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Resumen

El presente estudio de caso titulado posicionamiento de mercado de la piladora Juanita,
se lo realiza con el objetivo de que dicho establecimiento implemente estrategias tales
como: basada en un beneficio, basada en una caracteristica, basada en el precio/calidad,
basada en la competencia, basada en el estilo de vida entre otras, que les permita situarse
en la mente de sus consumidores reales y potenciales, creando una percepcién agradable
acerca del negocio familiar, y aquel se logre posicionar en el mercado y cuente con
herramientas claves que le permita hacer frente a los nuevos cambios que se presenten en
el mercado competitivo y sobre todo comercialice su producto de manera eficaz y

eficiente.

Palabras claves: Mercado, Posicionamiento, Consumidores, Comercializacion.



Abstract

The present case study entitled market positioning of the Juanita piladora, is carried out
with the objective that said establishment implements strategies such as: based on a
benefit, based on a characteristic, based on price / quality, based on competition , based
on lifestyle among others, that allows them to place themselves in the minds of their real
and potential consumers, creating a pleasant perception about the family business, and
that it is able to position itself in the market and has key tools that allow it to do face the
new changes that arise in the competitive market and, above all, market your product

effectively and efficiently.

Keywords: Market, Positioning, Consumers, Commercialization.



1. Planteamiento del problema

La piladora “Juanita” se encuentra ubicada en el canton Montalvo de la provincia
de los Rios, fue fundada el 26 de febrero del 2021, por el sefior Carlos Lopez Murillo,
actualmente el establecimiento tiene un 1 afio 6 meses en el mercado, cuenta con el
siguiente nimero de Ruc. 1204205551001, este es un negocio familiar y es administrado
por 4 personas, la misma se dedica a la compra y venta de arroz en cascara y pilado al por
mayor y menor, el establecimiento a pesar que cuenta con recursos financieros prosperos
para mantenerse no ha sido suficiente, para posicionarse en el mercado ni en la mente del

consumidor el problema surge por las siguientes situaciones:

El principal problema que presenta la piladora es el bajo posicionamiento en el
mercado, debido a que el duefio no busca la manera de dar a conocer el establecimiento,
ni busca influir en la mente del consumidor, habiendo tantas estrategias en el mercado,
no hace por implementar alguna en el negocio familiar, y es por eso que nadie conoce la
ubicacion y lo que se ofrece y por lo tanto no tienen ventas, porque si no influyen en la
mente del consumidor y ni se dan a conocer su posicionamiento seguird bajo en el

mercado.

La deficiente de publicidad dentro del establecimiento ha perjudicado de gran
manera el posicionamiento en el mercado, porque aquel negocio familiar al no optar por
utilizar esta estrategia de gran importancia, no ha logrado captar nuevos clientes que
adquieran los productos que se ofrece, y sobre todo no permitido que aquella se dé a
conocer ni de manera tradicional ni digital lo que ha provocado ingresos no rentables,
porque al no contar con publicidad esta no ha logrado llamar la atencion de nuevos

clientes.



La ausencia de compradores ha ocurrido porque la piladora al no contar con
publicidad para dar a conocer su ubicacion ni los productos que oferta, esto hace que las
personas no vayan a comprar a aquel establecimiento y no tengan idea de lo que venden,
a excepcion de los moradores que viven por alli cerca que son los Unicos que conocen y
compran alli, y con la ayuda de la poca publicidad que hay por medio del establecimiento
y de las pocas personas que compran han hecho que se vayan agregando mas

consumidores sin embargo no es suficiente porque no logra posicionarse en el mercado.

Las pocas ventas dentro del negocio familiar se han efectuado, porque aquella no
cuenta con suficientes personas que adquieran sus productos y que conozcan donde se
ubica este establecimiento lo que ha provocado que hayan pocas ventas y que la piladora
no haya logrado posicionarse aun en el mercado, y por la deficiente publicidad que existe
en la misma las ventas poco a poco han mermado, porque la falta de estas herramientas
han provocado un impacto negativo tanto en el establecimiento como en la mente de los
consumidores por lo que sus ventas han sido escasas llegando a perjudicar el exito de la

misma.

La ausencia del personal administrativo capacitado dentro de la piladora Juanita
es un problema de gran relevancia por la que esta entidad esta atravesando, porque al no
existir esta persona con capacidad de ejecutar las actividades dentro del establecimiento
de manera eficiente ha provocado que aquel lugar no tenga un pleno desarrollo de sus
actividades empresariales y como consecuencia de aquello el negocio familiar no ha
logrado llegar a la mente del consumidor lo que ha hecho que esta no logre aun

posicionarse en el mercado.

La ausencia de marketing en la piladora existe por la falta de personal
administrativo, porque la persona que orienta aquel establecimiento no tiene

conocimiento sobre marketing y ni como funciona esta herramienta dentro de una
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empresa, es por eso que ellos dirigen el establecimiento de la manera que les parece
correcto, sin saber que solo estan provocando que esta siga sin posicionarse en el
mercado, porque toda empresa necesita de la ayuda del marketing para que comercialicen

sus productos de manera eficiente.

La piladora Juanita Carece de posicionamiento digital, porque los propietarios
piensan que no es necesario tener un sitio web para comercializar sus productos
conociendo aun la importancia del internet en la actualidad, no optan por ofrecer sus
productos mediante plataformas digitales, por lo que la falta de marketing no solo es un
problema para el negocio familiar, sino que también la falta de presencia online lo que ha
ocasionado que no tengan nuevos clientes, porque no brindan informacion respecto a la

piladora ni al producto que ofrecen.

La falta de atencion al cliente en la piladora la afecta de manera directa, porque
al no brindar una buena atencion ellos estan alejando a los clientes del establecimiento,
permitiendo de esa manera que busquen a la competencia, y como consecuencia el
negocio familiar no logra posicionarse y en sus ventas son bajas, debido a que no estan
brindando la atencion que el cliente esperay la comodidad que ellos merecen, sin conocer
que para alcanzar el éxito de la piladora se debe mantener contento al cliente, porque en

realidad ellos no solo buscan el producto sino también una experiencia completa.

La ubicacion ha afectado de manera directa a la piladora durante todo este tiempo
que llevan laborando en el mercado comercial, porque ellos al momento de crear su
establecimiento que en la actualidad les genera una parte de ingreso, no esperaban
encontrarse en esta situacion de tener poca comercializacion en sus productos, porque la
ubicacién del establecimiento es mala y los pocos clientes tienen miedo de ir hasta aquel
lugar y realizar sus compras y luego salir perjudicados por la situacion que se efectta en

esa parte del canton.



2. Justificacion

El presente estudio de caso se realiza con el fin de lograr posicionar en el mercado
a la piladora Juanita, la cual se encuentra ubicada en el cantdn Montalvo, porque a pesar
que tiene 1 afio y 6 meses laborando en el mercado comercial, el encargado del
establecimiento no ha implementado estrategias que le permita posicionarse en la mente
de sus consumidores y conocer lo que realmente necesitan, por lo tanto no ha tenido un
gran desarrollo de sus actividades comerciales, lo cual ha provocado pocas ventas

evitando generar rentabilidad dentro de la misma.

