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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo proponer un plan de marketing para
el posicionamiento de una empresa de motos en Santo Domingo, Ecuador 2023;
siendo un tipo de investigacion basica con propuesta, nivel no experimental,
descriptiva de corte propositiva; cuya muestra estuvo compuesta por 138 clientes a
quienes se les aplic6 un cuestionario para obtener un diagndstico sobre el
posicionamiento empresarial, que concluy6 que existe un nivel regular en el orden
del 68% en base las dimensiones analizadas cuyas deficiencias se encontraron en
la recordacion de marca (65%), fidelizacion (80%) y recomendacion de compra
(60%). En base a ello, se propuso un plan de marketing estratégico que plante6 un
analisis de la situacion, objetivos de marketing, estrategias, un cronograma de
acciones, presupuesto y control con el propésito de acrecentar el posicionamiento
de la empresa en estudio, siendo este trabajo validado por tres expertos que

manifestaron su conformidad.
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ABSTRACT

The objective of this investigation was to propose a marketing plan for the
positioning of a motorcycle company in Santo Domingo, Ecuador 2023; being a type
of basic research with a proposal, non-experimental level, descriptive of a proactive
nature; whose sample consisted of 138 clients to whom a questionnaire was applied
to obtain a diagnosis on business positioning, which concluded that there is a
regular level in the order of 68% based on the dimensions analyzed whose
deficiencies were found in brand recall. (65%), loyalty (80%) and purchase
recommendation (60%). Based on this, a strategic marketing plan was proposed
that proposed an analysis of the situation, marketing objectives, strategies, a
schedule of actions, budget and control with the purpose of increasing the
positioning of the company under study, this work being validated by three experts
who expressed their agreement.

Keywords: Marketing plan, positioning, motorcycle company



INTRODUCCION

La preocupacion de los directivos de organizaciones a nivel mundial, es el
posicionamiento de sus marcas en el mercado, por el valor intangible que
representa y como generador atractivos beneficios para la fidelizacion de
clientes actuales y potenciales (Nerio,2020); ademdas constituye una
estrategia de desarrollo y proyeccion de la identidad e imagen favorable en la
mente del comprador (Solérzano y Parrales,2021); esta percepcion positiva
influira en la atraccién y decision de compra (Fayvishenko, 2018); poseer un
posicionamiento distintivo, constituye una ventaja diferencial frente a la
competencia (Rodriguez et al., 2019); sin embargo ocupar las primeras
posiciones en la mente del cliente resulta dificil, por la factores influyentes en
el juicio de valor del cliente como sus necesidades, deseos, experiencias que
hoy reclama de las marcas; por ello es un reto que impone el mercado del
siglo XXI, requiere una gestion de calidad y de procesos automatizados con
el apoyo de herramientas de dUltima generacion para seguir siendo
competitivos en un entorno complejo, contando para ello, con personal

especialista y calificado (Rey et al. 2022).

A nivel internacional, Anual Global 500 2023 de Brand Finance, revelé que
Amazon, ocup6 el primer lugar como marca en el mundo, sin embargo, su
valor descendid a 15 % de 350, 300 millones de ddlares a 299, 300, debido a
un servicio deficiente al cliente en los tiempos de entrega alargados,
expresando su disposicion a no recomendarla (Haigh,2023). Entre diciembre
2020 y enero 2021, un estudio a 65 mil consumidores de diversos paises
sobre el valor de marcas mundiales que obtuvieron mejores puntuaciones por
la confianza e imagen auténtica que infundia, se ubico en primer lugar a Lego,
mientras que Walt Disney, ocup0 el octavo lugar (Oras,2021); estos hallazgos,
destacan la importancia del atributo valorado por parte del cliente en relacién
con su recordacion y experiencia, de alli la necesidad de conectar con el
publico, generar reacciones, perdurar en el tiempo y ser reconocida como

“poderosa” en términos generales (Maza et al 2020).



En Perd un estudio de posicionamiento de la marca de Sabora, realizado a
169 clientes revelo que, si bien la empresa se preocupaba por brindarles una
buena atencion, sin embargo, no percibian diferenciacion frente a sus

competidores (Ramos y Neri, 2022).

A nivel nacional, en Jipijapa, Ecuador, se hall6 que, de 397 clientes, el 79%
considero el posicionamiento de los almacenes de electrodomeésticos locales
frente a los nacionales, de nivel regular, porque no aplican estrategias de
marketing adecuadas para identificar su marca, hacer atractivo el empaque
visual de su infraestructura, ademas de ofrecer variedad de productos, otorgar
facilidades de pago y publicitar o realizar promociones que motiven la compra
(Merino et al. 2023). Estos hallazgos, destacan la importancia de identificar la
promesa de marca que se le ofrecerd al cliente y que lo diferencie de la
competencia para ocupar el primer lugar en su mente del (Camilleri,2018;
Indeed Editorial Team, 2021); ademas de disefiar un plan de marketing que
favorezca el posicionamiento e imagen de marca en el mercado, ya que si no
existe un direccionamiento estratégico, se cometeran errores en la campafna
de marketing, en sus mensajes, en los medios publicitarios utilizados, lo que
afectara la eficiencia de los recursos empleados y en el logro de los objetivos
planteados (Rico,2017).

En este contexto, se pudo apreciar que, la empresa de motos en estudio, a
pesar que pertenece a una corporacion que posee 70 empresas a nivel
nacional, sin embargo, presenta carencias, deficiencias y limitaciones que
viene afectando su posicionamiento en el mercado, como la falta de publicitar
y promocionar la marca del local que afecta la recordacion espontanea de los
clientes; si bien la calidad técnica de las motos son reconocidas, sin embargo
la variedad de multi marcas opacan el valor de los atributos diferenciales de
la marca principal de la empresa, ello sumado al freno en la compra por las
politicas de venta al crédito que duplica su valor respecto la venta al contado
y la gran diferencia con otras marcas que se venden en el local: existe una
estrategia de marketing que defina el valor de marca y direccione las
estrategias de mensajes eficaces que hagan atractivos los beneficios de la

