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RESUMEN

Que una marca sea reconocida por el publico es producto de la implementacion efectiva de
estrategias de marketing enfocadas en resaltar elementos distintivos que evoquen un sentimiento
de familiaridad como la identidad visual, las caracteristicas de los productos o servicios ofrecidos,
y la calidad en la atencién al cliente. Por lo tanto, el reconocimiento de marca es considerado como
un factor clave que refleja el nivel de competitividad y posicionamiento de las
empresas en el mercado.

En este contexto, el propdsito de este estudio de caso es sugerir estrategias de marketing
en medios tradicionales y digitales que permitan aumentar el reconocimiento de marca del
comercial “Agrorepuestos Viteri” mediante el analisis de sus précticas promocionales y
publicitarias.

La metodologia del estudio fue de caracter analitico, apoyada en el enfoque mixto, lo que
permitié una comprension mas precisa del problema de investigacién. Para el logro de los objetivos
se aplicaron técnicas de recoleccion de datos como la encuesta, la entrevista y la observacion. A
través de este proceso, se identificaron las fortalezas y los puntos de mejora del comercial. Ademas,
fue posible la comprension de las expectativas de los usuarios en relacion con las estrategias de
promocion y publicidad del comercial “Agrorepuestos Viteri”.

En base a estos hallazgos, se evidencia que el establecimiento no ha implementado
apropiadamente estrategias de marketing para promocionar sus productos y dar a conocer su
marca, debido principalmente al limitado conocimiento en esta &rea. Como resultado, los
obstaculos que presenta para posicionarse han impactado negativamente a su reconocimiento en
el sector.

Palabras claves: Estrategias, marketing, reconocimiento.



ABSTRACT

The recognition of a brand by the target is the result of the effective implementation of
marketing strategies focused on highlighting distinctive elements that evoke a feeling of
familiarity, such as visual identity, the features of the products or services offered, and the quality
of customer service. Therefore, brand recognition is considered a key factor that reflects the level
of competitiveness and positioning of companies in the market.

In this context, the purpose of this case study is to suggest marketing strategies in traditional
and digital media to increase the brand recognition of the commercial "Agrorepuestos Viteri" by
analyzing its promotional and advertising practices.

The methodology of the study was of an analytical nature, supported by the mixed
approach, which allowed a more accurate understanding of the research problem. In order to
achieve the objectives, data collection techniques such as survey, interview and observation were
applied. Through this process, the strengths and points of improvement of the commercial were
identified. In addition, it was possible to understand the expectations of users in relation to the
promotion and advertising strategies of the "Agrorepuestos Viteri" commercial.

Based on these findings, it is recognized that the establishment has not properly
implemented marketing strategies to promote its products and publicize its brand, mainly due to
limited knowledge in this area. As a result, the obstacles it faces in positioning itself have
negatively impacted its recognition in the sector.

Key words: Strategies, marketing, recognition.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El comercial “Agrorepuestos Viteri”, con numero de RUC: 1206707604001, comenzd sus
operaciones hace aproximadamente 4 afios como un negocio familiar en la ciudad de Babahoyo
dedicado a la venta de maquinarias y repuestos agricolas de marcas reconocidas como GULF,
YTO, AMEC, NTN, LOVOL, DONGFENG y demas. Asimismo, entre sus principales productos
se destacan los repuestos de tractores, cosechadoras y bombas de diferentes tipos de potencia,
bombas de caudal, bombas de presion, motocultores, motores y rulimanes. A pesar de contar con
una amplia gama de productos de alta calidad y a precios accesibles, ain no ha logrado
consolidarse en el mercado babahoyense.

El principal problema que inflige en el comercial “Agrorepuestos Viteri” es el escaso
reconocimiento de marca debido a que la gestién de sus actividades desde el inicio de su
operatividad se ha efectuado sin una orientacion profesional en marketing, lo que ha interrumpido
su visibilidad dentro del sector. En este sentido, se destaca que el comercial no ha implementado
estrategias de marketing tradicional tales como campafias publicitarias en canales convencionales
como radio, televisién, prensa, volantes o vallas publicitarias, lo que ocasiona una limitante
visibilidad en la comunidad. Ademas, no ha sido participe de ferias agricolas, exposiciones,
eventos o espacios de exhibicion de nuevos negocios, lo que podria haber incrementado su
exposicion en el mercado.

Por otra parte, pese a que el comercial cuenta con presencia en medios digitales debido a
una pagina de Facebook, es relevante resaltar que no realiza publicaciones con frecuencia.
Actualmente, se realizan en promedio dos publicaciones cada dos meses, lo que evita que
“Agrorepuestos Viteri” logre una buena visibilidad de marca. Bajo esta perspectiva, Tener

presencia en linea es un criterio determinante para el éxito de cualquier organizacion o empresa,



independientemente del tamafio o la capacidad operativa de la misma. Por lo tanto, la ausencia de
estrategias de marketing digital ha evitado que el comercial aproveche las oportunidades de
exposicion que se ofrecen a través de las redes sociales (Molina, 2021).

Conjuntamente, el comercial “Agrorepuestos Viteri” lidia con la falta de implementacion
de promociones que capten y fidelicen a los clientes, lo que ocasiona un descenso significativo en
sus ingresos. Si no se ejecutan programas de promocion ni publicidad adecuados, el negocio no
lograra destacar entre la competencia ni atraera a consumidores potenciales, quienes se encuentran
constantemente en la bisqueda de quienes ofrezcan la mejor propuesta de valor, es decir, los
precios mas bajos, descuentos y valores afiadidos.

En este sentido, una propuesta de valor retiene y aumenta el namero de clientes
aumentando su fidelidad, por lo tanto, te da la posibilidad de superar a tu competencia (Patel,
2020). Desde esta perspectiva, se establece que la falta de propuestas de valor afiadido es un
obstaculo considerable para la promocion de la marca. En contraste con la competencia, quienes
son reconocidos y ofrecen sus productos a través de promociones originales y creativas que
aumentan su atractivo y visibilidad, el comercial "Agrorepuestos Viteri" no ha conseguido generar
interés en este aspecto.

Los consumidores, al poseer un conocimiento limitado del establecimiento, no consideran
al comercial “Agrorepuestos Viteri” entre sus primeras opciones de compra. Esta problematica se
refleja en la reduccién notable de los clientes y en la incapacidad de atraer en nuevos compradores.
La ausencia de estrategias de marketing Optimas para el reconocimiento ha frenado la capacidad
de desarrollar una imagen de marca favorable y estable en la mente de los consumidores. A raiz
de esto, las ventas se ven negativamente afectadas por la reducida confianza e interés de los clientes

potenciales.



Sistematizacion del Problema

;Serd necesario realizar un analisis del reconocimiento de marca del comercial
“Agrorepuestos Viteri” para sugerir estrategias de marketing tradicionales y digitales que
favorezcan a su visibilidad en el mercado?

Sub Problemas

¢Es factible que el comercial "Agrorepuestos Viteri" incremente su actividad en medios
digitales para mejorar su reconocimiento de marca?

¢Debe el comercial “Agrorepuestos Viteri” implementar programas de promocion y
publicidad adecuados para captar y fidelizar nuevos clientes?

(Es imperativo para el comercial “Agrorepuestos Viteri” desarrollar estrategias de
marketing tradicional y digital a nivel local para dar a conocer a la comunidad los productos que
ofrece?

Delimitacion del Problema

Area: Administracion y Negocios.

Contenido: Reconocimiento de Marca.

Espacial: La ejecucion de este proyecto se realizara en la ciudad de Babahoyo,
perteneciente a la provincia de los Rios.

Temporal: El desarrollo del proyecto se realiza desde abril hasta agosto de 2024.



JUSTIFICACION

El presente caso de estudio se elabora con el objetivo de analizar y resolver los problemas
de reconocimiento que enfrenta el comercial "Agrorepuestos Viteri” en el mercado babahoyense.
El negocio no ha conseguido desarrollar una presencia estable en la mente de los consumidores, a
pesar de contar con casi 4 afios y ofrecer a la comunidad productos de alta calidad de marcas
reconocidas. Este estudio es necesario para identificar y sugerir estrategias de marketing
tradicional y digital que puedan mejorar la exposicion y la promocion del comercial
"Agrorepuestos Viteri".