La importancia del estudio de caso, es implementar estrategias dentro de la
piladora Juanita que permitan dar a conocer el establecimiento y posicionarla en la mente
del consumidor, porque la falta de estrategias ha ocasionado que este negocio familiar no
sea tan conocido y nadie conozca que ofrece ni donde estd ubicado. Es por ello que se
desea implementar estrategias que logren influir en la mente de los posibles clientes
captando asi su atencion para que se decidan adquirir los productos que se ofrece y asi se

fidelicen y las ventas incrementen.

Los beneficios que este trabajo aportard es que se va a posicionar a la piladora
Juanita en el mercado implementando estrategias que ayuden a comercializar los
productos que aquella ofrece, para que de esta manera satisfagan las necesidades de sus
clientes. Se van a incrementar las ventas de aquel establecimiento para que pueda
mantenerse en el mercado y con ayuda de estrategias de posicionamiento se van a captar
nuevos clientes que prefieran este negocio familiar por el servicio que se brinda por

encima de la competencia.

Los beneficiarios en el presente trabajo seran los duefios de la piladora Juanita,

porque esta investigacion les va a permitir situarse en el mercado y en la mente de los



posibles consumidores, ya que hasta la actualidad no han logrado ese posicionamiento en
el mercado. Otras personas que van a salir beneficiadas son los trabajadores, porque al
tener un mejor posicionamiento del establecimiento van a llegar nuevos clientes y se va
a requerir mas mano de obra en el establecimiento en el que algunos van a conseguir una

fuente de empleo y otros van a mejorar su sueldo.

Lo que se preveé con este estudio de caso es conocer la manera tradicional de como
opera la piladora Juanita, porque en la actualidad todo es tecnologia y aquella no opta por
ofrecer sus productos a traves de sitios web, conociendo que por esos medios hay mayor
influencia de clientes. También se prevé cambiar la mala atencion al cliente que se da
dentro de la misma, porque para captar nuevos clientes, es necesario que aquella brinde
una excelente atencidon para que el cliente se encuentre satisfecho tanto con el lugar y con

el producto, y aquel no busque a la competencia.

El estudio de caso es significativo porque va a permitir que el establecimiento se
posicione en el mercado y en la mente de los posibles clientes, y que logré cumplir con el
objetivo que se ha propuesto que es el de incrementar las ventas en dicho establecimiento,
con ayuda de estrategias que permitan mejorar la manera de operar del negocio familiar,
y permitan difundir informacion clara y precisa de la piladora para que aquella capte
clientes nuevos y logre sobrevivir frente a la competencia, se mantenga en el mercado y

genere rentabilidad.

Este trabajo aportarda nuevos conocimientos a los duefios de la piladora Juanita,
que les permita cambiar la manera de administrar, de que no solo se puede comercializar
un producto de manera tradicional sino también a través de internet que es esencial. Por
lo tanto, este trabajo sera de gran ayuda porque va a aportar que ellos decidan aplicar
nuevos mecanismos para comercializar sus productos, y conozcan como hacer frente a

los problemas actuales por el que estan atravesando por la falta de conocimiento.
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3. Objetivos

Objetivo general

Analizar el posicionamiento en el mercado de la piladora Juanita mediante un analisis

situacional durante el periodo 2021.

Objetivos especificos

e Recopilar informacion que permita conocer estrategias de posicionamiento,
mediante el anlisis de libros, revistas cientificas para aplicar en la piladora.

e Diagnosticar el posicionamiento de la piladora mediante la matriz FODA para
conocer sus fortalezas y debilidades.

e Recomendar estrategias para posicionar a la piladora Juanita en el mercado,

mediante el analisis de la informacion recopilada.



4. Linea de investigacion

En el estudio de caso titulado “Posicionamiento en el mercado de la piladora
Juanita en el canton Montalvo™ es un andlisis para conocer porque el establecimiento no
ha influido en la mente de sus consumidores llevando ya més de 1 afio en el mercado, por
lo tanto se va a investigar estrategias de posicionamiento que permita que el negocio
familiar tenga lugar en la mente de sus clientes, este trabajo se vincula con la linea de
investigacion: sistema de informacion, comunicacion, emprendimiento e innovacion y se

enmarca en la sublinea marketing y comercializacion debido a las siguiente razones:

Existe un vinculo con ciertas actividades de la piladora Juanita ubicada en el
canton Montalvo y la linea de investigacion sistema de informacion, comunicacion,
emprendimiento e innovacion, debido a que el establecimiento al no ser conocido en el
mercado, se van a utilizar medios de comunicacion para que aquella se dé a conocer y
oferte sus productos a través diferentes paginas web; en este contexto se observa que el
posicionamiento implica influir en la mente del consumidor mediante medios cercanos a

ellos, para que logre ocupar un lugar en la mente de sus cliente reales y posibles clientes.

Este estudio de caso se vincula dentro de la sublinea marketing y comercializacién
debido a que la variable a estudiar es posicionamiento en el mercado, la misma que
implica construir una percepcion atractiva en la mente del consumidor acerca del
producto que se quiere ofertar, y esto va ser posible con la ayuda del marketing, ya que
es una técnica que permite que las personas se interesen por un producto o servicio que
una empresa ofrece, por lo tanto estd muy relacionado con el tema de investigacion,
porque va a permitir que el producto que ofrece la piladora sea de agrado para los

consumidores logrando asi la comercializacién del mismo.



5. Marco conceptual

Contextualizacién de la Piladora Juanita en el cantén Montalvo

La piladora “Juanita” se encuentra ubicada en el canton Montalvo de la provincia
de los Rios, fue fundada el 26 de febrero del 2021, por el sefior Carlos Ivan Lépez Murillo
y su sefiora esposa Juana Maliza Moncayo, actualmente el establecimiento tiene un 1 afio
4 meses en el mercado, cuenta con el siguiente nimero de Ruc. 1204205551001, esta es
una negocio familiar y es administrada por 4 personas las cuales dan su mejor esfuerzo
para que el porcentaje de produccion sea favorable en las ventas, lo cual es de mucha

ayuda para el establecimiento se siga manteniendo en el mercado.

La piladora “Juanita” se dedica a la compra y venta de arroz en cascara y pilado
al por mayor y menor, este establecimiento a pesar que cuenta con recursos financieros
présperos para mantenerse no ha sido suficiente, el inconveniente es que no han logrado
posicionarla en el mercado ni en la mente del consumidor aungue el establecimiento
ofrece producto a buen precio, esto es preocupante para los duefios por el tiempo que
Ilevan comercializando este alimento de la canasta basica, esta no ha tenido un desarrollo
prospero que la ayude en el implemento de nuevas estrategias para que aumente su

produccion y sus clientes para que asi crezca como empresa .

El objetivo para este establecimiento es posicionarse en el mercado aplicando
estrategias que le permita mejorar su manera de comercializar dicho producto, y ser mejor
que la competencia e influir en la mente se sus consumidores reales y potenciales. La
mision de la piladora Juanita es ofrecer arroz de calidad en el mercado que satisfaga la
necesidad de sus clientes. La vision es ser una piladora posicionada en el mercado, que
ofrece productos de calidad a buen precio, y que captara nuevos clientes. Sus valores son

la confianza, honestidad y responsabilidad.
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Posicionamiento

Se denomina posicionamiento a la imagen que ocupa un producto una marca,
servicio o empresa en la percepcion del consumidor. El posicionamiento se forma a partir
de la apreciacion que tiene el consumidor hacia una marca de manera individual y en
relacion a la competencia. Por otro lado, se puede definir el posicionamiento como la
unién de todas las percepciones que concurren en la mente de un consumidor en
proporcidn a una marca. Aquellas percepciones se vinculan a una serie de propiedades
que marcan una diferencia entre una marca y la competencia, aungque una asociacion en
Gltima instancia, es la que puede decidir qué particularidades quiere para que sus clientes

la prefieran (Céaceres, 2019).

