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“Marketing Estratégico y Posicionamiento de la Marisqueria Cenita, sector Capaes,
cantéon Santa Elena, aiio 2023”
AUTOR:

Barreiro Loor Maria José
TUTOR:

Alejandro Lindao Carola

Resumen

El trabajo de investigacion enfoca una tematica actual como es el Marketing Estratégico
desarrollado en la Marisqueria Cenita ubicada en el sector Capaes del cantén Santa Elena en la
Provincia de Santa Elena, sector turistico rodeado de locales de venta de comidas rapidas. El
objetivo principal del estudio es promover el marketing estratégico mediante un diagndstico
situacional para el posicionamiento de la Marisqueria Cenita del canton Santa Elena. La
metodologia aplicada se sustenta en el disefio de investigacién con enfoque mixto y alcance
descriptivo, los métodos investigativos utilizados son el analitico y el inductivo, la poblacion
y muestra a quienes se aplicaron los instrumentos de recoleccion de datos fueron a los
propietarios de la marisqueria y los clientes méas frecuentes que visitan el sector, el
procesamiento de los datos se realiz6 mediante la entrevista, la encuesta, la plataforma Google
Forms para concluir con el andlisis y la interpretacion. Los resultados obtenidos reflejan las
estrategias complementarias que deben ser utilizadas para incrementar el posicionamiento de
la marisqueria en el entorno competitivo de los locales turisticos del sector. En conclusion, los
resultados demuestran la necesidad del andlisis situacional, el requerimiento de la
implementacion de estrategias de marketing informativo y el disefio de la utilizacién de medios
pertinentes que aumenten el crecimiento econdémico de la marisqueria Cenita.

Palabras clave: Marketing Estratégico, Posicionamiento, Redes sociales, Estrategias,
Digitalizacion
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Strategic marketing and position of the Marisqueria Cenita, Capaes sector, Santa Elena
canton, year 2023.

AUTOR:
Barreiro Loor Maria José
TUTOR:

Alejandro Lindao Carola

Abstract

The research work focuses on a current topic such as Strategic Marketing developed in the
Cenita Seafood Restaurant located in the Capaes sector of the Santa Elena canton in the
Province of Santa Elena, a tourist sector surrounded by fast food outlets. The main objective of
the study is to promote strategic marketing through a situational diagnosis for the positioningof
the Cenita Seafood Restaurant in the Santa Elena canton. The applied methodology is basedon
the research design with a mixed approach and descriptive scope, the investigative methodsused
are analytical and inductive, the population and sample to whom the data collection instruments
were applied were the owners of the seafood restaurant and the most frequent clients who visit
the sector, the data processing was carried out through the interview, the survey, the Google
Forms platform to conclude with the analysis and interpretation. The resultsobtained reflect the
complementary strategies that must be used to increase the positioning of the seafood restaurant
in the competitive environment of the tourist establishments in the sector.In conclusion, the
results demonstrate the need for situational analysis, the requirement for theimplementation of
information marketing strategies and the design of the use of relevant mediathat increase the
economic growth of the Cenita seafood restaurant.

Keywords: Strategic Marketing, Positioning, Social Networks, Strategies, Digitization
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Introduccion

En los tiempos actuales a nivel mundial es comdn hablar de factores de innovacion
que contiene el marketing estratégico, las pequefias y medianas empresas desarrollan
avances tecnol6gicos que sirven como herramientas claves para ser utilizadas como
estrategias que a largo o corto plazo se adaptan al estilo que son disefiadas para cada empresa
u organizacion. El marketing estratégico ha encontrado soluciones que favorecen a todas las
areas mediante la tecnologia, convirtiéndose en oportunidad para la expansion y recreacion
de ideas que aumenten posicionamiento y competitividad en los diferentes negocios. Las
empresas reconocidas a nivel global son aquellas que manejan la implementacién de
estrategias dentro del mercado que demuestre el resultado de objetivos cumplidos mediante

su modelo de trabajo expuesto ante su competencia.

La implementacion de estrategias se ha vuelto necesaria “porque se enfoca en la
internacionalizacion de empresas, negocios 0 emprendimientos que buscan expandirse en el
mercado, esto trae como objetivo la obtencion de coordinacidon estratégica que permite a la
empresa buscar maneras de plantear enfoques globales que adhieran ventajas competitivas
al desarrollo. Al conseguir la introduccion al mercado internacional se toma en cuenta la
existencia de variantes de consumo que abre paso al cumplimiento y total desarrollo de las
estrategias y adaptabilidad a los mercados locales que, por lo general, las mismas deben
cumplir con la identificacion de variables de competicidn y posicionamiento. La creatividad

e innovacion juegan un rol importante que desagrega competitividad en el mercado.

