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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo elaborar un plan de marketing estratégico que permita
fidelizar a los clientes de la empresa Electron Shop en la Ciudad de Quito, en la cual, se utilizd
instrumentos como: el cuestionario, la ficha de observacion y la ficha de entrevista. Para el desarrollo
de la investigaciéon se realiz6 una encuesta a la PEA de la Ciudad de Quito, obtenido datos
cuantitativos y cualitativos, entre los principales hallazgos se determina que la empresa no tiene en
cuenta factores de fidelizacion en el proceso de compra, sin embargo, esto contrasta con los resultados
obtenidos mediante la encuesta, los cuales indica que tener en cuenta la satisfaccion del consumidor
se encuentra dentro del proceso administrativos mas importante de una organizacion y que conlleva
a la fidelizacion de los clientes. ademas, para el analisis situacional de la organizacion se aplicaron
matrices confiables como la matriz de factores internos (MEFI), la matriz de factores externos
(MEFE), la matriz de perfil competitivo, la matriz de la Planeacion Estratégica Cuantitativa y a su
vez complementado la investigacion con la matriz FODA, por lo tanto, se concluye que un plan de

fidelizacién se convierte en uno de los instrumentos mas importantes para la empresa Electron Shop.

Palabras clave: <FIDELIZACION>, <SATISFACCION>, <PROCESO DE COMPRA>, <PLAN
DE MARKETING>, <QUITO (CIUDAD)>.

03-08-2022
1676-DBRA-UTP-2022
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The objective of this research was to develop a strategic marketing plan to retain customers of the
Electron Shop company in Quito city. Instruments such as the questionnaire, observation, and
interview forms were essential in this study. In addition to these instruments, a survey addressed to
the EAP (economically active population) of the City of Quito was necessary to generate quantitative
and qualitative data. The main findings determine that the company does not consider loyalty factors
in the purchase process. However, this contrasts with the results collected from the survey, which
indicate that considering consumer satisfaction is within the administrative process. The most
important of an organization is that it leads to customer loyalty. Regarding the situational analysis of
the organization, reliable matrices were applied, such as the internal factors matrix (MFI), the external
factors matrix (MEFE), the competitive profile matrix, and the Quantitative Strategic Planning matrix
and, in turn, complimented the investigation with the SWOT matrix. Finally, it is concluded that a

loyalty plan becomes one of the essential instruments for the Electron Shop company.

Keywords: <LOYALTY>, <SATISFACTION>, <PURCHASE PROCESS>, <MARKETING
PLAN>, <QUITO (CITY)>.
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INTRODUCCION

En la actualidad el marketing ha pasado de ser un instrumento meramente publicitario para convertirse
en una herramienta de comunicacion bidireccional entre los clientes y la empresa, ya que, se busca
con mucho esmero que el cliente se sienta satisfecho, por lo cual existe una mayor competencia
agresiva entre las empresas que obligando a buscar nuevos mercados.

En la Ciudad de Quito, al igual que en otras regiones de diferentes partes del mundo las empresas se
han adaptado a un nuevo disefio del marketing donde se toma como principal funcién satisfacer al
consumidor, teniendo en cuenta las necesidades que pueden llegar a cumplir y la empresa Electron
Shop no es la excepcion, Por lo tanto, el plan de marketing estratégico se divide en 4 capitulos, a
continuacion:

En el capitulo uno, se procede a describir la problemética de la empresa, los objetivos de la
investigacion, el marco teérico, referencial y conceptual, estos permitirdn comprender de mejor
manera el marketing y la fidelizacion, por otro lado, también encontramos la idea a defender.

El capitulo dos, se detalla el marco metodoldgico que se utiliz6 en la investigacion, dentro de este se
da a conocer el enfoque, tipo, disefio y técnicas de investigacion que fueron necesarias para la
recoleccion de datos, permitiendo tener una orientacion para realizar una propuesta mas efectiva.

El capitulo tres, se describe marco de resultados y la discusion de cada una de los métodos, técnicas
e instrumentos confiables para la recopilacion de datos cualitativos y cuantitativos. También de
importante realizamos la comprobacién de la idea a defender planteada en el capitulo uno.

El capitulo cuatro, se establecen las estrategias relacionadas a la fidelizacion, también se elaborara un
plan operativo anual (POA) y una matriz de retorno de la inversion (ROI), con dichos datos podremos
saber si nuestro plan de marketing es viable en el tiempo establecido.

Finalmente se establecen las conclusiones y recomendaciones en forma global de toda la

investigacion.



CAPITULO I

1. MARCO TEORICO O REFERENCIAL

1.1. Delimitacion del problema de investigacion

Tema: Plan de Marketing estratégico y su incidencia en la fidelizacion de clientes de la Empresa
Electrén Shop en la Ciudad de Quito.

Poblacién de estudio: Poblacion econémicamente activa de la Ciudad de Quito. (PEA)

Lugar: Ciudad de Quito

Afio de estudio: 2021

Duracién de la investigacion: 4 meses

1.2. Problema de investigacion

1.2.1. Planteamiento del problema

El encontrarse con un publico cada més exigente se ha vuelto algo cotidiano dentro de las empresas,
ya que, a lo largo del tiempo el comportamiento de los consumidores ha ido evolucionando y con ello
sus expectativas hacia las empresas que deben mantenerse en constante innovacién con respecto a
sus productos y atencién al cliente, estas deben llegar a generar relaciones afectivas entre Empresa-
Cliente, con la finalidad de mantener el interés de la nuestro publico actual y potencial.

Por lo cual se ha vuelto fundamental el rol del marketing dentro de cualquier empresa que busca
lograr una posicion competitiva en el mercado, es decir, su importancia radica en que brinda a la
empresa una visién clara de sus objetivos y el camino que debe recorrer para alcanzarlos.
Adicionalmente “Permite optimizar y lograr el mejor aprovechamiento de los recursos esenciales
como son el tiempo, el presupuesto, el esfuerzo y el retorno de la inversion” (Ramirez, 2020). La empresa
Electron Shop ubicada en la Ciudad de Quito, con mas de 6 afios de experiencia en el mercado,
actualmente cuenta con tres locales: Centro Comercial el Recreo, Centro Comercial el Caracol,
Centro Comercial Condado Shopping. Se dedica a la venta de productos electrénicos como son:
camaras de seguridad, radios para autos, contadoras de dinero, entre otros.

No obstante, el Gltimo afio de actividad comercial ha presentado una disminucion en las ventas a nivel

general, viéndose afectado productos estrella, como también, productos que han ingresado



recientemente al catdlogo de la empresa. Existen diversos factores que han influido en dicho
problema, por lo cual se debe analizar cada uno de ellos con la finalidad de encontrar alguna solucion:
La falta de seguimiento posventa, tener en cuenta el nivel de satisfaccion, gustos y preferencias del
consumidor, entre otros, son algunas de las causas que han provocado la falta de interés hacia la
empresa por lo cual el disefiar estrategias de fidelizacion de clientes nos ayudara a mitigar dicho
problema, también asi, el encontrar clientes potenciales que se identifiquen con la empresa y sus

productos.

1.2.2. Formulacion del problema

¢Cémo influye un plan de marketing estratégico en la fidelizacion de clientes de la empresa Electron
Shop en la Ciudad de Quito?

1.2.3. Sistematizacion del problema

¢Coémo influye un plan de marketing en la fidelizacion de los clientes de la empresa Electrén Shop?
¢Cuanto conoce el publico sobre la empresa Electron Shop en la Ciudad de Quito?

¢Qué caracteristicas tienen el publico objetivo de la empresa Electrén Shop de la Ciudad de Quito?

¢Qué estrategias de marketing debe utilizar la empresa Electron Shop para fidelizar sus clientes?

1.3. Objetivos

1.3.1. General

Elaborar un plan de marketing estratégico que permita fidelizar a los clientes de la empresa Electron
Shop en la Ciudad de Quito.

1.3.2. Especificos

o Realizar la fundamentacion teérico y conceptual del trabajo de investigacion.
o Establecer un marco metodol6gico mediante factores que permita guiar el estudio.
o Elaborar un plan de marketing estratégico que permita fidelizar a los clientes de la empresa

Electron Shop.



1.4. Idea a defender

El plan de marketing estratégico incidira en la fidelizacion de clientes de la empresa Electrono Shop
en la Ciudad de Quito.

1.5. Justificacion

El presente trabajo de investigacion buscara desarrollar diversas estrategias de marketing que nos
permita lograr una mayor fidelizacion e interés de los clientes de la empresa, esto se lo realizara para
mejorar la perspectiva de la marca que transmite hacia sus consumidores actuales y potenciales.
Mediante el desarrollo de un plan de marketing estratégico se conocera de primera mano la situacion
interna como externa de la empresa y su posicionamiento en el mercado actual, de esta manera se
podra desarrollar diversas estrategias que anteponga la relacion con el cliente de manera directa y
digital, con la finalidad de mejorar la rentabilidad de la empresa Electron Shop en la Ciudad de Quito.
Mediante la investigacion de campo se lograra recopilar informacion relevante, relacionada con el
nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa y las caracteristicas de su mercado objetivo, estas
caracteristicas e informacion nos servira posteriormente en la elaboracién de las estrategias que
ayuden a mitigar dichos problemas.

Dicho esto, la importancia de la investigacion radica en que ayuda a la empresa a tener una mejor
visidn de sus objetivos empresariales y las acciones que debe realizar para alcanzarlo. Adicionalmente
permite a la empresa optimizar y aprovechar de mejor manera recursos esenciales de la empresa como
son tiempo, presupuesto y esfuerzo.

Estos aspectos pueden ayudar a la empresa a mantener ventajas competitivas que sean favorables al
consumidor, dichas ventajas pueden estar reflejadas en factores tales como: el precio de un producto,
la satisfaccidén de compra del cliente, Cohesidn estratégica, motivacion empresarial y la generacion

de creatividad dentro de la empresa.

1.6. Antecedentes

Actualmente las gestiones de las empresas se han direccionado Unicamente a la parte de las ventas,
sin tomar en cuenta la importancia del comportamiento del consumidor y sus elementos que traen
consigo, por lo cual, la presente investigacion mostrara su importancia mediante la recopilacion de

trabajos previos e investigacion realizada.



En el trabajo de investigacion de Andrés Ignacio Almeida Villamar, que se titula “Estrategias de
marketing relacional en la fidelizacion de clientes de la empresa Ecuamerican s.a. de la ciudad de
Guayaquil”, desarrollada en el afio 2018, el cual tiene como objetivo desarrollar un plan estratégico
orientado al Marketing Relacional que conlleve y motive a la fidelizacion de clientes para la empresa
Ecuamerican S.A. de la ciudad de Guayaquil, el tipo de investigacion empleada fue descriptiva, no
experimental, teniendo como resultado, que segun la percepcidn de las personas es muy importante
gue la empresa mantenga interaccion con los clientes y también estan de acuerdo que se deberia
realizar publicidad con mayor frecuencia en diferentes medios de comunicacion como son
tradicionales y digitales. Los clientes son el eje fundamental de toda empresa, por cual, se debe tener
en cuenta las opciones de los clientes y manejar un servicio posventa con la finalidad de lograr una
mejor retencion del consumidor.

El trabajo de investigacion de Alvaro Ricardo Valderrama, que se titula “Calidad de servicio y la
fidelizacion de los clientes de la Empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. “CARSA” en
Chimbote-2017”, el cual tiene como objetivo Determinar la relacién entre la calidad de servicio y la
fidelizacion de los clientes de empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. “CARSA” en
Chimbote-2017, el tipo de investigacion fue Descriptiva no experimental, ya que, se realizara el
analisis sin la manipulacion deliberada de las variables, teniendo como resultado que La fidelidad del
cliente se obtiene cuando este es menos vulnerable y atraido ante la competencia, presenta una
expectativa alta ante la marca que suele recurrir con frecuencia, en este caso se debe mejorar el nivel
de fidelidad comportamental siendo también algo ventajoso para la empresa, puesto que, el captar
clientes nuevos hace que le genere un mayor gasto. Sin duda los clientes toman muy en cuenta la
calidad del servicio como una variable que ayuda en gran medida a la fidelizacion, ya que, el cliente
percibe todo lo que sucede dentro de la empresa.

El trabajo de investigacion de Martha Vega, que se titula “Fidelizacion de clientes para incrementar
las ventas de la empresa Disduran S.A en el Canton Duran”, desarrollada en el afio 2017, el cual tiene
como objetivo Desarrollar un plan de fidelizacion de clientes para el incremento de las ventas en la
empresa DISDURAN S.A. en el cantén Duran, el tipo de investigacion empleada tiene un enfoque
cuantitativo con una metodologia descriptiva no experimental, teniendo como resultado, que se puede
utilizar la satisfaccion de los clientes como una herramienta de crecimiento, ya que, en la encuesta
realizada se obtuvo un porcentaje excelente. Dentro de las empresas existen diversas técnicas o
herramientas muy poco usadas por los encargados del &rea marketing, ya que, toman la fidelizacion
de los clientes como algo intranscendente que solo puede ser visto como superficial y visual.

Una vez analizado los diferentes trabajos de investigacion se conoce que el fortalecimiento de una

empresa esta compuesto por factores de venta y atencion al cliente, lo cual nos indica que enfocarse
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en una sola area disminuird la rentabilidad de una empresa, mas un si no se tiene en cuenta el

desarrollo de estrategias dirigidas a la satisfaccion del consumidor.

1.7. Conceptos basicos

Dentro del siguiente capitulo se abordara a profundidad aspectos esenciales del marketing, como son:
la importancia del marketing, tipos de marketing, planeacion estratégica, fidelizacidn del consumidor,
entre otros, también se conocera como el marketing ha ido evolucionado en el transcurso de los afios,
esto se lo realizara con la finalidad de percibir su influencia dentro de las empresas. Por consiguiente,
se analizara diferentes tipos de variables relacionada con la fidelizacion, empresa, clientes y mercado,
con la cual se busca entender al consumidor y recolectar informacion, mediante lo cual, finalmente

podremos desarrollar diversas estrategias empresariales.

1.7.1. Marketing

Segun manifiesta (Martinez, 2010), el marketing es una ciencia poco formalizada si se la compara con
el grado de formalizacidn alcanzado por otras ciencias afines. Quiza esto se deba a que su origen es
relativamente cercano en el tiempo parece ser que en la primera década de este siglo comenzo a
gestarse este pensamiento independiente cuyas preocupaciones ha ido posteriormente

sistematizandose hasta construir lo que hoy conocemos como marketing.

1.7.2. Conceptos de marketing

El marketing es un instrumento de negocio que idéntica oportunidades, planea y desarrolla productos
y afiade valor, con el (nico propoésito de satisfacer plenamente las necesidades y deseos a nichos de
mercado previamente seleccionados; igualmente, participa en el logro de los objetivos empresariales
en cuanto contribuye en el con el cumplimiento de propdsitos de productividad, rentabilidad y con el
bienestar social de los individuos (Holguin, 2012).