marca principal ni tampoco una seleccion adecuada de medios publicitarios



idoneos que impacten en el cliente; la inversion en publicidad es casi nula en
redes sociales y en material promocional, Io que trae como consecuencia que
la identidad, presencia e imagen en el mercado sea opacado por la
competencia que utiliza una estrategia de comunicacion mucho mas agresiva,
lo que nos lleva a formular el problema general de la siguiente manera: ¢ De
gué manera el plan de marketing de la empresa de venta de motos contribuira
con el posicionamiento de la empresa de ventas de motos en Santo Domingo-
Ecuador?. La justificacion es tedrica, ya los resultados hallados, se
sustentaran en el basamento de teorias sobre estrategias de marketing de
Philip Kotler y de posicionamiento de Jack Trout y Al Ries que permitiran
corroborar principios aplicativos eficaces a una realidad y mercado en
particular. La justificacion es préactica, porque los datos hallados, ayudaran a
los directivos de la empresa, a evaluar la situacion y adoptar decisiones
estratégicas para salvaguardar el valor de su marca, presencia y
sostenibilidad en el mercado. Y la justificacion metodoldgica, se sustenta en
el uso del método cientifico, con enfoque cuantitativo, disefio propositivo y la
aplicacion de técnicas e instrumentos de investigacion debidamente
validados, que daran una solucién al problema planteado, buscando como fin
altimo la retencién y captacion de clientes de valor que contribuyan a la
rentabilidad y supervivencia de la empresa en el tiempo. El objetivo de la
investigacion es: Determinar la manera que el plan de marketing de la
empresa de venta de motos contribuira con el posicionamiento de la empresa
de ventas de motos en Santo Domingo-Ecuador. Y los objetivos especificos
son: Diagnosticar el nivel de posicionamiento de la empresa de ventas de
motos en Santo Domingo-Ecuador. Disefiar un plan de marketing para
contribuir al posicionamiento de la empresa de ventas de motos en Santo
Domingo-Ecuador. Validar la propuesta del plan de marketing para contribuir
al posicionamiento de la empresa de motos en Santo Domingo-Ecuador. La
hipotesis de investigacion sera: el plan de marketing, contribuird con el
posicionamiento de la empresa de ventas de motos en Santo Domingo-

Ecuador.



MARCO TEORICO

A continuacion, se esbozaron investigaciones en los distintos ambitos
internacionales y nacionales que se han realizado sobre la presente
investigacion, asi se tiene a Arrieta (2022) en su estudio cuyo objetivo es
proponer un plan estratégico de marketing para posicionar la marca "Mestizo™
en Quito a partir del 2023, realiz6 una investigacion descriptiva simple y aplicé
como técnica la encuesta que aplico a 383 consumidores. Hallé que el 90%
no han visto, leido ni escuchado de la marca en estudio, por lo que presentaba
limitaciones en su recordacién; ademas opinaron que no existia diferenciacion
en el empaque del producto; para el 63% de entrevistados, las redes sociales
eran los medios favoritos por los que les gustaria enterarse de las actividades
promocionales, seguido de la television con el 23%, por lo que se recomienda
elaborar un empaque atractivo del producto que destaque en el punto de venta
y motive la compra de producto, ademas de usar los medios publicitarios
favoritos de los clientes para lograr el alcance necesario y el impacto deseado
y de esta manera favorecer la recordacion espontdnea de marca; este
hallazgo destaca el valor de la diferenciacién que el empaque instituye en el
producto, de alli que la estrategia de marketing debe afiadir caracteristicas

distintivas y Unica que destaquen sobre la competencia.

Por otro lado, Vera Pisco, (2022) en su investigacion cuyo objetivo es proponer
estrategias de marketing para incrementar la comercializacion de
electrodomésticos en el almacén Expohogar en Babahoyo, realizé un estudio
descriptivo cualitativo. a una muestra de 384 personas. Hall6 que el negocio
carecia de mision, vision empresarial, valores corporativos y disefio
organizacional, no renovaba productos hace tiempo ni tampoco ofrecia
promociones de venta al cliente, ni invertia en tecnologia en marketing; se
recomendo direccionar las estrategias de marketing e invertir en un soporte
tecnoldgicos, asi como emplear las redes sociales para incrementar el
posicionamiento con informacion sobre las bondades de su oferta comercial,
promociones de ventas atractivas que incrementen el interés, la motivacion de
compra, asi como la retencion de clientes actuales y captacién de nuevos;

este aporte destaca la necesidad de la organizacibn de poseer un



direccionamiento estratégico para alinear las estrategias de marketing,
aprovechando las plataformas digitales para difundir y ampliar la cobertura on

line.

En el trabajo realizado por Wang (2021) cuyo objetivo es proponer un plan de
marketing para mejorar el posicionamiento de una empresa en China, se
realizo un estudio cuantitativo, descriptivo a 101 clientes. Concluyo que el 69%
de entrevistados, consideraba que la promocion de la marca en medios
publicitarios era insuficiente, mientras que para el 63% la inversion publicitaria
en los canales publicitarios era ineficiente, lo que afectaba su impacto en la
mente del cliente; se recomendd como estrategia de marketing, la extensiéon
de marca a otros segmentos para incrementar su conocimiento, asi como
invertir en publicidad offline y en las redes sociales mas populares para
contribuir a la recordacién espontanea del cliente; este aporte corrobora el
principio tedrico que una marca se recordara espontaneamente, siempre y
cuando se disefie un buena estrategia de marketing y se invierta en publicidad

en los medios idéneos.

También en el estudio realizado por Popuche (2021) cuyo objetivo es
determinar la relacién entre las estrategias de marketing y el posicionamiento
de una marca en el Ipaich, se ejecuté una investigacibn con enfoque
cuantitativo, descriptivo, disefio no experimental, a una muestra de 377
clientes empleando como técnica la encuesta y dos cuestionarios
estructurados. Concluye que el 75% de encuestados considera el nivel de las
estrategias de marketing empleados como regular; para el 68% de
encuestados, el nivel de posicionamiento lo califico también de regular, por lo
gue recomendd implementar un plan de marketing que incremente los niveles
de posicionamiento de la marca, identificando atributos diferenciales que
conecten con el cliente para generar lealtad, apoyado con un soporte
publicitario-promocional y la inversion suficiente para lograr la eficacia del
plan; este hallazgo destaca la importancia de invertir en publicidad y en
medios publicitarios para mayo presencia, recordacion y asociacién del valor

de marca, como atributo e impulsor a la accion de compra del cliente.



Por su parte, Diaz et al. (2020) en su estudio cuyo objetivo es proponer un
plan de marketing para mejorar un destino turistico en Colombia, empleé como
metodologia un enfoque mixto, investigacion descriptiva usé como técnica la
encuesta y aplicoé un cuestionario a una muestra de 85 clientes. Concluyeron
que el 68% de entrevistados concuerda que el turismo en el municipio es
limitado, ya que no existe un desarrollo sostenido de actividades
promocionales que contribuye a generar atraccion de turistas; asimismo para
el 67% de entrevistados el medio publicitario ideal para promocionar el
turismo en la localidad, son las redes sociales para poder llegar con mayor
eficiencia al segmento meta; se recomendd disefar estrategias de marketing
dirigido a grupos familiares que posicionen el lugar como un centro
ecoturistico, como principal atributo, para de esta manera generar el interés
por visitar el lugar; ademas de invertir en facebook e Instagram para
incrementar el conocimiento del centro turistico y poder interactuar con los
potenciales clientes para generar la captacion masiva en estas plataformas
digitales; este aporte relieva la importancia de identificar el beneficio clave de
un producto y servicio, ya que representa la promesa de valor que se
comunicara a través de la comunicacion publicitaria y emplear las redes
sociales como medio interactivos que logren conectar con la marca con el

usuarios, contribuyendo a su posicionamiento en el mercado turistico.

