecuencia de consumo de camaroén

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Mensual 158 41%
Ocasional 119 31%
Semanal 108 28%
Total general 385 100%

¢Con que frecuencia consume camaron?
B Mensual M Ocasional

= Semanal




Los encuestados indican que el 41% consume mensualmente camarén, el 31%
ocasionalmente y el 28% consume camaron semanalmente, no hubo ninguna persona

encuestada que coma diariamente camaron.

5. Pregunta No. 05

Frecuencia de compra de camaron

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Mensual 177 46%
Ocasional 150 39%
Semanal 58 15%
Total general 385 100%

é¢Con que frecuencia consume camaron?

B Mensual ™ Ocasional ® Semanal

Los encuestados indican que el 46% compran mensualmente camarén, el 39%

ocasionalmente y el 15% compra camaron semanalmente.



6. Pregunta No.06

Marca de camarén gue consume

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Mi comisariato 6 2%
Mr. Fish 47 12%
Otros 59 15%

Santa Priscila 34 9%
Sin Marca 227 59%
Supermaxi 12 3%
Total general 385 100%

¢Que marca de camaron consume?
B Mi comisaristo
B Mr.Fish
M Otros
Santa Priscila
M Sin Marca

M Supermaxi




Conforme a las opciones establecidas, el 59% de los guayaquilefios encuestados
indicaron que consumen camaron sin una marca especifica, mientras que el 15% consumen
otras marcas de las expuestas en la encuesta, con el 12% esta la marca Mr. Fish y 9% la
marca Santa Priscila, para finalizar con los menores porcentajes estan con el 3% Supermaxi

y con el 2% Mi comisariato.

7. Pregunta No.07

Cantidad de camardn que usualmente compra.

Descripcion Frecuencia Porcentaje
21b 151 39%
3 Ibs 77 20%
5 Ibs 125 33%
0 mas de 5 Ibs 32 8%
Total general 385 100%

é¢Con que frecuencia consume camaron?

m2|bm3lbs m5Ilbs = omasdeb5lbs



En relacion a la cantidad que compra las personas encuestadas indicaron que el 39%
prefiere compra 2 libras de camaron, de ahi el 33% prefiere comprar 5 libras, el 20% prefiere

comprar 3 libras y por ultimo el 8% prefiere comprar més de 5 libras.

8. Pregunta No.08

Rango dispuesto a pagar por cada libra

Descripcion Frecuencia Porcentaje
$3.50 - $4.00 189 49%
$4.00 a $4.50 97 25%
$4.50 a $5.00 64 17%
$5.50 a $6.00 35 9%
Total general 385 100%

é¢Con que frecuencia consume camaron?

mS$3.50-54.00 mS$4.00a $4.50

M $4.50 a $5.00 $5.50 a $6.00



De acuerdo a la encuesta, el presupuesto que las personas estan dispuestas a pagar por
cada libra es de los $3.50 a $4.00, seguida del rango entre los $4.00 a $4.50, estos dos
rangos tienen el 49% y el 25%, mientras que el 17% esta entre $4.50 a $5.00 y el 9%

estaria dispuesto a pagar entre $5.50 a $6.00.

9. Pregunta No.09

Lugar que compra el camaron

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Delivery 60 16%
Mercados 154 40%
Supermercados 154 40%
Tiendas 17 4%
Total general 385 100%

En que lugar compra usted el camarén?

M Delivery
B Mercados
I Supermercados

Tiendas




El 40% de los encuestados prefieren comprar en los supermercados, el 40% prefiere
comprar en los mercados ya que tienen la opcion de elegir o seleccionar el camarén que

desea, con menor porcentajes tenemos los delivery y tiendas con porcentajes del 16% vy el

4%.

10. Pregunta No.10

Tamafio de camaron que compra usualmente
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Extra grande 25 7%

Grande 216 56%
Mediano 125 32%
Pequefio 19 5%

Total general 385 100%

¢Qué tamano de camaron usualmente compra?

M Extra grande
M Grande
= Mediano

Pequefio




Mediante la encuesta se identifico que el 56% de los encuestados prefieren comprar
camarén grande, el 32% compra en talla mediana, el 7% compra camaron extra grande y el

5% compra talla pequefa.

11. Pregunta No.11

Qué considera usted mas importante al comprar el camaron

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Marca 19 5%
Precio 74 19%
Presentacion 61 16%
Sabor 117 30%
Tamario 114 30%
Total general 385 100%

é¢Qué considera usted mas importante al comprar el camarén?