De igual manera la American Marketing Association (AMA, 2020), establece que “El Marketing es una
actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar y cambiar las ofertas
que tengan valor para los consumidores, clientes, asociados y sociedades en general”.

Dentro de un caracter méas cientifico se puede interpretar que el marketing estudia las relaciones de
intercambio entre compradores y vendedores. Mas concretamente, los contenidos fundamentales que

investigan el marketing son: los comportamientos de los vendedores, los comportamientos de los
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consumidores, el marco o modelo institucional en el que se desarrolla los intercambios y las

consecuencias para la sociedad (Marin & Carmen , 2007).

1.7.3.  Importancia del marketing

Como ya se ha podido conocer la perspectiva de las empresas hacia el marketing, también es de gran
importancia conocer su aplicacion y la importancia que esta implica a la hora de mantener y captar
nuevos clientes, por lo cual, se puede decir que el impacto es indiscutible, ya que, esta dentro de los
procesos administrativos mas importantes de empresa u organizacion y de esta manera su correcta
implementacion avala el cumplimiento de sus objetivos (Philip Kotler & Gary Armstrong, 2003).

De este modo se conoce que su incidencia radica en el constante cambio en el que vivimos, por lo
cual, el comportamiento del consumidor esta en constante cambio y estas son caracteristicas que una
empresa necesita entender para no caer en lo ambiguo con respeto a sus productos y servicio (Barranco
Saiz & Francisco Javier, 2000).

Finalmente, segln (Pinto, 2013), el marketing no solo se ocupa de la calidad que ofrece la empresa con
respecto a sus productos, si no, estd basada en las relaciones humanas en la cual, se transmite
confianza y transparencia a los clientes, dicho punto es de gran importancia, ya que, de esto depende

la satisfaccion del cliente y su posible retorno.

1.7.4. Tipos de marketing

Para (Pérez, 2018), el marketing es una ciencia muy extensa, ya que, se derivan diferentes maneras de
conectar con el consumidor, siempre existen contenidos nuevos que se puede utilizar a la hora de
reforzar la marca con los clientes actuales, es decir, cuando se requiere captacion de nuevos clientes
en mercados diferentes, esto implica el estudio y la implementacién métodos que nos ayuden al
cumplimiento de nuestros objetivos empresariales.

o Marketing Digital: Se caracteriza por el uso de internet en todas sus formas digitales como
son: paginas web, redes sociales, motores de blsqueda, etc.

o Marketing tradicional: Es uno de los mas antiguos y populares dentro del marketing, ya
que, consta de medios de comunicacion comunes de encontrar como: radio, television, periodico.

o Inbound marketing: Este tipo de marketing utiliza diferentes estrategias, métodos y técnicas
para encontrar nuevos clientes de forma no invasiva, esto lo logra una vez que conoce sus gustos y

preferencia de compra, a través, de motos de busqueda conocidos como analisis SEO.



o Marketing de contenidos: Su objetivo principal es lograr una conexién por medio de la
creacion de contenido relevante y valiosos que este dirigido a cliente potencial y esto conlleve a la
decision de compra de las mismas.

o Marketing en redes sociales: En el transcurso del tiempo se ha ido notando la diferente
forma de consumir informacion y plataformas digitales como: Facebook, Instagram. Twitter,
WhatsApp se han convertido en medios indispensables dentro de una empresa, ya que, estas
significan un gran trafico de nuevos posibles clientes.

o Marketing de Influencers: Este tipo de marketing esta enfoca mas a los individuos que al
mercado, ya que, busca la manipulacion de personas a gran escala, donde personas con alto nimero
de sequidores en diferentes plataformas digitales dan a conocer ciertos productos o servicios

o Neuromarketing: Este es un nuevo método que se utiliza para conocer mejor los gustos y
preferencias del consumidor por medio de uso de la ciencia y el marketing.

o Marketing de fidelizacion: Nace de la importancia que mantiene una empresa hacia sus
clientes, conociendo la satisfaccion del consumidor y realizando programas que refuercen vinculos

con la marca.

1.7.5. Marketing estratégico

Segun sefala (Ibafiez, 2017), el marketing estratégico es el analisis exhaustivo del publico objetivo o
del mercado donde se plantea adentrar”, por cual, en su mayoria es mas habitual encontrarlos en
marcas u organizaciones, ya que, implica una planeacién a largo plazo donde es necesario recursos
econdémicos y humanos en mediana o grande cantidad.

(Best, 2007) menciona que, el marketing estratégico se puede construir en base a los resultados
planteados, en la creencia que el auténtico aprendizaje solo se da en la aplicacion del conocimiento”.
Esto solo se consigue con la aplicacion de lo aprendido y la experiencia, esto es nos ayuda a detectar
oportunidad que permita a la empresa crecer y destacar frente a sus cliente y competidores.

Como parte de lo planeado se puede decir que el marketing estratégico ayuda a orientar a las empresas
gue buscan oportunidades en el mercado, siendo de gran importancia, ya que, actualmente las
empresas se mueven en un ambiente altamente competitivo, por lo cual, contar con dicha herramienta

nos permite garantizar el éxito y el futuro de nuestra empresa.

1.7.6. Plan de marketing



De acuerdo con (Martinez J. , 2010), un plan de marketing es un proyecto a futuro que sirve de guia en
la empresa para conseguir sus objetivos, es decir, es un estudio de mercado donde se recoge la
informacion en forma de texto y que posteriormente estos sirven para la elaboracion la, planificacion
de estrategias que se llevara a cabo.

Para la elaboracién de un plan de marketing se debe tener en cuenta las siguientes premisas:

o ¢En qué punto se encuentra la empresa?

o ¢A qué puntos se puede ir?

o ¢A qué punto se quiere ir?

o ¢Por donde se quiere llegar?

o ¢ Cudles son los medios disponibles? y ¢cudles los necesarios?
o ¢En cuanto tiempo se va a llegar y a qué coste?

o ¢Cdémo se controla el desarrollo del plan?

1.7.7. Importancia del plan de marketing

Dentro del &mbito organizacional el plan de marketing es una guia para el cumplimiento de los
objetivos empresariales y las acciones que se debe realizar para logarlo (Piestrak, 2007). De esta manera
lograr optimizar de mejor manera recursos esenciales como lo son: el tiempo, el presupuesto y el
esfuerzo.

Asi pues, se ha creado la necesidad de la planificacion coordinada sobre los pilares que sustentan la
viabilidad de la empresa, para lograr una mayor eficiencia en las acciones que se van a realizar y

sobre todo en la toma de decisiones empresariales que rigen rumbo de esta.

1.7.8. Partes de un plan de marketing

El plan de marketing es la herramienta basica de gestién a través de la cual la empresa define y marca
unas acciones concretas con el fin de conseguir los objetivos que se ha propuesto (Nufio, 2017), por lo
cual es importante conocer los pasos necesarios para disefiar dicha herramienta:

Paso 1: Analisis DAFO

La estructura de tu plan de marketing realizando un analisis DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas
y oportunidades), estudiando la situacion interna de la empresa, asi como la situacion del entorno.

Paso 2: Objetivos



Dentro de este apartado es importante conocer a fondo la empresa, ya que de esto depende la
elaboracion de los objetivos SMART (especificos, medibles, alcanzables, realistas y temporales).
Paso 3: Estrategia

Cuando ya se tiene elaborado los objetivos se procede a describir el como lograrla, es decir, qué
estrategia vas a seguir, donde se definira elementos esenciales como: Segmentacion de mercado,
Marketing mix, Estrategia de contenido.

Paso 5: Medicion de resultados

Una vez puesto a prueba las diferentes estrategias es fundamental conocer el impacto que ha generado
en la empresa, ya sea positiva 0 negativa, ya que de esto depende una parte esencial del futuro de la

empresa.

1.7.9. Elaboracién de un plan estratégico

Dentro de las empresas existe un esquema estratégico a tomar en cuenta a la hora de elaborar un plan
de marketing, el cual, se sigue un proceso secuencial y 16gico compuesto por diversos pasos (Gonzélez,
2014), es conveniente que sea discutido con todos los departamentos implicados, de esta manera se
hace participes al cumplimiento de los objetivos planteados.

Dentro del plan estratégico existen diversas etapas en su realizacion, las cuales, se debe tener en
cuenta a la hora de realizar la puesta.

o Analisis de la situacion

Dentro de este apartado se debe recopilar, analizar y evaluar los datos basicos para la correcta
elaboracién del plan tanto a nivel interno como externo de la compafiia.

o Determinacién de objetivos

Los objetivos en principio determinan numéricamente dénde queremos llegar y de qué forma; estos
ademas deben ser acordes al plan estratégico general. Con el establecimiento de los objetivos existen
caracteristicas que deben ser tomados en cuenta como son: variables, concretos, flexibles,
motivadores y precisos.

o Elaboracién y seleccion de estrategias

Las estrategias son los caminos de accion de que dispone la empresa para alcanzar los objetivos
previstos, dentro de estos existen procesos para elegir el tipo de estrategias:

- La definicion del publico objetivo (target)

- El planteamiento general y objetivos especificos

- La determinacion del presupuesto en cuestion.

- La designacion del responsable que tendré a su cargo la consecucion del plan de marketing
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. Plan de accion

El plan de accidn esta determinado por las tacticas que se utilizan en el plan de marketing, ya que se
propondran distintas estrategias especificas combinando de forma adecuada las variables del
marketing. Se pueden apoyar en distintas combinaciones, de ahi que en esta etapa nos limitemos a
enumerar algunas de las acciones que se pudieran poner en marcha.

Estas pueden estar determinadas por factores como: producto, precio, canales de distribucion,
organizacion y sobre la comunicacién.

o Alcance estructural

El alcance da a conocer al investigador cual es nimero de personas que estaran involucradas en la
accion a realizar, estos pueden estar determinados por factores internos de la empresa (empleados en
el &rea de ventas y cargos administrativos) como también, factores externos de la misma (clientes de
la empresa).

o Establecimiento de presupuesto

Esto se materializa en un presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segln los programas de trabajo
y tiempo aplicados. Para que la direccion general apruebe el plan de marketing, deseara saber la
cuantificacion del esfuerzo expresado en términos monetarios, por ser el dinero un denominador
comun de diversos recursos.

o Sistemas de control

Este es condenado el tltimo requisito en un plan de marketing, ya que, se conoce en las acciones que
se va a realizar y este apartado es una manera de lograr el control de la gestion y la utilizacién de los
cuadros de mando permiten saber el grado de cumplimiento de los objetivos a medida que se van

aplicando las estrategias y tacticas definidas.

Tabla 1-1: Etapas para la elaboracion de un plan de marketing
PASOS

1. Anaélisis de la situacion.

2. Determinacion de objetivos.

3. Elaboracion y seleccion de estrategias.

4. Plan de accion.

5. Alcance estructural.

6. Establecimiento del presupuesto.

7. Meétodos de control.

Fuente: (Gonzalez, 2014).
Elaborado por: Guaman, Alex. 2022.
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1.7.10. Obijetivos del marketing estratégico

Las empresas compiten constantemente en captar nuevos consumidores, sin embargo, en un mercado
en constante evolucion, los gustos y preferencias de los clientes varian acorde a las situaciones de
interés popular (Quintana, 1997). El desarrollo de estrategias es fundamental para no caer frente a la
competencia, asi mismo es importante tener en cuenta las aplicaciones, tacticas y objetivos que

plantea el marketing.

o Aceptacién de producto nuevo

o Incrementar la cuota de mercado

o Mejorar el retorno de la inversion

o Ingresar exitosamente a nuevos mercados
o Fidelizar a los clientes

o Aumentar las ventas

o reconocimiento de marca

o Aumentar la presencia digita

o Lograr recomendaciones

1.7.11. Fidelizacion

El marcado esta en constante cambio no solo por la importancia que el cliente ha adquirido en estos
Gltimos tiempos, sino por la irrupcién de las nuevas tecnologias (Rodriguez, 2010). Esto ha creado la
necesidad de una nueva vision estratégica, en la cual, es cada mas dificil percibir la satisfaccion del
consumidor, ya que, estos son cada vez son menos susceptibles a estrategias o campafias
implementadas por las empresas.

De esta forma, se puede decir que la Gnica garantia que tienen las empresas para crecer en un mercado,
es dando repuestas a los verdaderos requerimientos, ya que si aparece otro producto u organizacion
que lo haga mejor, ese cliente se perdera. De acuerdo con este concepto nos quiere decir que, no es
solo vender, sino ganar y mantener clientes satisfechos. (Schnarch, 2011), menciona que no se puede
omitir el hecho de que la fidelizacion, en la actualidad ha mantenido su esencia, pero dentro de
diferentes canales de comunicacion, como son los medios digitales, estos ayudan a una mejor y mayor
interaccion, ya que se logra comunicar con nuestros clientes actuales, pero también con clientes

potenciales y dentro de nuevos mercados.
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1.7.12. Estrategias de fidelizacion

El crear estrategias de fidelizacion es uno de los puntos més importantes dentro de una empresa, sin
embargo, suele ser omitida frecuentemente, ya que, se tiene la idea de que un mejor objetivo es lograr
la captacion de nuevos clientes. Sin embargo, (Pedro Reinares & José Casado, 2002), N0OS menciona que, de
nada sirve tener nuevos clientes si no van a regresar, por lo cual, se tiene que trabajar en conjunto y
teniendo en cuenta ambos aspectos que pueden fortalecer de buena manera. Dicho esto, se muestra
una serie de estrategias que se debe tomar en cuenta para lograr una mejor satisfaccion por parte de

nuestros clientes.

Tabla 2-1: Estrategias de fidelizacién
ESTRATEGIA DESCRIPCION

Superar las expectativas Implementar aspectos que son parte de los

consumidores como: habitos, costumbres,
preferencias, gustos y emociones de cada
cliente, para actuar en consecuencia, entregando
una experiencia Unica, personalizada

Recompensar a los clientes leales Cuando un cliente es leal estd tomando la
decision de serlo y, por eso, merece ser
recompensado, esto se lo puede hacer mediante
la entrega de bonos o articulos adicionales del
agrado del consumidor.

Emplear métricas para no dejar de mejorar Medir nos ayuda a identificar fallos o areas
menos eficientes y a aprovechar todo nuestro
potencial, reforzando aquellos aspectos que no
nos favorezcan frente al consumidor.

Atencion personalizada Existen diversas herramientas que nos ayudan a
conocer gustos y héabitos como para
comunicarnos de forma eficaz y personalizad
con el cliente.

Construye una relacion duradera La primera impresion de compra es base

fundamental para lograr buena percepcion por
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parte del consumidor, por lo cual es importante
tener en cuenta el servicio posventa,
mantenimiento y garantia de nuestros productos

0 servicios.