Siguiendo con los trabajos previos la propuesta de un plan de marketing
estratégico para mejorar el posicionamiento de la imagen corporativa de un
pasaje comercial en Mendoza, Cedefio (2018) empled una investigacion
descriptiva, documental y de campo; aplicd una encuesta a 147 comerciantes.
Concluye que el 48% conocia el lugar, pero solo el 24% recomendaba que lo
visiten, mientras que el 28% de pobladores lo desconocian; lo que llevé a la
recomendacion de incrementar el conocimiento del centro comercial, ya que
recientemente se habia reestructurado y mejorado los ambientes para
proyectar una buena imagen ante el publico; este importante aporte, destaca
la importancia de fidelizar al cliente ofreciéndole atractivos beneficiosos que

genere la preferencia, pero ademas, porgue un cliente satisfecho, juega un



papel importante en la recomendacion entre familiares, amigos y comparieros

de trabajo, asegurando la sostenibilidad de la marca en el tiempo.

En la misma linea de estudios, Lozada (2019) logré6 como objetivo proponer
un plan estratégico para el reposicionamiento de un mega centro comercial en
Arequipa, realizé una investigacion no experimental, descriptiva, proyectiva,
aplicando una encuesta a una muestra de 447 clientes; hallé que la mayoria
pertenece al segmento C, tiene estilos de vida modernos y posee estudios
superiores, siendo la frecuencia de compra en la mayoria de clientes (54%)
una vez por semana. Concluyé que la empresa no posee un plan estratégico
qgue oriente las acciones de marketing vy logre los objetivos de ventas;
tampoco un posicionamiento relevante en el mercado; sin embargo, la
competencia tiene una mayor presencia y notoriedad de marca por la presion
publicitaria que ejerce en medios publicitarios, ademas de ofrecer diversidad
de productos y precios accesibles: por ello se recomendé disefiar y ejecutar
un plan de estrategias de marketing creativas e innovadores que logren
proponer promesas atractivas en producto, precios y promociones para
generar la atraccion del publico meta y de esta manera contribuir al

crecimiento en ventas y en la preferencia de los usuarios.

Por su parte Olivos (2021) en su estudio cuyo objetivo es proponer un plan
estratégico de marketing para lograr el posicionamiento en una empresa de
melamine en Lambayeque, ejecutd una investigacion descriptiva, no
experimental, propositiva a una muestra de 384 clientes. Revel6 que el 45%
de entrevistados considera como atributo diferencial y factor motivacional de
compra el disefio de sus muebles, y un 66% su prestigio y reconocimiento; el
55% de entrevistados, tiene como medio publicitario favorito, las redes
sociales; se recomendo destacar los atributos diferenciales para mantener el
posicionamiento favorable en la mente del cliente, asi como disefiar un plan
de publicidad en redes sociales para mantener la recordacion de marca en
este segmento de mercado y contribuir a la buena imagen de la empresa; este
hallazgo destaca la importancia de ser reconocidos en el mercado requisito

fundamental de toda estrategia de marketing para lograr conquistar a los



clientes afadiendo valor a las estrategias complementarias que se

implementen y logren consolidar el posicionamiento en el mercado.

En su trabajo de investigacion de Ledn (2019) siendo su objetivo, determinar
la relacion entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la marca
Dergimon en una empresa en Ecuador, realizé un estudio cuantitativo, disefio
no experimental, corte transversal a una muestra de 384 clientes, aplicando
como técnica la encuesta. Revel6 que el 49% de los entrevistados calificaron
el nivel de las estrategias como regular y en cuanto al nivel de
posicionamiento, el 51% lo consider6 como regular; se recomend6 una
investigacion de mercado, para de esta manera plantear estrategias de
marketing que contribuyan a agregar valor y recordacion a la marca frente a
la competencia; este hallazgo destaca la importancia de contar con
informacion actualizada, util y oportuna que permita estar en mejores
condiciones para tomar decisiones estratégicas de producto, precio, plaza o

promocion que logren el impacto deseado en la mente del cliente.

Por ultimo, Vargas (2019) en su investigacion cuyo objetivo es determinar la
relacion entre estrategias de marketing y posicionamiento de marca en
Inborja, empleo un estudio descriptivo, correlacional, disefio no experimental,
aplic6 como técnica la encuesta y dos cuestionarios a una muestra 125
clientes Concluye que el 49% de clientes opinaron que las estrategias de
marketing tienen un nivel regular; mientras que el nivel de posicionamiento
para el 58% de los clientes también es regular; por lo que se recomendd
analizar las variables del mix marketing que alcanzaron niveles bajos de
calificacion para plantear nuevas estrategias de marketing que contribuyan al
logro del posicionamiento de marca, asi como identificar las expectativas del
cliente, para ofrecer promesas de valor que logren sorprender al cliente,
generando experiencias inolvidables, empleando el disefio de mensajes
atractivos y de medios publicitarios y promocionales que logren conectar con
el sentimiento y la emocion del cliente, de tal manera de generar un
acercamiento con la marca amigable, para formar comunidad de clientes de
valor, que asegure su sostenibilidad; este aporte destaca la contribucién del

marketing en la fidelizacion del cliente, en generar una relacion comercial que



va mas alla de lo comercial para convertir en un lazo emocional y de gran

aporte experiencial.

En cuanto a las teorias de la variable, plan de marketing, se encuentra la
teoria del planeamiento estratégico, enfocado en el medio y largo plazo, en el
analisis del entorno, identifica ventajas competitivas y previsiones globales,
estableciendo sistemas de vigilancia y adaptacion a los cambios generados
por el ambiente (Sainz de Vicufa, 2021); también se incluye la teorias de las
P’s que son estrategias basadas en el producto, precio plaza y promocion
que articuladas estimula la accion de compra del prospecto (Toledo y Armas,
2020). Teoria de la segmentacion, que sostiene que el mercado se divide en
conjunto de consumidores con caracteristicas similares en base a criterios
geograficos, demograficos, psicograficos y comportamentales, en relacion a
un producto o servicio para aplicar mezclas de marketing diferentes (Kotler y
Keller, 2012). Y la teoria del valor, que se genera por la diferencia entre los
beneficios que ofrece una marca y el costo que representa para el cliente, es
decir representa el beneficio diferencial Gnico y distintivo (Kotler, 2018). En
cuanto al concepto de marketing, existe una diversidad; asi se concibe como
un conjunto sistematico de procesos gue con lleva a la empresa a desarrollar,
mejorar e innovar sus bienes y servicios a través del intercambio para
satisfacer la necesidad y deseo de clientes (Ledn,209); se vale de la
investigacion de mercado, para validar las estrategias de marketing a emplear
para retener o captar clientes (Kotler y Keller,2012). El plan de marketing es
un documento que consigna el curso de accién que debe llevar a cabo la
empresa para lograr resultados exitosos, por ello, las decisiones adoptadas
deben cumplirse responsablemente ya que el impacto en los resultados se
verd reflejado en los préximos tres afios; implica un proceso de tres fases: la
primera es el analisis del ambiente externo e interno, la segunda, la fijacién
de los objetivos de marketing y la tercera, el disefio y mezcla de estrategias
funcionales, las actividades operativas, presupuesto y control (Sainz de
Vicufa, 2021). El diagnéstico del entorno, arrojara oportunidades y amenazas
de la situacibn (Mahmood et al., 2019) el andlisis del ambiente interno,

develara debilidades y fortalezas al interior de la organizacion (Hoyos, 2021).