La expresion posicionamiento sefiala la ubicacién que una marca, producto o
empresa posee en la imaginacion de los consumidores, lo que involucra la subsistencia
de un modelo mental que incorpora una marca o producto en la mente de las personas.
Un correcto posicionamiento tiene que planificarse de acuerdo a un fragmento especifico
dentro de un mercado, y formar caracteres objetivos, que consigan mantenerse a largo
plazo. La marca de una empresa debe utilizar un servicio de calidad estandar, indicando
que el bien y servicio cumple con las condiciones que se ofrecen dentro del area de
publicidad las cuales son conmemoradas con base a experiencias pasadas (Rabanal,

2021).

Mercado

Es el lugar especifico donde se realizan la comercializacién de un bien o servicio

entre los compradores y los vendedores. Por lo tanto un mercado esta completado por
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individuos que se enlazan de acuerdo a la necesidad o deseo que se quieran satisfacer a
través de la compra de un producto; estos consumidores, son los que estan prestos por
proveedores quienes le sirven como objetivo para poder consentir dichos deseos o
necesidades, permitiendo un beneficio mutuo, es decir, tanto para los compradores como

para vendedores (Jaramillo, Gerrero Jiron , & Garcia Regalado , 2018).

Posicionamiento de mercado

El posicionamiento concede a una organizacion una imagen adecuada en la mente
de los consumidores, lo que va a permitir diferenciarse del resto de competidores. De
cierto modo, la buena imagen que tenga un consumidor hacia un producto o una marca
hace que aquel se diferencie de la competencia. Una imagen conveniente, se edifica a
través de una comunicacion llena de propiedades, y beneficios, preliminarmente preferido
en relacion a una estrategia dentro de una organizacion. Por ende, si un producto o
servicio no brinda algo innovador, va a provocar que no sea elegido por sus consumidores

y aquellos decidan por optar los productos de las empresas competidoras (Laza, 2019).

El Posicionamiento en el mercado, representa que debe hacer una empresa para
que un producto conquiste un lugar diferente y anhelado en la mente de los consumidores
en correlacion con los productos de la competencia. Para que esto suceda, los encargados
de marketing deben buscan enfoques que diferencien a sus productos de otras empresas
competidoras y asi obtengan una ventaja estratégica en el mercado laboral, por lo tanto,
el posicionamiento es una ventaja competitiva ligada estrechamente al consumidor, que
permite que las empresas incrementen su nivel de ventas, tengan una aceptacion

inmediata al lanzar nuevos productos.

Ademas, al ser una marca exitosa también garantiza la estabilidad del talento

humano; este enfoque otorga a las empresas una imagen propia en la mente de los
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consumidores y esto se logra gracias a una comunicacion activa de los atributos de una
idea, producto o servicio, beneficios o caracteristicas diferenciables que contribuyen a
conseguir una posicion privilegiada en la mente de los compradores. Las percepciones
que posee el consumidor sobre un producto o servicio constituyen para la empresa una

estrategia comercial con el fin de acaparar el mercado (Guallan, 2020).

Importancia

La importancia de posicionamiento reside en solucionar los problemas que se
tiene para comunicar, dentro de un mercado que esta lleno de competidores que tienen
mejor estrategias que otros, por lo que posicionamiento implica dar una imagen atractiva
a una empresa 0 marca en la imaginacién de sus consumidores, es por eso que se trata de
edificar una mejor percepcion en las personas, para luego determinar que dicha empresa
0 marca tiene la mejor solucion ante un problema, necesidad o deseo y que son preferidas
por los consumidores al momento de efectuar la adquisicién de un bien o servicio y se

ubican en un lugar preferente al momento de tomar una decisién de compra (Ledn, 2015)

Caracteristicas

Las caracteristicas dentro del posicionamiento son importantes debido a que
permite conocer las percepciones de los consumidores respecto al producto, servicio o
empresa que adquieren con frecuencia, pero para ser diferente en el mercado se debe

poseer las siguientes caracteristicas:

e El producto o servicio debe ser conveniente para una empresa y factible para los
consumidores, para asi alcanzar un gran éxito dentro del mercado competitivo.
e El servicio o producto deben ser comunicables y comprensibles por el usuario o

consumidor.
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El posicionamiento de un producto, servicio, marca o empresa tiene que basarse
en el perfeccionismo y diferenciarse de la competencia y en base aquello agrega
valor afiadido y busca ventajas competitivas.

Todo tipo de estrategia para alcanzar el posicionamiento no tiene que ser imitada
por los deméas competidores, al menos no debe tener esa posibilidad porque si no
desfavorece el posicionamiento que se ha planteado (Isidro, Falcon Roque, &

Geronimo Santamaria , 2020).

Tipos de posicionamiento

Posicionamiento analitico: En este tipo de posicionamiento se evalla a la
empresa de manera interna y externa, examinando de esta manera la mision, vision
y los valores de la misma. A través de esa evaluacion se va a conocer cuél seria el
posicionamiento ideal y que se busca alcanzar mejorando sus estrategias. Este
posicionamiento analitico va a permitir conocer el posicionamiento actual de la
competencia y asi mejorar estrategias para ser frente a los atributos que presenta
los productos de dicha empresa. (Guaméan Galarza & Reinoso Moran, 2014).
Posicionamiento estratégico: Luego que se obtienen los resultados en base a la
evaluacion de la empresa en el posicionamiento anterior, se proviene a definir los
objetivos y los atributos que se desean poner en marcha, tomando en cuenta el
nicho de mercado.

Control de posicionamiento: En este tipo de posicionamiento se procede de
nuevo a realizar un analisis de la empresa y a la vez de la imagen que se percibid
de la misma, para conocer si realmente se cumplié con los objetivos establecidos,
pero si ocurre lo contrario, se deben realizar nuevos ajustes para lograr el

posicionamiento ideal.
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Errores de posicionamiento

e Subposicionamiento: Es la idea vaga que le surge a un cliente, pero la realidad
no saben nada especial al respecto, la cual es percibida como inferior frente a la
competencia (Punguil, 2018).

e Sobreposicionamiento: Es cuando se tiene una imagen inapreciable de una marca
0 empresa, por lo que los clientes y consumidores suelen sentirse decepcionados
ante este tipo de problema, ya que no es lo que esperaban de la empresa.

e Posicionamiento confuso: Es cuando los consumidores, piensan que hay
demasiadas cualidades al momento que la empresa realizo un cambio drastico y
se enfocd en otro publico.

e Posicionamiento dudoso: Este posicionamiento se da cuando los consumidores
le cuesta creer en la empresa y en la publicidad que esta ofrece, ya que puede ser
una publicidad engafiosa respecto a lo que son precios lo que va a causar malestar

para los clientes.

Estrategias de posicionamiento

Basadas en un atributo: Se centraliza en una propiedad como puede ser la confianza que
brinda una marca. Las empresas 0 maracas que se fundan a través de este tipo de estrategia
de posicionamiento, no solo fortalece su imagen en la mente de sus clientes sino también
este unico atributo puede con mayor destreza diferenciarla de las demas empresas

competidoras(Aramendia, 2019).
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Basada por beneficios: Es sobresalir que el beneficio de un producto que una empresa
ofrece y se intenta vender es original y que cumple con todas las caracteristicas que
necesita un consumidor, es decir la necesidad o deseo que el consumidor intenta
resguardar, sin embargo también hay otros beneficios que hay que recalcar que van a

ayudar a la fidelizacion del consumidor sobre el producto (Zambrano, 2019).