Para llevar a cabo este estudio se adoptara un enfoque que abarque un analisis concreto de
las préacticas actuales de marketing del comercial “Agrorepuestos Viteri”. Ademas, se investigara
las preferencias, necesidades y comportamientos de compra de los consumidores, con el fin de
identificar areas de mejora y desarrollar estrategias especificamente adaptadas a las condiciones y
particularidades del sector que fortalezcan la presencia de la marca en el mercado local.

Con el desarrollo de este caso de estudio, “Agrorepuestos Viteri” contard con estrategias
sugeridas que pueden mejorar su visibilidad en el mercado. Los clientes también se verian
beneficiados, ya que disfrutaran de servicios complementarios y descuentos que promuevan una
experiencia de compra satisfactoria. Asimismo, al fortalecer la operatividad de “Agrorepuestos
Viteri”, se contribuird al desarrollo econémico de la comunidad babahoyense, ofreciendo
promociones y productos de alta calidad a precios competitivos. Conjuntamente, los miembros del
sector agricola y demas profesionales poseeran una percepcién mas confiable y positiva del
comercial “Agrorepuestos Viteri” como proveedor de maquinarias y repuestos agricolas, lo que

provocara un impacto positivo en su productividad.
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OBJETIVOS DEL ESTUDIO
Objetivo General
Analizar las practicas promocionales y publicitarias en medios tradicionales y digitales del
comercial “Agrorepuestos Viteri” mediante técnicas de recoleccion de datos internos y externos,
para aumentar el reconocimiento de la marca.
Objetivos Especificos
1. Recopilar informacion pertinente respecto a la gestion realizada por “Agrorepuestos
Viteri” en medios digitales, mediante una revision de sus redes sociales, con el objetivo
de detectar mejoras potenciales.
2. Desarrollar un analisis FODA a través de la recopilacion de datos externos e internos,
con el objetivo de reconocer las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
3. Recomendar estrategias de marketing tradicional y digital enfocadas en la promocién
y en la publicidad de los productos que oferta el comercial “Agrorepuestos Viteri” que

permitan mejorar su reconocimiento en el sector.
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LINEAS DE INVESTIGACION

El estudio de caso titulado "Estrategias de Marketing del Comercial "Agrorepuestos Viteri"
en la Ciudad de Babahoyo, de la Provincia de Los Rios Periodo 2023" es un analisis de su situacion
actual respecto a su reconocimiento en el mercado. A pesar de contar con una amplia cartera de
productos de alta calidad y de marcas reconocidas, "Agrorepuestos Viteri" aln no ha conseguido
consolidarse en la mente de los babahoyenses. El presente estudio se encasilla a la linea de
investigacion “Sistemas de Informacion y Comunicacion, Emprendimiento e Innovacién”,
enfocada especificamente en la sublinea de "Marketing y Comercializacion™.
Linea de Investigacion

Se evidencia su relacion con la linea de investigacion “Sistemas de Informacion y
Comunicacién, Emprendimiento e Innovacién" debido a que Agrorepuestos Viteri es un negocio
familiar dedicado a la comercializaciébn de maquinarias y repuestos agricolas fundado hace
aproximadamente 4 afios. Sin embargo, a raiz de la falta de implementacion de estrategias de
marketing innovadoras, no ha conseguido destacarse en el mercado. Ademas, pese a que cuenta
con presencia en medios digitales, la ausencia de promociones efectivas sugiere un deficiente uso
de los canales de comunicacion.
Sublinea de Investigacion

Este caso de estudio pertenece a la sublinea de investigacion de "Marketing y
Comercializacion" porque se recomendara estrategias de marketing tradicional y digital que
pueden mejorar el reconocimiento de “Agrorepuestos Viteri”. Se elaborard un analisis de las
practicas actuales de marketing, del comportamiento de los consumidores y de las estrategias que
usan los competidores con el fin de desarrollar y proponer estrategias adaptadas a los

requerimientos del sector para consolidar la marca.
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ARTICULACION DEL ESTUDIO DE CASO CON EL TRABAJO DE PRACTICAS
PRE-PROFESIONALES

El presente estudio de caso aborda la importancia de las estrategias de marketing
tradicional y digital para optimizar el reconocimiento de marca del comercial "Agrorepuestos
Viteri" en la ciudad de Babahoyo. Este proyecto se relaciona directamente con las actividades
realizadas durante las practicas pre-profesionales debido a que se tuvo la oportunidad de aprender
y colaborar en el proceso de planificacion, organizacion, direccién y control de recursos y
actividades de la Direccion Vial e Infraestructura del GAD Provincial de Los Rios ubicado en Av.
Universitaria (4ta) y Clemente Baquerizo (calle 35).

En concreto, las practicas me ayudaron a perfeccionar habilidades como la eficiencia, la
buena comunicacidn, el manejo de archivos, la capacidad de resolver problemas, el conocimiento
sobre compras y el trabajo colaborativo. Estos conocimientos adquiridos son facilmente aplicables
al comercial "Agrorepuestos Viteri", ya que son fundamentales para la coordinacion efectiva de

estrategias de marketing.
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MARCO TEORICO
Antecedentes Investigativos

En el trabajo de investigacion “Plan de marketing y posicionamiento de la ferreteria
MARSA de la ciudad de Ambato” se concluyd que, a través de un analisis de las necesidades de
los consumidores, la implementacion de estrategias de marketing dptimas asegura el incremento
del reconocimiento de los negocios en el mercado (Velastegui, 2020).

En un estudio descriptivo comparado entre el marketing tradicional y digital para Pymes
se dedujo que las empresas que realizan campafias publicitarias de marketing en medios
tradicionales y digitales como flyers, afiches, radios, periddicos y redes sociales como Facebook
e Instagram cuentan con mayores oportunidades de crecimiento y reconocimiento en el mercado
(Castelo y Leon, 2022).

Ademas, en un articulo publicado en “Polo del Conocimiento: Revista cientifico-
profesional”, se menciona que las estrategias en medios digitales actuales son un factor relevante
para fortalecer el reconocimiento de cualquier tipo de organizacion o empresa en el mercado
(Villacreses et al., 2022).

Asimismo, en el proyecto “Branding corporativo como estrategia de posicionamiento en
empresas agroindustriales”, se determina que el posicionamiento corporativo debe tomar en cuenta
aspectos emocionales y generadores de valor para que las empresas estén presentes en la mente de
los consumidores (Mayorga, 2021).

En el proyecto de investigacion “Posicionamiento en el mercado del almacén de ropa
promociones Wendy de la ciudad de Babahoyo”, se indica que mediante la implementacion de las
estrategias de marketing tradicional y digital se facilita el proceso de reconocimiento de los

productos y servicios de una empresa (Casquete, 2022).
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Variable Independiente: Estrategias
Estrategia

El término “estrategia” tiene su origen en el entorno militar, y posteriormente fue adoptado
en distintos sectores, incluido el &mbito empresarial. En este contexto, la estrategia se identifica
como las directrices bajo las cuales una entidad debe operar para aprovechar los mejores
beneficios. Por lo tanto, se entiende que las estrategias requieren una constante interaccion con los
elementos de su entorno, haciendo uso de los recursos y esfuerzos necesarios para el logro de los
objetivos (Castillo, 2021).

El éxito de una organizacion requiere de elementos fundamentales como el reconocimiento
de los recursos y capacidades, el establecimiento de alianzas estratégicas, la caracterizacion de los
grupos de interés (stakeholders) y la identificacion de oportunidades y amenazas del entorno. Para
lograrlo, es necesario la articulacion de estrategias, ya que ellas son el engranaje independiente y
sistémico que opera en funcion de la direccién empresarial y las caracteristicas del entorno para
asegurar el cumplimiento de las metas establecidas (Ramirez et al., 2021).

Caracteristicas de las estrategias.