Los objetivos de marketing se plantean en base a diagnostico de la situacion,
como parte del proceso de planificacion que nos llevara al logro de las metas
planteadas (Parmerlee, 2018). La mezcla de variables, como modos o formas
ayudardn a conquistar el mercado (Kotler y Armstrong, 2017); Es necesario
implementar acciones y actividades alineadas y basada en estudios de
mercado (Otto et al. 2020); también la efectividad de las estrategias y acciones
deben programarse adecuadamente y contar con un presupuesto adecuado
para lograr las metas deseadas, estableciendo un control de las mismas;
todas las acciones estaran enfocadas a contribuir con el posicionamiento

correcto en la mente del usuario y en su preferencia (Flores, 2018).

Las dimensiones del plan de marketing segun Kotler y Keller (2012) son seis:
Producto: es el satisfactor de las exigencias del consumidor; su calidad como
atributo, es capaz de hacer que el cliente regrese a comprar una y otra vez,
logrando con ello la fidelidad y el posicionamiento. Precio es el valor que el
cliente esta dispuesto por un bien o servicio que sea capaz de satisfacer sus
necesidades y deseos (Kotler & Armstrong, 2017). Plaza: actividades
empresariales orientadas a ofrecer y distribuir los productos a los clientes en
forma oportuna y conveniente (Kotler y Armstrong, 2017). La promocién: tiene
como propésito comunicar la promesa del producto o servicio en forma
persuasiva para convencer al cliente de su compra contando para ello con
estrategias de comunicacion off y on line (Kotler y Armstrong, 2017); son
consideradas como comunicaciones integradas del marketing y cada una de
ellas, estimulan el comportamiento de compra del cliente para conquistar su
preferencia, fidelizarlo y mantener la relacion en el tiempo (Rubio, 2020). La
evidencia fisica (physical evidence) es la dimension que hace alusion a todos
los aspectos tangibles de la organizacion de servicios, por lo que se debe
manejar con mucho cuidado el ambiente fisico, la infraestructura, la apariencia
del personal, la seguridad y comodidad de las instalaciones ya que su estado
influye significativamente sobre la percepcion de los clientes y por
consecuencia en la imagen gque estos se generan acerca de la propia empresa
y sus servicios (Kotler & Keller, 2012; Shiffman y Lazar, 2013). El personal,

gue con sus conocimientos, capacidades y predisposicion atiende de manera
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personalizada las necesidades del cliente; es importante la atencion, el trato
y la capacidad de empatia que tiene sobre sus clientes y la imagen que
representa para la empresa (Zeithaml, et al., 2014). Los procesos, se refiere
al procedimiento agil y oportuno que ofrece la empresa para la entrega o
provision del servicio; desde que ingresa hasta que termina por adquirir el

producto o servicio (Zeithaml, et. al, 2014).

En relacion a la variable Posicionamiento, la base tedrica se sustenta en la
teoria de la marca, como activo intangible que incrementa su valor en el
mercado por el grado de recordacion en la mente de los clientes, lo que afiade
valor a las estrategias de marketing (Forero y Duque, 2018); generando
lealtad y promoviendo la recomendacion en su entorno familiar y social (Kaur
et al., 2020). La teoria del posicionamiento, que sostiene que la estrategia
fundamental para proyectar una imagen positiva y favorable en la mente del
consumidor, es establecer un nombre, atributo, signo o simbolo Unico,
distintivo que lo diferencie de la competencia, actuando como poderoso influjo
sobre la preferencia del producto por el valor y significado que representa para
el cliente (Luna,2017; Maradiegue, 2018). Las definiciones del
posicionamiento tienen diversos enfoques; para Mechan (2019) es una
estrategia empresarial para crear una identidad positiva de marca en el
mercado-meta. Diaz (2013) la conceptualiza como el modo de ubicar en la
mente una categoria especial de producto que es apreciada por el cliente de
una manera distintiva, pero logre mantenerse con el pasar del tiempo puede
variar. Kotler y Armstrong (2017) definen el posicionamiento como la mejor
oferta presentada por productos de la misma categoria que satisfacen una
misma necesidad y que los lleva a diferenciarse de sus competidores. Las
dimensiones del posicionamiento segun Salas (2017) son las siguientes: la
primera dimensién, se refiere al Recordatorio de la marca, la capacidad de
memoria que presentan los clientes para recuperar la marca de la empresa o
de alguna pista de los distintos productos que se ofertan en ella; los
indicadores son: Logotipo, conformado por el disefio de colores, forma y
caracteristicas especificas del nombre que presenta la marca. Publicidad,

como una comunicacion persuasiva que ofrece los beneficios del producto
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apelando a la razén o emocion del cliente para motivar a la accion de compra
del producto anunciado. Souvenir, que son aquellos obsequios que se le
entregan a los clientes como recuerdos para generar simpatia y adhesion a la
marca Email, como servicio de comunicacién en red dirigido a clientes reales
o potenciales, manteniéndolos vinculados a diversas actividades para formar
una comunidad. La segunda dimension, Asociacion de marca segun Cornejo
(2019), como la forma como el cliente relaciona en su mente un atributo
diferencial con el producto dentro de la categoria en la cual este se encuentra;
lo que le llevara a solicitar los productos por la marca y sus atributos
particulares, frente a productos indiferenciados o genéricos. Los indicadores
de esta dimensién, segun Cornejo (2019) abarcan los siguientes aspectos:
Calidad; que son las percepciones o valoraciones de los clientes en base no
solo a aspectos técnicos, sino también funcionales que se encuentra
relacionadas con el nivel de satisfaccion que experimentan al ser consumidos.
Conocimiento del producto, es el grado de saberes que los clientes tienen de
caracteristicas, ventajas y beneficios tangibles e intangibles del producto y
gue su uso 0 consumo despiertan emociones y experiencias agradables.
Marcas (2019) que es concebido como la forma como se puede diferenciar un
producto en relacion con la competencia, cabe sefialar que el valor que tiene
la marca guarda relacién con el valor que ofrece el producto. La tercera
dimensién referida a la Recomendacion, que segun Ortegdn (2017) se define
como la valoracion positiva que tienen los clientes de los productos que han
adquirido de tal forma que recomiendan su uso a los familiares, amigos,
compartiendo con ellos comentarios positivos. La cuarta dimension, es la
Fidelizacion, que segun Pierrend (2020) que se manifiesta por la preferencia
hacia el producto, la recompra en el tiempo, generando un vinculo de lealtad

gue se refleja en el volumen de compra constante.