De momento las empresas buscan adaptar su modelo de negocio mediante la
atraccion de consumidores que aumente la cartera de clientes enfocada en cultivar
estrategias que desarrollen rentabilidad y captacion del cliente o usuario, desglosando un
valor entre la empresa y el consumidor, de tal manera que se construya una relacion de
beneficios para ambos, pretendiendo que el cliente siga comprando el producto o servicio
ofrecido. Un buen posicionamiento corresponde a una excelente aplicacion de estrategias
administrativas que van de la mano con las del marketing, que focalizan ventajas y desafios
entre los tipos de empresas, las mismas que buscan obtener la implementacién de dichas
estrategias para crear un valor que mantenga la relacion de empresa y cliente, mediante una
orientacion de satisfaccion al cliente que cumpla con las politicas empresariales trazadas

como objetivos en el modelo de negocio.
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En el Ecuador existen emprendimientos basados en un marketing estratégico medio
y bajo que dificulta el progreso y el cumplimiento de metas, este tipo de marketing analiza
y planifica acciones que buscan ser plasmadas para alcanzar el éxito dentro de un negocio,
ya que cumple la funcion de desarrollar indagacion al entorno para dar respuesta a demandas
de clientes y construir un posicionamiento, que atribuya resultados viables y visibles en la
empresa, demostrando un analisis interno y externo que adjunte metas para marcar la
diferenciacion ante la competencia. El garantizar la permanencia de un negocio en el nicho
de mercado con lleva, a cumplir con la expectativa que el consumidor espera de la

organizacion.

En el contexto actual del pais es indispensable conocer, promover y ejecutar la
implementacion de procesos de innovacion que comprende el desglose de acciones de
estrategias de promocion de un bien o servicio, Ecuador es un pais que maneja una mayor
tasa de emprendimientos en Latinoamérica con un 15% de emprendimientos establecidos,
segun estudios realizados. Se afiade que existe un indicador que sostiene que las empresas
suelen carecer de competitividad y rentabilidad en el mercado, perjudicando sus ingresos y

disminuyendo el equilibrio de competencia que debe mantenerse en el auge empresarial.

En la provincia de Santa Elena es importante identificar a las MiPymes, las cuales
suelen presentar dificultades al momento de agregar estrategias, que permitan un
posicionamiento competitivo, al estudiar un publico y segmentarlo de acuerdo con sus
necesidades y caracteristicas, facilita el conocer lo que necesita el consumidor, establecer
estrategias de marketing resulta confortable a la hora de querer vender un producto. Es
importante evitar el desconocimiento de creatividad e innovacion, que la organizacion pueda
tener y al contrario demostrar estabilidad y manejo del cumplimiento de las necesidades del

usuario.

El marketing estratégico y el posicionamiento de la marisqueria Cenita se considera
relevante realizar esta implementacion de estudio, la cual busca identificar las estrategias de
marketing pertinentes para los emprendimientos del cantdn, que a su vez aporten con
informacion oficial y confiable, para quienes podrian necesitar identificar estrategias
conjuntas para el posicionamiento de un emprendimiento, con la finalidad de promover y

facilitar medios estratégicos garantizados que sumen al éxito de su negocio o empresa.
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El presente estudio identifica el siguiente planteamiento del problema, la ausencia
de un adecuado marketing estratégico y posicionamiento de la marisqueria Cenita trae
consigo desventajas para el emprendimiento, las mismas que limitan avanzar y crecer en el
mercado. Se considero efectuar un diagndstico mediante un analisis de la situacién actual
del negocio, las diversas debilidades que delimitan un mejor desarrollo estratégico y una
mejora continua rentable que sustente el éxito en el mercado peninsular, obteniendo un

posicionamiento relevante como emprendimiento.

La exigencia que tienen los propietarios de analizar y diagnosticar los gustos y
preferencias que los consumidores tienen son factores complementarios que juegan un papel
importante a la hora de implementar estrategias de marketing y posicionamiento. Los
factores detectados son estudios de mejora que buscan desagregar la rentabilidad que un
emprendimiento puede garantizar, manejando un analisis interno y externo que permita dar

solucion y deteccidn a las situaciones faltantes que tiene la empresa.

En el cantdn Santa Elena se destaca un sin numero de MiPymes, entre esas pequefias
empresas se encuentra “Comedor y Cevicheria Cenita”, emprendimiento que responde a ser
reconocido por la venta de comidas rapidas de mariscos que escasamente aplica marketing
estratégico y por ende dificulta conocer la diferencia que tiene ante la competencia del
sector, desventaja delimitante a la hora de posicionarse en el mercado perjudicando

grandemente los ingresos del negocio por la ausencia de estrategias viables de marketing.

La privacion de evaluacion del entorno actual desfavorece notablemente a la hora de
querer conocer los recursos que dispone el negocio, sin contar con el diagndstico de
rendimiento es poco posible lograr planificar futuras actividades o planes de marketing que
favorezcan el negocio y que de tal manera ayude a sobresalir con los recursos que contiene
el emprendimiento. Se aplicaron herramientas confiables de manera directa y correcta que
permitieron brindar al cliente el reflejo de una mejora continua que la empresa desea

trasmitir para mantener la relacion de valor entre cliente y empresa.