Fuente: (Lopez, 2019).
Elaborado por: Guaman, Alex. 2022.

1.7.13. Comportamiento del consumidor

Una empresa u organizacion que busca mejorar la percepcién de marca esta necesita conocer el
analisis de la conducta de una persona o un grupo determinado. Como lo menciona (Moll4, 2013), la
toma de decisiones del marketing y su informacion es un elemento crucial. Esto nos indica la
importancia de conocer al maximo al consumidor, ya que, es clave para poder identificar
oportunidades que el mercado plantea a la empresa, dentro de este contexto se puede decir, las
empresas dependen del conocimiento exacto que los directivos de marketing tengan del
comportamiento del consumidor y estrategias de producto, precio, plaza y comunicacion.

De la misma manera (Hoyer, 2013), nos menciona que el comportamiento del consumidor se refiere al
estudio de la manera en que las personas compran productos, sin embargo, refleja las decisiones de
los consumidores respecto a la adquisicion consumo y disposicién de productos o servicios, esto es

conocido como la toma de decisiones humanas.

1.7.14. Proceso de compra

Entender el proceso de compra es una de las formas mas efectivas de influir directamente en las ventas
de una empresa, ya que, se ha estudiado previamente sus caracteristicas, razones, deseos 0
necesidades que hacen que el consumidor adquiera un producto o servicio, por lo cual, es primordial

entender cuél es su proceso dentro del mercado.

Tabla 3-1: Proceso de compra

Etapa Descripcion

Reconocimiento de la necesidad la persona se encuentra en una situacion de
conflicto entre un estado en el que desea estar y

un estado real en el que se encuentra ahora
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Busqueda de informacion la persona va a buscar informacion de manera
interna y externa, por también sera fundamental
conocer cudles son los determinantes del
proceso de compra.

Evaluacion de alternativas la persona trataré de escoger la mejor alternativa
de todas las que tenia, por lo que la estrategia de
marketing debe ir enfocada a solucionar las
posibles objeciones de compra.

Decision de compra / no compra el consumidor esta previa a la compra y para
abrir la cartera porgue en teoria ya conoce cuél
es el producto que mejor va a satisfacer sus
necesidades y deseos.

Comportamiento post compra en esta etapa es donde realmente el cliente
puede evaluar si el producto se adapta a las

necesidades que queria solucionar.

Fuente: (L6pez, 2019).
Elaborado por: Guaman, Alex. 2022.

1.7.15. Satisfaccion del cliente

Actualmente el consumidor mantiene la eleccién mas dificil en la adquisicién de nuevos productos o
servicios, ya que, cada vez existen nuevas empresas U organizaciones que lanzan al mercado
productos de similares caracteristicas. Sin embargo, (Mercado, 2010) nos menciona que el consumidor
no es un simple agente pasivo que espera que le ofrezcan los productos o servicios, es un agente
activo con el poder suficiente para lograr cambios que se ajusten a sus requerimientos o necesidades.
Dicho de otra manera, el resaltar una solo variante que son las ventas es incorrecto, ya que, la parte
esencial de toda empresa es el cliente y su satisfaccion, por lo cual, es mas eficaz la utilizacién de
esta Ultima, porque se tiene en cuenta el grado de satisfaccion del consumidor ante sus productos y
como esto afecta a la empresa.

Finalmente, es necesario destacar que el estilo de vida de los consumidores esta determinado por la
toma de decisiones consiente e inconsciente (Antinez, 2014), de ahi se debe anticipar a evaluar la
posicion del cliente ante la empresa, ya que, de esta manera podremos disefiar correctas estrategias
gue nos ayuden a retener y fidelizar a nuestros clientes.

Pasos para lograr la satisfaccion del consumidor
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. Fomenta tu relacion con el cliente.

o Actla rapidamente y cercidrate que tus clientes lo sepan.
o Se amable y respetuoso.

o Crea una politica de servicio al cliente.

o Se detallista.

o Anticipate a las necesidades del cliente.

. Estrategias béasicas del marketing

“Se considera fundamental desarrollar estrategias de marketing, ya que, estas tienen como finalidad
identificar y comunicar los beneficios de las organizaciones a un publico objetivo” (Galeano, 2021), por
lo cual el hablar de estrategias de marketing pueden mencionar algunas etapas:

o Analisis interno y externos de la empresa

Al hablar de las fuerzas podemos incluir un servicio al cliente personal y flexible, por otro lado, en
debilidades pueden incluir recursos financieros limitados, falta de una reputacion establecida.

En cuanto a las oportunidades, podemos contar la mayor demanda de un sector particular del mercado
y finalmente las amenazas, la llegada de un nuevo competidor o ley que logre modificar las reglas del
juego establecidas.

o Desarrollar tus estrategias de marketing

las empresas siempre buscan ganar ventaja competitiva sobre compafiias que tienen el mismo giro
que la propia, por lo que mantener estrategias de marketing creativas es fundamental.

Entre estos consejos podemos sefialar como mas importantes: Asdciate con tu aliado, Usa el contenido
generado por tus clientes, enfdcate en el Influencers de marketing, Resuelve problemas, Content

marketing y Big Data.

1.8. Bases teoricas

1.8.1. Marketing

Marketing es el proceso mediante el cual las campafas crean valor a sus clientes y establecen

relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de estos (Kotler & Armstrong, 2012).

1.8.2. Plan de marketing
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Es un documento escrito que resume lo que se conoce sobre el mercado e indica como es que la

empresa pretenda alcanzar sus objetivos de marketing (Phipil & Keller, 2012).

1.8.3. Investigacion de marketing

Se define como el disefio, recopilacién, anélisis y presentacion de informes de manera sistematica de
datos y hallazgos relevantes a una situacion especifica de marketing a la que se enfrenta la empresa

(Phipil & Keller, 2012).

1.8.4. Marketing estratégico

La estrategia de marketing emana de la mision de la empresa, responde a los objetivos corporativos
y debe estar perfectamente alineada con el resto de los departamentos. Es decir, que los esfuerzos de
marketing se alinearan con comercial, con logistica y con recursos humanos porque todos persiguen

un fin comun (Andrés, 2019).

1.8.5. Fidelizacion de clientes

La fidelizacion significa quedarse alli incluso cuando puede haber un problema. Esto ocurre porque
la organizacion ha sido buena con ellos en el pasado y resuelve los problemas cuando surge (Rodriguez

& Villegas, 2015).

1.8.6. Satisfaccion del cliente

La mayoria de los expertos coinciden en que satisfaccién del cliente es una medida especifica de las
operaciones a corto plazo, mientras que la calidad de servicios es una actitud formada por medio de

la evaluacion a largo plazo de un desempefio (Hoffman & Bateson , 2012).

1.8.7. Proceso de compra

El Proceso de compra del consumidor es el camino que un potencial cliente recorre antes de realizar
una compra. También conocido como Buyer’s Journey, el Proceso de Compra generalmente tiene 4
etapas: “aprendizaje y descubrimiento”, “reconocimiento del problema”, “consideracion de la

solucion” y “decision de compra” (Escamilla, 2020).
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1.8.8. Estrategias

Las estrategias de marketing se refieren al conjunto de acciones que tienen el objetivo de incrementar

las ventas y lograr una ventaja competitiva sostenible (Galeano, 2021).

1.8.9. Andlisis situacional

El anélisis situacional es un estudio que se realiza para conocer cOmo se encuentra la empresa en un
momento determinado, mediante el analiza el entorno interno y externo en el que se desenvuelve
(Quiroa, 2020).

1.8.10. Obijetivos empresariales

Los objetivos de una empresa u organizacion son los estados que la empresa pretende conseguir en

el futuro utilizando sus recursos disponibles presentes y los previsibles en base a factores internos

como externos (Arias, 2020).
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CAPITULOII

2. MARCO METODOLOGICO

Segun (Baena, 2014), el marco metodolégico se refiere a los procedimientos y a las técnicas para obtener
informacién, la cual, nos ayudara a llevar a cabo la investigacion, es decir, son aspectos sociales y
geograficos de la actividad humana, que nos permite tener una idea de la realidad y buscar soluciones

a posibles problemas que se puedan presentar.

2.1. Disefio de investigacion

La presente investigacidn tiene un enfoque no experimental, ya que, su finalidad es conocer aspectos
primordiales del consumidor, tales como, el comportamiento y el grado de satisfaccidén hacia la
empresa y sus productos, asi mismo, la investigacion se realizara de manera descriptiva. Es decir, se
encarga de puntualizar las caracteristicas de la poblacién de estudio.

De esta forma, (Vera, 2015) nos indica que la investigacion no experimental, es la que no manipula las
variables que busca interpretar, sino Gnicamente procede con observar los fendmenos de su interés en

su ambiente natural, para posteriormente describirlos y analizarlos sin necesidad de interactuar.

2.1.1. Nivel de la investigacion

Dentro del presente trabajo se utilizara el tipo de investigacion exploratorio, ya que, pretenden darnos
una vision general, de tipo aproximativo, respecto a una determinada realidad, que ha sido poco
explorado y reconocido dentro de la organizacion.

También se utilizard la investigacion descriptiva, ya que, su finalidad es describir situaciones y
eventos relacionadas con las actividades internas y externas de la empresa en su desarrollé.

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de personas, grupos,
comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a andlisis Miden o evalGan diversos

aspectos, dimensiones o componentes del fendmeno (Arias, 2020).

2.1.2. Tipo de estudio

El tipo de estudio que se utilizara es de tipo trasversal, ya que, esta centrado en analizar datos de

diferentes variables sobre una determinada poblacién en un periodo de tiempo determinado.
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Asi, el objetivo del estudio es analizar las variables y extraer conclusiones sobre el comportamiento
de estas. Por esta razon, los datos que se recopilan en el estudio provienen de personas que son

similares en todas las variables (Arias, 2020).

2.2. Enfoque de la investigacion

Dado que se busca conocer caracteristicas de nuestro publico objetivo, lo cual nos servira
posteriormente para su interpretacion de forma estadistica, el presente trabajo sera disefiado bajo un
enfogue mixto (cualitativo-cuantitativo).

o El enfoque cualitativo segun (Monroy & Nava, 2018), indica que se intenta entender un fenémeno
social como un todo, recaudando informacion directamente de las personas, grupos o sociedades
estudiadas, asi pues, se busca afirmar las teorias plantadas anteriormente en base experiencias
humanas.

° El enfoque cuantitativo segin (Monroy & Nava, 2018), indica que es la medicion de las
caracteristicas de los fendmenos, postulados o teorias, desde los cuales se estableceran o modificaran
las variables, de manera que se puede contar y medir, por lo tanto, es fundamental la utilizacién de

nociones métricas que nos ayuden a interpretar datos.

2.3. Poblacién y planificaciéon

2.3.1. Poblacion

La poblacion se refiere al universo, conjunto o totalidad de elementos sobre los que se investiga o
hace el estudio (Lugo, 2018).

Segun datos del (INEC, 2021), en la Ciudad de Quito existen alrededor de 2.800.000 habitantes, de los
cuales se ha tomado en cuenta Unicamente la poblacion econémicamente activa (PEA) que

corresponde a 932.398 habitantes.

2.3.2. Calculo del tamario de la muestra

La muestra es un subconjunto de los miembros de una poblacion, estos pueden ser tanto (finitos —
infinitos), mientras que la poblacion comprende todos los miembros de un grupo. Es decir, estos son

un grupo poblacional es especifico que previamente son seleccionados para estudiarlos (Curz, Olivares,
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& Gonzalez, 2014). Por esta razdn, en la presente investigacion se utilizara la formula para poblaciones

finitas.
2.3.3. Tamanfo de la muestra

ZZ*N*p*q
PTEW D+ @2 pra)

Donde:

Z =Nivel de Confianza

N = Poblacion

p = Probabilidad que suceda

g =Probabilidad que no suceda

e =Margen de error

2.3.3.1. Datos
Z =95%=1,96
N = 932398
p=0,5
q=05
e=10,05

2.3.3.2. Resolucion

n= ZZ*N*p*q
~ e2(N-1)+(Z2+p+q)

= 1.96%+932398+0.5+0.5
0.052(932398-1)+(1.962%0.5%0.5)

n= 384

2.4. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.4.1. Técnicas de recoleccion de datos
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(Baena, 2014), se refiere a la técnica como estructuras del proceso de la investigacion cientifica, es decir,
etapas de operaciones unidas a elementos préacticos, asi pues, las técnicas se vuelve respuestas “al
como hacer” y permite la aplicacion del método en el ambito donde se aplica.

Observacion: Consiste en el examen analitico de los fendmenos o sucesos que ocurren a nuestro
alrededor, en mayor medida es utilizada para la recoleccion de datos empiricos y sin que se interfiera
en perjuicios culturales (Martinez H. , 2012).

Documental: Es aquella que obtiene la informacion de la recopilacion, organizacion y analisis de
fuentes documentales escritas, habladas o audiovisuales encontrados dentro de la misma (Arias, 2020).
Encuesta: Permite obtener datos de manera mas sistematica que otros procedimientos, hace posible
el registro detallado de los datos, al estudiar una poblacion a través de muestras con garantias de
representatividad (Grasso, 2006).

Entrevista: Se define como el medio para la recoleccién de datos objetivos para su utilizacion neutral
en propdsitos cientificos (Denzin & Yvonna, 2015).

En el desarrollo de la investigacion las encuestas se realizaran de manera fisica y online, debido a las

facilidades tecnoldgicas que este Ultimo otorga a las personas que seran encuestadas.

2.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos

Establece que los instrumentos de recoleccion son recursos de apoyo logistico que el investigador
que utiliza para la recoleccion de datos a fin de facilitar la medicion de la misma (Martinez H. , 2012).
Ficha de observacion: Un formato en el cual se pueden recolectar los datos en sistematica y se
pueden registrar de manera uniforme, su utilidad consiste en ofrecer una revision clara y objetiva de
los hechos, también es el medio que conduce la recoleccién y obtencion de datos e informacién de un
fendmeno (Tamayo, 2004).

Ficha documental o bibliogréafica: Corresponde a un documento que recoge la informacion esencial
de un texto utilizado en un trabajo de investigacion. Estos pueden ser de diferentes fuentes de
informacién primario o secundario (Alazraki, 2007).

Guia de entrevista: es un documento de comprobacion que ayuda a preparar un plan de accion para
conducir la misma entrevista a una persona determinada (Blake, 2021).

Cuestionario: Es una lista de preguntas relativas sobre un tema en especifico, esta va dirigido a un
gran namero de individuos debe de contestar (Martinez H. , 2012), dicho instrumento seré realizada con

preguntas cerradas y escala de Likert.
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La escala de Likert se define como un método de investigacion de campo que permite medir la opinion
de un individuo sobre un tema determinado, es decir en cada pregunta identifica el grado de
satisfaccion del consumidor (Hammond, 2020).