® Marca M Precio

M Presentacion Sabor

B Tamaino




Se pudo observar que las personas encuestadas consideran al comprar el sabor del
camaron con el 30%, con el 30% considera el tamafio del camardn, también se pudo ver que
el 19% ve el precio, algo muy importante antes de comprar un producto, de ahi el 16% ve la

presentacion y por ultimo el 5% revisa la marca del camaron.

12. Pregunta No.12

Como le gustaria que sea el empaque del producto

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Cajeta 42 11%
Funda 124 32%
Las dos presentaciones 219 57%
Total general 385 100%

é¢Con que frecuencia consume camaron?
M Cajeta
W Funda

Las dos presentaciones




Mediante la encuesta se pudo verificar que el 57% prefiere tener las dos presentaciones

de empaque, de ahi con el 32% en funda y el 11% prefiere que el empaque sea en cajeta.

13. Pregunta No.13

Sobre qué medios le gustaria conocer los productos

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Ferias 22 6%
Radio/TV 24 6%
Redes Sociales 333 86%
Revistas 6 2%
Total general 385 100%

é¢Por que medio le gustaria conocer sobre nuestros productos?

M Ferias
M Radio/TV
Redes Sociales

M Revistas




Al momento de transmitir informacion sobre los productos predominan las redes sociales
con un 86%, seguido de la radio o television con un 6%, mediante las ferias nacionales un
6% y por ultimo esta la revistas con el 2%. Empacreci debera enfocar la publicidad de los
productos en cada uno de los medios de acuerdo a la eleccion de los encuestadores, dando

como preferencia las redes sociales.

14. Pregunta No.14

Presentacion de camardn que usualmente compra

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Descabezado 82 21%
Entero 96 25%
Pelado 33 9%
Pelado y desvenado 174 45%
Total general 385 100%

¢Qué tipo de presentacion de camaron usualmente compra?

M Descabezado
M Entero
Pelado

M Pelado y desvenado




Segun los encuestados, la presentacion que prefieren comprar es el pelado y
desvenando con el 45%, con el 25% desean el camar6n entero, después elijen el

camaron descabezado con el 21% y por ultimo el 9% prefirio el camaron pelado.

15. Pregunta No0.15

Conoce usted la empresa Empacreci

Descripcion Frecuencia Porcentaje
No 301 78%
Si 84 22%
Total general 385 100%

éCon que frecuencia consume camaron?

® No

| Si




Se pudo conocer que el 78% de los encuestados conoce la empresa Empacreci y
solamente el 22% de las personas encuestada en la ciudad de Guayaquil desconoce a la

empresa.

Analisis general de las encuestas

De acuerdo con las encuestas realizadas a una muestra tomada en la ciudad de
Guayaquil; con una mayor participacion de mujeres que de hombres, cuyo rango de edad
oscila entre los 18 a 65 afios; con ingresos comprendidos entre $601 a $800, se verifico con
un alto porcentaje de compra en los mercados y supermercados de la ciudad, estarian

dispuesto a pagar por libra un valor de $3.50 a $4.00 y cuyo consumo es mensual.

Sobre el camaron, los encuestados indican que prefieren comprar un camarén con
buen sabor, no tienen una marca de preferencia, la mayoria compra dos libras de camarén
que sea pelado y desvenado y de tamafio grande, en lo que es la presentacion les gustaria

adquirir en cajetas o fundas.

Como un punto de estrategia se puede usar las redes sociales para la introduccién de
mercado, usando las plataformas de Facebook o Instagram, que son las mas usadas por los

encuestados.



CAPITULO IV PROPUESTA

4.1 Titulo
Marketing estratégico para la captacion de un nuevo mercado para la empresa

Empacreci S.A, afio 2021 en la ciudad de Guayaquil.

4.2 Misioén

Creer en nuestra gente,
preservando el medio
ambiente, para romper
esquemas en el mercado

internacional y garantizar
todas las necesidades de
nuestros clientes, y asi poder
encaminar nuestro producto
orgullosamente ecuatoriano
en los mejores sitiales del
mundo.

Fuente: http://www.empacreci.com.ec/

4.3 Visién

Vision £}

Ser reconocidos como lideres
del mercado, por nuestra
excelente calidad de
productos, por nuestra
transparencia y honestidad en
todos nuestros servicios.