Se busca identificar las causas y problemas que desfavorecen al desarrollo exitoso
del emprendimiento, mediante diagndsticos y planificaciones se desea atribuir medios,
estrategias, garantias y rentabilidad que de un giro positivo a la empresa. La carencia de
publicidades a la hora de vender suele ser poco gratificante ya que limita conocer un poco

mas el producto o servicio.
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La problematica plantea las siguientes preguntas de sistematizacion del problema:

o ¢Cual es la situacion actual de la Marisqueria Cenita respecto al marketing
estratégico?
o ¢Cudles son los medios de comunicacion adecuados para informar a los

clientes sobre las promociones?

o ¢Qué estrategias de marketing se pueden sugerir para impulsar el
posicionamiento del negocio?

El presente trabajo detalla la formulacion del problema que indica las directrices
para identificar las problematicas que pueden originarse dentro del estudio, de tal manera

que surge la siguiente interrogante:

¢ Como contribuira el marketing estratégico en el posicionamiento de la marisqueria

Cenita del cantén Santa Elena?

Considerando el tema principal y su importancia dentro de las empresas, se considera

como objetivo general:

Promover el marketing estratégico mediante un diagndéstico situacional para el

posicionamiento de la marisqueria Cenita del cantdn Santa Elena.

Por otra parte, los objetivos especificos son piezas claves para el desarrollo de este

proyecto, los cuales son:

e Diagnosticar la situacién actual del marketing estratégico de la marisqueria
Cenita para el incremento de ventas.

¢ Identificar los medios de comunicacion adecuados que capten clientes sobre
las promociones de los servicios que se ofrecen.

e Desagregar las estrategias de marketing pertinentes para el impulso del
posicionamiento de marisqueria Cenita.
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La presente investigacion detalla la respectiva justificacion tedrica donde se expone
que el marketing estratégico es clave en las grandes, medianas y pequefias empresas. Se
determind por medio de fuentes de autores la importancia de implementar el marketing
estratégico y obtener un posicionamiento. Se opt6 por utilizar bases de articulos cientificos

y bases académicas indicando los respectivos progresos que existen del tema investigado.

Se detalla como primer punto la matriz elaborada que ayuda a identificar la conexion
de dimensiones con sus indicadores de la investigacion, con el apoyo de instrumentos que
identificaron la ventaja de implementar el marketing estratégico para un posicionamiento en

la marisqueria Cenita.

Para la justificacion practica se reconoce la importancia del marketing estratégico,
asi como el posicionamiento de los emprendimientos, con la finalidad de dar a conocer
puntos claves de dicha investigacion, que permitan identificar las estrategias y medios
digitales de ayuda, los temas desagregados colaboraron con los resultados, los cuales

permitieron establecer conclusiones que sirven de aporte a futuros emprendimientos.

Por lo tanto, se permite identificar factores relevantes como la formulacién de
estrategias y planificaciones que involucran diagndésticos reales en cuanto a la funcion del
negocio, sus actividades innovadoras y creativas. Esta informacion se obtuvo en las

entrevistas, encuestas aplicadas a los propietarios y clientes.

La idea a defender del presente trabajo consiste en: La aplicacion del marketing
estratégico fortalecera el posicionamiento y las ventas de la marisqueria Cenita del sector

Capaes por medio de la digitalizacion del negocio.
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Mediante la investigacion se construye el mapeo, donde se redacta especificamente
la forma en la que esta constituido el trabajo y las partes que lo conforman. Esta
investigacion es con la finalidad de detallar de forma ordenada la distribucién de los

capitulos, los cuales constan a continuacion.

En el Capitulo I, se refleja el marco referencial donde se exponen las bases teoricas
de autores expertos del tema, especificando aportaciones acordes a las variables
determinadas de la investigacion, también se desglosa teorias y comentarios, los cuales
colaboran de forma concreta y en detalle a las determinaciones del estudio, ademas de la

fundamentacién legal.

En el Capitulo 11, se detalla la metodologia implementada, referenciando puntos
relevantes como el método y alcance de la investigacion, la muestra, poblacion y tamafio
haciendo conexion con las técnicas de recoleccion de datos que son partes importantes de la

investigacion.

En el Capitulo 111, se recopilo informacidn indispensable que permitid llevar a cabo
un analisis de los resultados obtenidos, permitiendo aportar con recomendaciones y
conclusiones respecto a la implementacién del marketing estratégico y posicionamiento de

los diferentes emprendimientos del canton.
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Capitulo 1.

Marco Referencial

Revision de la Literatura
En el primer capitulo del trabajo de investigacion, se revisd bases previas de articulos
cientificos y tesis con la finalidad de recolectar informacion importante del marketing
estratégico y posicionamiento, realizando la revision literaria para comprender el tema

investigado.

Cedefio Diaz, O. D. (2020) en su investigacion titulada “Marketing estratégico para
emprendimientos. Caso: Emprendimiento Camomilas” tuvo como objetivo evidenciar la
importancia que tiene el marketing estratégico para mejorar el desempefio de las actividades
de emprendimiento. Corrobora evidenciar un caso practico de un emprendimiento
ecuatoriano realizando un analisis y detectando factores claves que influyen en el giro del

negocio.