Basada por uso: Esta es una estrategia que se encarga en prestar atencion al uso que un
consumidor le da a un producto; es decir, que se enfoca de como y ddonde lo utiliza,
manifestando que es lo mejor que cubre sus expectativas y con el tiempo se puede

convertir en lider(Cova & Toboada Mio, 2019).

Basada en la competencia: Explora las habilidades competitivas y las caracteristicas
importante de una empresa, comparandolos con marcas competidoras. La ventaja de este
tipo de estrategia de posicionamiento es que aprovecha que los consumidores tienden a
realizar comparaciones, para conseguir que una marca este comparativamente
posicionada por encima de las demas y asi suponer una garantia de compra (Aramendia,

2019).

Basada en una caracteristica clave: Esta estrategia se enmarca en conocer todos los
beneficios que tiene un producto y luego se debe buscar esa Unica caracteristica que el
consumidor ve como excepcional. En esta estrategia no es asunto de fantasear otras
caracteristicas, si no indagar de las que ya tiene para hacer que el producto sea ideal ante

los ojos de sus consumidores reales y potenciales (Cova & Toboada Mio, 2019).

Basada en la calidad/Precio: Este tipo de estrategia de posicionamiento se relaciona
principalmente en la calidad del producto o en funcion del precio, es decir que si se ofrece
un producto basado en la calidad es porque este ofrece un unico valor afiadido a gran

cantidad y a un precio asequible (Yanez, 2021).
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Basada mediante asociacion: Esta se utiliza generalmente cuando un producto tiene una
competencia agresiva y en rapido crecimiento, por lo que no cuenta con una valor afiadido
que lo diferencie frente a los otros competidores, por lo que se busca diversificar el
producto o servicio a otra empresa que tenga un posicion fuerte en el mercado, el cual es

un método de bajo costo (Cova & Toboada Mio, 2019).

Basada en el usuario: Es la caracteristica que tiene parte cuando el producto se sitda
como el adecuado para un conjunto de consumidores especificos. Cualquier producto
suele situarse como el mejor, si es que sus clientes disfrutan con las emociones fuertes

(Ardila, 2015).

Basada en el estilo de vida: Este tipo de estrategia de posicionamiento esta mas centrada
en los gustos y preferencias que tiene un consumidor respecto al producto o0 marca porque
si una empresa no sabe lo que realmente le gusta al cliente no va a lograr su éxito (Ruiz,

2019).
Dimensiones de posicionamiento
Recordacion de la marca

Es el nivel en que los clientes captan aspectos relevantes en una marca o empresa,
ya sean estos los precios o calidad de un servicio y sobre todo que logren captar la
atencion de sus consumidores. Es por ello que se buscan atributos que sobresalgan de las
expectativas de sus clientes y luego asi se mantengan en el mercado. El punto mas
resaltante para la dimension de recordacion de marca son las propiedades determinadas
que estan asociadas con el producto que se desea vender, por lo que es fundamental
conocer la eficiencia que se brinda al momento de comercializar algln bien, y si cumplen
con el parametro establecido para satisfacer de manera plena las necesidades de sus

clientes(Espinoza, 2019).
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Asociacion de la marca

Es la asociacion que realiza el cliente respecto al producto de acuerdo a su
experiencia, es por eso que se debe tener en consideracion la asociacion que representa
un producto o servicio, ya sea a través de alianzas estratégicas con empresas competidoras
con una posicién en el mercado fuerte, que brinden una mejor solucién a los problemas
que se estén enfrentado dentro del mercado. En este punto es importante identificar la
diferencia, excelencia que se puede alcanzar de un producto o una marca. En muchos
casos se puede apreciar que algunas marcas han logrado su éxito en el mercado, porque
han utilizado la imagen de un influencer famoso para poder vender sus productos y

posicionar a la empresa en la mente de sus consumidores(Espinoza, 2019).

Intencidon de Recomendacién

Es aquella predisposicion que tiene un cliente para recomendar un producto o un
servicio, en ciertos casos, es efectiva la recomendacion que pueda existir porque va a
generar un cierto nivel de confianza en la decision de compra de los posibles clientes. Es
por ello importante que la experiencia de los clientes dentro de una organizacion debe ser
Unica ya que van hacer los que van a evaluar la atencion brindada en la empresa. Por lo
tanto la intencion de recomendacion es muy importante ya permite evaluar la reputacion
que pueda tener, ya sea el producto como la marca en un determinado mercado
competitivo y todo aquello gracias a las experiencias y recomendaciones, por lo que es
de importancia para los clientes tener estos tipos de informaciones para poder tomar
decisiones al momento de efectuar una compra y lograr asi captar nuevos clientes

(Espinoza, 2019).

Fidelizacion del consumidor
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La fidelizacion del consumidor se da debido a la satisfaccion del cliente que tuvo
con respecto a los servicios brindados dentro de una empresa, asi que para que se dé la
fidelizacion, el principal medio para obtener éxito es el cliente. Por lo que es importante
y a la vez fundamental fidelizarlos ya que ellos ayudaran a asegurar las ventas en una
empresa, por lo que es recomendable conseguir un cliente que ya conozca del producto,
servicio o marca, lo cual va a generar menos presupuesto, y va a facilitar que los
consumidores realicen menos cuestionamientos en los procesos de ventas. Por lo que se
debe innovar consta mente los productos dentro de una empresa para que no se torne
aburrida en la mente de sus clientes y conocer las percepciones que tiene los clientes hacia

la organizacion(Espinoza, 2019).

Factores de posicionamiento
Considera que para que una empresa le resulten efectivas sus estrategias de
posicionamiento debe considerar los siguientes factores:

e Analizar a su publico objetivo: Es decir que una vez que segmenta el mercado,
debe identificar las necesidades, los problemas y deseos del consumidor.

e Conocer la situacion actual de la organizacion: Es decir que se analiza el
posicionamiento actual de la organizacion, del producto o de la marca y se realiza
un anélisis FODA.

e Analizar a sus principales competidores: Se debe conocer quiénes son los
competidores y que estrategias de posicionamiento ellos utilizan, para luego asi
mejorar la de nuestra empresa y hacer frente a los nuevos cambios.

e Definir la propuesta de valor: Este es el valor agregado que una empresa da a

sus productos o servicios, que les permita diferenciarse frente a la competencia,
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lo cual va a permitir demostrar porque el cliente va a preferir nuestros productos

ante que el de la competencia (Panchez, 2019).

Etapa clave del posicionamiento

La etapa clave para lograr el posicionamiento es la diferenciacion y esta se

subdivide en 4 etapas.

Por medio de los colaboradores: Las empresas deben tener trabajadores que se
encuentren totalmente capacitados, para que aquellos den una excelente atencion
a sus clientes, logrando asi mantener en alto la reputacion tanto de una empresa
como de una marca

Diferenciacion por medio del canal: Esta etapa permite que una empresa disefie
de manera eficaz y eficiente la cobertura en sus canales de distribucion, para que
el cliente no quede insatisfecho por la demora de sus productos, sino mas bien con
la eficiencia de la empresa este tenga una experiencia de compra inolvidable.
Diferenciacion por medio de la imagen: Toda empresa debe crear imagenes
gratificantes, poderosas y convincentes, que se concuerden con las necesidades de
sus consumidores tanto sociales como psicolégicos, logrando que una empresa 0
marca se vea atractiva ante los ojos de sus clientes reales y potenciales.