Los indicadores de esta dimension son los siguientes: Programa de
Fidelizacion, que segun Pierrend (2020) esta formado por un conjunto de
estrategias como obsequios de muestras, cupones, sorteos, etc.; que la
empresa ofrece al cliente con la finalidad de recompensarlo, ya que es

considerado un buen cliente. Espacio publicitario, cuya presencia de marca
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se visualiza en las paginas webs, que las empresas destinan para colocar su
publicidad. Post venta que se centran en las actividades de seguimiento
después de la venta que la empresa realiza al cliente a fin de retenerlo. Redes
sociales, que segun Peir6 (2021) son plataformas digitales que facilitan la
organizacion de comunidades de marca, gracias al internet. Repeticion de
compra para Chagas y De Olivera (2019), se refiere a la insistencia del cliente
en adquirir los productos. Cabe sefalar, que este factor no esta directamente
relacionado con la lealtad del cliente hacia la marca, ya que este puede
comprar el producto reiteradamente porque en el mercado no existe otro lugar
que logre satisfacer sus expectativas; los indicadores para Chagas y De
Olivera (2019) son: Relativa frecuencia, referida al nimero de veces que el
cliente adquiere el producto. Periodicidad de novedades relacionado con el
namero de veces que la empresa le comunica al cliente sobre las novedades
que oferta. Promocién que hace referencia a las actividades promocionales
de ventas que la empresa ofrece en el mercado. Vida util para Chagas y De
Olivera (2019) se refiere al tiempo de vida de un producto.
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METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

El estudio realizado fue de tipo basico, descriptivo y propositivo, ya que segun
Herndndez y Mendoza (2018) consisti6 en la descripcion de los componentes,
elementos, conceptos asociados a una determinada variable; por su parte,
Hurtado (2015) manifesto que este tipo de investigacion, surgié del acopio de
informacion sobre un problema determinado y a partir del diagndstico, se
elaboro6 una propuesta de solucion que consistié en un plan de marketing para

posicionar la empresa de motos en estudio.

En cuanto al disefio de investigacion, fue de tipo no experimental, Hernandez
y Mendoza (2018) sostuvo que no existié manipulacion alguna de las variables
de estudio; solo recogio los datos del fenébmeno en forma objetiva, los analizé

y propuso una alternativa de solucion al problema en estudio.
El esquema del disefio de investigacion se presenta a continuacion:

Figura 1:

Esquema del disefio de investigacion

M > @) > P
A 4
T
Donde:
M: Muestra

O: Observacion
T: Teorias

P: Propuesta
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3.2. Variables y operacionalizacion

Variable independiente: Plan de marketing

Definicién conceptual: El plan de marketing es un documento que emana de
la direccion empresarial y contempla decisiones estrategicas, adoptadas
responsablemente y cuyos resultados se reflejan en los proximos tres afos
(Sainz de Vicuia, 2021).

Definicién operacional: el plan de marketing se operacionalizaé con las
dimensiones de producto, precio, plaza, promocion, personas, evidencia fisica
y procesos y sus respectivos indicadores . Los indicadores de producto
incluy6 calidad, variedad, conformidad; precio basado en la competencia y en
el valor de cliente; Plaza y sus indicadores accesibilidad, ubicacion y entrega-
tiempo; Promocién abarcé: ventas personales, publicidad, promociones de
venta, relaciones publicas y marketing directo; Personas y sus indicadores
capacitadas y nivel de eficiencia; y Proceso incluiyd tiempo de espera y

procesos agiles.
Variable dependiente: Posicionamiento

Definicion conceptual: es la forma en la que los clientes definen el producto
por medio de sus atributos, en otras palabras, el lugar en el que se posicionan

en la mente del cliente en relacién a la competencia (Maradiegue,2018)

Definicién operacional: La variable fue evaluada en funcion de las
dimensiones propuestas por Salas (2017): Recordacién de marca, cuyos
indicadores fueron: logotipo, publicidad, souvenir y email; Asociacién de la
marca y sus indicadores: calidad de producto, conocimiento de producto y
marca reconocida; Recomendacion y sus indicadores familiares, amigos,
comentarios positivos y negativos; Fidelizacion y sus indicadores programa de
fidelizacion, espacio publicitario, post venta y redes sociales; finalmente
estuvo la Repeticion de compra y sus indicadores: relativa frecuencia,

periodicidad de las ventas, promocion y vida util.

Escala de medicidn: se utilizd la escala de Likert.
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3.3. Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
Se empled la siguiente:

La encuesta: con el fin de recopilar datos; por su practicidad y consistencia,
este medio permitio recoger informacion en grandes proporciones (Feria et al.,

2020). Los instrumentos que se aplicaron fueron los siguientes:

Cuestionario: es un instrumento con preguntas abiertas o cerradas que
permitié recoger las opiniones sobre el tema determinado, que se elaboro de
manera organizada y contribuyé con el desarrollo de una investigacion
(Sarabia y Alconero, 2019). EI presente estudio tuvo un cuestionario
estructurado de 17 preguntas de la variable Plan de Marketing; mientras que
la variable Posicionamiento 25 preguntas. En ambos casos los items fueron
evaluadas por la Escala de Likert cuya valoracién fue: 1) Siempre; 2) Casi
siempre 3) Algunas veces, 4) Casi nunca y 5) Nunca. Para determinar la
fiabilidad de los instrumentos de la presente investigacién, se aplicod el
coeficiente Alfa de Cronbach para ambos cuestionarios y la validez por tres

especialistas.

3.5. Procedimientos

Primero, los cuestionarios fueron evaluados por el Alfa de Crobanck para
medir su confiablidad estadistica y consistencia interna de los instrumentos de
investigacion y una medida de la correlacion de los items que formaron una

escala.

Segundo, los cuestionarios fueron validados por el juicio de expertos para la

conformidad y aceptacion de su ejecucion.

Tercero, se solicitd el permiso respectivo a los directivos de la empresa en

estudio para la realizacion de la investigacion.

Cuarto, se aplico los instrumentos en funcion a un cronograma establecido

para recopilar los datos. Luego, los datos se revisaron, verificaron e
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ingresaron al software estadistico SPSS version 25 que arrojo tablas de

frecuencia para el analisis respectivo.

3.6. Método de anélisis de datos

Los datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario fueron analizados
haciendo uso de la estadistica descriptiva, se utilizaron tablas de frecuencia
para cada una de las dimensiones de las variables que permitieron una mejor

visualizacion y comprension de los resultados.

3.7. Aspectos éticos

La investigacion que considerd a seres humanos como parte de su muestra
de estudio, cumplieron con principios éticos para su desarrollo como: el
principio de respeto por las personas iniciando con la voluntad de su
participacion plasmado en el consentimiento informado; el principio de
beneficencia que el investigador debe cumplir con proteger a los participantes
para evitar dafios y maximizar los beneficios; por ultimo, el principio de justicia
que hizo énfasis en una distribucion equitativa de la carga y los beneficios
(Espinoza y Calva, 2020).
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RESULTADOS

Objetivo 1: Diagnosticar el nivel de posicionamiento de la empresa de ventas

de motos en Santo Domingo-Ecuador

Tabla 1:

Nivel de la variable posicionamiento

Posicionamiento Recuento %
Bajo 10.7 7,8%
Nivel Regular 61.8 44.8%
Alto 58.2 42.20%

Nota. Encuestas a clientes de una empresa de motos en Santo Domingo los
resultados generales de la variable posicionamiento arrojaron un nivel regular
en el orden del 44,8%, seguido de alto con un 42.20% y muy distante el nivel
bajo con un 7,8%. Las dimensiones que incidieron en estos resultados fueron
cuatro de cinco: recordacibn de marca, recomendacion, fidelizacion y

repeticion de compra
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Tabla 2:

Niveles de posicionamiento por dimensiones.