Concluye que, el emprendimiento carece de bajo poder de negociacion con sus
proveedores por ende necesita forjar relaciones estables y duraderas que le otorguen
beneficios y asi establecer convenios para mantener abastecido de materia prima el negocio,
para que asi no se comprometa la imagen ni el sabor, que son los principales puntos de
diferenciacion ante la competencia. Camomilas presentd una deficiencia de manejo del
marketing dentro del emprendimiento lo que desglosaba pocos ingresos y bajo

reconocimiento de este.

El aporte de Baque et al, (2022) en su articulo cientifico titulado “El marketing
estratégico y su aporte en las ventas de los negocios formales del area urbana del Canton
Jipijapa” tuvo como objetivo analizar como el marketing estratégico aporta en las ventas de
los negocios formales del area urbana del cantén Jipijapa y conocer como se desarrolla

aceleradamente la implementacion de estrategias.

La metodologia que se atribuye fue de tipo descriptiva y analitica, realizando una
revision de la literatura a partir de fuentes bibliograficas con referencias nacionales e
internacionales, por lo que se concluye que en los resultados arroja la carencia de la
aplicacion de las herramientas del marketing estratégico para elevar el nivel de ventas siendo
esta la respuesta para la erradicacion de la problematica a conocer.
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Dentro de la investigacion, también se consideran aportaciones internacionales del
marketing estratégico con la finalidad de conocer las diferentes estrategias que los

emprendimientos establecen a nivel global.

El caso de, Lehrke (2019) en su proyecto de investigacion titulado “Estudio sobre la
relacion entre jovenes emprendedores de Buenos Aires y las herramientas digitales de
Marketing” tuvo como objeto indagar que tipo de herramientas podrian facilitar el
emprendimiento, en que grado y en qué tipo de negocios para analizar las situaciones
actuales y conocer los beneficios del marketing en el comercio con el fin de mejorar la
relacion de los emprendedores argentinos con las diversas herramientas existentes que

ofrece un buen marketing.

Finaliza que, es importante reconocer las diferencias que presentan los
emprendedores de tal manera que influye en gran medida la eleccion que tienen al momento
de escoger las herramientas aplicar, las estrategias de marketing expuestas y consideradas
en la investigacion fueron de ayuda para guiar a los emprendedores a seleccionar
herramientas de comunicacion digital creando un valor en los productos y servicios

ofrecidos a consumidores.

Por otra parte, Pefate et al, (2021) en su investigacion cientifica titulada “Estrategias
de marketing: como factor determinante del fracaso de las pymes” tuvo como objetivo
conocer la situacion actual de las pymes y la descendencia del fracaso asociada a la
pandemia COVID 2019 y sus condiciones preexistentes que lleva al fracaso empresarial
realizando diferentes investigaciones que intentan identificar las consecuencias de dicha
situacion. Este estudio contiene trabajos de investigacion limitantes que abren paso a

alcances futuros de investigacion.

La metodologia utilizada en esta investigacion fue de un enfoque cuantitativo de
alcance explicativo con disefio no experimental de tipo transversal definiendo un analisis de
las pequefias y medianas empresas, se concluye que la investigacion realizada corrobora que
las estrategias que influenciaron fueron la de plaza y promocién, contribuyendo a una
relacion significativa inversa. La supervivencia de pequefias y medianas empresas fue un
problema situacional de pandemia y se asoci0 a condiciones que llevan al fracaso

empresarial.
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Desarrollo de Teorias y Conceptos
A continuacién, dentro de este primer capitulo se presenta el desarrollo de teorias
y conceptos, donde se determinan y consideran citas de forma parafraseadas de variables,

dimensiones e indicadores en esta investigacion.

Marketing Estratégico
Acorde con Orero-Blat et al, (2021) expresan que el marketing estratégico primero
es conocer en qué punto se encuentra la empresa, realizando un analisis actual como objetivo
de que a largo plazo se utilicen los recursos que ofrece el marketing e implementarlos para
la mejora y posicionamiento de la organizacion, planteando desde un inicio objetivos

competentes en términos de segmentacion y rentabilidad.

De acuerdo con la opinion de Echeverri (2023) indica que realizar marketing
estratégico es un compromiso empresarial que contiene responsabilidades y planes que se
construyen acorde a las metas y objetivos que se desean alcanzar, recolectando
oportunidades y fortalezas que signifiqguen un enfoque direccional a la organizacion,

invirtiendo estrategias y herramientas claras.

Filosofia empresarial
Mientras tanto, Chiavenato (2017) comenta que la filosofia empresarial expresa el
ambiente social en el cual interactdan entes que conforman la organizacion, para establecer
la filosofia se debe identificar la responsabilidad de la empresa hacia el ente y, también, la
responsabilidad del ente hacia laempresa conformando valores y relaciones con la sociedad

estableciendo competencia.