Por medio de los servicios: Toda empresa debe tener un sistema para que la
gestion de sus productos se lleven a cabo de manera eficiente y rapida para que
asi puedan solucionar los inconvenientes que se presenten ante los clientes , es
por ello que se debe oportunos en la entrega de un producto y respetar el tiempo
establecido, también se debe ser optimo en la resolucién de problemas y sobre
todo se debe mantener la innovacion constante para que los consumidores no se

les torne aburrido el producto (Cova & Toboada Mio, 2019).
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6. Marco metodoldgico

Método

El método que se empled en el estudio de caso fue el método sintético, porque
permiti6é resumir de manera clara los aspectos mas importantes de la variable estudiada
para conocer estrategias de posicionamiento y al final permitid realizar un analisis para

indagar a fondo sobre el fenémeno estudiado y asi tener una guia en el proyecto.
Técnicas

Anadlisis de la informacion

Se emple0 esta técnica porque permitio guiar el proyecto en el camino correcto y

ayudo a sacar conclusiones relevantes con base a la variable empleada en el proyecto.

Entrevista
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Se empled la entrevista dirigida al propietario de la piladora Juanita, la cual
permitioé conocer el problema por el cual no ha logrado posicionarse ain en el mercado,

con un interrogante de 6 preguntas.

Instrumentos

Ficha de analisis Bibliografico

Se emple6 este instrumento porque permitié identificar con facilidad las fuentes

de informacidn que se examinaron durante el proyecto.

Ficha de entrevista

Se empled este instrumento porque al momento de entrevistar al propietario,

permitié organizar las ideas de manera clara y correcta.

7. Resultados

Tabla 1l

Obtencidn de resultados de la entrevista aplicada al propietario de la piladora

NO

Cuestionario

Datos relevantes

¢Cual considera que es la causa por la

-La falta de publicidad.

que la piladora no ha logrado -La falta de presencia digital.
. posicionarse en el mercado? -La deficiente atencion al
cliente.
¢Cuales cree usted que son las fortalezas -Brinda servicios puntuales.
5 y debilidades que tienen la piladora -Personal administrativo no
actualmente? capacitado.
-Carece de marketing.
¢Cuales considera usted que son las Nuevas piladoras en el sector.
3 amenazas y oportunidades que pueda Considerar utilizar tecnologia.

tener la piladora?
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Inestabilidad de precio en el

arroz.

¢Le gustaria conocer estrategias para Si, para conocer el problema
4 posicionar a la piladora en el mercado, que ha  causado no

por qué? posicionarse en el mercado.

Si, para lograr posicionarse en

5  ¢Le gustaria implementar estrategias de el mercado y para satisfacer

posicionamiento en la piladora, porque? las necesidades de los clientes.

¢Piensa usted que implementando -Va a traer nuevos clientes.
estrategias de posicionamiento, va a -Fidelizar clientes.
obtener beneficios dentro de la piladora, -Mejorar rentabilidad

econdémica.
porque?

Fuente: Entrevista aplicada al propietario de la piladora.
Elaborado por: Yuleidy Natividad Lépez Bustamante.

MATRIZ FODA

Tabla 2
Resultados del FODA aplicado al propietario de la piladora

ANALISIS FODA DE LA PILADORA JUANITA EN EL CANTON

MONTALVO
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Fuente: Analisis FODA aplicada a la piladora.

Elaborado por: Yuleidy Natividad Lopez Bustamante.

FODA

Fortalezas

-Nuevas maquinarias.
-Brinda servicio
puntual.

-Buena Produccion de
arroz.

Oportunidades

-Capacitacion del personal
administrativo.
-Posicionarse en el mercado.
- Utilizar medios digitales.

Debilidades

-Carece de presencia
online.

-Personal administrativo
no capacitado.

-No esté posicionada en
el mercado.

-Carece de marketing.

F2-D3

-La piladora no esta
posicionada en el
mercado, sin embargo
brinda servicios de
comercializacion de
manera puntual.

01-D1

-La capacitacion del personal
administrativo va a permitir que
la piladora no carezca de
presencia online en el mercado.

Amenazas

-Nueva competencia en
el sector.

-Inestabilidad de precio
en el arroz.
-Fenémenos climaticos
como: sequias o
inundaciones.

F3-A3

-La buena produccién
de arroz va a permitir
que la piladora se
sostenga, cuando exista
fendmenos climéticos.

02-Al

-La piladora al posicionarse en el
mercado va a lograr hacer frente a
la competencia aplicando
estrategias.

8. Discusion de los resultados

De acuerdo a los resultados de la entrevista aplicada al propietario de la piladora
Juanita, el considera que las causas por la que no ha logrado posicionarse en el mercado
es la falta de estrategias dentro del establecimiento, ademas manifestd que el no
implementa estrategias porque no tiene conocimiento de cémo realizarlas, también

considera que la falta de publicidad y la falta de presencia digital es otra causa que no le
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ha permitido posicionarse, indic6 que a pesar que escucha de otros establecimientos que
utilizan la tecnologia para comercializar el producto de la canasta basica, €l supo decir
que le gustaria aplicar todo aquello sin embargo no cuenta con conocimientos para utilizar

la tecnologia.

El propietario de la piladora dio a conocer las fortalezas y a la vez debilidades que
tiene la empresa en la actualidad, y como fortalezas manifestd que su establecimiento a
pesar de no estar posicionado en el mercado, el brinda servicios puntuales para que sus
clientes se encuentren satisfechos y vuelvan a solicitar mas pedidos, otra fortaleza
mencionada fue que cuenta con maquinarias nuevas para trabajar de manera eficiente y
no hacer esperar mucho tiempo a sus clientes, sin embargo este establecimiento cuenta
con debilidades y una de ellas es que el personal administrativo no esta capacitado, por

tal motivo administran como les parece.

De acuerdo a las amenazas y oportunidades que puede tener la piladora Juanita el
propietario indicé que considera que unas de las amenazas que pueda afectar al
establecimiento es la inestabilidad en el precio del arroz, ya que muy a menudo los precios
bajany afectan la rentabilidad de la empresa y otra amenaza seria nuevos establecimientos
en el sector, ya que ha escuchado que quieren abrir una piladora cerca de sector y el miedo
es que aquella cuente con estrategias que logren captar la atencion de sus clientes, sin
embargo, también indicé las oportunidades que serian de gran ayuda para la piladora y
una de ellas es considerar utilizar tecnologia para atraer nuevos clientes y recibir

capacitacion para mejorar la administracién del establecimiento.

El propietario del establecimiento manifesté que le gustaria conocer estrategias
para posicionar a la piladora en el mercado e influir de mejor manera en la mente de sus
consumidores, pero sobre todo le gustaria conocer dichas estrategias para identificar de

manera mas cercana el problema que no le ha permitido posicionarse el cual intentard
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combatirlo, para que asi sus clientes se encuentren satisfechos con el nuevo servicio que
se brinda y lograr fidelizarlos, sin embargo indicé que al conocer estrategias de
posicionamiento va a permitirle mejorar la comercializacion brindada en el

establecimiento para que aquella sea de manera eficiente y favorezca al negocio familiar.