Las estrategias constituyen un componente esencial en el proceso de toma de decisiones de
una empresa las cuales deben considerar 4 elementos criticos respaldados en la etapa de planeacion
gue son: costo, tiempo, calidad y capacidad gerencial.

La planificacion y control de los periodos de tiempo que tomara cada actividad optimiza la
ejecucion de estrategias. Asimismo, la calidad es esencial para el crecimiento de la empresa,
respaldando la sustentabilidad social, econdmica y ambiental. Por otro lado, la evaluacion de
presupuestos y la capacidad gerencial, presente en la aplicacion de metodologias innovadoras y la

reduccidn de costos, aseguran el éxito, destacandose la participacion, la gestion de recursos y la
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toma de decisiones estratégicas. (Melendez y El Salous, 2021).

Ademas, debido a los avances tecnoldgicos y sociales actuales, es indispensable integrar
elementos como la flexibilidad y la innovacidn en las estrategias empresariales. La flexibilidad se
refiere a la capacidad de las organizaciones para adaptarse a cambios en el entorno, tales como las
preferencias y comportamientos de los consumidores, cambios normativos y tecnoldgicos. En
cambio, la innovacion implica el uso de nuevas tecnologias, ideas y metodologias que mejoren los
procesos operativos (Siano et al., 2022).

Enfoques estratégicos

Los enfoques de estrategias comprenden los entornos clasico, evolutivo, procedimental y
sistematico. El enfoque clasico ha estado presente por mas de cincuenta afios en el ambito
empresarial y establece a la etapa de planeacion como punto central para el logro de objetivos
corporativos, favoreciendo asi al proceso de toma de decisiones. Por el contrario, el enfoque
evolutivo establece que las estrategias deberian surgir en base de los requerimientos del mercado
y no de la gestion interna (Useche y Guerrero, 2021).

El enfoque de estrategias procedimentales nace a partir del conocimiento que poseen las
organizaciones, enriquecido por los aciertos y fallas que han experimentado, provocando un
proceso que se ira perfeccionando hasta lograr que se efectie correctamente. Por ultimo, el enfoque
de estrategias sistémicas determina que la direccion que guie a una estrategia sera sensible a la
influencia social debido a que los criterios de éxito dependen de cada cultura (Useche y Guerrero,
2021).

Tipos de estrategias
Las organizaciones implementan estrategias para responder a problemas de gestion interna

0 para apartarse a una situacion en particular. En este sentido, existen estratégicas genéricas que
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pueden ser utilizadas en correspondencia con el contexto, tales como las estrategias de crecimiento,
diversificacidon, mantenimiento de la posicion y reduccion (Melendres et al., 2020).

Las estrategias de crecimiento consisten en planes que combinan principios econémicos,
como la competencia basada en el mercado o politicas financieras. Entre sus alternativas se
menciona a las estrategias competitivas, liderazgo en costos y diferenciacion (Farida y Setiawan,
2022).

Las estrategias de diversificacion se fundamentan en el aprovechamiento de las
oportunidades que ofrece el mercado para incorporar a una empresa en un nuevo segmento del
mercado y asi optimizar su despliegue de activos. Este tipo de estrategias puede ser vertical,
horizontal o lateral. Cuando es vertical, la empresa tiene la capacidad de producir insumos
necesarios para su actividad o procesos propios de los clientes; cuando es horizontal, tiene la
capacidad de adquirir otras empresas que pertenecen al mismo sector; y cuando es lateral, tiene la
capacidad de adquirir otras empresas que pertenecen a un sector diferente al que opera (Galvan et
al., 2021).

Las estrategias de mantenimiento de la posicion pueden abarcar aspectos como el liderazgo
de costes, la diferenciacion de productos, los nichos de mercado, comunicacion y marketing. En
este tipo de estrategias, la resiliencia organizacional es un factor clave para la adaptacion ante los
diferentes cambios en el entorno y asi mantener una posicion estable (Martin, 2024).

Las estrategias de reduccion se refieren a los esfuerzos realizados por las empresas para
aminorar los costos y gastos operativos sin afectar a la calidad del producto o servicio ofrecido.
Este tipo de estrategias trata la gestion de la rigidez de costos, que es la tendencia de los costos de
acuerdo con la actividad empresarial. Asimismo, a través de esta estrategia se prioriza el control y

el ajuste de los recursos para conservar la sostenibilidad de la organizacién en el marcado
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(Rounaghi et al., 2021).
Importancia de las estrategias en las organizaciones

En el entorno empresarial actual, las empresas deben implementar estrategias claras y
efectivas que les permita alcanzar sus metas y expandir sus operaciones. Las organizaciones que
adoptan el desarrollo de estrategias efectivas no se limitan al aumento de su cuota en el mercado,
sino que también buscan desarrollar una ventaja competitiva a través de la innovacién de sus
procesos empresariales. Asimismo, contar con un enfoque estratégico adecuado aporta a la
empresa solidez financiera y fortalece su capacidad de adaptacion ante las fluctuaciones del
mercado (Farida y Setiawan, 2022).

Ademas, una estrategia correctamente formulada esta orientada a la sostenibilidad a largo
plazo del negocio considerando sus recursos, capacidades, fortalezas y debilidades. En este
sentido, la empresa anticipa los cambios inesperados que puedan surgir en el entorno (Cando et
al., 2021).

Planeacién Estratégica

La planeacion estratégica es un método que contribuye a la creacién e implementacion de
productos y servicios. Mediante este instrumento, las empresas pueden emplear planes que
permitan mejorar el recibimiento de su oferta en el mercado. La creacion de valor, resultado de la
planeacion estratégica, se reconoce como una ventaja competitiva y diferenciadora de la
competencia. En este contexto, esta estrategia es un pilar fundamental en la etapa inicial de las
empresas, debido a que les permite desarrollar una base estable y competitiva en el mercado (Lépez
y Garza, 2020).

Para llevar a cabo una planeacién estratégica efectiva se requiere que la organizacion se

maneje bajo un proceso estructurado que incorpore al andlisis estratégico, la eleccion y la
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implementacidn estratégicas. El analisis estratégico consiste en la evaluacion de la situacion actual
de la empresa; la eleccion estratégica implica el estudio y discernimiento de diferentes alternativas
que beneficien a la organizacion; finalmente, la implementacién estratégica es la encargada de la
planificacién, ejecucion y control de las estrategias seleccionadas (Uribe, 2021).
Herramientas de planeacion estratégica

Los expertos sugieren diversas herramientas para llevar a cabo el proceso de planeacion
estratégica. Frecuentemente se incluyen en los planes estratégicos el analisis de las cinco fuerzas,
el analisis PESTEL, la auditoria de recursos, la cadena de valor y la matriz FODA. Estas
herramientas posibilitan la evaluacion del entorno empresarial y de la efectividad de los recursos
con los que cuenta la organizacion. Asi, la planificacion estratégica se traduce en un proceso
sistematico, fundamentado en metodologias practicas que optimizan la toma de decisiones (Uribe,

2021).

El analisis de las 5 fuerzas de Porter

El anélisis de las cinco fuerzas desarrollado por Michael E. Porter les permite a las
organizaciones comprender el entorno competitivo del mercado. Este modelo reconoce cinco
elementos que intervienen en la competitividad y rentabilidad empresarial: poder de negociacion
de los proveedores, poder de negociacién de los compradores, amenaza de nuevos competidores
entrantes, amenaza de productos o servicios sustitutos, y rivalidad entre competidores existentes.
A través de la evaluacion de estos elementos, las empresas se dotan de una vision integral de la
estructura de la industria, proporcionando un proceso de toma de decisiones optimo (Morales y

Villarreal, 2020).

El analisis PESTEL

El analisis PESTEL es un instrumento estratégico que permite la identificacion de factores
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macroeconomicos del entorno que pueden afectar positiva o negativamente a las operaciones de
la organizacion. Este analisis responde a los factores politicos (cambios gubernamentales),
econdmicos (alteraciones financieras), sociales (tendencias de la comunidad), tecnoldgicos
(innovacién tecnoldgica), ecoldgicos (normativas ambientales) y legales (leyes vigentes). La
interpretacion de la informacidn recopilada por el PESTEL ofrece una visién integral del medio y

ayuda a detectar oportunidades y amenazas (Buye, 2021).