De acuerdo con el comentario de Banguero et al, (2018) relata que la filosofia
empresarial se alinea a los valores corporativos que una organizacion debe tener uniéndose
a la creacion de una mision y vision gue reflejen a donde y como desea llegar la empresa,
logrando resultados extraordinarios representando la razén de ser y sus aspiraciones

existentes organizacionales.
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Mision
La idea de Melgar (2009) la mision de una organizacion es aquella que se basa en
beneficio de la sociedad y que abre paso a relacionarse y actuar mediante los competidores,
proveedores, clientes, etc. La mision empresarial debe renovarse con cambios estratégicos
que ejecuten un control y a la vez presente un proceso de mejoramiento conteniendo

caracteristicas especiales.

De acuerdo con Gutiérrez et al, (2013) misidbn como empresa representa que la
organizacion existe con una finalidad, comenta que el ambiente cambiante permite
reconocer el rumbo que la empresa debe tomar a medida que pasa el tiempo, siempre y
cuando se fijen objetivos y metas disefiadas acorde a lo que necesita la empresa. La mision

es saber cuando es necesario girar el rumbo de la empresa.

Vision
Acorde con Prieto (2016) la vision es la idea alcanzable que una organizacion o
empresa debe mantener, el liderazgo dentro de la vision forma pieza clave que ayuda a
concentrar la atencion en algo concreto motivando a crear oportunidades y con llevarlas a
disfrazarlas de fortalezas para cumplir con las metas, en conjunto de la proactividad se la

toma como forma de liderar.

Mientras que, Garandillas et al, (2019) indica en su libro que la vision contempla el
camino de la empresa, es decir define hacia donde se desea convertir en un futuro ratificando
un plazo a largo tiempo, lo que resulta clave para todo emprendimiento o empresa que busca
generar objetivos por cumplir para desprender su razon de ser identificandose ante el

consumidor y la competencia.

Objetivos
De acuerdo con el comentario de Monfasani (2020) los objetivos empresariales
cuentan como la meta que busca seguir una organizacion, determinando el tiempo y la
operatividad de este y determinandolos como propdsitos deseados que buscan guiar las

tomas de decisiones formando criterios para la medicion de resultados.

La idea de, Cuero et al, (2022) redactan que los objetivos de una empresa se basan
en ser aquellos que tienen como fin lograr los resultados en plazos medibles, pretendiendo

lograr un camino reflejado de esfuerzo a traves de la existencia y operaciones de la empresa.
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Valores
De acuerdo con Mejia (2017) cada organizacién contempla valores corporativos que
expresan la ética de los entes de la empresa, basicamente se basan en cumplir normas y
estandares que colaboran al control empresarial y buscan regirse en base a los logros de la

misién y las metas obteniendo una ventaja competitiva.

Los valores corporativos corresponden a representar la ética y moral de la empresa
y de sus entes, desglosa y atribuye estandares que se basan en cumplir con las normas y
controlar los procedimientos morales que proceden dentro de una organizacion con la

finalidad de evitar crisis.

Anélisis estratégico
Acorde al comentario de, Chiavenato (2017) un analisis estratégico aporta la medida
de acontecimientos que sucedan en la empresa de manera interna y externa, la deteccion de
problemas y la creacion de oportunidades afluye la identificacion de la estrategia actual y la
evaluacion a largo plazo de la industria para localizar las relaciones de cadena de valor

clasificando las unidades de negocio.

La idea de, Rave (2019) consiste en atribuir que los analisis estratégicos de una
empresa justifican el diagndstico de la parte interna y externa de la empresa, sefialando un
proceso fundamental que conlleva a la toma de decisiones basadas en posiciones y

condiciones de los entornos que contiene la empresa.

Anélisis interno
De acuerdo con, Hill et al, (2011) el analisis interno corresponde a ser uno de los
componentes que contiene la planeacion estratégica, basado en analizar competencias y
capacidades de una organizacién. Hace énfasis en detectar las diversas fortalezas y
debilidades que hay dentro de la empresa para justificar con un diagnostico las etapas a

emplearse para identificar los recursos internos.

La portacion de, Tejada (2023) manifiesta que un analisis interno consta de analizar
y detectar los factores de la estructura econémica los cuales deben ser estudiados para
determinar el tipo y caracteristicas fundamentales que contiene, basandose en fortalezas y a

la vez en debilidades que se centren en las areas de desarrollo.
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Andlisis externo
El aporte de, Hill et al, (2011) relaciona el analisis externo a la parte demografica del
mercado en cuanto a la tecnologia actual que permite avanzar de manera progresiva hacia
los clientes y proveedores mediante el factor econdmico que resulta analitico al momento

de implementar este analisis en una organizacion.

La idea de, Molina (2023) se basa en comentar que el andlisis externo conjuga
minimizando el impacto de amenazas y atribuye a descubrir con factibilidad las
oportunidades que contiene la organizacion para aprovecharlas e implementarlas a favor en
la planeacién estratégica, ya que, formula diagnésticos que cooperan a evaluar el

funcionamiento de la entidad en cuanto a desempefio.