El modo en que se aplicara dicha escala que corresponde a las opciones de respuestas sera definida
por puntajes, como se muestra a continuacion:

5= Muy de acuerdo

4= De acuerdo

3= Indiferente

2= desacuerdo

1= muy en desacuerdo

2.4.3. Técnicas de procesamiento de datos

La técnica que se utilizard para el respectivo procesamiento de la informacién obtenida sera la
estadistica descriptiva, ya gque, es de principal importancia la profundidad tedrica del planteamiento
investigativo, pues ayuda a comprender el valor cientifico de los resultados obtenidos. (Hernandez &
Coello, 2011), también radica su importancia en el hecho de presentar los datos en forma resumida
en tablas o graficos.

2.4.4. Herramientas para el procesamiento de datos
Una vez obtenida la informacidn necesaria por medio de las diferentes técnicas de recoleccion de

datos se utilizara diferentes programas que nos ayudaran a registrar o0 medir como son: Microsoft

office Excel de Windows.
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CAPITULO 11l

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1. Resultados de la ficha de observacion

En el transcurso de la investigacion de campo se realizdé una ficha de observacién a la empresa
Electron Shop de la Ciudad de Quito, dentro de la cual, observamos diferentes aspectos que influyen

la compra del consumidor en el punto de venta.

Tabla 1-3: Ficha de observacién

Marketing estratégico

Variables Si | No | Calificacion Observacion

Publicidad en redes sociales | X 3 La empresa realiza campafias de
marketing, sin embargo, no estan bien
destinadas lo que ocasiona que no haya
los resultados esperados.

Publicidad impresa X 1 La empresa casi no utiliza publicidad
impresa, ya que, se enfoca en

publicidad en redes sociales.

Creacion de contenido en X 4

redes sociales

Promociones X 2 La empresa hace un largo periodo de
tiempo no ha utilizado promociones, ya

gue, mencionan que no las han

necesitado.
Informacion en redes X 4 La empresa al pesar de contar con toda
sociales la informacién de contacto y productos

no la tienen organizada.

Informacion en paginaweb | x 4 La empresa al pesar de contar con toda
la informacién de contacto y productos

no la tienen organizada
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Infraestructura interna y X 5
externa
Fidelizacion

Atencion al cliente X 5

Interaccion con los clientes X 3 La empresa se relaciona con los
clientes con la finalidad de mejorar la
experiencia de compra, sin embargo, es
necesario que los clientes soliciten
informacion, ya que, los empleados no
los proporcionan de voluntad.

Seguridad al cliente X 5

Variedad de productos X 4

Organizacion de productos | x 4

Ambientacion del X 5

establecimiento

Limpieza del X 5

establecimiento

Fuente: Empresa Electron Shop.
Realizado por: Guamén, Alex. 2022.

3.1.1. Hallazgos

La observacion realizada en la Empresa Electron Shop ha permitido determinar los siguientes
resultados:

Las empresas no tienen el alcance desea en el contenido que publica en sus diferentes redes sociales,
esto puede ser debido a una baja constancia en la creacion de contenido multimedia, lo que provoca
que el cliente o usuario pierda interés.

La empresa utiliza los diferentes métodos de publicidad en sus redes sociales los cuales son la
publicidad organicay la publicidad pagada. La primera lo realiza, ya que cuenta con 89 mil seguidores
en Facebook, 2700 en Instagram y con un considerable nimero de usuarios en WhatsApp, esto
permite que la publicacion de contenido mediante post e historias tenga un gran resultado. La segunda
es la publicidad pagada que lo realiza con destinando una considerable cantidad de recursos
financieros para localizar clientes potenciales en diferentes ciudades. Dicho esto, la empresa

considera importante la publicidad en redes sociales, sin embargo, el contenido y la manera en que
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realizan dicha publicidad no es la adecuada, ya que solamente se enfoca en el lanzamiento inmediato
del contenido.

La empresa a pesar de contar con una clientela fija no realiza estrategias de fidelizacién como pueden
ser la entrega de incentivos a los clientes actuales por su lealtad, como también realizar promociones
para captar nuevos clientes o aumentar el nimero de compras.

La empresa no mantiene una estructura en la informacion presentada en sus redes sociales, lo cual,
no permite que los usuarios accedan de forma inmediata a la compra o como sitio de preguntas de los
clientes antes de adquisicion de un producto, esta problematica también estd acompariada del bajo

nivel de interaccién en redes sociales como pueden ser el aspecto de preguntas en comentarios o

mensajes, lo cual, implica en el desinterés de parte del cliente.

3.2.

Resultados de la entrevista

Tabla 2-3: Resultados de la entrevista

Pregunta

Descripcion

Conclusion

1.- ¢Cual es la situacion actual de

la empresa?

Actualmente la empresa se

encuentra en una atapa de
recuperacion, ya que, la situacion
sanitaria paralizo las ventas en
todos los establecimientos de la
empresa por un periodo de tiempo
aproximado de 3 meses, sin
embargo, después gracias al uso
de las redes sociales se logré
adaptar a un modelo mas digital en
el cual se centra la publicidad,
venta y captacion de nuevos

clientes.

La empresa Electron Shop se
encuentra en una etapa de
recuperacion,  sin  embargo,
mantiene un buen ritmo de venta'y

clientes.

2.- ¢Cuales son los puntos fuertes

de la empresa?

El representante de la empresa
manifiesta que las fortalezas de la
empresa son las siguientes:
Variedad de productos
Transporte propio
Cobertura a nivel nacional

logistica a nivel nacional

Internamente la empresa cuenta
con varios puntos fuertes, los
cuales estan basados en productos,

servicio y mercado.
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Cliente fija
Dispositivos tecnologia
Personal capacitado para la

reparacion de productos

3.- ¢Cuales son las oportunidades

que actualmente tiene la empresa?

El representante de la empresa
manifiesta que las oportunidades
de la empresa son las siguientes:

Politicas gubernamentales

Diversos proveedores y
productos
Clientes no identificados con

marcas determinadas

Arriendo bajo para la apertura
de nuevos locales
La demanda de productos
electronicos estd en aumento
Promocion y venta mediante

redes sociales

Externamente la empresa cuenta
con varios factores que puede ser
aprovechado, los cuales estan
basados en proveedores,
demanda, medios tecnologicos,
politicas gubernamentales, entre

otros.

4.- ;Cuéles son las debilidades de

la empresa actualmente?

El representante de la empresa
manifiesta que las de debilidades
la empresa son las siguientes:
Personal ocasional
Desconocimiento del uso de las
redes sociales

no tener una interaccion con el
cliente

Métodos de pago

Poca cantidad de producto
almacenado

Bajo reconocimiento de marca
ciertos

Baja calidad en

productos

Internamente la empresa cuenta
con varios puntos debilidades que
deben ser mitigados, los cuales
estan basados en el personal,
reconocimiento de marca,

almacenamientos, entre otros.
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5.- ¢Cuales son las amenazas de la

empresa actualmente?

El representante de la empresa
manifiesta que las amenazas de la
empresa son las siguientes:
Diversos competidores

Cambio constante de gustos del
consumidor

Crisis econémica

Baja confianza a las compras

por internet

Externamente la empresa cuenta
con varios factores a ser tomados
en cuenta como peligros, los
basados en

cuales  estan

competidores, gustos de
consumidor, cantidad productos

similares, entre otros.

Existencia de productos
sustitutos
6.- ¢(Qué estan haciendo los | Visto externamente a los | Los competidores de la empresa

competidores de mejor forma que

Su empresa?

competidores mas potenciales se

puede decir que han
implementado diversas estrategias
que deben ser consideras a la hora
de dar a conocer los productos y a
la misma empresa ante el publico
general: la primera estrategia que
se ha observado es la insercion en
las redes sociales potencialmente,
el desarrollo de estrategias

mediante  creadores digitales,
precios mas accesibles para captar

el mayor nimero de clientes.

se estan adaptando a la nueva
normalidad donde se cambiado de
un modelo de negocio presencial a
uno digital y esto con la
importancia que ha tomado las
redes sociales como herramienta
de promocién y venta, también los
clientes se han wvuelo mas
susceptibles a la atencidon que se
encuentra en dentro de las

empresas.

7.- ¢Cuél es la vision de la

empresa a largo plazo?

Antes de la llegada de la situacién
sanitaria se contemplaba la
apertura de dos nuevos locales al
norte de la Ciudad de los cuales se
logro abrir uno, pero con todos los
impedimentos  presentados  se
decidi6 el cierre del local nuevo y
mantener los que ya se

encontraban en funcionamiento,

La empresa mantiene la vision
firme de expansion a varias
ciudades del pais, aunque se ha
visto frenada por el momento por

efecto de la pandemia.
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actualmente la vision de la
empresa es seguir siendo un
referente en la importacién de una
gran variedad de productos
electrénicos y enfocarnos en la
venta de productos a nivel
nacional mejorando la logistica
existente en la empresa, el realizar
correctamente dichos puntos nos
puede abrir la oportunidad de
pensar en la apertura de nuevos

locales y en otras ciudades.

8.- ¢Usted cree que es necesario

fidelizar a los clientes?

Si, ya que, cada vez es mas facil

que los clientes encuentren
productos de similares
caracteristicas en  diferentes

lugares o también le podriamos
denominar competencia, por lo
cual es importante no descuidar a
nuestros clientes al contrario hay
que tener en cuenta las
necesidades de los clientes, su
satisfaccion y la manera en que el
cliente cada vez pueda sentirse

parte de la empresa.

La empresa conoce la importancia
de la atencion al cliente y como
esta influye en las ventas, sin
embargo, no cuenta con un
modelo establecido internamente,
lo cual la hace mas susceptible

ante los competidores.

9.- ¢La empresa cuenta con un

departamento de marketing?

La empresa no cuenta con un
departamento de marketing, sin
embargo, cuenta con personal
tienen conocimiento acerca del
uso de redes sociales, campafias
de marketing, entre otros, pero
estos no se dedican a ello por
sino realiza

completo, que

diversas tareas dentro de la

empresa.

La empresa tiene conocimientos
de temas de marketing, sin
embargo, lo aplican
empiricamente dentro de ella, ya
que, no existe personal que trabaje
enfocada a esta area, sino cumplen

varias funciones.
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Fuente: Entrevista

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

3.2.1. Hallazgos

La empresa Electrén Shop a lo largo de su existencia ha ido tomando en cuenta diversos aspectos
esenciales para el consumidor y el mercado actual, con la finalidad de satisfacer las necesidades de
su consumidor, los aspectos que se ha tenido en cuenta son nuevos productos, instalaciones e
infraestructura, personal, uso de medios digitales, entre otros. Esto lo ha realizado con la finalidad de
ocupar una mayor presencia comercial. En los Gltimos afios la empresa ha logrado una expansién
favorable de la empresa dentro de la Ciudad de Quito, no obstante, la situacion sanitaria ha frenado
el crecimiento planificado por la empresa, ya que, las ventas han disminuido significativamente, por
lo cual se ha visto en la necesidad de recortar gastos administrativos, operativos, entre otros.
Actualmente la empresa se encuentra en una etapa de recuperacion, en el cual se ha tomado en cuenta
las necesidades actuales de los consumidores, para una mejor aceptacion de los productos, asi también
se ha tenido en cuenta factores tecnoldgicos como son las redes sociales que se encuentra en auge y
es considerada como una de las herramientas esenciales en la promocion y venta de productos.

No obstante, la empresa tiene que realizar cambios y mejoras en aspectos de marketing para lograr
una mejor eficiencia corporativa como son: la creacion de un departamento de marketing, personal
especializado, destinar recursos financieros, entre otros. Estos son aspectos esenciales y mas adn si
se desea pensar en el crecimiento a futuro, ya que, de esta manera se permitira el desarrollo de
estrategias que permitan un mayor reconocimiento de marca, entrar a nuevos mercados potenciales y

principalmente el captar nuevos consumidores.

3.3. Determinacion de la confiabilidad del cuestionario

_k 1 XY
a_k—l vt

3.3.1. Caélculo del Alfa de Cronbach

Tabla 2-3: Alfa de Cronbach
a (ALFA) = 0,851064

30



K (NUMERO DE ITEMS) = 2
Y'Vi (VARIANZA DE CADA ITEM)= 0,81
Vt (VARIANZA TOTAL) = 141

Fuente: Datos en Excel

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

Analisis: Segun muestran los resultados de la encuesta piloto, el Alfa de Cronbach es de 0,81 lo que

demuestra la confiabilidad del cuestionario.

3.4. Resultados de la encuesta

. Género

Tabla 3-3: Género

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Masculino 198 48%
Femenino 185 51%
Otro 13 1%
TOTAL 385 100%

Fuente: Estudio de mercado

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

B Masculino ®Femenino ™M Otro

Grafico 1-3: Género

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

Analisis e interpretacion:
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Del total de los encuestados, el 51% corresponde al género femenino, mientras que el género
Masculino le corresponde el 48% y finalmente otro tipo de genero representa el 1% del total de las
encuestas. Con dichos datos podemos inferir que predomina el género femenino, no obstante, la

diferencia no es muy notoria, ya que, correspondo al 3% de diferencia.

. Edad

Tabla 4-3: Edad

Respuestas Frecuencia Porcentaje
17 afios 0 menos 110 29%
18 a 25 afos 189 49%
26 a 32 afios 69 18%
33 a 39 afios 8 2%

40 en adelante 9 2%
TOTAL 385 100%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Guaman, Alex. 2022.
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17 afios o 18 a 25 afios 26 a 32 afios 33 a39afios 40 en adelante
menos

Gréfico 2-3: Edad

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

Andlisis e interpretacion:

Del total de los encuestados, el 49% corresponde a personas con edades entre los 18-25 afios, el 29%
corresponde a edades entre 17 afios 0 menos, el 18% corresponde a personas con edades entre 26-32
afios. Con dichos datos podemos determinar que la gran mayoria de personas que adquieren productos
electronicos estdn comprendidos en edades de 18 a 25 afios, estos datos nos ayudan a comprender

mejor a donde dirigir las estrategias.
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e Ingresos econdmicos

Tabla 5-3: Ingresos Econémicos

Respuestas Frecuencia Porcentaje
No tengo ingresos 192 50%
$400 - $600 149 39%
$601 - $800 17 4%
$801 - $1000 9 2%
$1001 - $2000 10 3%
$2001 en adelante 8 2%
TOTAL 385 100%
Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Guaman Alex, 2022.
250
200
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Gréfico 3-3: Ingresos econémicos

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

Analisis e interpretacién:

Del total de los encuestados, el 50% corresponde a personas que no perciben ingresos econémicos,
el 39% corresponde a personas que perciben ingresos entre los $400-$600, el 4% corresponde a
personas que perciben ingresos entre los $601-$800. Con los datos obtenidos podemos determinar
que una gran mayoria de personas que adquiere productos electrénicos no perciben ingresos o estan

en un rango de $400-$600, lo cual indica que la adquisicion de dichos productos esta influenciada

por el precio.
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e  Ocupacion

Tabla 6-3: Ocupacion

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Desempleado 186 48%
Empleado publico 33 9%
Empleado privado 129 33%
Negocio propio 37 10%
TOTAL 385 100%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Guamén Alex, 2022.