La auditoria de recursos

La auditoria de recursos es un proceso sistematico que las empresas utilizan para evaluar
el uso de sus recursos tangibles e intangibles. El objetivo principal de estas auditorias es evaluar
el desempefio actual de la empresa, identificar posibles riesgos derivados de irregularidades
internas y externas, y realizar ajustes que impulsen la mejora continua y la sostenibilidad en el

mercado (Montesdeoca y Vidal, 2020).

La cadena de valor

La cadena de valor es un instrumento estratégico que abarca a todas las actividades de una
organizacion en diferentes aspectos, cada uno aportando a la generacién de valor para el producto
final. Los aspectos considerados como actividades primarias incluyen al proceso logistico interno
y externo, las operaciones que intervienen en el proceso de fabricacion y embalaje del producto
final, el proceso de marketing y ventas, y los servicios. Por otro lado, los aspectos considerados
como actividades de apoyo son la adquisicién de recursos, el desarrollo tecnolégico, la gestion de

recursos humanos y las actividades de administracion general (Ramirez et al., 2021).

La matriz FODA

La matriz FODA (también conocida como DAFO, TWOS o SWOT), es una de las

herramientas basicas de la planeacion estratégica que dirige la toma de decisiones en funcién de
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la evaluacion de la posicion actual de la empresa. Su metodologia consiste en reconocer y
aprovechar las fortalezas y oportunidades que tiene la organizacion, mitigar las amenazas del
entorno y comprender las debilidades internas que pueden obstaculizar su desempefio. Este analisis
integral permite a la gerencia abordar mejor la situacion de la empresa e implementar estrategias
competitivas (Mas, 2020).
Variable Dependiente: Marketing
Marketing

El marketing es un proceso orientado a la compresion y construccion de relaciones
sostenibles e integrales con los clientes (Kotler, 2020). Para conseguir este objetivo, las
corporaciones deben concentrase en un nicho de mercado especifico y desarrollar soluciones
competitivas y ventajosas que satisfagan las necesidades, aumenten la percepcion de los clientes
por lo ofrecido, generen retroalimentacion y concreten relaciones sélidas (Bringas, 2021). En este
sentido, se deduce que el marketing es un conjunto de actividades estratégicas que buscan precisar
las solicitudes de los clientes para desarrollar soluciones que permitan a las empresas destacarse
en sus segmentos y diferenciarse de los competidores.
Importancia del Marketing

La razdn principal por la que se deberia aplicar el marketing en las organizaciones es para
generar valor a la marca y desarrollar una percepcién positiva de la misma en la mente del
consumidor. Es comun llegar a la conclusion de que la finalidad del marketing es la venta, ya que
en realidad esta es una consecuencia de su accionar. Este proceso envuelve a diversas estrategias
y acciones que las empresas implementan para lograr sus objetivos corporativos (Soto, 2024).

En este contexto, se entiende que el marketing es primordial para determinar y comunicar

la propuesta de valor que le permite a una empresa generar y mantener la ventaja competitiva en
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el mercado. La propuesta de valor surge en funcion de las necesidades de los clientes y se
manifiesta en promociones que abaratan los precios o en beneficios adicionales que justifican un
precio de venta mas elevado. Las empresas deben elegir una posicion especifica en el mercado y
adaptarse a las preferencias de los individuos para destacarse entre sus competidores (Osterwalder
et al., 2020).

En vista de lo anterior, resulta evidente cuan importante son las estrategias de marketing
en las empresas para lleva a cabo una planificacién efectiva a corto, mediano y largo plazo. Este
proceso es imprescindible para adaptarse a los cambios del entorno, fortalecer su reconocimiento
en el mercado y elevar su nivel de competitividad. Ademas, mediante estas acciones, se refuerza
la confianza de los clientes, respaldando su fidelidad y continuo éxito en el mercado (Mackay et
al., 2021).

Marketing Mix

El Marketing Mix es un conjunto de herramientas, dimensiones o variables que se
relacionan entre si para que una empresa logre sus objetivos en el mercado. Comunmente, se
menciona solo 4 dimensiones conocidas como las 4Ps (Producto, Precio, Plaza y Promocion), sin
embargo, de acuerdo con la evolucién de los mercados, se han llegado a integrar hasta 3 variables
extras llegandose a llamar las 7Ps (Producto, Precio, Plaza, Promocién, Personas, Procesos y
Posicionamiento) (Garcia et al., 2022).

En primer lugar, el producto engloba las caracteristicas que describen al bien tangible o
intangible que se oferta. El precio determina el valor monetario que los clientes estan dispuestos a
pagar. La plaza o distribucion se refiere a los canales y puntos de venta mediante los cuales el
producto alcanza al consumidor final. Finalmente, la promocion integra todos los mecanismos de

comunicacion para persuadir al cliente para que efectie la compra (Abrigo et al., 2020).
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Adicionalmente, la dimensién de personas se refiere a todos los individuos involucrados
en el proceso de venta. La dimension de procesos abarca todos los procedimientos utilizados, desde
la produccion hasta la postventa. Por Gltimo, el posicionamiento se define como la estrategia que
la empresa utiliza para proyectar la imagen de su oferta en la mente de la comunidad (Kwok et al.,
2020).

Tipos de Marketing

Existen varios tipos de marketing que han formado parte del enfoque estratégico de las
organizaciones a lo largo de la historia. En este sentido, el marketing tradicional y al marketing
digital son los tipos de marketing mas distintivos puesto que, alejados de la creencia que son
opuestos entre si, la dupla ha conseguido demostrar la efectividad de sus acciones combinadas o
por separado al desarrollar estrategias creativas para lograr los objetivos organizacionales (Silva,
2023).

El marketing tradicional ofrece una mayor credibilidad y puede llegar a ser mas efectivo si
se desea trabajar en una comunidad local, esto debido a que a algunos individuos les genera
confianza el hecho de interactuar directamente con las entidades, sus productos o sus servicios. No
obstante, una de las desventajas del marketing offline es el elevado costo de poner en marcha una
estrategia de esta indole y las dificultades que se pueden presentar al elaborar métricas exactas
(Peird, 2019).

El marketing digital o marketing online, comprende todas las acciones estratégicas para la
venta y comunicacion de los productos o servicios, la atencion de los clientes y el analisis de
métricas realizadas a traves de internet y medios digitales. EI marketing digital es viable tanto
como para grandes empresas como para pequefios emprendedores debido a su facil acceso y uso a

través de las plataformas actuales. Ademas, el marketing online posibilita una mayor precision de
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métricas y resultados por la segmentacion de las herramientas web, por lo tanto, se lleva un control

preciso acerca del alcance de las estrategias (Carrasco, 2020).

Estrategias de Estrategias de Marketing Tradicional

El marketing tradicional es el conjunto de estrategias comerciales destinadas a las ventas

momentaneas, basando su enfoque en el producto o servicio que ofrece la empresa. Por

consiguiente, se considera que las siguientes estrategias de marketing tradicional son las mas

populares para garantizar una campafia éxitos:

Transmisiones: Consiste en pagar por transmitir los mensajes y anuncios radiales o
televisivos en horarios especificos en donde la audiencia interactia con mas
frecuencia. Aunque algunos consideren esta practica como obsoleta, muchas
empresas reconocidas exponen sus marcas durante transmisiones de gran
relevancia como el Super Bowl (Silva, 2023).

Correo directo: Esta estrategia permite una mayor atraccion de clientes potenciales
de sectores aledafios. No es necesario que esté dirigido a un grupo de individuos
con un perfil en especifico ya que solo se es requerida la cercania geografica (Silva,
2023).

Llamadas en frio: Es una actividad relevante en el plan de marketing del sector de
empresa a empresa (B2B, de las siglas en inglés Business to Business). A través de
las llamadas en frio, se posibilita tener un primer contacto directo con otras
empresas a las que le puede interesar lo que se ofrece (Silva, 2023).