Combinacién estratégica
De acuerdo con, Cerillo et al, (2022) comenta que la combinacidn estratégica consta
en ser un recurso beneficioso tanto para corporaciones y empresas para identificar objetivos
que sean determinantes para el crecimiento u otros intereses que encaminan hacia la

estabilidad y rentabilidad empresarial.

El aporte de Torres (2014) indica que una combinacion estratégica es el resultado de
la union de métodos y objetivos que producen metas medibles que se cumplen a largo o
corto plazo, generando rentabilidad y garantizando una combinacion de factores coherentes

y eficaces de actividades que forman la creacién de valor.

Formulacion de estrategias
Segun lo que indica Shum (2023) una formulacion de estrategias contiene vitalidad
que lleva al bienestar a la empresa, reformulando estrategias claves que conjuguen a
formular una direccion objetiva y permita establecer un marco de acciones con resultados
competentes en el mercado, siendo rentable a la hora de ejecutarlas. Menciona que es
importante diferenciar las estrategias corporativas y comerciales o competitivas que debe

manejar una organizacion.

En cuanto el aporte de, Abrego (2022) indica que la formulacion de estrategias se
basa en seguir una serie de pasos ordenados de forma secuencial, llevando a cabo procesos
determinantes de estrategias corporativas y competitivas que se unifiquen para formar una

implementacion continua de la estrategia final.
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Estrategias
De acuerdo con el aporte de, Roman (2021) las estrategias cuentan como la toma de
decisiones que permite ordenar de forma coherente y competente las tareas o actividades
gue una organizacién debe contener, identifica ciertos recursos que conjugan la obtencién

del éxito empresarial, garantizando un escenario de procedimientos cargados de ideas.

En cuanto al comentario de, Abrego (2022) indica que las organizaciones parten de
la capacidad de crear estrategias que direccionan las actividades requeridas en la empresa,
con la finalidad de identificar y lograr los objetivos, la realidad de las estrategias es

posicionarse como plan de accion que sea ejecutado a corto o largo plazo.

Politicas
De acuerdo con el aporte de, Banguero et al, (2018) afirma que las politicas que una
organizacion debe crear son aquellas que se basan en criterios de acciones en la cual se
requiere de las definiciones de estrategias donde se asignaran recursos hacia las actividades
que comprenden al conjunto de acciones del logro de objetivos planteados de forma

estratégica.

Segun Cajigas et al, (2023) las politicas hacen referencias a la direccién objetiva que
busca el cumplimiento de metas, mediante la constitucion de planes de accion basadosen
criterios institucionales que aporten a la continuidad de los objetivos estratégicos que deben

cumplirse a cierto plazo.

Satisfaccion al cliente
En cuanto al comentario de, Monfasani et al, (2020) La satisfaccion al cliente cumple
con las necesidades, requisitos o expectativas que el usuario desea satisfacer con la finalidad
de obtener captacion de sus sentidos referente a sus gustos mediante el bien o servicio

ofrecido por parte de una organizacion o empresa.

Mientras que para, Florido (2019) el satisfacer a los clientes es segmentar las
necesidades del consumidor mediante estrategias, esto se aplica y tiene validez mediante
una propuesta de valor que compruebe que el producto es indispensable para los clientes
manteniendo un punto medio donde se disefie el problema, la solucién y la diferencia del

producto.
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Comunicacion
De acuerdo con Rios et al, (2020) define a la comunicacion como el proceso
emocional de lo exterior de un ser humano con su entorno, con la finalidad de poder construir
realidades que se manifiestan de forma positiva y negativa mediante conocimientos,

relaciones interpersonales, etc.

Mientras que para, Figuereo (2023) la comunicacion se caracteriza por ser la forma
de trasmitir comentarios, emociones, sentimientos o ideas que formen parte del ser humano
y que se relacionen con su entorno de manera personal y profesional, garantizando una

capacidad de trasmision entendible y completa.

Redes sociales
Segun lo que indica Davara et al, (2022) las redes sociales complementan a la
comunicacion como herramienta Util de contacto, consideradas como una potencia
tecnologica que permite mantener habla o comunicacién continua con personas, ya sea para

comunicarse de forma personal o para promocionar.

Acorde con Crespo-Ramos et al, (2022) las redes sociales juegan un papel clave en
la actualidad, son definidas como plataformas digitales comunicativas que abarcan
tecnologia que permite comunicar y compartir entre individuos, interactuando con un finy

albergando comunidades y localidades manteniendo conexiones.

Medios visuales
La aportacion de Alloa (2021) indica que, los medios visuales apuntan a convertirse
en herramienta positiva que expresan mas alla de una imagen y tratan de indicar un mensaje
completo y claro con una capacidad de trasmision directa combinadas con palabras e
imagenes, las cuales permiten al lector visualizar lo que la imagen desea transmitir

determinando la eficacia que estos tienen al momento de descifrarlos.