W Desempleado mEmpleado publico mEmpleado privado m Negocio propio

Gréfico 4-3: Ocupacion

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

Analisis e interpretacion:
Del total de los encuestados, el 48% corresponde a personas sin empleo, el 33% corresponde a
personas que cuentan con empleo privado. Con dichos datos podemos determinar que la gran mayoria

de los encuestados se encuentran desempleados o tienen un empleo privado, lo cual, indica a qué
nivel social esta dirigido la empresa.

1.- ¢ Qué aspecto considera mas importantes antes de adquirir un producto electrénico?

Tabla 7-3: Aspectos importantes de compra
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Respuestas Frecuencia Porcentaje
Capacitacion del uso 140 37%
Instalacion 70 18%
Garantia 135 35%
Respuesta a inquietudes 28 7%
Servicio de envio 12 3%
TOTAL 385 100%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

M Capacitacion del uso M Instalacion M Garantia

Respuesta a inquietudes W Servicio de envié

Grafico 5-3: Aspectos de compra
Realizado por: Guamén, Alex. 2022.

Analisis e interpretacién:

Del total de los encuestados, el 37% del total de encuestados considera la capacitacion del uso de un
producto importante antes de adquirir un producto, el 35% del total de encuestados considera la
garantia de un producto importante antes de adquirir un producto, el 18% del total de encuestados
considera la instalacién de un producto importante antes de adquirir un producto. Con los datos
obtenidos podemos indicar que las personas prefieren la capacitacion del uso o la garantia en los

productos a la hora de adquirir productos electrénicos.

2.- ¢ Cuél es la red social que mas utiliza?

Tabla 8-3: Red sociales mas utilizadas

Respuestas Frecuencia Porcentaje
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Facebook 92 24%
Instagram 177 46%
Twitter 9 2%
TiKToK 86 22%
Diferente 21 6%
TOTAL 385 100%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Guaman A, 2021.

W Facebook  mInstagram M Twitter TikTok m Diferente

Gréfico 6-3: Red sociales mas utilizadas

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

Analisis e interpretacion:

Del total de los encuestados, el 46% utilizan la red social Instagram, el 24% utilizan la red social
Facebook, el 22% utilizan la red social TikTok, el 6% utilizan diferentes redes sociales entre las
mencionadas son WhatsApp y YouTube. Con dichos datos obtenidos podemos inferir que las
personas en su mayoria utilizan redes sociales como Instagram y Facebook, estos son datos
determinantes para una empresa, ya que de esta manera sabremos como donde se encuentra el publico

al que queremos llegar tanto en publicidad como promocién.

3.- ¢Cual de las siguientes variables considera mas importante al ingresar a un local comercial?

Tabla 9-3: Variables importantes de un local

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Atencidn del personal 180 47%
Organizacion de productos 55 14%
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Variedad de productos 87 22%
Ambientacion 18 5%
Seguridad 45 12%
TOTAL 385 100%

Fuente: Estudio de mercado

Realizado por: Guamén Alex, 2022.

m Atencidn del personal m Organizacién de productos
M Variedad de productos Ambientacién
M Seguridad

Gréfico 7-3: Variables importantes de un local

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

Analisis e interpretacion:

Del total de los encuestados, el 46% corresponde a personas que consideran importante la atencién al
personal al ingresar a un local comercial, el 22% corresponde a personas que consideran importante
la variedad de productos al ingresar a un local comercial. Mediante el analisis de dichos datos
podemos determinar que las personas priorizan la atencidn del personal y variedad de productos al

ingresar a un local comercial.

4.- ¢Cree usted que las empresas deben tener en cuenta la experiencia de compra del

consumidor?

Tabla 10-3: Experiencia de compra

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 204 53%
De acuerdo 152 40%
Indiferente 23 6%
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En desacuerdo 5 1%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
TOTAL 385 100%

Fuente: Estudio de mercado

Realizado por: Guamén Alex, 2022.

W Totalmente de acuerdo MW De acuerdo
M Indiferente En desacuerdo

H Totalmente en desacuerdo

Gréfico 8-3: Experiencia de compra
Realizado por: Guaman, A. 2021.

Analisis e interpretacion:

Del total de los encuestados, el 53% corresponde gue estén totalmente de acuerdo referente a que las
empresas deben tomar en cuenta la experiencia de compra del consumidor, el 40% corresponde gque
estén de acuerdo referente a que las empresas deben tomar en cuenta la experiencia de compra del
consumidor. Mediante los resultados obtenidos podemos decir que la gran mayoria de la mayoria de
las personas estan de acuerdo en que las empresas deben tener en cuenta la experiencia del

consumidor.

5.- ¢Cree usted que las empresas deben tener en cuenta los gustos, preferencias y necesidades

de los consumidores?

Tabla 11-3: Gustos, preferencias y necesidades

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 205 53%
De acuerdo 154 40%
Indiferente 20 5%
En desacuerdo 3 1%
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Totalmente en desacuerdo

1%

TOTAL

385

100%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Guamén Alex, 2022.

M Totalmente de acuerdo

M Indiferente

M De acuerdo

En desacuerdo

W Totalmente en desacuerdo

Gréfico 9-3: Gustos, preferencias y necesidades

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

Analisis e interpretacion:

Del total de los encuestados, el 53% corresponde gue estén totalmente de acuerdo referente a que las
empresas deben tomar en cuenta gustos, preferencias y necesidades del consumidor, el 40%
corresponde que estan de acuerdo referente a que las empresas deben tomar en cuenta gustos,
preferencias y necesidades del consumidor del consumidor. Mediante los datos obtenidos podemos
mencionar que gran parte de los encuestados estan totalmente de acuerdo con que las empresas deben
tener en cuenta los gustos, preferencias y necesidades del consumidor.

6.- ¢ Qué tipo de promociones le parece mas interesante en la compra de productos electronicos?

Tabla 12-3: Promociones

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Rebajas 175 45%
Cupones 53 14%
Combos 89 23%
2x1 68 18%
TOTAL 385 100%
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Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Guaméan Alex. 2022.

W Rebajas mCupones mCombos 2x1

Gréfico 10-3: Promociones

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

Analisis e interpretacion:

Del total de los encuestados, el 31% de personas prefieren las rebajas como promociones dentro de
una empresa, el 16% de personas prefieren los combos como promociones dentro de una empresa.
Mediante los datos obtenidos podemos decir que las personas prefieren promociones como rebajas y

combos al momento de realizar su compra.

7.- ¢Cuédl es la forma en la que usted prefiere adquirir productos electrénicos?

Tabla 13-3: formas de adquirir productos

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Forma presencial 220 57%
Forma virtual 76 20%
Ambas formas 89 23%
TOTAL 385 100%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Guaman, Alex. 2022.
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W Forma presencial ~ mForma virtual B Ambas formas

Gréfico 11-3: formas de adquirir productos

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

Analisis e interpretacion:

Del total de los encuestados, el 57% corresponde a personas que prefieren adquirir productos de
manera presencial, el 23% corresponde a personas que prefieren adquirir productos de manera
presencial como virtual, el 20% corresponde a personas que prefieren adquirir productos de manera
virtual. Mediante los datos obtenidos podemos inferir que las personas prefieren comprar de manera

presencial, ya que, de esta manera puede constatar la calidad y optar por ogras opciones.

8.- ¢ Qué tipo de publicidad le parece mas apropiado para dar a conocer productos electrénicos?

Tabla 13-3: Tipo de publicidad

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Publicidad impresa 66 17%
Publicidad en pagina web y redes 2%
sociales 276

Publicidad Exterior (vallas, rétulos, 7%
etc.) 26

Anuncio de radio 3 1%
Anuncio de Television 14 3%
TOTAL 385 100%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Guaman, Alex. 2022.
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M Publicidad impresa M Publicidad en pagina web y redes sociales
M Publicidad Exterior (vallas, rétulos, etc.) Anuncio de radio

W Anuncio de Televisién

Grafico 12-3: Tipo de publicidad

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

Analisis e interpretacion:

Del total de los encuestados, el 72% corresponde a personas prefieren la publicidad mediante redes
sociales y pagina web, el 17% corresponde a personas prefieren la publicidad impresa, el 7%
corresponde a personas prefieren la publicidad exterior. Mediante los resultados obtenidos podemos
decir que las personas prefieren la publicidad en medios digitales, ya que, es uno de los medios méas

utilizados.

9.- ¢Cada cuénto tiempo compra productos electrénicos?

Tabla 13-3: frecuencia de compra

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Semanalmente 51 13%
Quincenalmente 56 15%
Mensualmente 101 26%
Anualmente 177 46%
TOTAL 385 100%

Fuente: Estudio de mercado

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.
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W Semanalmente M Quincenalmente M Mensualmente Anualmente

Gréfico 13-3: Frecuencia de compra

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

Analisis e interpretacion:

Del total de los encuestados, el 46% corresponde a personas que compran anualmente productos
electronicos, el 26% corresponde a personas que compran mensualmente productos electronicos.
Mediante los datos obtenidos podemos decir que las personas suelen comprar productos electrénicos
en un periodo de tiempo anualmente y mensual. Lo que indica que estos so tipo de productos de larga

duracion.

10.- ¢ Qué le motiva a comprar productos electrénicos?

Tabla 14-3: Motivacion de compra

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Innovacion 125 33%
Moda 98 25%
Funcionalidad 155 40%
Diferente 7 2%
TOTAL 385 100%

Fuente: Estudio de mercado

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.
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M Innovacion m Moda Funcionalidad Diferente

Gréfico 14-3: Motivacion de compra

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

Analisis e interpretacion:

Del total de los encuestados, el 40% corresponde a personas que consideran la funcionalidad como
motivo de compra, el 33% corresponde a personas que consideran la innovacion como motivo de
compra mientras que el 25% corresponde a personas que consideran la moda como motivo de compra.
Mediante los datos obtenidos podemos inferir que la motivacion de compra de las personas acerca de

estos productos son por la funcionalidad y la innovacién que presenta dichos productos.

3.4.1. Hallazgos de la encuesta

Las encuestas realizadas a la PEA de la Ciudad de Quito, muestran que el pablico objetivo de la
Empresa Electron Shop son personas de ambos géneros, ya que, los resultados muestran un balance
del 51% de respuesta del género fémina, mientras que el 48% corresponde al género masculino, asi
también, se muestran que las edades de dichas personas estan conformadas entre los 18 afios — 25
afios, ya que este representa el 49% del total, finalmente se conoce que la venta de productos estan
dirigidas al sector socioeconémico medio, ya que, con un 38% muestra que los ingresos estan
conformados entre los $400 - $600 ddlares mensuales.

En referencia a la fidelizacion, los resultados muestran que el 53% de los encuestados afirman que la
experiencia de compra, los gustos y preferencia del consumidor son factores importantes, mientras
que el 71% recalca que la mejor manera de realizar publicidad es mediante plataformas digitales como
pagina web y redes sociales, también se tomé en cuenta factores decisivos de compra, la cual muestran
que el 35% de los encuestados tienen en cuenta la capacitacion del uso y garantia del producto antes
de realizar una compra, también se indica que la motivacién de compra de los consumidores es

referente a la innovacion y funcionalidad que puedan brindar a los consumidores.
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3.5. Andlisis situacional

El andlisis situacional es un estudio por el cual se conoce como se desenvuelve una empresa en un
entorno determinado, de esta manera se podra diagnosticar el estado actual de la empresa Electron
Shop.

3.5.1. Matriz de factores internos (MEFI)

Esta es una herramienta que nos permita conocer y evaluar la situacion interna de una empresa,
teniendo en cuenta las fortalezas y debilidades dentro de la misma. En esta estructura se tienen en
cuenta aspectos determinantes como la importancia de la ponderacion, clasificacion de la evaluacion
y cada uno de estos tendra un valor determinado para que al final obtengamos un total que no debe

ser menor a 2,5.

Tabla 15-3: Matriz de factores internos

Importancia Clasificacion
Ponderacion Evaluacion Valor
Fortalezas
1. Personal especializado 10% 3 0,3
2. Variedad de productos 15% 3 0,45
3. Experiencia en el mercado 10% 2 0,2
4. Clientes comprometidos 10% 3 0,3
5. Transporte propio 10% 4 0,4
Debilidades
L Altf) .nl]mero de productos 10% 3 0.3
deficientes
2. mal manejo de las redes sociales 5% 3 0,15
3. mal control de inventarios 10% 2 0,2
4. Bajo reconocimiento de marca 10% 3 0,3
5. Bajo Incentivos por compra 10% 2 0,2
Total 100% 2,8

Fuente: Empresa Electron Shop
Realizado por: Guaman, Alex. 2022.
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Analisis:

Al evaluar los diversos factores internos de la empresa Electron Shop, obtuvimos un total de 2,8,

dicho valor se ubica por encima de la media establecida, de esta manera se conoce que sus mayores

fortalezas son la variedad de productos, personal especializado y los clientes comprometidos con la

empresa, de igual manera, se conoce las debilidades de la misma las cuales son el bajo reconocimiento

de marca, productos deficientes y bajos incentivos por compra.

3.5.2. Matriz de factores externos (MEFE)

Esta es una matriz, la cual, nos permite conocer y evaluar la situacion externa de la empresa

como son las oportunidades y amenazas, este tipo de factores se caracteriza por no ser

manipulable, es decir la empresa no puede modificar sus caracteristicas y estructura, sin

embargo, puede mitigar estos problemas o al contrario puede favorecerse de ellas.

Tabla 16-3: Matriz de factores externos

Importancia Clasificacion
Factores externos clave » » Valor
Ponderacion Evaluacion
Oportunidades
1. Politicas gubernamentales arancelarias 10% 3 0,3
2. Diversos proveedores y productos 10% 3 0,3
creciente demanda de productos
3. o 5% 3 0,15
electronicos
compra mediante plataforma virtuales
4. ] 10% 4 0,4
0 redes sociales.
Ingreso a nuevos mercado 0
5. ) 10% 3 0,3
segmentos de clientes
Amenazas
1. Alta competencia 15% 3 0,45
Cambio constante de gustos del
15% 2 0,3

consumidor
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Campafia agresiva de los
3. . 10% 2 0,2
competidores

4. Recesion econdmica 10% 2 0,2
Entrada de productos chinos de

5 ] 5% 2 0,1
diferente calidad

Total 100% 2,7

Fuente: Empresa Electron Shop

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

Analisis:

Al evaluar los factores externos de la empresa se obtiene un valor total de 2,7, dicho valor se ubica
por encima de la media establecida, la cual es 2,5, lo que nos indica un balance positivo, asi mismo,
nos da a conocer las principales oportunidades que tiene la empresa las cuales son: la compra
mediante plataformas digitales, politicas gubernamentales arancelarias y diversos proveedores y
productos, de igual manera, se puede conocer las amenazas de la empresa las cuales son: alta

competencia, cambio constante de gustos del consumidor y campafias agresivas de los competidores.