Marketing de eventos: En este tipo de estrategia participan los roles de participante,
organizador o patrocinador. Independientemente del papel que se juegue, esta

estrategia facilita el acercamiento al publico de interés para dar a conocer los
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productos o servicios (Silva, 2023).

Anuncios impresos: A traves de los anuncios impresos se refina la audiencia bajo
la opcion de promocionar la marca en sitios de mayor circulacion o en nichos (Silva,
2023).

Marketing de referidos: Consiste en la recomendacion de la marca a cambio de
regalos o descuentos especiales. Por lo tanto, el marketing de referidos permite
incrementar la cartera de clientes y mejorar la reputacion de marca (Silva, 2023).
Entregables: La principal funcion de los tripticos, volantes y comunicados de
prensa es el de informar a la comunidad. Normalmente, son entregados

gratuitamente al publico en una sesion informativa o en eventos (Silva, 2023).

Tipos de Estrategias de Marketing Digital

El marketing digital repercute en aspectos comerciales como el servicio y la satisfaccion

del cliente, la comunicacion comercial y la composicion y promocion de la oferta (Sevilla, 2021).

En este sentido, se identifica las siguientes estrategias de marketing digital:

Marketing SEO (Optimizacion para motores de bdsqueda): Es una herramienta que
optimiza el contenido digital para estar en las primeras opciones cuando el usuario
realice busquedas en internet relacionadas a un producto o servicio (Pursell, 2023).
Email marketing: Consiste en educar al publico en cuanto a lo que ofrece la marca
a través de emails, de esta manera, se mantiene informada a la audiencia respecto a
novedades y ofertas (Pursell, 2023).

Marketing de contenidos: Es una estrategia destinada a la creacion, posteo y
distribucion de contenido influyente a un pablico en especifico con el fin de llamar

la atencidn de clientes potenciales (Pursell, 2023).
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Marketing de influencers: Esta estrategia ha crecido exponencialmente a raiz de los
constantes cambios en la manera de comunicar y relacionarse que actualmente tiene
la comunidad. En este sentido, el desinterés hacia los anuncios publicitarios ha
llevado a las organizaciones a hacer uso de influencers para conectar mas
humanamente con el cliente (Pursell, 2023).

Marketing de redes sociales: Las redes sociales son los sitios en internet donde la
audiencia mas pasa su tiempo, por lo tanto, es necesario aprovechar las
oportunidades que brindan estos canales. Las redes sociales mas populares en el
2023 son Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, TikTok y LinkedIn (Pursell,
2023).

Inbound marketing: Consiste en el conjunto de diferentes tipos de marketing,
herramientas, estrategias y canales con el fin de desarrollar contenido que atraiga a
la audiencia. Esta metodologia permite recopilar informacién referente a los
prospectos, guiandolos durante toda la experiencia hasta fidelizarlos (Pursell,
2023).

Marketing conversacional: Hace uso de diferentes canales que aseguren una
conversacion dinamica con los usuarios con el objetivo de obtener conocimiento
para futuras campafias (Pursell, 2023).

Marketing automation: Utiliza plataformas y canales interactivos de seguimiento
automatizado que faciliten la creacion y mantenimiento de leads (Pursell, 2023).
Blended marketing o marketing mixto: Consiste en la fusion de técnicas y
estrategias de marketing online y offline con el propésito de alinear los objetivos

para lograr los resultados previstos (Pursell, 2023).
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Reconocimiento de Marca

El reconocimiento de una marca no se limita solamente al desarrollo de un logotipo 0 un
eslogan. Las estrategias de reconocimiento de marca efectivas otorgan a las empresas un distintivo
entre su competencia, incluso si ofertan los mismos productos o servicios. El aspecto mas esencial
gue tomar en cuenta es que el reconocimiento de una marca, un producto o un servicio no esta
principalmente definido por las caracteristicas fisicas o sus funciones especificas, en su lugar, el
reconocimiento estd mas bien relacionado con la capacidad que tiene el mercado de asociar a la
marca con sus experiencias (Barranza, 2021).

Estrategias de Reconocimiento de Marca

El reconocimiento de marca promueve una idea de la organizacion en la mente de los
consumidores. En este sentido, el uso de manera inteligente de los recursos que dispones para
realizar estrategias es una estrategia clave para exponer una marca. Es necesario definir el concepto
con el que se desea que el publico objetivo asocie a la marca antes de implementar un plan ya que
el reconocimiento de marca debe estar dirigido hacia la imagen que se aspira a ocupar en la mente
de los clientes para destacarse entre la competencia (Scotto, 2020).

Las empresas se encuentran rodeadas de otras organizaciones que ofrecen los mismos
productos y servicios, por ello, es esencial determinar lo que ofrece la competencia para desarrollar
las estrategias de reconocimiento en factores que otras empresas estan descuidando y aprovechar
la oportunidad de conectar con la comunidad. De esta manera, se puede beneficiar a la
competitividad de la organizacion y permitir que los clientes tengan en cuenta que sus intereses si
son atendidos.

La conexién emocional es necesaria para fortalecer la visibilidad de una marca. Los seres

humanos son seres sensibles, por lo tanto, no siempre se capta su tencion a traves de cifras.
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Particularmente, el 70% de los consumidores prefieren a las marcas con las que las que se pueda
establecer un vinculo emocional. Asimismo, la provocacion de sentimientos puede ser beneficioso
en causas sociales. En este sentido, antes de pensar en vender, se debe crear un lazo emocional que
conecte con los posibles clientes (Alos y Alcantara, 2024).

Es indispensable que las caracteristicas que destaquen a una marca sean claramente
perceptibles para tanto los clientes actuales como los potenciales, a fin de utilizarlas como un
distintivo. No es suficiente contar con un producto de alta calidad; es requerido comunicar lo que
lo hace Unico. Por ejemplo, si se trata de productos innovadores, con tecnologia avanzada o
componentes exclusivos, es necesario resaltar estas caracteristicas diferenciadoras en las campafias
para captar la atencion de los clientes.

Una estrategia fundamental para exponer una marca es la personificacion de su identidad.
Si una empresa tiene un enfoque amigable, es necesario ajustar el tono de la comunicacion de
ventas para reflejarlo; de lo contrario, se podria dafiar la imagen de la marca. Ademas, es
importante reflejar la personalidad de la marca, como lo hizo Coca-Cola al adaptar su formula 'y
encontrar el tono adecuado, lo que ha llevado a que sea considerada un elemento basico en muchos

hogares (Gomez, 2023).
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MARCO CONCEPTUAL

Publicidad

Transmitir un mensaje a través espacios publicitarios con el fin de atraer la atencion del
publico y comunicar productos (Universidad Europea, 2023).
Promocion

Proceso en el cual se informa se incentiva a realizar una compra o adquisicion de un bien
0 servicio para persuadir al consumidor (Frederick, 2022).
Influencers

Individuos que, debido a su autoridad o presencia en la mente de su audiencia, influye en
las decisiones de compra de los demas (Geyser, 2024).
Estrategia

Método disefiado para alcanzar los objetivos comerciales de una empresa optimizando sus
esfuerzos (De la Vega, 2023).
Herramienta

Instrumentos o recursos que favorecen a la productividad, organizacién y eficiencia de las
actividades (Martin, 2020).
Canal

Medio o via por el que se promocionan o distribuyen los productos y servicios al publico
objetivo (Barraza, 2023).
Diferenciacion

Valor percibido por el consumidor que destacan a un producto, servicio u entidad de la

competencia, desarrollando ventaja competitiva (Chan et al., 2021).
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Competencia

La interaccion entre diferentes empresas que ofrecen bienes y servicios similares en un
mercado (Gonzalez, 2024).
Mercado

Espacio fisico o virtual donde se ofrece un intercambio entre oferta y demanda bajo
condiciones de venta especificas (Ridge, 2023).
Atributos

Caracteristicas inherentes que aportan a la construccién de la imagen de una marca
(Campines, 2024).
Stakeholders

Es cualquier individuo, grupo o entidad, que sienta intereses o esté involucrado en los

procesos de una organizacion (Contreras et al., 2020).
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MARCO METODOLOGICO

En el presente estudio de caso se considerd la aplicacion del método analitico, dado que
nos permite validar un postulado mediante técnicas confiables. Consecuentemente, nos facilita la
clasificacion, sintesis y estructuracion del tema de estudio, mejorando asi la comprension de la
informacidn presentada por parte del lector (Toursinov, 2023).