De acuerdo a dichas estrategias de posicionamiento que se dio a conocer al
entrevistado, aquel estuvo de acuerdo en implementar estas estrategias para intentar
cambiar su forma de administrar la piladora, por lo que el mencioné que le gustaria
implementar aquellas estrategias de posicionamiento, porque le gustaria posicionarse en
el mercado, para de esa manera satisfacer las necesidades de sus clientes de manera
eficiente, para que aquellos decidan comprar en su establecimiento y no busquen a otro

lugar a comprar.

Al final de la entrevista se le pregunté al propietario, que al momento de
implementar estrategias de posicionamiento que beneficios cree que obtendra el
establecimiento, él supo manifestar que €l piensa que si obtendra beneficios a favor de la
piladora, manifestd que los beneficios que obtendria por implementar dichas estrategias
va a aumentar los clientes, y lograra fidelizarlos ya que intentard conocer las necesidades
de cada uno, pero indic6 que aquellas estrategias le van a permitir mantenerse en el

mercado y sobre todo mejorar su rentabilidad econémica.

9. Conclusiones

La Piladora Juanita del canton Montalvo no se encuentra posicionada en el
mercado, debido a que el administrador de dicho establecimiento no conoce estrategias
de posicionamiento, que le permita influir de manera significativa en la mente tanto de
sus clientes potenciales como de sus clientes reales, por lo tanto no han implementado

nuevos mecanismos que les permitan comercializar sus productos de manera eficaz, y
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esto ha provocado no ser competitivo en el mercado, por lo tanto este negocio familiar no

ha fidelizado a sus clientes y no ha llamado la atencién de nuevos clientes.

El establecimiento no ha logrado situarse en el mercado, debido a que sus
debilidades tales como: la falta de presencia digital, falta de marketing, falta de atencién
al cliente entre otros, han afectado de manera directa a la piladora, porque si a una
empresa le hace falta estos aspectos importantes no se mantendria por mucho tiempo en
el mercado y mas al momento de carecer de personal administrativo capacitado, el cual
no ha permitido que el establecimiento implemente nuevas ideas de operar y darse a
conocer, ya que el encargado administra como le parece conveniente y esto no es nada

rentable para la empresa familiar.

La Piladora no tiene un lugar en la mente de sus clientes, porque no ha
implementado estrategias que le permita mejorar la administracion, y al no utilizar medios
digitales ha dificultado crear una imagen agradable en la mente de sus posibles clientes,
por lo que es necesario dar a conocer estrategias de posicionamiento tales como: basada
en beneficios, basada en una caracteristica clave, en base al precio y la calidad entre otros,
que le permita mejorar en el mercado logrando ganarse un lugar en la mente de sus

clientes

10. Recomendaciones

Aplicar estrategias de posicionamiento en la piladora Juanita tales como: basada
en un beneficio, basada en la competencia, basada en una caracteristica clave, basada en
el precio/calidad, basada en un atributo, basada en un uso, basada en el estilo de vida,
para de esta manera lograr el posicionamiento del negocio familiar en el mercado y que

haya una mejor comercializacion de sus productos logrando ser eficiente y competitivos
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en el mercado, y asi logren captar nuevos clientes y los fidelicen y aquellos no prefieran

buscar a la competencia.

Capacitar a cada uno del personal administrativo que trabajan dentro del
establecimiento, para que mejoren la manera de administrar y tengan los conocimientos
necesarios de como aplicar las estrategias de posicionamiento y marketing, que les
permitan conocer las necesidades, los gustos y preferencias de cada uno de sus clientes,
para asi influir de mejor manera en la mente de cada uno de ellos y sobre todo al capacitar
al personal administrativo va a permitir que dejen operar como les parece sino que se van

a enfocar en que es lo que realmente el cliente necesita.

Motivar al propietario de la piladora para que aplique estrategias de
posicionamiento, para que logren mejorar su administracion y les permitan crear una
imagen agradable de la empresa, dentro de la mente de sus clientes y posibles clientes, y
a su vez motivar al duefio para que utilice sitios web, para que tenga otras maneras de
comercializar el producto de la canasta basica, utilizando como medio la publicidad, para
dar a conocer al establecimiento y lo que ofrecen, para de esta manera fomentar el
consumo dentro de la organizacion logrando asi aumentar clientes y generar una mejor

rentabilidad econémica.
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SUR DE MANABI, JIPIJAPA - MANABI. Obtenido de
http://repositorio.unesum.edu.ec/bitstream/53000/1531/1/UNESUM-ECU-
COMERCIO%20EXTERIOR-07-2019.pdf

12. Anexos

Anexol Registro Unico del Contribuyente (RUC)

Consulta de RUC

RUC Razon social

1204205551001 LOPEZ MURILLO CARLOS IVAN
Estado contribuyente en el RUC Nombre comercial

ACTIVO

Actividad economica principal CULTIVO DE ARROZ (INCLUIDO EL CULTIVO ORGANICO Y EL CULTIVO

DE ARROZ GENETICAMENTE MODIFICADO).

Tipo contribuyente ] Clase contribuyente ‘ Obligado a llevar contabilidad
PERSONA NATURAL OTROS NO

Fecha inicio actividades ‘ Fecha actualizacion ‘ Fecha cese actividades ‘ Fecha reinicio actividades
19/08/2010 23/03/2021

Ocultar establecimientos

Establecimiento matriz:

Lista de establecimientos - 1 registro

No. establecimiento Nombre comercial Ubicacion de establecimiento Estado del establecimiento

001 LOS RIOS / MONTALVO / ABIERTO
MONTALVO / S/N

Fuente: Servicios de Rentas Internas
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Anexo 2 Red de temas del marco conceptual del estudio de caso

RED DE TEMAS DEL MARCO CONCEPTUAL DEL ESTUDIO

DE CASO

TEMA: Posicionamiento en el mercado de la Piladora Juanita en el canton Montalvo

VARIABLE

ASPECTO

SUBTEMAS

DETALLE

LIBROS Y
AUTORES

Posicionamiento

en el mercado

Definicion

-Entorno e
informacion de
mercado. Carmen
Arenal Laza 2019.
-“Posicionamiento
de marca. Caso
inca kola”.

Diego Eduardo
Valdivieso Rabanal
2021.

Importancia

Analisis del
posicionamiento de
la marca Europa
kids

de la empresa
comercial Tami
s.r.l. Chiclayo 2019.

Caracteristicas

-Diferenciacion.
-No es imitable.

-Proporciona

-Estrategias de
marketing digital y
su

incidencia en el
posicionamiento de

estratégico.

beneficios. mercado de la
empresa
-La posicion debe ser Megarepuestos de
rentable. la ciudad de
Ambato.
-Marketing
-Posicionamiento Turistico
. .. . analitico Gorka Za_marreﬁo
Tipos de posicionamiento ' /Aramendia20109.
- Posicionamiento -Planificacién
cientifica del

marketing. Oscar H.
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- Control de

posicionamiento.

Errores de
posicionamiento

-Subposicionamiento.

Sobreposicionamiento

-Posicionamiento
confuso.
-Posicionamiento

dudoso.

-El marketing
digital y su
incidencia en el
posicionamiento de
marca en los
clientes de la
empresa botica
falcon jr. Huanuco.
Heidy Beliza
Falcon Roque
Keyko Aretsy
Gerénimo
Santamaria 2020.