D1 D2 D3 D4 D5
Nivel Recordacién  Asociacibn Recomendacién Fidelizacion Repeticidén
de marca de marca de compra
fr % fr % fr % fr % fr %
Bajo 0 0 0 0 11 8% 0 0 0 0

Medio 69 50% 34 25% 20 14% 76  55% 110 80%

Alto 62 46% 108 78% 37 27% 52 38% 38 24%

Nota. Encuestas a clientes de una empresa de motos en Santo Domingo.

Dimension: Recordacién de marca: Se observé en la tabla 2 que el nivel de
posicionamiento obtenido de la dimension recordacion de marca, fue medio o
regular (50%), debido a que la mayoria de los clientes manifestaron que a
veces la empresa mantenia una comunicacion con la empresa por medio de
correos electronicos (80.2%) y también que a veces le habian otorgado algun

souvenir (70.2%).

En cambio, la mayoria manifesté que casi siempre recordaba con facilidad el
logotipo de la empresa (50.4%); también que cuando deseaba adquirir una
unidad motorizada, la primera empresa en la que pensaba a veces era la del
estudio (59.5%). En cuanto si cuando observaba la publicidad de la empresa
de motos recordaba los bienes que vendia la empresa, la mayoria de

entrevistados (60.3%) manifestd que casi siempre;

Dimension Asociacién de marca: Se observé en la tabla 2, que el nivel de
posicionamiento que arrojo la dimension asociacion de marca, fue alto (78%)
debido a que la gran mayoria de encuestados manifestd que los motos
ofertadas por la empresa son de buena calidad (80.2%); conocia casi siempre

los productos que vendia la empresa (80.2%); y en caso tuviera que elegir
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entre dos tiendas que ofrecerian los mismos bienes, elegiria casi siempre a la
empresa de motos (60.3%); ademas consideraba que la empresa de motos
vendia bienes reconocidos en el mercado (80.2%) y por ultimo, la mitad de los
encuestados manifestaron que casi siempre recibieron influencia de

personajes reconocidos que recomendaban la compra del producto (50.4%).

Dimension Recomendacién: Se observdo en la tabla que el nivel de
posicionamiento de la dimension recomendacion obtenido fue alto (27%),
medio (14%) y bajo (8%); entre los factores influyentes, se encuentra que la
mayoria de encuestados recomendé a la empresa de motos, a un familiar o
amigo (90%); que casi siempre su publicidad generaba buenos comentarios
(60%); ademas que la empresa de motos, goza de buena reputacién cuando
le han consultado (60.3%); asimismo que casi la totalidad de encuestados han
manifestado que cuando ha necesitado adquirir unidades motorizadas le
recomendaron la empresa de motos (90.1%) y finalmente referente a si ha
escuchado comentarios negativos de la empresa de motos, la mayoria de
encuestados (70.2%) afirmaron que casi nunca recibieron malos comentarios

de la gente.

Dimension Fidelizacién: Se observé en la tabla 2 que el nivel de
posicionamiento de la dimension Fidelizacion fue medio o regular (55%), entre
los factores influyentes segun la mayoria de entrevistados que la empresa de
motos contaba con programas de fidelizacion (70.2%); sin embargo para la
mayoria de clientes a veces se estimulaba a los clientes con premios y
descuentos por sus compras (80.2%) ademas que si bien la empresa de
motos poseia una pagina web, la mayoria (80.2%) afirmé que a veces les
ofrecian espacios en este medio interactivo como forma de dar a conocer sus
bienes; ademas, si la empresa de motos realizé algin seguimiento de post
venta para lograr su satisfaccion completa, la mayoria de entrevistados
(80.2%) manifesto que a veces realizo esta accion de supervision posterior;
y por ultimo, sobre si la empresa de motos tenia una comunidad en redes en
la cual los usuarios pudieron compartir sus experiencias con sus bienes, la

mayoria de entrevistados (60.3%) afirmd que a veces la empresa lo hizo.
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Dimension Repeticion de compra: Se observo que el nivel de posicionamiento
de la dimension Repeticion de compra fue de medio o regular (80%), siendo
los factores influyentes, segun la mayoria de encuestados que casi siempre
compran bienes de la empresa de motos (70.2%) asimismo la mayoria de
encuestados manifesté que casi siempre la empresa de motos comunica
novedades (70.2%); ademas casi la totalidad de encuestados (90,1) manifesto
que casi siempre compra productos en promocion; también la mayoria de
encuestados manifestd que la empresa realizé periédicamente campafias de
promocién a precios modicos (70.2%) y por ultimo, sobre si los productos de
la empresa de motos, tuvieron una adecuada vida util y garantia suficiente, la
mayoria de entrevistados (60%) manifestaron que casi siempre habia garantia
respecto a la durabilidad de los productos.
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VI.

DISCUSION

Luego del analisis de resultados de la variable posicionamiento, se realizo la
discusion de los hallazgos que arroj6 el diagnostico y que fue contrastado con
los estudios previos y teorias. En relacion al objetivo especifico N°1
diagnosticar el nivel de posicionamiento de la empresa de ventas de motos en
Santo Domingo-Ecuador, se comprob6 que presentd un nivel regular y bajo
en las dimensiones que se han medido cuantitativamente, lo que determina
que existe un posicionamiento débil, por lo que es menester identificar las
debilidades encontradas en el diagndstico empresarial, para en base a ello,
proponer un plan de marketing que mejore el posicionamiento en el mercado.
Este hallazgo, coincide con el estudio de Neiro (2020) que destaca la
preocupacion de los directivos de organizaciones a nivel mundial, sobre ell
posicionamiento que ocupan sus marcas en el mercado y en los
consumidores, por el valor intangible que representaba y como generador

atractivos beneficios para la fidelizacion de clientes actuales y potenciales.

La dimensién recordacién de marca, tuvo un nivel bajo significativo, toda vez
que la empresa no tenia una comunicacion permanente, segun el 80.2% a
veces lo hacia por correos electrénicos Este hallazgo, coincide con el estudio
de Merino et al. (2023) en Ecuador que hallé en una muestra de 397 clientes,
que el 79% consider6 el posicionamiento de los almacenes de
electrodomeésticos locales frente a los nacionales, de nivel regular, porque no
aplican estrategias de marketing adecuadas para recordar su marca y de esta
manera refuercen positivamente la motivacion de compra de los productos del
establecimiento. También coincide con la investigacion de Arrieta (2022) en
Quito realizada a 383 consumidores, donde concluyé que el 90% de
entrevistados no habian visto, leido, ni escuchado de la marca, lo que
determind carencia de recordacion del producto, ademas de destacar que no
existia diferenciacibn en su empaque lo que contribuia a una falta de

concienciacion y reconocimiento de la marca en el mercado.

Los hallazgos y antecedentes corroboraron los principios teoéricos del

posicionamiento de Sol6rzano y Parrales (2021) quienes sustentaron que este
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constructo constituye una estrategia de desarrollo y proyeccion de la identidad
e imagen favorable en la mente del comprador, lo que incidira

significativamente en la decision de compra y lealtad hacia la marca.

La dimension de asociacién de marca del posicionamiento, obtuvo resultados
favorables en cuanto a que los entrevistados opinaron que los bienes
ofertados son de buena calidad, conocen que los productos que comercializa
la empresa y que la empresa tiene reconocimiento en el mercado (80,2%).
También la mayoria de entrevistados (60.3%) afirmé que, entre dos opciones

de compra de motos, elegirian la empresa en estudio.