En este sentido, la aplicacion del método analitico, apoyada por las técnicas de recopilacion
de informacién, posibilito la Optima identificacion de los factores que promuevan el
reconocimiento del comercial “Agrorepuestos Viteri” en la ciudad de Babahoyo. Ademas, cabe
destacar que la investigacién se llevd a cabo bajo un enfoque mixto; es decir, se respaldd la
investigacion tanto en la interpretacion cualitativa de la naturaleza del fendmeno como en el
analisis cuantitativo de los datos estadisticos (Padilla y Marroquin, 2021).

Asimismo, la investigacion es de naturaleza descriptiva ya que posibilitd la evaluacion
estadistica de la influencia de determinados aspectos en funcién del reconocimiento de marca del
comercial “Agrorepuestos Viteri” (Toursinov, 2023).

En el estudio de caso se emplearon técnicas como la encuesta y la entrevista para
recoleccion de datos, las cuales se detallan a continuacion:

e La encuesta: Se utilizo la encuesta como técnica cuantitativa de investigacion ya
que permite comprender datos numéricos y estadisticos. En este sentido, se
implementd como instrumento de investigacion un cuestionario digital con un
formato de preguntas estructuradas dirigido a los ciudadanos de Babahoyo para
recopilar informacién respecto a su perspectiva de la exposicion, promocién y
publicidad del establecimiento.

e La entrevista: Esta técnica de investigacion cualitativa nos permitié analizar las
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practica interna del comercial. Se utiliz6 como instrumento de investigacion una
guia de entrevista dirigida al propietario del establecimiento para obtener
informacidn directa acerca de la gestion de estrategias de marketing que realiza el
comercial “Agrorepuestos Viteri”.
Poblacion y Muestra
Se entiende por poblacién al conjunto de elementos, que puede incluir personas, animales
u objetos, que se desea estudiar mediante procedimientos estadisticos (Sanchez et al., 2023). Para
garantizar la viabilidad del caso se considera como poblacién de estudio a los habitantes de la
ciudad de Babahoyo. De acuerdo con la proyeccién de datos generados por el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censo, Babahoyo tiene una poblacion total de 178.509 habitantes (INEC, 2010).
La muestra se define como una parte representativa de una poblacion numerosa en la que
se puede desarrollar un estudio estadistico (Sanchez et al., 2023). En este sentido, se desarroll6 el
calculo muestral tomando en cuenta los siguientes parametros:
N = Tamario de la poblacion = 178.509
p = Probabilidad a favor = 0,5
g = Probabilidad en contra = 0,5
Z = Nivel de confianza = 95% = 1,96
E = Margen de error permitido = 5%

N z%pq
e?(N —1) + z?pq

n =

B (178.509) (1,96)2(0,5)(0,5)
~ (5%)2(178.509 — 1) + (1,96)2(0,5)(0,5)

n

n = 384
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Como resultado del calculo se obtuvo una muestra de 384 habitantes de la ciudad de

Babahoyo.
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RESULTADOS
Resultados obtenidos de la entrevista
Tabla 1

Aspectos relevantes de la entrevista.

NUm. Pregunta Aspectos relevantes de su respuesta
¢ Tiene alguna idea de lo que es el
1 marketing? Si es asi, ¢ Considera que hay El propietario menciona que posee un escaso
obstéculos que no le permiten conocimiento del marketing y sus estrategias.

implementar estrategias de marketing?
¢Podria describir brevemente que

acciones se han realizado para El establecimiento solo se ha limitado a desarrollar una
2 promocionar y publicitar el comercial pagina de Facebook en la que no se comparte contenido
“Agrorepuestos Viteri” desde el relevante ni constante.

comienzo de su operatividad?
¢Ha considerado en algiin momento
hacer publicidad del comercial a través
3 de medios tradicionales como volantes,
prensa o radio? En el caso de que lo haya
hecho, ¢ Qué resultados ha obtenido?
En los altimos meses ha habido un gran
apoyo por parte de la alcaldia hacia los
emprendedores y negocios pequefios a
4 través de ferias y eventos. ¢Ha
considerado ser participe de alguna feria
ganadera, evento o exhibicién? Sionoy

El propietario asegura que no se ha ejecutado ninguna
estrategia de marketing en medios tradicionales.

El propietario menciona que no lo habia tomado en cuenta,
pero considera que es una gran idea.

¢Por qué?
Respecto a su presencia en redes sociales, El contenido de Facebook no se rige bajo una planeacion
5 ¢Existe alguna estrategia detras de sus clara, por lo tanto, no se comunica correctamente el
publicaciones?, si es asi ¢ Cual es? comercial con sus seguidores
¢Ha considerado realizar algun tipo de
6 promocién o descuento para atraery Realizan descuentos y promociones, pero no los
fidelizar clientes? Si es asi, ¢cuales han comunican por ningin medio.
sido sus resultados?
¢Qué cambios considera necesarios para Implementar estrategias de comunicacion para que la
7 mejorar el reconocimiento de lamarca  comunidad esté al tanto de las actividades y promociones
""Agrorepuestos Viteri''? del comercial.

Nota: Elaboracion propia en base a los datos recopilados de la entrevista dirigida al propietario del

comercial “Agrorepuestos Viteri"



Resultados obtenidos de la encuesta
Tabla 2

Preferencia de marca

34

Indicadores Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Siempre 0 0%
Frecuentemente 0 0%
A veces 224 58%
Raramente 150 39%
Nunca 10 3%
Total general 384 100%

Nota: Elaboracion propia.
Grafico 1

Preferencia de marca

¢Cuando piensas en maquinaria y repuestos agricolas, el comercial

“Agrorepuestos Viteri” esta entre mis primeras opciones?

Nunca
Raramente

A veces
Frecuentemente
Siempre | 0%

0% 10%

Nota: Elaboracién propia.
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Analisis: EI 58% de los encuestados manifiesta que “a veces” el comercial “Agrorepuestos

Viteri” esta entre sus primeras opciones de compra. Por otro lado, El 39% de la muestra indica que

“raramente” lo consideran y el 3% establece que “nunca”. Ante este hallazgo se establece que la

marca no es una de las opciones preferidas de los consumidores debido a que una porcion relevante

de la muestra no la reconoce.
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Tabla 3

Atributos de la marca

Indicadores Frecuencia Absoluta  Frecuencia Relativa
La atencion al cliente 0 0%
La calidad de sus productos 18 5%
Las asesorias personalizadas 268 70%
Sus comodos precios 76 20%
La variedad de sus productos 22 6%
Total general 384 100%

Nota: Elaboracion propia.
Grafico 2

Atributos de marca

¢ Cual aspecto del comercial “Agrorepuestos Viteri” crees que se destaca
mas?

La variedad de sus productos

Sus comodos precios

Las asesorias personalizadas

La calidad de sus productos

La atencidn al cliente | 0% ‘

|
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Nota: Elaboracion propia.

Andlisis: EI 70% de los individuos encuestados indica que el aspecto que mas se destaca
de “Agrorepuestos Viteri” son sus asesorias personalizadas. Asimismo, el 20% valora la
accesibilidad de sus precios y el 11% destaca la variedad y calidad de sus productos. Mediante
estos resultados se identifica los atributos valorados por la comunidad del comercial

“Agrorepuestos Viteri” que deben ser mantenidos y mejorados.
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Tabla 4

Preferencia de promociones y descuentos

Indicadores Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Cupones de descuento para futuras o5 79
compras
Descuentos por la fidelidad del cliente 146 38%
Descuentoi por seguir a las rgdei ’souales 9% 2504
de “Agrorepuestos Viteri
Descuentos por temporadas 40 10%
Descuentos por volumen de compra 77 20%
Total general 384 100%

Nota: Elaboracién propia.
Gréfico 3

Preferencia de promociones y descuentos

¢Queé tipo de promociones y descuentos te gustaria ver mas en
""Agrorepuestos Viteri*'?