Fuente: http://www.empacreci.com.ec/



http://www.empacreci.com.ec/
http://www.empacreci.com.ec/

4.4 Descripcion de la Empresa
Empacreci S.A. es una empresa que se dedica a procesar y exportar camaron a

diferentes paises.

La empresa fue creada por un grupo de personas con mas de 20 afios de trayectoria
en el sector camaronero. En el afio 2009, inici6 la construccion de la planta ubicada en

Duran, la cual inicio sus funciones el 21 de marzo del 2007.

Empacreci S.A cuenta con instalaciones modernas y personal calificado; recursos
que garantizan un producto de calidad, que cuenta con certificaciones internacionales ya
que el producto procesado cumple con normas naciones e internacionales para la

exportacion de camaron.

En los altimos afios la empresa ha crecido de gran manera, actualmente cuenta con

mas de 900 empleados, instalaciones y herramientas modernas.

4.5 Logo de la Empresa

Fuente: http://www.empacreci.com.ec/



http://www.empacreci.com.ec/

4.6 Objetivo de la propuesta
Mediante el siguiente trabajo se puntualizan y concretan estrategias para la

captacion de un nuevo mercado en la ciudad de Guayaquil para la empresa Empacreci.

4.6 Justificacion de la Propuesta

De acuerdo a los resultados obtenidos de las técnicas e instrumentos de
investigacion se conocera el posicionamiento actual de la marca y se desarrollara las
estrategias de marketing que le permita a Empacreci alcanzar una mejor aceptacion de su
producto en el nuevo mercado que es la ciudad de Guayaquil y a su vez se pueda ver el

incremento en sus ventas.

Mediante los cambios actuales tras la pandemia por el covid 19, que se vive en el
2021, los factores mas efectivos en la decision de compra, respecto a los resultados de las
encuestas, se centran en el consumo de camaron, en presentaciones en cajetas y fundas a un

precio justo por lo adquirido.

La promocidn es una de las estrategias claves para formar una relacion comercial
con el cliente, es un elemento fundamental para transmitir los beneficios del producto y
servicio a los clientes. Las estrategias de marketing correctamente disefiadas garantizan el

éxito a largo plazo, atrayendo mas clientes y garantizando la rentabilidad en las ventas.



4.7 Andlisis FODA de Empacreci S.A

Fortalezas

» Solvencia financiera

« Comunicacion por redes sociales

* Personal con experiencia

* Precios accesibles

» Flexibilidad de horario para la atencion al cliente

» Tecnologia dentro del local

Oportunidades

» Posibilidad de expansion de mercado
» Desarrollo de nuevos productos

* Nuevas herramientas de comunicacién

* Abastecimiento de materia prima

Debilidades

» Incremento de productos sustitutos



» Variacion de precios de la materia prima y empaque

+ Falta de estrategias promocionales

«  Preferencia por otras marcas de camaron

Amenazas

» Marca nueva en el mercado nacional
* Pandemia del Covid:19 a nivel mundial
» Precios de la Competencia

« Cambios en las preferencias y gustos del consumidor



4.8 Marketing Mix

4.8.1 Producto

Los productos a ofrecerse para el nuevo mercado son los siguientes:

CAMARON

Entero

Cola

Pelado y Desvenado

EMPAQUE

Funda de 2 libras

Cajeta de 5 libras

ENTERO BLOQUE:

La presentacién de este producto son camarones enteros congelados dentro de una

caja con la marca de la empresa.

CAMAROAE Y (R0 ozl

Kaep Frousn SHRIMP
D0 not Retreese
ST FROZEN

Fuente: http://www.empacreci.com.ec/



http://www.empacreci.com.ec/

COLA BLOQUE:

La presentacion de este producto son camarones sin la parte de la cabeza

congelados dentro de una caja con la marca de la empresa.

CrescjMar .

CAMARONES CAuDO3

PRODUCT OF ECUADOR
N e
s FROZEN HEADLESS -
SHRmp | bww  TRE
preira sy P
o) At

——y

Fuente: http://www.empacreci.com.ec/

ENTERO IQF:

La presentacion de este producto son camarones enteros congelados dentro de una

funda con la marca de la empresa.

Fuente: http://www.empacreci.com.ec/



http://www.empacreci.com.ec/
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COLA IQF:

La presentacion de este producto son camarones sin la parte de la cabeza congelados

dentro de una funda con la marca de la empresa.