Estos hallazgos, no coinciden con el estudio de Lozada (2019) sobre la
propuesta de un plan estratégico para el reposicionamiento de un mega centro
en Arequipa, donde hall6 que la mayoria de entrevistados (54%) de una
muestra de 447 clientes, manifestaron que la empresa no tenia un
posicionamiento relevante ya que no desarrollaba acciones de marketing que
lo diferenciara de la competencia y ofreciera atributos relevantes para que el
comprador se siente atraido a visitar y compra, mientras la competencia tenia

mayor presencia y notoriedad de marca.

Igualmente, los hallazgos encontrados coinciden con el principio tedrico de
Cornejo (2019), que sostiene que si el cliente relaciona en su mente un
atributo diferencial con el producto dentro de la categoria en la cual este se
encuentra; lo que le llevara a identificar la marca y a solicitar los productos por
el valor que representa los atributos particulares para sus necesidades o

deseos, frente a productos indiferenciados o geneéricos.

Y es que la asociacion de marca, como dimension del posicionamiento,
permitidé la conexion con la mente del comprador y en la medida que esas
cualidades, rasgos, emociones o0 conceptos hayan impactado de uno u otro
modo, por ende, se asociaran a la marca cuando lo recuerda y se fije con
precision el atributo diferenciado, Este proceso mental del comprador,
contribuye a una percepcion positiva e influird en la atraccion y decision de

compra como lo sostiene Fayvishenko (2018); por tanto, para una empresa,
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producto o marca, poseer un posicionamiento distintivo, constituye una

ventaja diferencial frente a la competencia (Rodriguez et al., 2019).

La dimension recomendacién de la variable posicionamiento, obtuvo
resultados significativos positivos (90.1%) en cuanto a la referencia de la
empresa de motos se dirigié a familiares y amigos; y también en relacion a si
cuando ha necesitado adquirir unidades motorizadas le recomendaron a la
empresa de motos en estudio. Ademas, apoyo0 la buena recomendacion de
la empresa, a que la mayoria de entrevistados manifestaron que casi nunca
habian escuchado malos comentarios de la empresa, por parte de la gente
(70.2%).

Estos resultados coinciden con Maza et al. (2020) que hall6 que entre
diciembre 2020 y enero 2021, un estudio a 65 mil consumidores de diversos
paises sobre el valor de confianza e imagen auténtica en marcas mundiales,
se ubicé en primer lugar a Lego, mientras que Walt Disney, ocup6 el octavo
lugar (Orus,2021), lo que demostrd la importancia del atributo valorado por
parte del cliente en relacibn con su recordacion y experiencia, de alli la
necesidad de conectar con el publico, generar reacciones, perdurar en el

tiempo y ser reconocida como “poderosa” en términos generales.

Por otro lado, los resultados de la investigacion no coinciden con las
revelaciones del estudio del Anual Global 500 2023 de Brand Finance, donde
destaca que la marca Amazon, ocup6 el primer lugar en el mundo, sin
embargo, su valor financiero descendié a 15 % de 350, 300 millones de
dolares a 299, 300, por un servicio deficiente en el tiempo de entrega de sus
productos que llevd a los clientes a no recomendarla (Haigh,2023).

Y es que como sostiene Rey et al (2022) ocupar las primeras posiciones en la
mente del cliente resulta dificil, por la factores influyentes en el juicio de valor
del cliente como sus necesidades, deseos, experiencias que hoy reclama de
las marcas; para conquistar el mercado en la actualidad requiere que la
empresa gestione la calidad y procesos automatizados haciendo uso de la

tecnologia de ultima generacion y teniendo como soporte un talento humano
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competitivo para enfrentar un entorno complejo y garantizando la

sostenibilidad de la organizacion.

La dimensién fidelizaciéon de la variable posicionamiento, obtuvo como
resultados deficitarios altos y significativos, la mayoria de clientes (80.2%)
consideraron que la empresa a veces estimulaba con premios y descuentos
por sus compras; asimismo si bien la empresa de motos poseia una pagina
web, no promocionaba en forma interactiva y frecuentemente los productos
que ofrecia; y por dltimo que la empresa de motos no realizaba algin
seguimiento de post venta para lograr la satisfaccion completa de sus clientes
como accion de supervision posterior. Por otro lado, se observé que también
que si bien la empresa contaba con un programa de fidelizacion (70.2%) la
comunidad en redes a veces compartia experiencias con sus bienes que

generaran satisfaccion.

Estos hallazgos, coinciden con Arrieta (2022) en su estudio en Quito sobre
posicionamiento, hallé que para el 63% de entrevistados de una muestra de
363 clientes, las redes sociales eran los medios favoritos por los que les
gustaria enterarse de las actividades promocionales y establecer una buena
relacion con la marca, por lo que era necesario promover y fortalecer las

relaciones con los miembros de la comunidad en redes.

También los datos de la investigacion coinciden con Vera Pisco, (2022) en su
investigacion sobre estrategias de marketing para incrementar la
comercializacion de electrodomésticos en el almacén Expohogar en
Babahoyo, que concluy6 que la mayoria de entrevistados, eligieron las redes
sociales como medio favorito ya que favorecia la informacioén inmediata de las
bondades de la oferta comercial, promociones de ventas atractivas que
incrementen el interés, la motivacion de compra, asi como la retencién de

clientes actuales y captacién de nuevos.

También coincidieron con el estudio de Wang (2021) que, en su investigacion
sobre plan de marketing para mejorar el posicionamiento en una empresa en
China, a 101 clientes, concluy6 que el 69% de entrevistados, consideraba que

la promocién de la marca en medios publicitarios era insuficiente, por lo que
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no permitia una identificaciéon con la marca que afectaba la preferencia y
lealtad hacia los productos que comercializaba la empresa. Igualmente
coinciden con la investigacion de Vargas (2019) sobre estrategias de
marketing y posicionamiento de marca en Inborja, que hallé6 que el 49% de
clientes opinaron que las estrategias de marketing tuvieron un nivel regular;
mientras el posicionamiento también en el orden del 58% por lo que
recomendo identificar las expectativas del cliente, que ofrecieron promesas
de valor para sorprender al cliente, generen experiencias inolvidables, que
logren conectar con el sentimiento y la emocion del cliente y de esta forma

fortalecer la relacidén y su lealtad.

Por ultimo, los datos hallados coincidieron con Diaz et al. (2020) en su estudio
cuyo objetivo es proponer un plan de marketing para mejorar un destino
turistico en Colombia, donde hall6 que el 67% de entrevistados manifestoé que
el medio publicitario ideal para promocionar el turismo en la localidad, son las
redes sociales para poder llegar con mayor eficiencia al segmento meta; por
lo que se debia invertir en Facebook e Instagram para incrementar el
conocimiento del servicio y poder interactuar con los potenciales clientes para
generar la captacion masiva en estas plataformas digitales; como medio
interactivos que lograron conectar la marca con el cliente, contribuyendo al
posicionamiento, recordacion, reforzamiento positivo con la marca y por ende

con su fidelidad.