Descuentos por volumen de compra

Descuentos por temporadas

Descuentos por seguir a las redes sociales de
“Agrorepuestos Viteri”

Descuentos por la fidelidad del cliente

Cupones de descuento para futuras compras 7% | ‘ ‘
I

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Nota: Elaboracion propia.

Andlisis: EI 38% de la muestra de estudio prefiere los descuentos por la fidelidad hacia el
comercial. Ademas, el 25% de los encuestados valora los descuentos por seguir a las redes sociales
del establecimiento, el 20% indica su preferencia por los descuentos en base al volumen de compra
el 10% destacan a los descuentos estacionales y el 7% reconoce a los cupones de descuento. Esta

informacion sugiere aspectos a considerar para la ejecucién de promociones.
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Indicadores Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Facebook 248 65%
Instagram 0 0%

Twitter (X) 0 0%

WhatsApp 44 11%
TikTok 92 24%
Total general 384 100%
Nota: Elaboracion propia.
Grafico 4
Preferencia de consumo
¢En cual red social te gustaria ver promaociones y ofertas de
“Agrorepuestos Viteri”?
TIKTOK
WHATSAPP
TWITTER (X)
INSTAGRAM
FACEBOOK
| | [ | | |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Nota: Elaboracion propia.

Analisis: El 65% de los encuestados manifiesta su preferencia por Facebook como medio
para visualizar las promociones que ofrezca “Agrorepuestos Viteri”. Por otra parte, el 24% de la
muestra indica que TikTok es su red social predilecta y el 11% considera que WhatsApp es la red
social que més le agrada en este contexto. En base a esta informacion se identifica canales en donde

las estrategias promocionales podrian tener un mayor alcance.
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Tabla 6

Satisfaccion del cliente

Indicadores Frecuencia Absoluta  Frecuencia Relativa
Definitivamente 88 23%
Probablemente 269 70%

No estoy seguro/a 27 7%
Probablemente no 0 0%
Definitivamente no 0 0%

Total general 384 100%

Nota: Elaboracion propia.
Grafico 5

Satisfaccion del cliente
¢Recomendarias al comercial ""Agrorepuestos Viteri'* a otras personas?
Definitivamente no
Probablemente no
No estoy seguro/a

Probablemente

Definitivamente

| \ ‘
0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%

Nota: Elaboracion propia.

Andlisis: El 70% de la muestra de estudio indica que “probablemente” recomendarian el
establecimiento a otras personas. El 7% de los encuestados indica presentan dudas en cuento a
recomendarlo o0 no y el 23% manifiesta que “definitivamente” recomendarian al comercial
“Agrorepuestos Viteri”. Estos resultados reflejan una tendencia positiva por parte de la comunidad,

lo que indica una confianza favorable en el servicio ofrecido.
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MATRIZ FODA DEL COMERCIAL
“AGROREPUESTOS VITERI”

FORTALEZAS
F1. Disposicion una cartera de productos
variada.
F2. Manejo productos de alta calidad y a precios
accesibles.
F3. Entregas eficientes, rapidas y efectivas.

F4. Los colaboradores tienen la capacidad de brindar

asesorias adecuadas por su conocimiento del sector
agroindustrial.

DEBILIDADES

D1. Desconocimiento de técnicas de marketing en medios
tradicionales y digitales.

D2. Gestion ineficiente del contenido en redes sociales.
D3. Ausencia de estrategias de promocién y publicidad.
D4. Atencion al cliente ineficaz en medios digitales debido a
una comunicacion deficiente.

OPORTUNIDADES
O1. Acceso a nuevos créditos para emprendedores
ofrecidos por entidades financieras.
02. Adopcion de nuevas tecnologias.
03. Colaboracidn en convenios estratégicos como
proveedores de empresas publicas y privadas.
O4. Impulso de negocios pequefios por parte de la

alcaldia a través de eventos y ferias para emprendedores.

FO1: Participar en eventos y ferias publicas para
promocionar los productos (F1,F2,04)
FO2: Financiar campafias de marketing que resalten la
calidad del servicio (F3,F4,01)

DO1: Financiar capacitaciones de técnicas de marketing
digital y tradicional (O1,D1).
DO2: Adoptar nuevas tecnologias para mejorar la
gestion de contenido en redes sociales y la eficiencia en
la atencion al cliente por medios digitales (02,D2,D4).
DO3: Colaborar en convenios estratégicos que permitan
enriquecer la publicidad del negocio (03,D3).

AMENAZAS
ALl. Inseguridad del pais.

AZ2. Alta competencia con mayor experiencia en el

mercado.
A3. La competencia implementa estrategias de
marketing agresivas.
A4. Fluctuaciones econdmicas que afectan al poder
adquisitivo de los clientes.

FAZL: Realizar campafias de marketing tanto digitales
como tradicionales que destaquen la alta calidad y
precios accesibles de los productos (F1F2,A2).
FAZ2: Promocionar la capacidad de brindar asesorias
adecuadas como un valor afiadido para diferenciarse de
la competencia (F4,A2,A3)

DA3: Implementar estrategias de promocion y
publicidad que aborde temas relacionados a la situacion
del pais destacando la fiabilidad y accesibilidad de los
productos (D3,A1,A4).

Nota: Elaboracién propia.
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DISCUSION DE RESULTADOS

En el presente caso de estudio se considera la utilizacion de la entrevista como método para
recopilar informacion de primera mano acerca de la gestion estratégica de promocion y publicidad
en medios tradicionales y digitales del comercial “Agrorepuestos Viteri”. En este sentido,
mediante los datos proporcionados en la Tabla 1, se revela varios aspectos relevantes acerca de la
planeacion estratégica del comercial. En primera instancia se reconoce que ha habido un enfoque
inicial de operacion en medios digitales para su exposicion, sin embargo, se resalta un escaso
conocimiento sobre marketing estratégico, por lo que se infiere una limitada implementacién de
estrategias.

Asimismo, se enfatiza que no se ha considerado el uso de instrumentos ni canales de
marketing tradicional y no existe una estrategia formalizada que fundamente la gestién de su
contenido en linea. Estos puntos indican un deficiente sistema de comunicacion de contenido
promocional en medios tradicionales y digitales que imposibilita la visibilidad de la marca y la
captacion de sus clientes.

Sumado a esto, para enriquecer las bases del estudio se aplica una encuesta dirigida a los
clientes del comercial “Agrorepuestos Viteri”. Los resultados de la encuesta especificados en el
Gréfico 1 subrayan que, aunque una cantidad considerable de las personas (51%) ocasionalmente
lo eligen como su primera opcion de compra. existe una significante proporcién que piensan lo
contrario. Ademas, de acuerdo con el Grafico 2, el 50% de los encuestados reconoce que uno de
los aspectos méas valorados es la asesoria personalizada ofrecida durante la experiencia de compra.
En base a estos planteamientos, se entiende que no se esta desatacando adecuadamente los
atributos del establecimiento, lo que provoca deficiencias en la atraccion y retencion efectiva de

clientes.
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Conjuntamente, aspectos como sus precios accesibles (20%) y la variedad (6%) y calidad
de sus productos (5%) también son identificados como atributos apreciados por los clientes. Estos
hallazgos resaltan la importancia de mantener y mejorar los procesos que favorecen a estas
particularidades para satisfacer a los clientes.

Respecto a las preferencias de los compradores por los descuentos, en el Grafico 3 se
identifica a la fidelidad de los clientes como un elemento fundamental para la ejecucion de
estrategias de promocion (38%), de manera que quienes demuestren lealtad a la empresa
consideran que merecen ser recompensados. En este contexto, la fidelidad del cliente también
puede ser compensada por sus interacciones en las redes sociales del comercial (25%) y en funcion
de sus volimenes de compra (20%). Esta revelacion realza la necesidad de desarrollar estrategias
promocionales que se adapten a las diferentes expectativas de los clientes.