De acuerdo con Suarez et al, (2023) los medios visuales son herramientas claves que
se manifiestan por lo artistico o como elementos cotidianos de la vida que reflejan lo que no
se desea manifestar con palabras es decir se convierten en medios didacticos para referenciar
mensajes en especifico siendo medios utilizados para todos los sentidos que contienen

percepcidn facil.
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Canales de distribucion
De acuerdo con Baena et al. (2010) los canales de distribucion son quienes facilitan
la circulacion del producto y quienes comprenden el recorrido desde el fabricante hacia el
proveedor definiéndose como el camino de origen del destino hasta su llegada. Resulta ser

un circuito entre fabricantes y consumidores finales.

Segun lo que indica, Eslava (2017) es una operacion de marketing que funciona
como actividades en el cual el producto debe llegar a su destino final, proporcionando una
red de organizaciones que juegan con combinaciones de transferencias para los bienes o

servicios que la empresa desea emitir.

Competitividad
La competitividad consiste en saber determinar las habilidades racionales de las
organizaciones a través de las fortalezas y debilidades; es satisfacer las necesidades de los
clientes o usuarios; es innovacion y diferenciacion, es una cultura de mejora continua y de

aprendizaje. Carmelo y Calvo (2021)

Segun Sanchez, (2022) la competitividad radica en convertirse en la rentabilidad que
se tiene ante otras organizaciones, siendo capaz de sobresalir ante los consumidores y de

reconocer las variables ventajosas como los recursos, tecnologia o atributos.

Innovacion
La innovacion se refiere a la aplicacién y desarrollo de productos y empresas y el
marketing no solo ayuda a la identificacion de esos requerimientos, sino que aporta al
disefio, comercializacion e introduccion de esas innovaciones a la validacion y

comercializacion. (Williams, 2019)

De acuerdo con Vargas, (2023) innovar pretende caracterizar la diferenciacion que
una entidad desea diferenciar ante otra, innovacion busca la mejora continua de un bien o
servicio con la finalidad de introducir a los mismos en el mercado como un bien o servicio

nuevo que busca liderar.
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Mejora del servicio
En la actualidad muchas personas consultan por los medios de comunicacion
digitales antes de acercarse a la tienda, por lo tanto, es necesario ofrecer una buena atencion
a través de los medios digitales pues esto ayudara a aumentar la credibilidad, la confianza 'y

la imagen de la marca. Shum Xie (2019)

Acorde al comentario de Sanchez-Lafuente, (2022) la mejora al servicio es una
combinacién de innovacion y satisfaccion que comprende un sistema de acciones que busca
cumplir objetivos en una entidad o negocio, lo que permite que se renueve el servicio que

se ofrece hacia el cliente.

Merchandising
El merchandising nace a partir de la necesidad de conseguir al maximo beneficio del
producto dentro del espacio de venta y la interaccion del mismo con el cliente, buscando su
atencién y por lo tanto su compra. Es decir, de qué manera puedo colocar el producto o
servicio para que pueda venderse mas y con una menor rotacion. Lo que se consigue es una
exposicion activa del mismo, persiguiendo hacerlo mas atractivo y comercial. (Guart M. ,
2023)

Segun Arenal, (2018) la aplicacion del merchandising es el conjunto de acciones y
estrategias que se implementan para motivar la compra del usuario que busca satisfacer sus
necesidades, siendo asi una forma rentable de promocion que conlleve a la consideracién de

las compras factibles.

Estrategias de promocion
Hilo argumental para materializar el mensaje (Io que vamos a contar) y el contenido
estratégico (como lo vamos a contar) con el fin de captar la atencién de la audiencia.
Determina la manera mas efectiva para hacer llegar el mensaje publicitario a los

consumidores, despertando su curiosidad e intereés.

De acuerdo con Cisneros (2023) las estrategias de promociéon conforman la
determinacion de acciones o técnicas que permiten aumentar la captacion del cliente en
cuanto al producto o servicio que ofrece la organizacion, esto se utiliza para crear una

compra mas facil y obtener reconocimiento de la marca. (Alvarez, 2023)
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Ventas

La venta es una actividad humana que tiene paralelismo con muchas situaciones de

la vida cotidiana.

Cualquier persona, aun sin ser consciente de ello, si bien no ha actuado como
vendedor en alguna circunstancia, seguro gue ha participado de una manera mas o menos
directa en un proceso de ventas, ya sea como beneficiado con el intercambio o como parte

influyente.