Y en cuanto a la dimension de repeticibn de compra de la variable
posicionamiento, se hallé que la mayoria (90.1%) manifesté que alguna vez
habia comprado un producto de la empresa de motos, porque ha estado en
promociéon; mientras que otros (70.2%) manifestaron que con relativa
frecuencia compraban motos debido a nuevos disefios o por la exigencia de

su trabajo.

En cuanto a si la empresa de motos comunicaba novedades de bienes que
oferta, la mayoria de encuestados (70.2%) indicaron que casi siempre le
informaba y también manifestaron que la empresa realizaba periédicamente

campafas promocionales a precios modicos para motivar la compra. Y por
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altimo la mayoria de encuestados (60.3%) opind que los productos de la
empresa de motos, tuvieron una adecuada vida Util y garantia suficiente en su
durabilidad.

Los hallazgos no coinciden con Ledn (2019) en su trabajo de investigacion
sobre estrategias de marketing y el posicionamiento de la marca Dergimon en
una empresa en Ecuador, porque el 49% de los entrevistados calificaron el
nivel de las estrategias como regular y en cuanto al nivel de posicionamiento,
el 51% lo consideré como regular; lo que limitaba agregar valor y recordacion
a la marca frente a la competencia; esto ocasioné la falta de diferenciacion
gue no motivé a recomendar la marca, ademas este hallazgo destacé la
importancia de contar con informacién actualizada, Gtil y oportuna que permita
conocer las necesidades del cliente para disefiar propuestas innovadoras que
logren la fidelidad y por ende la repeticion de compra. También los hallazgos
no coinciden con Popuche (2021) quien realizé un estudio para determinar la
relacion entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de una marca
en el Ipaich que concluy6 que el 75% de encuestados consideraron tanto el
nivel de las estrategias de marketing empleados como regular; y el 68% de
encuestados, el nivel de posicionamiento también como regular, por lo que
recomendé identificar atributos diferenciales valorados por los clientes en
forma significativa, pero apoyado también con un soporte publicitario-
promocional atractivo y la inversion suficiente para lograr la eficacia del plan
a través de la recompra del productos, motivado por el plus adicional que se

le agregaria al producto generando valor a la marca.

Por ultimo, los resultados bajos en la variable posicionamiento tampoco
coincidieron con los postulados dela teorias de la marca de Forero y Duque
(2018); la teoria del posicionamiento (Luna,2017; Maradiegue, 2018), que

buscaban generar valor a la marca y fidelidad del comprador.
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VI.

CONCLUSIONES

1.

Se diagnostico el posicionamiento de una empresa de motos en Santo
Domingo, Ecuador, del cual se obtuvo como resultado un nivel deébil o
regular del 68.3% tomando como base sus dimensiones analizadas
cuantitativamente resaltando deficiencias en tres de ellas, tales como la
recordacion de marca (65%), fidelizacion (80%) y recomendacion de
compra (60%).

Se disefid el plan de marketing para la empresa en estudio; teniendo en
cuenta un orden definido que abarcé: diagndstico situacional, decisiones
estratégicas justificado en sus tres dimensiones a enfocar; y por ultimo en
las decisiones operativas.

Se validé el plan de marketing estratégico para acrecentar el
posicionamiento de una empresa de motos, a través del juicio de 3
expertos los cuales enunciaron que la propuesta es compatible e
integrada, que las estrategias y el plan de accidon son adecuadas e
ineludibles para intensificar el posicionamiento de la empresa.

El plan de marketing estratégico fue abocado a acrecentar el
posicionamiento a través de un andlisis interno y externo, planteamiento
y formulaciones de estrategias justificado en sus tres dimensiones a
enfocar; asi también comprende un plan de accién especificando
actividades que se respaldan en su premisa de costos en la

implementacion del mismo.
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VII.

RECOMENDACIONES

Apoyandonos en las conclusiones expuestas; las recomendaciones serian las

siguientes:

1. A los directivos de la empresa de la empresa de motos, aprobar la
activacion del plan de marketing propuesta con el fin de incrementar el
posicionamiento mediante la ejecucion de las estrategias esbozadas.

2. Alos directivos de la empresa de la empresa de motos, se sugiere realizar
estudios de mercado sobre percepciones y expectativas de clientes, top
of mine y calidad de servicio, dos veces al afio, analizar los resultados y
tener en cuenta sus debilidades para disefiar estrategias diferenciadoras
gue contribuyan a consolidar el posicionamiento y la fidelidad de marca
en el mercado

3. Alos directivos de la empresa de la empresa de motos, se sugiere instruir
y/lo capacitar a sus colaboradores; con el fin que estos apliquen sus
conocimientos a través de la retroalimentacién con los clientes para
identificar expectativas, sugerencias o necesidades a fin de buscar
soluciones eficaces de cubrirlas a través de estrategias que se disefien en
el plan de marketing.

4. A la Universidad Cesar Vallejo, formadora de profesionales al servicio de
la sociedad, se recomienda acrecentar los convenios con empresas para
elevar el nivel de oportunidad en la aplicacién de temas de investigacion

gue coadyuven a acentuar el nivel competitivo.
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VIII.

PROPUESTA

8.1.-Fundamentacion de la propuesta del plan de marketing

Nombre de la propuesta:

Plan de marketing para el posicionamiento de una empresa de motos en Santo
Domingo, Ecuador.

Fundamentacion

Epistemoldgica: la esencia del marketing esta en la relacién de intercambio,
definida como conexidn de recursos, personas y actividades orientadas hacia
la creacion el intercambio de valor para el mercado (Kotler,2017).

Filosofica: el direccionamiento estratégico empresarial basado en principios
rectores como la misién, vision, objetivos y estrategias corporativas para
posicionarse en el mercado con productos y servicios de valor para el cliente
rentable que asegure la supervivencia en el tiempo (Luna, 2017).

Teorica: la propuesta del plan de marketing para el posicionamiento, se basa
en los principios tedéricos de Jack Trout y Al Ries, en las estrategias genéricas
y de marketing mix de las 4 P’S de Kotler, y en el modelo sistematico tedrico
cientifico de Sainz de Vicufa, aplicada para cualquier sector y tamafio de
empresa y que sostiene que “planificar es el importante reto que supone
decidir hoy lo que se haréa en el futuro...por lo que requiere una mente abierta,
previsora, imaginativa y sagaz para poderlo correctamente® (p.49). Ademas
de una coordinacion inter funcional con los distintos componentes: cliente

final, cliente distribuidor, entorno y competencia.

-Disefio del modelo de la propuesta del Plan de marketing
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Dimension 1:

Medio

Dimension 2 :
Asociacién de ma
Nivel Alto

Dimension 3:

Nivel Alto
Dimension 4:
Fidelizacion:

Nlvel Medio

Dimension 5:

Nivel medio

OBJETIVOS

¥

1. Incrementar el nivel de
posicionamiento en la mente de
los clientes actuales y potenciales

2. Fortalecer la relacion de los
clientes actuales y potenciales
con la marca

Recomendacion:

Recordacion de marca: Nivel

rca:

3PLAZA:

ePintado de fachada y
nuevo letrero en
frontis de local.

eDecor