3.5.3.  Matriz de perfil competitivo

En la elaboracién de la matriz de perfil competitivo se tom6 en cuenta los factores de éxito mas
transcendentales para la empresa, asi pues, dichos factores se calificaron en una ponderacion de 1-4
segln su importancia, donde 1 es la puntuacién mas baja y 4 es la mas alta, también se tomd en cuenta

competidores directos, con similares caracteristicas de la empresa en estudio.

Tabla 17-3: Matriz de perfil competitivo

Electron Shop Novicompu Piont
Factores
de éxit Ponderaci  Calificaci  Puntuaci  Calificaci Puntuaci  Calificaci  Puntuaci
e éxito
on on on on on on on
Publicida
0,15 2 0,3 4 0,6 3 0,45
d en redes
Publicida
) 0,1 2 0,2 2 0,2 4 0,4
d directa
Reputacid
n de 0,2 4 0,8 3 0,6 3 0,6
marca
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Experienc

iaenel 0,15 3 0,45 4 0,6 4 0,6
mercado
Calidad
de 0,15 3 0,45 3 0,45 3 0,45
productos
Servicio
. 0,15 3 0,45 2 0,3 3 0,45
al cliente
Precios y
0,1 2 0,2 3 0,3 3 0,3
Ofertas
TOTAL 1 2,85 3,05 3,25

Fuente: Empresa Electron Shop
Realizado por: Guaméan, Alex. 2022.

Andlisis:

Con los resultados obtenidos de la Matriz de perfil competitivo (MPC) podemos observar que la
empresa Electron Shop cuenta con diversas falencias a comparacion a sus competidores las cuales
son: publicidad en redes sociales, precios y ofertas, asi también, podemos observar una clara ventaja
por parte de los competidores en el resultado total. La empresa (Novicompu) muestra un total de 2,85,
la empresa (Point) muestra un total de 3,25, mientras que la Empresa en estudio (Electron Shop)

cuenta con un total de 2,85, lo que indica que existen aspectos esenciales a mejorar.

3.5.4. Matriz Foda
La matriz Foda es una herramienta que nos permite conocer la situacién actual de la empresa,
tomando en cuenta los factores internos como externos de la misma, dicha matriz nos ayudara a la

toma de decisiones de la Electron Shop.

Tabla 18-3: Matriz FODA

Fortalezas Oportunidades

Personal especializado Politicas gubernamentales arancelarias
Variedad de productos Diversos proveedores y productos
Experiencia en el mercado creciente demanda de productos electrénicos
Clientes comprometidos
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Transporte propio

compra mediante plataforma virtuales o redes
sociales.
Ingreso a nuevos mercado o segmentos de

clientes

Debilidades

Amenazas

Alto nimero de productos deficientes
mal manejo de las redes sociales

mal control de inventarios

Bajo reconocimiento de marca

Bajo Incentivos por compra

Alta competencia

Cambio constante de gustos del consumidor
Campana agresiva de los competidores
Recesion econdémica

Entrada de productos chinos de diferente

calidad

Fuente: Empresa Electron Shop

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.
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3.5.5. FODA Estratégico

Tabla 19-3: FODA estratégico

Fortalezas Debilidades
F1 Personal especializado D1 Alto nimero de productos deficientes
F2 Variedad de productos D2 mal manejo de las redes sociales
F3 Experiencia en el mercado D3 mal control de inventarios
F4 Clientes comprometidos D4 Bajo reconocimiento de marca
F5 Transporte propio D5 Bajo Incentivos por compra

Oportunidades

1-Estrategias FO

2-Estrategias DO

gustos del consumidor

compra del consumidor mediante incentivos.

O 1 | Politicas D2; 04; 05 Contratar personal especializado en el area de marketing digital
gubernamentales que ayude al control de redes sociales, estrategias, campafias de marketing,
arancelarias entre otros

O 2 | Diversos proveedores y
productos

O 3 | creciente demanda de
productos electrénicos F1; 03 Incentivar al personal con bonificaciones por cantidad de D1; D3; 01; 02 Llevar un sistema de inventarios con el cual nos permita

O 4 | compra mediante ventas realizadas. pronosticar el stock de productos y realizar pedidos a tiempo a diferentes
plataforma virtuales o proveedores comparando calidad y precio para una mejor conveniencia y
redes sociales. satisfaccion de la empresa.

O5 | Ingreso a nuevos
mercado 0 segmentos de
clientes

Amenazas 3-Estrategias FA 4-Estrategias DA
A1 | Alta competencia F2; F5; Al; A4; A5 Realizar estrategias de precios en D4; D5; A3 Realizar campafias de fidelizacion hacia el cliente mediante
A2 | Cambio constante de comparacion a la competencia o implementar valor agregado a la incentivos (promociones, descuentos, regalos, entre otros) y capacitar al

personal para que el cliente tenga una mejor experiencia de compra.
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F3; A2 Monitorear constantemente las nuevas tendencias en
diferentes plataformas, dentro y fuera de la region con la
finalidad de anticipar los productos y cantidades que tenga que

adquirir la empresa.

A 3 | Campafia agresiva de los
competidores
A4 | Recesion econémica
A5 | Entrada de productos
chinos de diferente
calidad
Fuente: Empresa Electron Shop

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

3.5.6.

Matriz de la Planeacion Estratégica Cuantitativa

Tabla 20-3: Matriz de la planeacién estratégica cuantitativa

Estrategias a Comparar, se extraen del analisis FODA o SWOT

bonificaciones

especializado en

hacia el cliente

F1;03 D2; 04; 05 D4; D5; A3 F2; F5; Al; A4; A5
Incentivar al Contratar Realizar campafias | Realizar estrategias
personal con personal de fidelizacion de precios en

comparacion a la

Factores clave de éxito en la industria Importancia por cantidad de el drea de mediante competencia 0
Ponderacion ventas marketing incentivos y implementar valor
realizadas. digital, capacitar al agregado a la
estrategias, personal para una compra del
campanas. mejor experiencia consumidor
de compra. mediante
incentivos.
Oportunidades PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA
1. | Politicas gubernamentales arancelarias 10% 3 0,3 4 0,4 1 0,1 3 0,2
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2. | Diversos proveedores y productos 10% 0,3 04 0,2 0,6
3. | creciente demanda de productos electronicos 5% 0,15 0,15 0,15 0,45
4. | compra mediante plataforma virtuales o redes 10% 0,4 0,1 0,2 0,1
sociales.
5. | Ingreso a nuevos mercado o segmentos de 10% 0,3 0,3 0,3 0,9
clientes
Amenazas
1. | Alta competencia 15% 0,45 0,3 0,3 0,9
2. | Cambio constante de gustos del consumidor 15% 0,3 0,15 0,15 0,3
3. | Campanfia agresiva de los competidores 10% 0,2 0,2 0,2 0,4
4. | Recesion econdmica 10% 0,2 0,1 0,1 0,2
5. | Entrada de productos chinos de diferente 5% 0,1 0,1 0,1 0,2
calidad
Total 100%
Fortalezas
1. | Personal especializado 10% 0,3 0,3 0,3 0,9
2. | Variedad de productos 15% 0,45 0,6 0,6 1,8
3. | Experiencia en el mercado 10% 0,2 0,3 0,3 0,6
4. | Clientes comprometidos 10% 0,3 0,3 0,3 0,9
5. | Transporte propio 10% 0,4 0,3 0,3 1,2
Debilidades
1. | Alto nimero de productos deficientes 10% 0,3 0,4 0,1 0,3
2. | mal manejo de las redes sociales 5% 0,15 0,2 0,05 0,15
3. | mal control de inventarios 10% 0,2 0,3 0,3 0,6
4. | Bajo reconocimiento de marca 10% 0,3 0,2 0,2 0,6
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5. | Bajo Incentivos por compra 10% 2 0,2 1 0,1 1 0,1 2 0,2

Total 100% 55 4,4 4,35 49

Fuente: Empresa Electron Shop

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

Andlisis:
En la presente matriz se ha planteado diversas estrategias provenientes del andlisis interno como externo de la empresa Electron Shop, los
cuales han sido valorado de acuerdo con la importancia que estos mantienen en la empresa, dicho esto podemos indicar que las estrategias

mejores valoradas son: incentivar al empleador mediante bonificaciones y desarrollar estrategias de fidelizacion hacia el consumidor.
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3.6. Hallazgos del anélisis situacional

3.6.1. Hallazgos de la matriz FODA

En la matriz FODA realizada a la empresa Electron Shop podemos encontrar que mantiene diversas
fortalezas como es la experiencia en el mercado, ya que, si bien la empresa cuenta con tan solo 7 afios
de funcionamiento, su buena adaptacién al mercado ha hecho que esta logre un crecimiento favorable,
asi mismo mantiene oportunidades de crecimiento dentro del mercado actual, ya que, mediante el uso
de nuevas tecnologias se ha vuelo mas favorable la promocion y publicidad de dichos producto, no
obstante, la empresa mantiene debilidad que le hace susceptibles ante los competidores con mayor
experiencia como son: el bajo reconocimiento de marca y bajos incentivos tanto a los clientes como

a los empleados, lo cual impiden un mejor desempefio en ventas y fidelizacion.

3.6.2. Hallazgos de la matriz de factores internos

Médiate el andlisis y valoraciéon de las fortalezas y debilidades con los que cuenta la empresa
obtuvimos un balance total de 2,8 lo que representa un porcentaje positivo, ya que se tiene en cuenta
una media de 2,5 para dicha valoracion, también esto demuestra que la empresa esta siendo gestionada

correctamente en el &mbito interno sus debilidades tienden a ser controlables de mejor manera.

3.6.3. Hallazgos de la matriz de factores externos

Dentro de la siguiente matriz se ha valorado aspectos importantes de una empresa como
oportunidades y amenazas con lo que cuenta la empresa de los cuales ha obtenido un total de 2,7 lo
cual nos indica que la empresa esta tomando en cuenta ciertos las amenazas que existe para intentar
mitigarlas, sin embargo, no utiliza las oportunidades que tiene en el mercado para potencias sus ventas

y fidelizar sus clientes.

3.6.4. Hallazgos de la matriz de perfil competitivo

Dentro de la siguiente matriz se ha puesta en comparacién a diferentes empresas pero que mantiene
una misma direccion estratégica, las cuales son Novicompu que muestra un balance total de 3,05y

Point que muestra un balance total de 3,25, mientras que la empresa Electron Shop muestra un balance
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total de 2,85. Dichos datos muestran que la empresa en estudio mantiene una calificacion menor a las
diferentes empresas compradas, por lo cual se tienen que tienen que tener en cuenta aspectos fuertes

de las competencia y realizar un plan estratégico para un mejor posicionamiento dentro del mercado.

3.6.5. Hallazgos de la Matriz Planeacion Estratégica Cuantitativa

Dentro de la siguiente matriz se ha proyectado diferentes estrategias en base al andlisis interno como
externo de la empresa, con la finalidad de observar cual tiene mejor posicionamiento, por lo cual se
puede mencionar que incentivar al cliente como al personal es una de las mejores estrategias, ya que,
muestra un balance total de 5,5 seguido de la estrategia de realizar campafias de fidelizacién obtuvo
un balance positivo con un promedio de 4,85, estas son las estrategias mejor valoradas y las cuales se
tendran gue tomar en cuenta al momento de realizar estrategias que ayuden a fidelizar los clientes de
la empresa.

3.6.6. Consumo aparente

Tabla 21-3: Consumo aparente

PEA Cantidad de Personas Porcentaje
Ecuador 8.200.000 100%
Quito 932.398 11,37%
Fuente: EI Comercio, El Telégrafo.
Realizado por: Guaman, A. 2021.
o Proyeccion de importaciones de productos electrénicos
Tabla 22-3: Proyeccion de importanciones
Afo Variacion del PIB | Ecuador Quito
2017 $ 1.736.170.000 $ 197.402.529
2018 1,29% $ 1.758.566.593 $ 197.949.021
2019 0,01% $ 1.758.742.450 $ 197.969.015
2020 -7,75% $ 1.622.439.910 $ 182.626.415
2021 2,80% $ 1.667.868.227 $ 187.739.954

Fuente: BCE 2020, BM 2020
Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

55



o Proyeccion de consumo familiar

Tabla 23-3: consumo familiar

Afio Variacion del | Gasto Consumo Familiaren | Gasto Consumo Familiar en
PIB Ecuador Quito
2020 -7,75% $  59.721.968.000 $ 1.947.450.700
2021 2,80% $ 61.394.183.104 $ 2.001.979.320

Fuente: BCE 2020

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

3.7. Comprobacién de la idea a defender

Tabla 23-3: Idea a defender

Variables: Plan estratégico y Fidelizacion

Preguntas 1 2 3 4 5
¢(Cree usted que las 0% 15% 6% 39% 53%
empresas deben tener en
cuenta la experiencia de La mayoria de los encuestados de
compra del la Ciudad de Quito, que
consumidor? representan un total del 53%, estan
¢Cree usted que las 0,8% 0,8% 52% 40% 53% de acuerdo con que las empresas
empresas deben tener en deben tener en cuenta la
cuenta los  gustos, experiencia de compray los gustos
preferencias y del consumidor para lograr una
necesidades de los mayor fidelizacion.
consumidores?

Promedio 04% 1,1% 55% 40% 53%

Fuente: Resultados de la encuesta

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

Anadlisis e interpretacion:
Los resultados obtenidos en la encuesta, muestran que la idea a defender establecida tiene validez, ya

que, esta en funcion a la opinién de los encuestados.
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Dichos resultados muestran que el 53% de los encuestados afirman que tener en cuenta la experiencia
de compra es favorable para la empresa, mientras que el otro 53% afirman que los gustos, preferencias

y necesidades del consumidor son factor clave para relacionarnos de mejor manera con el consumidor.

3.8. Discusion de resultados

Dentro de las empresas existen diversos factores de éxito a tomar en cuenta, una de los mas
importantes es la fidelizacion de clientes, ya que, este es un proceso que consiste en afianzar las
relaciones entre el consumidor y la empresa. El objetivo de la investigacién es elaborar un plan de
marketing estratégico que permita fidelizar a los clientes de la empresa Electron Shop. Una vez
obtenido los resultados de las diferentes técnicas de recoleccion de datos tales como: la entrevista, la
encuesta y la observacion. Se puede decir que fidelizar al consumidor es de gran importancia, ya que,
no solo abarca a clientes actuales, sino también, a clientes potenciales y los convierte en fieles a la
marca.