Fuente: http://www.empacreci.com.ec/

PELADO Y DESVENADO PYD:

La presentacion de este producto es un corte que se le da al camarén ya sin la parte
de la cabeza y se le saca la cascara y vena que contiene el camaron y va dentro de una

cajeta o funda con la marca de la empresa.

Fuente: http://www.empacreci.com.ec/
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4.8.2 Precio

Los precios estaran definidos de acuerdo a los siguientes puntos:

»  Costos de produccion y mano de obra
»  Estudio de precios de la competencia
»  En funcion de estrategias y publicidad

Debido al estudio realizado, tal como se sugirié dentro de la encuesta para su

lanzamiento. Los productos con sus precios y costos respectivos, seran los siguientes:

PRODUCTO EN CAJETA DE 5 LIBRAS COSTO PRECIO

CAMARON ENTERO $16,50 $20,50
CAMARON COLA $15,00 $19,00
CAMARON PELADO Y DESVENADO $18,50 $22,50
PRODUCTO EN FUNDA DE 2 LIBRAS COSTO PRECIO

CAMARON ENTERO $6,6 $10,6
CAMARON COLA $6 $10
CAMARON PELADO Y DESVENADO $7,4 $11,4




4.8.3 Plaza o Distribucion

La distribucién de los productos se hara mediante nuestro canal de distribucién que
estd ubicada en la ciudad de Duran hacia el destino final que seré en la ciudad de

Guayaquil.

4.8.4 Promocion
Esta herramienta de marketing se la manejara objetivamente para informar,
persuadir y hacer recordar al publico objetivo acerca de la empresa y sus productos,
pretendiendo de esa manera, influir en las actitudes y comportamientos, se utilizara

herramientas como la publicidad, promocion de venta, marketing digital y venta personal.

4.8.4.1 Publicidad

Se da como objetivos dar informacion de la empresa en lo que respecta su actividad
y producto con la finalidad de atraer a nuevos clientes y dar a conocer de la existencia de la

empresa Empacreci S.A.



Estrategia: Cufias Publicitarias

Se utilizara estos medios comunicativos, en un conocido programa familiar
televisiva y también en una de las emisoras radial mas escuchada en la ciudad de

Guayaquil, para dar a conocer de la empresa y sus productos a ofrecer.

4.8.4.2 Promocion de venta

Mediante esta herramienta se llevara a cabo los siguientes puntos:

e Sorteo de cajas y fundas de camardn a clientes que hayan comprado durante cada
mes

e Un bono al vendedor con mayores ventas terminando cada dia del mes.

e Descuento por la compra de méas de dos 0 mas productos de la marca de la empresa.

4.8.4.3 Marketing Digital
Mediante este método se dara a conocer el conjunto de estrategias para promocionar
y vender los productos que ofrecera Empacreci S.A dentro de la ciudad de Guayaquil, se
utilizara las redes sociales como Facebook o Instagram, el Mailing y también el Google

Ads.
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4.8.4.4 Venta Personal

Capacitar a los trabajadores sobre publicidad digital, técnicas de venta, y estrategias de
marketing, para que genere una ventaja competitiva en base a los conocimientos que se

adquieran a través de estos programas de ensefianza.

4.9 Procesos de Distribucion

PROVEEDOR: Son todos los proveedores los cuales ofrecen un servicio distintivo,
siguiendo un estricto control de calidad por parte de nuestra empresa, regidos bajo un

contrato y encargados de enviar la materia prima.

EMPRESA: Esta representado por la organizacion puesto que se encarga de

Ilevar el producto directamente a las manos del cliente.

CONSUMIDOR: Todos los clientes que adquieran los productos de la empresa.



4.10 Plan de Inversion Digital

Se procede a indicar los valores de los gastos que se deben invertir con el fin de dar

a conocer en el mercado nacional a Empacreci S.A. En la siguiente tabla se puede

visualizar un resumen de la inversion a ejecutar en estos medios digitales.