Estrategias de
posicionamiento

-Basada en un
atributo.

-Basada en los
beneficios.

-Basada en la
aplicacion del
producto.

-Basada en el
usuario.

-Basada en la
competencia.

-Basada en la
Calidad/Precio.

-Mediante
caracterfstica clave.

-Posicionamiento
de marca: caso de
estudio -
microempresa

de calzado
“cosedora
perfeccion” de la
ciudad de
Portoviejo.
Estrella Veronica
Romerate
Zambrano2019.

-Analisis del
posicionamiento de
la marca Europa
kids

de la empresa
comercial Tami
s.r.l. Chiclayo 2019.
Maria Grazia
cercado Cova
Kevin Jampier.

Dimensiones de
posicionamiento

-Recordacion de la
marca.

-Asociacion de la
marca.
-Intencién de

-Marketing digital y
posicionamiento en
el mercado de la
corporacion de
productores y
comercializadores
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recomendacion.

-Fidelizacién del
consumidor.

organicos “Bio
Taita Chimborazo.
Mayra Lizbeth
Pilamunga
Guallan2020.

Factores de
posicionamiento

-Analizar el pablico
objetivo.

-Conocer la situacion

-Estrategias de
posicionamiento de
marca caso:
Scannova.

Gabriela Alejandra

actual. L
Jimenez
-Analizar Panchez20109.
competidores.
-Definir propuesta de
valor.
-Por medio -Anadlisis del
de los |posicionamiento de
empleados. la marca Europa
kids
-Por medio de la empresa
Etapa clave del Diferenciacién del canal. (comercial Tami
posicionamiento s.r.l. Chiclayo 2019.
-Por medio Maria Grazia
dela  [cercado Cova
imagen. [Kevin Jampier
Taboada Mio 20109.
-Por medio
de los
servicios.

Fuente: Red de temas del Marco conceptual

Elaborado por: Yuleidy Natividad Lépez Bustamante
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MATRIZ DE CONSISTENCIA METODOLOGICA

OBIJETIVOS ESPECIFICOS PROCEDIMIENTO TECNICA INSTRUMENTO EVIDENCIA
Recopilar informaciéon que permita
. 1. Se analiza la variable a
conocer estrategias de investigar.
posicionamiento mediante el andlisis | 2. Se busca la fuente pertinente
. , . 3. Se busca informacion de Anélisis del marco Ficha de analisis Matriz de revision
de libros y revistas para aplicar en la acuerdo a la variable. tedrico bibliografico bibliografica
piladora. 4. Se selecciona la informacion
adecuada.
Diagnosticar el posicionamiento de
. . .| 1. Se establece el objetivo de la
la piladora mediante la matriz entrevista,
FODA. 2. Se elige a la persona a la que
va a estar dirigida la entrevista. Entrevista Ficha de entrevista Matriz FODA.
3. Se prepara las preguntas.
4. Se explica el motivo de la
entrevista.
Recomendar  estrategias  para
- . . 1. Se brinda transparencia a la
posicionar a la piladora Juanita en el persona que se le va a
mercado mediante el analisis de la | recomendar. Analisis de Ficha bibliogréfica. Estrategias para
inf . ilad 2. Explicar el porqué de la informacion posicionar.
informacidn recopilada. recomendacion.

Fuente: Red de temas del Marco conceptual

Elaborado por: Yuleidy Natividad Lopez Bustamante
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Anexo 4 Cuestionario para la entrevista dirigida al propietario de la
piladora Juanita

Objetivo: Diagnosticar el posicionamiento de la piladora mediante la matriz FODA.

1. ¢Cual considera que es la causa por la que su piladora no se ha posicionado
aun en el mercado?

2. ¢Cudles cree usted que son sus fortalezas y debilidades de la piladora?

3. ¢Cuédles cree usted que son las oportunidades y amenazas en la piladora?

4. ¢Le gustaria conocer a usted estrategias para posicionar a la piladora en el
mercado, porque?

5. ¢Le gustaria implementar estrategias de posicionamiento en su piladora,
porque?

6. ¢Piensa usted que implementando estrategias de posicionamiento, le traeria
beneficios para su piladora logrando su posicionamiento, porque?
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Anexo 5 Matriz de revision bibliografica

Autor Titulo del documento Afio de Paginas Resumen
publicacion | consultadas
Marketing digital y El  posicionamiento
Mayra posicionamiento en el 2020 Pégina 30-31 | concede a la empresa
Guallan mercado de la corporacion una imagen Unica en
Pilamunga. de productores y la mente del
comercializadores organicos consumidor.
bio taita chimborazo.
Se enfoca en una
Gorka Marketing Turistico 2019 Pagina 74 | estrategia de
Zamarrefio posicionamiento
Aramendia. basada en fortalecer la
imagen en la mente de
consumidor basada en
un atributo.
Posicionamiento de marca: Se enfoca en una
Estrella Caso de estudio - 2019 Pagina 49 | estrategia de
Zambrano Microempresa de calzado posicionamiento
Romerate. Cosedora Perfeccion de la basada en resaltar el
Ciudad de Portovigjo. beneficio del
producto que se
oferta.
Anélisis del Posicionamiento Se enfoca en la
Maria Grazia | de la Marca Europa Kids de 2019 Pagina 37 | estrategia de
Cova la Empresa Comercial TAMI posicionamiento
Kevin S.R.L. basada en el uso que
Toboada Mio un consumidor le da a
un producto.
Estrategias de Marketing Se enfoca en una
Santiago Digital para el 2021 Pagina 40 | estrategia de
Yéanez Posicionamiento de la posicionamiento
Arroyo Empresa Flexoprint basada en la calidad y
CIA.LTDA. En la Ciudad de el precio por la que un
Guayaquil. consumidor elige
dicho producto.
Se enfoca en una
El marketing de guerrillay estrategia basada en el
Soraya el posicionamiento de la 2015 Pagina 63 usuario, es decir que
Ardila marca de la empresa de el producto  va
Romero embutidos Don Jorge de la dirigido a un

ciudad de Latacunga.

determinado grupo.

Fuente: Matriz de revision bibliogréafica

Elaborado por: Yuleidy Natividad Lopez Bustamante
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Anexo 6 Ficha de anlisis bibliogréafico

FICHA DE ANALISIS BIBLIOGRAFICO

1. Marketing Turistico.
2. Posicionamiento de marca: Caso de estudio - Microempresa de calzado
Cosedora

Nombre | 3. Analisis del Posicionamiento de la Marca Europa Kids de la Empresa
del Comercial TAMI S.R.L.
document | 4. Estrategias de Marketing Digital para el Posicionamiento de la Empresa
0 Flexoprint CIA.LTDA.
5. El marketing de guerrilla y el posicionamiento de la marca de la
empresa de embutidos Don Jorge,
1. Gorka Zamarrefio Aramendia.
2. Estrella VVeronica Zambrano Romerate.
Autor 3. Maria Razia Cova Cercado & Kevin Jampier Toboada Mio.

4. Santiago Yanez Arroyo.
5. Soraya Lorena Ardila Romero.

Referencias
bibliogréficas

- Aramendia, G. Z. (2019). Marketing Turistico. Espafia: ELEARNING S.L.

- Zambrano, E. V. (2019). Posicionamiento de Marca: Caso de estudio -
Microempresa de Calzado Cosedora Perfecciéon de la Ciudad de Portoviejo.
Repositorio. Universidad Estatal del Sur de Manabi.