Cabe recalcar que los siguientes trabajos de investigacion mantienen una hipétesis frente a una idea
a defender, las cuales no pueden ser contrastados, sin embargo, existen diversas congruencias en los
resultados obtenidos.

En el trabajo de investigacion realizado por (Almeida, 2018), de caracter descriptivo, no experimental,
que se titula “Estrategias de marketing relacional en la fidelizacion de clientes de la empresa
Ecuamerican s.a. de la ciudad de Guayaquil”. Los principales resultados de la encuesta muestran que
la mayor parte de la poblacion considera muy importante que las empresas mantengan interaccion
con los clientes, asi también, las promociones con mayor acogida son los descuentos, dichos
resultados mantienen similitud con los obtenidos en la presente investigacion, en la cual el 53% de
los encuestados recalcan la importancia de tener en cuenta la experiencia de compra del consumidor
mediante los gustos y preferencias.

Asi también (Valderrama, 2017), en su trabajo de investigacion titulado “Calidad de servicio y la
fidelizacion de los clientes de la Empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. “CARSA” en
Chimbote-2017”, de caracter descriptivo, no experimental. Concluyo que la fidelizacion esta
directamente relacionada con la atencion al cliente, ya que, Se identifico que el 45,6 % de los clientes
de la empresa manifiestan que el nivel de fidelizacion esta mayormente en un nivel medio alto y el
42.6% manifiestan que el nivel de calidad de servicio estd a un nivel medio, dichos resultados
mantienen relacion con la investigacion en estudio, ya que, se muestra que el 46% de los encuestados
manifiestan que factor mas importante al ingresar a un establecimiento es la atencion que brinda el

personal.
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(Vega, 2017) en su trabajo de investigacion titulada de carécter descriptivo, no experimental, el cual se
titula: “Fidelizacion de clientes para incrementar las ventas de la empresa Disduran S.A en el Canton
Duran”, concluyo que: el 91% de los clientes de la empresa concuerdan con que la atencién al cliente
es factor de éxito para lograr una mejor fidelizacion y mantener una relacion duradera entre empresa-
cliente. De tal manera, lo mencionado anteriormente es reafirmado con los datos obtenidos en la
presente investigacion, lo cual indica que el 53% del total de encuestados afirman que la experiencia

de compra es consecuencia de la atencion al cliente.

58



CAPITULO IV

4. PROPUESTA

4.1. Titulo

Plan de Marketing estratégico y su incidencia en la fidelizacion de clientes de la Empresa Electron
Shop en la Ciudad de Quito.

4.2. Objetivo

Desarrollar estrategias de marketing estratégico que permita fidelizar a los clientes de la empresa

Electrén Shop en la Ciudad de Quito.

4.3. Filosofia empresarial

Electron Shop es una empresa especializada en la importacion y venta de equipos Electrénicos en la
Ciudad de Quito, la empresa fue fundada en el afio 2014 por el Sefior Tarek Roumie que es de
Nacionalidad Libanesa. En el afio 2012 llego al pais de visita y se encontré con un mercado potencial
en ese entonces no muy explotado en las importaciones de electronicos. A pesar de ser considerada
como una empresa nueva en el mercado, cuenta con una gran experiencia y aceptacion por parte del
publico objetivo.

La empresa se encarga de comercializar productos de audio y video para vehiculos, cAmaras de
seguridad, alarmas, laptops, accesorios de computacion, accesorios para equipos telefdnicos,
procesadoras de alimentos, scotters, bicicletas eléctricas, entre otros. En la actualidad, la empresa
cuenta con 4 sucursales ubicadas en puntos estratégicos de la Ciudad, abarcando sectores tanto como
Sur y el Norte de la Ciudad.

La empresa cuenta con plataformas digitales para la visualizacion y comercializacién de sus
productos, sin embargo, no se encuentra bien estructurado cada una de ellas como también no utilizan
herramientas esenciales del marketing para lograr un mayor reconocimiento de marca y captar nuevos

clientes.

4.4. Mision
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Ofrecer productos de alta calidad con los mejores precios en el mercado.

4.5, Vision

Ser una marca reconocida a nivel nacional y llegar a mas hogares ecuatorianos.

4.6.  Valores empresariales

o Transparencia: Brindaremos informacion veraz acerca de nuestros productos.

o Responsabilidad: Cumplir con todas las obligaciones dirigidas hacia el consumidor.
o Amabilidad: En todo momento actuar de manera cordial con nuestros clientes.

o Honestidad: Trabajar sin engafios de precios o especificaciones.

o Puntualidad: Realizar entregas de productos a la hora acordada.

4.7. Segmentacion del mercado

Tabla 1-4: Segmentacion

Geogréficas

Pais: Ecuador
Regional: Sierra
Provincia; Pichincha

Canton: Quito

Demograficas

Género: Femenino y Masculino
Edad: 18 hasta 65 afios
Ocupacion: Empleados Publicos y Privados

Ingresos Econdmicos: $400 adelante

Psicografica

Intereses: Personas interesados por adquirir los

electronicos.

productos

Fuente: Investigacion de campo.

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

4.8.  Plan de accion: tacticas y estrategias

4.8.1. Estrategia 1: Capacitacion al personal
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Tabla 2-4: Estrategia 1

Estrategia Capacitacion al personal

Obijetivo Lograr una mejor atencion al consumidor.

Frecuencia Una vez al afio

Alcance Personal seleccionado por la empresa

Tactica Se brindara herramientas para la capacitacion (computadora, proyector, etc.)

Se designara la locacion.

La capacitacion estara basada en el servicio al cliente.

Responsable Gerente
Presupuesto $300
Monitorio Contratacion del capacitador y la capacitacion.

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Guaman, Alex. 202.

Figura 1-4: Capacitacién

Fuente: Google https://n9.cl/dz6gh

4.8.1.1. Plan de capacitacion

Tabla 3-4: Plan de capacitacion

N° Tema Objetivo Poblacion Cronograma Entidad
O NDE F M
1 Comunicacion Desarrollar habilidades de Personal de X Electron
positiva comunicacion positiva de ventas Shop
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https://n9.cl/dz6gh

buena actitud hacia el
consumidor.
2 Conocer a fondo el Mientras mas conozcan de
pl’OdUCtO los procesos que hacen
posible que el producto o
servicio llegue a manos del
cliente, mayor seré su
capacidad de respuesta.
3 Entender las Escuchar con atencién y sin
juzgar (escucha activa) es un

necesidades del
punto clave para entender lo

cliente . .
que el cliente necesita y
ofrecerle una solucion.
4 Técnicas de Ensefiar y fomentar estas

persuasion y técnicas le permitira a tus

L representantes ser mas
negociacton habiles al momento de

resolver conflictos

5 Dominio de la se hace indispensable
desarrollar en los

tecnologia
colaboradores habilidades
especificas para interactuar
6  Aprovechamiento Esto ayudara a que el

de la experiencia personal sepa como
responder de la manera mas
provechosa ante diversas
situaciones y cdmo actuar en
consecuencia.
7 Entrenar actitud Remarcar la empatia,
amabilidad y una actitud
positiva ante los
inconvenientes, son
elementos importantisimos

en cuanto al trato con el
cliente.

Fuente: (Cacciavillani, 2020)
Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

4.8.2. Estrategia 2: Souvenirs

Tabla 4-4: Estrategia 2

Personal de

ventas

Personal de

ventas

Personal de

ventas

Personal de

ventas

Personal de

ventas

Personal de

ventas

Electron
Shop

Electron
Shop

Electron
Shop

Electron
Shop

Electron
Shop

Electron
Shop

Estrategia Souvenirs
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Objetivo

Estimular la compra del cliente mediante el incentivo de articulos

corporativos.

Frecuencia Anualmente.
Alcance Todos los clientes de la empresa.
Téctica Adquisicioén de articulos como esferos, pendrive, llaveros y termos.

Los articulos se adquieran con el logotipo y colores empresariales.

Los diferentes tipos de articulos se entregaran en base a la cantidad de compra.

Responsable

Area de marketing

Presupuesto

$800

Monitorio

La compra de los articulos.

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Guamén, Alex. 2022.

Figura 2-4: Souvenirs

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

4.8.3. Estrategia 3: programa de fidelizacion

Tabla 5-4: Estrategia 3

Estrategia

Sorteos

Objetivo

Dar valor a la compra del consumidor.
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Frecuencia Fechas festivas (4 veces)

Alcance Todos los clientes de la empresa.

Téctica Se realizara el sorteo de una cena para dos personas.

empresa.

Participaran personas con una compra minima de $20.

Se daréa a conocer la dinamica en los diferentes medios fisicos y virtuales de la

Responsable Area de Marketing

Presupuesto $320

Monitorio Realizacion del sorteo y entrega del premio.

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

=

COMPRA;
A

'/ PARTICIPA Y GANA
| UNA CENA PARA
2 PERSONAS

Figura 3-4: Sorteos

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

4.8.4. Estrategia 4: programa de fidelizacion

Tabla 6-4: Estrategia 4

Estrategia Descuentos
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Objetivo

Afianzar las relaciones entre clientes-empresa, para lograr una preferencia de

compra.
Frecuencia Fechas especiales.
Alcance Todos los clientes de la empresa.
Téctica Se realizara un descuenta del 10% (< $200) - 15% ($201-$500) — 20% (>$501).

La promocion aplica a los clientes actuales y nuevos de la empresa.
Se informara de la promocién mediante los canales fisicos como virtuales de
empresa.

La promocion tendré la duracion de dos semanas.

Responsable

Departamento de marketing

Presupuesto

$900

Monitorio

Descuento realizado en la compra del producto.

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Guamén, Alex. 2022.

=

SEMANA DE BESG\I)I':.NT(IS
£n todos 10S articulos

Figura 4-4: Descuentos

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

4.8.5. Estrategia 5: Programa de ventas

Tabla 7-4: Estrategia 5

Estrategia

Promociones de productos
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Objetivo

Hacer mas atractivo la compra del consumidor.

Frecuencia Dos veces al mes.
Alcance Todos los clientes de la empresa.
Téctica Seleccionar los productos con los que se va a realizar la promocion.

Seleccionar productos complementarios y de baja rotacion o costo.

Difundir mediante las plataformas digitales y fisicas de la empresa.

Responsable

Area de marketing.

Presupuesto

$600

Monitorio

Creacion de promociones.

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

KIT

/ FOSVISION
emnm\s_______

INCLUYE:

1 Base + 2 Camaras Full HD
6 camaras Full HD
1 Disco Duro 2T

1 Fuente de carga

1 Disco Duro 2T

Figura 5-4: Promociones

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

4.8.6. Estrategia 6: Recompensa al personal

Tabla 8-4: Estrategia 6

Estrategia

Reconocimiento
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Objetivo Lograr que el trabajador sienta que es parte fundamental de la empresa,

mediante el reconocimiento de su esfuerzo.

Frecuencia Cada mes.
Alcance Personal de ventas.
Téctica Se procedera la revision del informe de ventas.

Se realizara una placa insignia al empleado sobresaliente en cada mes.
Se otorgara un reconocimiento econémico al empleado al final de cada mes.

Se medird la estrategia implementada y su impacto.

Responsable Gerencia
Presupuesto $540
Monitorio Entrega del reconocimiento fisico y econémico.

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Guamén, Alex. 2021.

€MPLEADO DélL
MeS JULIO

Figura 6-4: Reconocimiento

Fuente: Guaman, Alex. 2022.

Estrategia 7: Servicio Postventa

Tabla 9-4: Estrategia 7

Estrategia Seguimiento postventa
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Objetivo

Fidelizar a los clientes y mantener relaciones a largo plazo.

Frecuencia En cada compra o cuando el cliente lo necesite.
Alcance Clientes actuales y potenciales.
Tactica Se realizara una lista con datos de los clientes que compraron recientemente o

escribieron en busca de informacién.

Se enviard un mensaje automatizado para conocer el grado de satisfaccién del cliente.
Gestidn del problema mediante contacto del personal especializado que ofrezca la
solucion.

Seguimiento postventa final para saber si la solucion ofrecida ha sido efectiva.

Responsable

Avrea de marketing.

Presupuesto

$0 USD

Monitorio

Envio y respuesta del mensaje.

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Guaman, Alex. 2022.

(—@ Electrén Shop . oL

en linea

Hola, Alex Guaman.

Te saludamos de Electron Shop.

El motivo de este mensaje es para saber,
¢Que tal te ha ido con el producto que
adquiriste?.

Si tienes alguna observacion acerca del
producto o servicio brindado, haznoslo
saber.

Tu opinion es de gran importancia para
nosotros.

iQue tengas un buen dia! e

® Mensaje AR O o

Figura 7-4: Servicio Postventa
Fuente: Google https://n9.cl/hv270
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Tabla 10-4: Plan operativo anual

4.9. Matriz plan operativo anual (POA)

Estrategia Objetivo Accion Responsabl | Métricas de | Duracié | Frecuenci | Presupuest | Presupuest
e medicion o n a odela o total
KPIS actividad
Capacitaciénal | Mejorar la Contratar el Gerencia KPls 2 meses 1vez $300 $300
personal atencion al servicio de un finanzas
cliente capacitador en el ROI
area de atencion (Rentabilida
al cliente y ddela
ventas. inversion)
Souvenirs Fidelizar al Adquirir Depto. de KPIs retail | 12 meses 1 vez $800 $800
cliente articulos marketing Fidelizacion
decorativos, los Y Clientes
cuales seran nuevos
obsequiados a
las clientes.
Sorteos Fidelizar al | Sortear unacena | Depto. de KPI de 4 meses 4 veces $80 $320
cliente para 2 personas marketing ventas
enun Rentabilidad
restaurante, media de las
mediante ventas
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cualquier

compra.
Descuentos Fidelizar al | Realizar rebajas Depto. de KPI de 4 meses 4 veces $225 $900
cliente en productos por | marketing ventas
un tiempo Rentabilidad
determinado para y margen de
atraer a clientes. cada
producto
Promociones Fidelizar al Incentivar la Depto. de KPIs 6 meses 3vez $200 $600
cliente compra del marketing finanzas
consumidor Rentabilidad
agregando y margen de
productos cada
complementarios producto
Reconocimient | Incentivar Premiar al Gerencia KPlIs 12 meses | 12 veces $45 $540
0 el empleado por finanzas
desempefio objetivo en Desempefio
de los ventas mediante de la fuerza
empleados incentivo de ventas
econdmico.
Servicio Seguimient Fidelizar a los Depto. de KPIs 12 meses 1 veces $0 $0
Postventa 0 postventa clientes y marketing finanzas
mantener
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relaciones a

largo plazo.