Tipo de v . ~
Estrategia Inversion/ Porcentaje Campana Presupuesto
Instagram
. Historias
Redes Sociales 31% $ 625.00
Facebook
Hacer publicidad
mediante cufias
~ televisivas y radiales
Cuias 0 ’
Publicitarias 46% $ 125000
mencionando la empresa
y sus productos.
Las palabras clave se
pondrén en el buscador y
Google Ads 15% $ 150.00
aparecera nuestra pagina,
se utilizara estrategia
SEM
Se enviard informacion
Mailing 8% acerca de los productos| $ 100.00
nuevos y promociones.
Presupuesto total $ 2,125.00




5.CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

De acuerdo con los resultados obtenidos para sustentar el desarrollo del siguiente
del presente proyecto de investigacion, se puede indicar que el presente trabajo es una
alternativa factible, ya que en los estudios realizados se obtuvieron resultados favorables y
las personas encuestadas mostraron un alto nivel de aceptacion, hacia esta nueva captacion

de mercado en la ciudad de Guayaquil.

Se pudo verificar que el marketing estratégico es una herramienta fundamental para
las empresas que quieren entrar en un nuevo mercado e incrementar sus ventas, ya que
permite establecer una relacion directa con los trabajadores como con los clientes que hace

que exista una confianza entre los productos y la empresa.

Finalmente, las estrategias de marketing estratégico que se realizaran tendran como
resultado el incremento de ventas al cual se desea llegar, puestas que, de ser ejecutadas de

forma eficiente, atraerd a nuevos clientes y de esa manera fidelizarlos con la marca.



Recomendaciones

Se recomienda realizar a la empresa, evaluaciones de manera periddica, verificando
los resultados de las estrategias de marketing elaboradas, las cuales indicaran si se cumple o
no con el objetivo esperado, de tal manera se podra realizar los correctivos necesarios y tomar

las acciones necesarias para la mejora continua e incrementar las ventas de la empresa.
Poner en practica la propuesta desarrollada en base a los resultados de las encuestas,

para llevar a cabo con las estrategias de marketing para que dé a poco Empacreci S.A se de
conocer al nuevo mercado local y vaya ganando mas participacion y asi pueda incrementar
sus ingresos, de tal manera se convierta en una organizacion conocida nacional e

internacionalmente.
Finalmente se recomienda capacitar a los trabajadores sobre técnicas de venta,

Publicidad digital y estrategias de marketing en general, para que genere una ventaja
competitiva en base a los conocimientos que se adquieran a través de estos programas de

aprendizaje.
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VI: ANEXOS

Anexo 1. Encuesta

Las encuestas fueron realizadas via online habitantes de la ciudad de Guayaquil con el

fin de desarrollar estrategias de marketing para el proyecto de investigacion.

1.Sexo
[1 Masculino

[J Femenino

2. Rango de edad

[] 18-30 afios
[] 31-50 afios
[J 51-64 afos

[] 65 0 mas afios



3. Seleccione el rango de ingreso que genera mensualmente:
0 $400 - $600
0 $601 - $800
0 $801 - $1000

0 Mas de $1000

4. ¢Con que frecuencia consume camaron?
(] Diaria
(] Semanal
[ Mensual

[J Ocasional

5. ¢Con que frecuencia compra camardn?
(1 Semanal
(1 Mensual

[J Ocasional



6. ¢Qué marca de camaron usted compra?
[ Mr. Fish
[ Santa Priscila
(1 Sin Marca

(1 Otra

7. ¢Qué cantidad de camardn usualmente compra?
[ 2 libras
[ 3 libras
[ 5 libras

[1 més de 5 libras

8. ¢Cudl es el rango que esta dispuesto a pagar por cada libra?
(1 $3.50 - $4.00
(1 $4.00 a $4.50
(1 $4.50 a $5.00

(1 $5.50 a $6.00



9. ¢Enqué lugar comprar usted el camarén?
1 Supermercados

(1 Tiendas

(1 Delivery

[1 Mercados

10. ¢ Qué tamafio de camaron usualmente compra?
[1 Pequefio

1 Mediano

1 Grande

(1 Extra grande

11. ¢ Qué considera usted mas importante al comprar el camaron?
[1 Tamafio

(1 Precio

(1 Presentacion

1 Marca

[] Sabor



12. ¢Como le gustaria que sea el empaque del producto?
[1 Funda
1 Cajeta

[1 Las dos presentaciones

13. ¢ Que tipo de presentacion de camardn usualmente compra?
[] Entero

[1 Descabezado

[1 Pelado

[1 Pelado y desvenado

14. ;Por qué medio le gustaria conocer sobre nuestros productos?
[1 Redes Sociales
[1 Ferias

[J Radio/TV

15. ¢Conoce usted la empresa Empacreci?
(] Si

1 No