Las preferencias de los clientes acerca de los canales de comunicacién sintetizadas en el
Gréfico 4 evidencian una inclinacién por redes sociales como Facebook (65%), TikTok (24%) y
WhatsApp (21%). Este resultado implica que, pese a que Facebook es la red social dominante y
con la que se opera actualmente, existe una oportunidad de expansion a diversos canales de
comunicacion en los que se puede interactuar con los clientes efectivamente.

De acuerdo con lo postulado anteriormente, los resultados de la entrevista y encuesta
desarrollada permiten identificar puntos significativos acerca de la gestién interna y de las
expectativas del pablico en relacidn con las estrategias de promocion y publicidad del comercial
“Agrorepuestos Viteri”. Se enfatiza en factores como los servicios de asesorias personalizadas y
la calidad de sus productos, no obstante, la variabilidad de las expectativas de los clientes requiere
de estrategias de marketing tradicional y digital diversificadas que se adapten a las necesidades de

los consumidores.
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CONCLUSIONES
De acuerdo con el analisis de los resultados, se puede concluir lo siguiente:

1. La implementacion de estrategias efectivas de marketing contribuye
significativamente al reconocimiento de marca. En este contexto, tanto los
pequefios negocios como las grandes empresas, es imperativo capitalizar las
oportunidades e implementar técnicas en medios tradicionales y digitales que
destaquen sus atributos y aspectos diferenciadores para posicionarse en el mercado
competitivo y, por ende, incrementar su rentabilidad.

2. Conforme al andlisis FODA y al reconocimiento del punto de vista de la comunidad
babahoyense y del propietario del establecimiento, se identifica que los aspectos
que han obstaculizado la visibilidad del comercial “Agrorepuestos Viteri”
comprenden un escaso conocimiento sobre marketing, la ausencia de planes
estructurados, el desaprovechamiento de sus atributos, y la falta de estrategias
promocionales Optimas. Por lo tanto, no existen mecanismos que promuevan la
fidelizacion de los clientes.

3. La adopcion de estrategias de reconocimiento es esencial para fomentar la
sostenibilidad operativa a largo plazo de las empresas. Bajo esta perspectiva, se
concluye que el comercial “Agrorepuestos Viteri” necesita explotar las
oportunidades que le ofrece el entorno y optimizar los recursos con los que dispone
para expandirse a diversos canales de comunicacion y participacion, mejorando asi

la percepcion de los consumidores y consolidando su presencia en el sector.
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RECOMENDACIONES
En consideracion de las conclusiones del estudio de caso, se sugiere lo siguiente:

1. Priorizar la inversion en capacitaciones en marketing focalizado tanto en medios
convencionales como en medios digitales. Es crucial que los miembros que forman
parte del comercial “Agrorepuestos Viteri” adquieran conocimientos actualizados
para ejecutar la promocién y publicidad del establecimiento. La educacion debe
incluir el manejo efectivo de anuncios y métricas en redes sociales, fundamentos
SEOQ, y técnicas offline como la participacion en eventos.

2. El comercial “Agrorepuestos Viteri” debe integrar como parte de su plan
estratégico el desarrollo de investigaciones de mercado enfocadas en el anélisis de
las tendencias del sector agricola, las percepciones de los clientes respecto a la
marca, Y las estrategias de promocién y publicidad empleadas por los competidores.
El propdsito de estas investigaciones es monitorear continuamente los
comportamientos y preferencias de los consumidores, asi como los movimientos de
Su competencia.

3. Paramejorar el reconocimiento de marca, el comercial “Agrorepuestos Viteri” debe
disefiar y ejecutar un plan de marketing integral, centrado en la promocién activa
mediante campafias publicitarias dirigidas a un publico en especifico, la
participacién en eventos y ferias agricolas o comerciales, y la gestion estratégica de
contenidos en redes sociales como Facebook, TikTok y WhatsApp. Asimismo, es
indispensable disefiar y comunicar promociones que premien la lealtad de los
clientes, fortaleciendo asi las relaciones a largo plazo y mejorando la imagen del

establecimiento en el mercado.
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ANEXOS

Entrevista

UNIVERSIDAD TECNICA DE BABAHOYO

Facultad de Administracion, Finanzas e Informatica

Entrevistador:
Entrevistado:

Objetivo: Recopilar informacion de primera mano acerca de la gestion estratégica de
promocion y publicidad en medios tradicionales y digitales para el reconocimiento de marca del
comercial “Agrorepuestos Viteri”.

1. ¢Podria describir brevemente que acciones se han realizado para promocionar y

publicitar el comercial “Agrorepuestos Viteri” desde el comienzo de su operatividad?

2. ¢Tiene algunaidea de lo que es el marketing? Si es asi, ¢ Considera que hay obstaculos

gue no le permiten implementar estrategias de marketing?

3. ¢Ha considerado en algin momento hacer publicidad del comercial a través de
medios tradicionales como volantes, prensa o radio? En el caso de que lo haya hecho,

¢, Qué resultados ha obtenido?

4. En los ultimos meses ha habido un gran apoyo por parte de la alcaldia hacia los
emprendedores y negocios pequefios a través de ferias y eventos. ¢Han considerado

ser participe de alguna feria ganadera, evento o exhibicion? Si o noy ¢Por quée?
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Respecto a su presencia en redes sociales, ¢EXxiste alguna estrategia detras de sus

publicaciones?, si es asi ¢ Cual es?

¢Ha considerado realizar algun tipo de promocion o descuento para atraer y fidelizar

clientes? Si es asi, ¢cuales han sido sus resultados?

¢ Qué cambios considera necesarios para mejorar el reconocimiento de la marca

"Agrorepuestos Viteri"'?
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Encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DE BABAHOYO

Facultad de Administracion, Finanzas e Informética
Objetivo: Recopilar informacion acerca de la perspectiva de los clientes del comercial
“Agrorepuestos Viteri”.
Para cada pregunta, indique el nivel que mejor represente su criterio.
1. ¢Reconoces la marca ""Agrorepuestos Viteri''?
Si la reconozco
No estoy seguro/a
No la reconozco
2. ¢Cuando piensas en maquinaria y repuestos agricolas, el comercial “Agrorepuestos
Viteri” esta entre mis primeras opciones?
Siempre
Frecuentemente
A veces
Raramente
Nunca
3. ¢(Cual aspecto del comercial “Agrorepuestos Viteri” crees que se destaca mas?
La atencion al cliente
La calidad de sus productos
Las asesorias personalizadas

Sus comodos precios
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La variedad de sus productos

4. ¢Qué tipo de promociones y descuentos te gustaria ver mas en "Agrorepuestos
Viteri*'?

Descuentos por temporadas

Descuentos por volumen de compra

Descuentos por la fidelidad del cliente

Cupones de descuento para futuras compras

Descuentos por seguir a las redes sociales de “Agrorepuestos Viteri”

5. ¢Con qué frecuencia has visto publicaciones de "Agrorepuestos Viteri'* en redes
sociales?

Muy a menudo

Algunas veces

No estoy seguro

Raramente

Nunca

6. ¢Crees que "Agrorepuestos Viteri'" deberia tener una mayor presencia en redes
sociales con publicaciones mas frecuentes?

Si

No

7. (En cudl red social te gustaria ver promociones y ofertas de “Agrorepuestos Viteri”?

Facebook

Instagram

Twitter (X)



55

WhatsApp

TikTok

8. ¢Teresultaria facil de recordar la marca ""Agrorepuestos Viteri'" y los productos que
ofrece?

Si, muy féacil

No estoy seguro/a

No, es algo dificil

9. ¢Recomendarias que el comercial ""Agrorepuestos Viteri'' sea participe de eventos y
ferias agricolas para que aumente su reconocimiento?

Si

No

10. ¢ Recomendarias al comercial "*Agrorepuestos Viteri'* a otras personas?

Definitivamente

Probablemente

No estoy seguro/a

Probablemente no

Definitivamente no