- Cova, M. G., & Toboada Mio, K. J. (2019). Andlisis del Posicionamiento de la
Marca Europa Kids de la Empresa Comercial TAMI S.R.L. Tesis. Universidad
Catolica Santo Toribio de Mogrovejo.

- Yénez, S. A. (2021). Estrategias de Marketing Digital para el Posicionamiento
de la Empresa Flexoprint CIA.LTDA. en la Ciudad de Guayaquil. Repositorio.
Universidad de Guayaquil.

- Ardila, S. L. (2015). El marketing de guerrilla y el posicionamiento de la marca
de la empresa de embutidos Don Jorge de la ciudad de Latacunga. Repositorio.
Universidad Tecnica de Ambato.

https://books.google.com.ec/books?id=vsfIDWAAQBAJ&pg=PA120&d=posic
ionamiento+de+mercado

Direccion | - http://repositorio.unesum.edu.ec/bitstream/53000/1531/1/UNESUM-ECU-

electronica | COMERCIO%20EXTERIOR-07-2019.pdf
-https://tesis.usat.edu.pe/bitstream/20.500.12423/2176/1/T L pdf
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstrea/542%20ARROY 0%20Y %c3%81NEZ%20

SANTIAGO%%20.pdf

-https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/14022/1/402%20MKT .pdf
1. Estrategia basada en un atributo.

Conceptos | 2. Estrategia basada en un beneficio.

abordados

3. Estrategia basada en uso.
4. Estrategia basada en la calidad/Precio.
5. Estrategia basada en el usuario.

Fuente: ficha de analisis bibliogréafica

Elaborado por: Yuleidy Natividad Lopez Bustamante
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http://repositorio.ug.edu.ec/bitstrea/542%20ARROYO%20Y%c3%81NEZ%20SANTIAGO%20RAFAEL%20.pdf
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstrea/542%20ARROYO%20Y%c3%81NEZ%20SANTIAGO%20RAFAEL%20.pdf
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/14022/1/402%20MKT.pdf

Anexo 7 Taxonomia de Bloom

NIVELES COGNOSCITIVOS

CONOCIMIENTO

Recordar informacion

COMPRENSION
Interpretar
informacién
poniéndola en sus
propiaspalabras

APLICACION
Usar el conocimiento o
la generalizacion en

una nuevasituacién

Anunciar
Bosquejar
Citar
Contar
Copiar
Definir
Deletrear
Decir
Encontrar
Enlistar
Escoger*
Escribir
Etiquetar
Hacer una lista
Identificar*
Indicar
Leer
Listar
Localizar
Nombrar
Nominar
Mostrar
Recitar
Recordar
Registrar

Relatar
Repetir
Reportar
Reproducir

Rotular

Clasificar*
Comparar*
Contrastar*
Convertir*
Dar ejemplo
Describir
Discutir
Distinguir*
Explicar*
Expresar
Identificar*
llustrar*
Informar
Interpretar*
Ordenar
Parafrasear
Poner en orden
Reafirmar
Reconocer
Resumir
Traducir
Revisar
Seleccionar*

Aplicar
Calcular
Cambiar*
Comprobar
Computar
Contrastar*
Construir*
Convertir*
Demostrar
Desarrollar*
Dibujar*
Dramatizar
Ejemplificar
Emplear
Ensamblar*
Entrevistar
Escoger*
Estimar*
Extrapolar*
Fabricar*
Ilustrar*
Interpolar
Interpretar*
Hacer uso de
Manipular
Modelar

Modificar
Mostrar
Operar

Organizar*

Analizar
Asociar
Asumir
Calcular
Categorizar*
Clasificar*
Comparar*
Componer
Concluir*
Contrastar*
Cuestionar
Criticar*
Descubrir*
Desmenuzar
Destacar
Dibujar*
Diagramar
Diferenciar
Discutir
Discriminar
Disecar
Distinguir*
Dividir
Elegir
Encuestar

Ensamblar*
Estimar*
Examinar
Experimentar*

Explicar*

Adaptar
Arreglar
Cambiar*
Coleccionar
Combinar
Compilar
Componer
Concluir
Construir*
Crear
Deducir
Definir
Desarrollar*
Desenvolver
Dirigir
Disefnar
Elaborar
Eliminar
Ensamblar*
Escribir
Escoger*
Establecer
Especificar
Examinar*
Fabricar*

Formular
Gestionar
Generalizar
Hacer

Hipotetizar

EVALUACION

Hacer juicios en base

acriterios dados.

Aceptar
Aportar
Apreciar
Aprobar
Argumentar
Avaluar
Categorizar*
Clasificar*
Calificar
Comparar*
Concluir*
Considerar
Criticar*
Debatir
Decidir
Defender*
Determinar
Descubrir
Disputar

Dar importancia
Deducir

Emitir un juicio
Estimar
Evaluar
Escoger
Explicar*
Establecer criterio
Influenciar
Influir
Interpretar*

Juzgar
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Parear Planear* Extrapolar* Idear Justificar
Seleccionar Practicar Funcionar Imaginar Lograr
*Subrayar Preparar* Inducir Implementa Marcar
Organizar* Producir* Inferir rinventar Medir
Duplicar Programar Inspeccionar Integrar Opinar
Enumerar Realizar Subdividir Interpretar*® Percibir
Memorizar Redactar* Maximizar Premiar
Ordenar Relatar Minimizar Priorizar
Reconocer Resolver* Modificar Probar
Relacionar Traducir Organizar* Recomendar
Transformar Originar Reglamentar
Trazar* Planear* Reprobar
Usar Preparar* Seleccionar*
Utilizar Prescribir Significar
Esbozar Proponer Valorar
Solucionar Producir* Valuar
Reconstruir Atacar
Resolver* Elegir
Reunir Predecir
Suceder Otorgar puntaje
Suponer Apoyar
Teorizar
Trazar*
Recopilar
Redactar*
Sintetizar

* Verbos que se pueden aplicar en otros niveles cognoscitivos.
CREDITOS:

Ciencia y Técnica administrativa (CyTA), 2006. Curso: Desarrollo de software educativo:
aprendiendo en Internet. Recuperado en Septiembre de 2006 en:
http://www.cyta.com.ar/elearn/wg/bloom.htm

EDUTEKA, Tecnologias de Informacidon y Comunicacidn para Ensefianza Basica y Media(2003).
Taxonomia de Bloom. Recuperado en Septiembre de 2006, de:
http://www.eduteka.org/TaxonomiaBloomCuadro.php3.
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Anexo 10 Informe firmado por el docente
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En mi calidad de Tutor del Trabajo de la Investigacién de: el/la, Sr./Sra./ Srta.: Yuleidy
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secundarias que se deben considerar para ser citadas y referenciadas de acuerdo a las normas
de redaccion adoptadas por la institucién y Facultad.

Considerando que, en el Informe Final el porcentaje mdximo permitido es el 10% de
similitud, queda aprobado para su publicacién.

:: ':’:ll..l‘t‘l
Lopez%20Bustamante%20Yuleidy%2 I n Semm e
ONatividad.. —— p——

D Papestosme  ae Boarn o wdy o —— ——— e o
T T e — . —— o

Por lo que se adjunta una captura de pantalla donde se muestra el resultado del porcentaje
indicado.

AT fire

Ing. Maria Alexandra Rodriguez Gomez, MsC.
DOCENTE FAFI

43

4