Desempefio
de la fuerza
de ventas

Presupuesto total

$3.460

Fuente: Investigacion de campo.
Realizado por: Guamén, Alex. 2022.

71




4.10. Matriz retorno de la inversién (ROI)

Tabla 11-4: retorno de la inversion

Proyeccion V. Mensuales
Incremento del 10%
Mes 0 $ 17.000,00
Mes 1 $ 18.700,00
Mes 2 $ 20.570,00
Mes 3 $ 22.627,00
Mes 4 $ 24.889,70
Mes 5 $ 27.378,67
Mes 6 $ 30.116,54
Mes 7 $ 33.128,19
Mes 8 $ 36.441,00
Mes 9 $ 40.085,10
Mes 10 $ 44.093,61
Mes 11 $ 48.502,97
Mes 12 $ 53.502,97
Ingresos $ 53.502,97

Fuente: Empresa Electron Shop
Realizado por: Guamén, Alex. 2022.

Datos

Ingresos generados: $ 53.502,97
Inversion realizada: $ 3.460
Formula ROI

ROI ingresos generados — inversion realizada

inversion realizada
B 53.502,97 — 3.460

ROI 3.460
ROI = $14,46
Analisis:

En base a los datos obtenidos, el cual, muestra la proyeccion de ingresos generados en el transcurso

de 12 meses, el cual contempla un incremento mensual del 10%, mediante los cuales hemos podido
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conocer el ROI que muestra que por cada délar invertido en el desarrollo de las estrategias planteadas

la empresa obtendra un retorno de $14,46 USD.
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CONCLUSIONES

La elaboracién del marco tedrico permitio fundamentar la investigacion planteada acerca de aspectos
esenciales del marketing y su consecuencia en la fidelizacion de los clientes para el desarrollo de la
empresa. Dicha investigacion se realizd mediante la revision de libros, trabajos de titulacion
anteriores, articulos cientificos, entre otros materiales de investigacion.

Mediante el diagndéstico realizado a la empresa Electron Shop muestra que no se tiene en cuenta
factores de fidelizacion en el desarrollo de sus actividades, sin embargo, mediante la investigacion de
campo se concluye que el 53% de la poblacion en estudio indican la importancia de tener en cuenta
los gustos y presencias, ya que estos son factores determinantes en la satisfaccién del consumidor y
el proceso de compra.

El desarrollo de las propuestas de marketing, motiva la fidelizacion de clientes de la empresa Electron
Shop, ya que, fue planteada en base a los resultados de la poblacion en estudio, lo que permite afianzar
la relacion con los clientes. Cabe recalcar que también se tomd en cuenta a los colaborares de la
empresa mediante el desarrollo de incentivos y captaciones, lo que permitira a la empresa una mejor

eficiencia empresarial.
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RECOMENDACIONES

Las empresas realizan a manudo estrategias de marketing con la finalidad de obtener nuevos clientes
y crecimiento econémico, sin embargo, son poco consientes de la importancia de lograr vinculos
duraderos, por ello se recomienda a la empresa Electron Shop que debe tomar en cuenta:

Una vez implantado el plan de marketing estratégico, se recomienda a la empresa asegurarse que este
cumpla con las expectativas de los clientes, es decir lograr el nivel de satisfaccion planteado mediante
el retorno de compra, asi también, evaluar la calidad del servicio al cliente por parte de los
colaboradores.

Se recomienda a la empresa evaluar la efectividad de cada una de las estrategias planteadas, ya que
los resultados que se obtengan, les permitira conocer su nivel de fidelidad y realizar los ajustes
correspondientes que posibiliten mantener o atraer clientes fieles, generando resultados positivos que

impactaran en la rentabilidad de la empresa.
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ANEXOS

ANEXO A: MODELO DE ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS KT

ESCUELA DE
MARKETING

ESCUELA DE MARKETING Es P OLH

Tema: Conocer caracteristicas del publico objetivo que adquiere productos Electrénicos, para el
desarrollo de estrategias de fidelizacion.

Objetivo: Determinar la satisfaccién del consumidor en base a su experiencia de compra.
Indicaciones:

o Los datos obtenidos son estrictamente confidenciales, Gnicamente serdn utilizados para el
desarrollo de la siguiente investigacién.

. Encierre con una x la respuesta que considere correcta.
DATOS GENERALES:
Genero Ingresos econémicos
Masculino No tengo
Femenino ingresos
Otro $400 - $600
$601 - $800
$801 - $1000

$1001 - $2000



$2001 en

Edad Ocupacion

17 afos o adelante Desempleado

menos Empleado

18 a 25 afios publico

26 a 32 afnos ENCUESTA Empleado
1.- ;Qué 33 a 39 afios aspecto considera mas privado
importantes 40 en antes de adquirir un Negocio
producto adelante electrénico? propio

Capacitacion del uso
Instalacion

Garantia

Respuesta a
inquietudes

Servicio de envié

2.- ¢ Cudl es la red social que mas utiliza?
Facebook
Instagram
Twitter
TikTok
Diferente
Especifique:
3.- ¢ Cual de las siguientes variables considera mas importante al ingresar a un local
comercial?
Atencion del personal
Organizacion de
productos
Variedad de productos
Ambientacion
Seguridad

Atencion del personal



4.- ;Cree usted que las empresas deben tener en cuenta la experiencia de compra del
consumidor?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

5.- ¢ Cree usted que las empresas deben tener en cuenta los gustos, preferencias y necesidades
de los consumidores?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

6.- ¢ Qué tipo de promociones le parece mas interesante en la compra de productos
electronicos?

Rebajas

Cupones

Combos

2x1

Rebajas

7.- ¢Cudl es la forma en la que usted prefiere adquirir productos electrénicos?
Forma presencial
Forma virtual

Ambas formas

8.- ¢Que tipo de publicidad le parece més apropiado para dar a conocer productos

electronicos?



Publicidad impresa
Publicidad en pégina
web y redes sociales
Publicidad Exterior
(vallas, rotulos, etc.)
Anuncio de radio

Anuncio de Televisién

9.- ¢ Cada cuanto tiempo compra productos electrénicos?
Semanalmente
Quincenalmente
Mensualmente

Anualmente

10.- ¢ Qué le motiva a comprar productos electrénicos?
Innovacion
Moda
Estilo
Funcionalidad
Diferente

Especifique:



ANEXO B: VALIDACION DE EXPERTOS

Validacion 1

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MARKETING

MAAXETING

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTO

Estimado (a) profesional, Usted ha sido seleccionado en cahidad de experto por sus
conocimientos y experiencia en el tema de Marketing e investigacion, la presente ficha tiene

como objetivo pnincipal validar el cuestionano.
Datos del experto:
Nombres y Apellidos: Victor Gabnel Avalos Pefiafiel
Experiencia (afios): 20 anos

Institucién: Escuela Supenor Politécuca de Chumborazo
ble de la ficha de validacién:

Alex Fabian Guaman Janeta

Estudiante de Licenciatura en Marketing

En la parte final se anexa el cuestionario. Adicionalmente. en los sizmentes enlaces podra

YNR“ BWI&STOkI.A h-<:3r4InFC O”FozD9 'm

Instruccién: Luego del analisis del instrumento de mvestigacion “cuestionario”, le solicitamos
comedidamente que, en base a su criferio profesional. valide el mismo. para su comrecta

aplicacion.
Nota: Por cada cnitenio establecido. considere 1a escala de 1 a 5, donde “17 es totalmente en
desacuerdo y “5” totalmente de acuerdo
1. Totalmente en - 4. De 5. Toralmente de
o 2 En desacuerdo | 3. Indiferente | i :

Criterio de validacién 2o | ovservacme yo mgrescis
erqouhdob’em& 9
pnpounubsmmm x nformacion pars elsborar ¢l plm
del cantn Pallstangs. en la provincia de markenng esatesxco

Chimborazo.”




Validez de intencion y objetnadad

Presentacion y formalidad del instrumento

Claridad v utilizacid Jenguaje En bbs mdicaciones mwjore b tmstruccion
¥ V‘W:‘ encieme con uma X Ia respuesta que
coasidere commecta |
Coberencia entre preguntas, alternativas Ea I prequmea sets se repite Ia variable
de respuesta Rebajas
Grado de dificultad del mstrumento X
Subtoea] 10
TOTAL FINAL 26
Puntuacién de Validacién

De 1 a 7; El instrumento no es vilido. debe ser reformulado.
De 8 a 15: El instrumento no es vilido. debe ser modificado.
De 16 a 22: El instrumento es vilido. pero debe ser mejarado.

De 23 a 30: El instrumento es vilido. debe ser aplicado.

[ 3 rmado
Victor Gabriel f‘”mm

Avalos Avaics Penaile
‘ Focha: 2021.07.13
Penafiel 225142 0500

Victor Gabniel Avalos Pefiafiel




Validacion 2

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MARKETING

MAZINET NG

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTO

Estimado (a) profesional, Usted ha sido seleccionado en calidad de experto
mammymmmdm&wmemmmhm

como objetivo principal validar el cuestionario
Datos del experto
Nombres y Apellidos: B Luz Manbel Vallejo Chavez
| Grado Académico: Doctora en Ciencias Contables y Empresanales
Experiencia (afios): 15 afios
Institucién: Escuela Supenior Politécnica de Chimborazo

Responsable de la ficha de validacién:
Alex Fabian Guaman Janeta
Estudiante de Licenciatura en Marketing

En la parte final se anexa el cuestionario. Adicionalmente, en los sigwientes enlaces podra
encontrar el instrumento de investigacion:

Google Forms:
hittps://forms gle/cXM1aFQOCAPDF 14J6
Wa’d -One &iw:

YN'RwBWTﬁSTOkLA .h-cBr‘SIgEC Q?e=0gD97m

Instruccién: Luego del analisis del instnumento de mvestigacion “cuestionanio”, le solicitamos
comedidamente que, en base a su criteno profesional. valide el musmo. pmmconeca
aplicacion.

Nota: Por cada cniterio establecido, considere la escala de 1 a 5. donde “17 es totalmente en
desacuerdo y “5” totalmente de acuerdo

1. Totalmente en 4 De 5. Toralmente de
2. Endesacuerdo | 3. Indiferente i 3

Critao de midacsin Tuiije Observaciones yio sgerencias

w‘"’“ﬂ“m?‘?‘“‘” PS. ELIMINAR OPCION 5




Validez de intencion y objetividad X

Presentacion y formalidad del instrumento p <

Clandad y utilizacion de un lensusje
apropiado

Coherencia entre preguntas, sltemanvas

de respuesta.
Grado de dificnitad del msmmmento X
Subeots] 9|16
TOTAL FINAL 25

Puntuacién de Validacién
De 1 a 7; El instrumento no es valido. debe ser reformulado.
De8als: Elmsmnnemonouvnhdadebesamod:ﬁado

Del6a22: Elmsmnnﬂnog_n]ﬂg,paochbesaw
De 23 a 30: El mstrumento es vilido. debe ser aplicado.

wz MARIBEL
VALLEJO
CHAVEZ

Firma

Dra. Luz Manbel Vallejo Chivez



Validacion 3

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MARKETING

MARKETmG

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTO

Estimado (a) profesional, Usted ha sido seleccionado en calidad de experto
conocumientos y expenencia en el tema de Marketing e investigacion, la presente
canooqeuwpnmtpnlvnhdtdm

Datos del experto.
Nombres y Apellidos: Hector Agwlar
| Grado Academico: Magster
Experiencia (afios): 10
Institucion: Escuela Supenor Politécmica de Clumborazo
de la ficha de validacion:

Alex Fabian Guaman Janeta
Estudiante de Licenciatura en Marketing

En la parte final se anexa el cuestionano. Adicionalmente. en los sigmientes enlaces podra
encontrar el instrumento de mvestigacion

Yl\'RwBWIfzST(lI_-Q h—oﬁIqFCO”FoeDﬂm s

Instruccion: Luego del anahigs del mstrumento de mvestigacion “cuestionano™, le solicitamos
comedidamente que, en base a su cntenio profesional, valide el mismo, para su cormrecta

aphicacion.
Nota: Por cada cnteno establecido, considere la escala de 1 a 5. donde “17 es totalmente en
desacuerdo y “5” totalmente de acuerdo

1. Totalmente en :
3 3 2. En desacuerdo | 3. Indiferente

4.De 5. Toralmente de
acuerdo acuerdo

Criterio de validacion
Emw.lm&
“Conocer el perfil del pablico objetivo

pars posicionar los agractivos mnisticos del X
canton Pallatngs en ls provincis de
Chimborazo ™

Observaciones v/o sugerencias




Validez de mtencion y objenvidad X

Presentacion y formalidad del instumento X

Clandad y unhzacica de wm lenguje
propude

Coberencia entre pregumens, altermanvas de

repuest
Grado de dificultad del strumento X
Subeoral 0

TOTAL FINAL 30

Puntuacion de Validacion
De 1 a 7: El mstrumento no es valido. debe ser reformulado.
De 8 a 15: El mstrumento no es valido. debe ser modificado.
De 16 a 22: El mstrumento es valido. pero debe ser mejorado.
De 23 a 30: El mstrumento es valido. debe ser aplicado.




ANEXO C: FICHA DE OBSERVACION

Escuela Superior Politécnica de Chimborazo.
FICHA DE OBSERVACION
Escala de calificacion
Muy malo Malo Indiferente Bueno Muy buen
1 2 3 4 5

Marketing estratégico
Variables Si No Calificacion Observacion
Publicidad en redes
sociales

Publicidad impresa
Creacidn de contenido en
redes sociales
Promociones
Informacion en redes
sociales

Informacion en pagina
web

Infraestructura interna y

externa

Atencion al cliente
Interaccion con los
clientes

Seguridad al cliente
Variedad de productos
Organizacién de

productos



Ambientacion del
establecimiento
Limpieza del

establecimiento



ANEXO D: GUIA DE ENTREVISTA

Escuela Superior Politécnica de Chimborazo
Guia de Entrevista
Preguntas
1.- ¢Cuédl es la situacion actual de la empresa?
2.- ¢ Cudles son los puntos fuertes de la empresa?
3.- ¢Cudles son las oportunidades que actualmente tiene la empresa?
4.- ¢Cudles son las debilidades de la empresa actualmente?
5.- ¢ Cuéles son las amenazas de la empresa actualmente?
6.- ¢ Qué estan haciendo los competidores de mejor forma que su empresa?
7.- ¢ Cudl es la vision de la empresa a largo plazo?
8.- ¢ Usted cree que es necesario fidelizar a los clientes?
9.- ¢ La empresa cuenta con un departamento de marketing?

10.- ¢ La empresa destina recursos financieros al area de marketing?
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