Acorde con, Torres Gomez (2023) las ventas son las actividades que realiza un
usuario considerando como un acto de negociacion que permite incentivar a la persona a
ejercer una compra de un bien o servicio, el cual dentro del mismo acto se busca satisfacer

las necesidades del consumidor por medio del vendedor. (Marrin, 2018)

Canales online
En este sentido, la tecnologia, estd suponiendo un impulso para los negocios, pero
especialmente para aquellos que nacen o que disponen de pocos recursos. Mejoras en
eficiencia, en productividad o a la hora de poner en marcha estrategias de marketing. Grech
(2019)

Segln Abrego Rodriguez (2022) los canales online mantienen la conexién que se
necesita para realizar un espacio de compra o publicidad para los clientes, son los que se
encuentran en linea los mismos que hacen un marketing por medio de los canales digitales

para poder comunicarse con cierta audiencia.
Posicionamiento

Segun, Satesmases (2004), el posicionamiento de marketing es un conjunto de
elementos que permitiran que la empresa se distinga del resto en el mercado, que sea
percibida como algo Unico por tus clientes. Al analizar el mercado y adoptar un

posicionamiento de mercado.

El posicionamiento de marketing mas habitual es evaluar a la empresa o al producto
segun el ratio calidad/precio, pero hay muchos otros criterios que pueden tener sentido para

el cliente. En la tabla que hay a continuacion encontraras algunos de ellos.
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Fundamentos legales

Constitucion de la Republica del Ecuador (2008)

Seccion Octava
Trabajo y Seguridad Social Ecuador

Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econémico, fuente
de realizacion personal y base de la economia. El estado garantizara a las personas
trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa, remuneraciones y
retribuciones justas y el desempefio de un trabajo saludable y libremente escogido o

aceptado.

Art. 34.- El derecho a la seguridad social es un derecho irrenunciable de todas las
personas, y sera deber y responsabilidad primordial del Estado. La seguridad social se regira
por los principios de solidaridad, obligatoriedad, universalidad, equidad, eficiencia,
subsidiaridad, suficiencia, transparencia y participacion, para la atencién de necesidades

individuales y colectivas.

El estado garantizard y haré efectivo el ejercicio pleno del derecho a la seguridad
social, que incluye a las personas que realizan trabajo no remunerado en los hogares,
actividades para el auto sustento en el campo, toda forma de trabajo autbnomo y a quienes

se encuentran en situacion de desempleo.

Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion (2020)
Art. 3.- Definiciones. — Para efectos de la presente ley se tendran en cuenta las

siguientes definiciones:

1. Emprendimiento. — Es un proyecto con antigiiedad menor a cinco afios que
requiere recursos para cubrir una necesidad o aprovechar una oportunidad y que
necesita ser organizado y desarrollado, tiene riesgos y su finalidad es generar
utilidad, empleo y desarrollo.

2. Innovacién. — Es el proceso creativo mediante el cual se genera un nuevo
producto, disefio, proceso, servicio, método u organizacion, o afiade valor a los

existentes.
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3. Emprendedor. — Son personas naturales o juridicas que persiguen un beneficio,
trabajando individual o colectivamente. Pueden ser definidos como individuos
que innovan. Identifican y crean oportunidades, desarrollan un proyecto y

organizan los recursos necesarios para aprovecharlo.

Art. 5. —Obligaciones del Estado. — Son obligaciones del Estado para garantizar el

desarrollo del emprendimiento y la innovacion, las siguientes:

1. Apoyar al emprendimiento mediante politicas publicas apropiadas, que permitan
crear un ecosistema favorable;

2. Simplificar trdmites para la creacion, operacién y cierre de empresas, en todos
los niveles de gobierno; y

3. Asignar los recursos necesarios para implementar las politicas publicas que se

emitan en la aplicacion de esta ley.

Politicas publicas e institucionalidad del emprendimiento (2020)

Capitulo 11

Art. 6.- Consejo Nacional para el Emprendimiento e Innovacion. Crease consejo
nacional para el Emprendimiento e Innovacion CONEIN, como organismo permanente,
estratégico para promover y fomentar el emprendimiento, la innovacion y la competitividad
sistematica del pais, mediante la coordinacion interinstitucional, la alianza publico privada
y académica, el mismo que estara conformado por las méximas autoridades o delegados de

las siguientes instituciones:

a) La presidencia de la Republica o su delegado, quien lo presidirad y tendra voto
dirimente;

b) EI Ministerio rector de la Produccién;

c) EIl Ministerio rector de la Economia y Finanzas;

d) La secretaria de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion;

e) Un representante del Comité de Interinstitucional de la Economia Popular y
Solidaria;

f) Un representante del Consorcio de Gobiernos Autonomos Provinciales;

g) Unrepresentante de la Asociacion de Municipalidades del Ecuador
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h) Un representante del Consejo Consultivo del Emprendimiento e Innovacion;
i) Un representante de las Camaras de la Produccién;
J) Un representante de las universidades, Escuelas Politécnicas e Institutos de

Educacién Superior publicos; y,

Capitulo 111
Fomento al emprendedor y creacién de nuevos negocios.

Art. 12 Registro Nacional de Emprendimiento. — ElI Ministerio rector de la
produccion creara el registro nacional de emprendimiento, RNE el mismo que sera el
responsable de su creacion y actualizacion en linea, conforme a los pardmetros y
caracteristicas establecidos en el reglamento de esta ley. Los proyectos que consten dentro
de este registro se sujetaran al titulo I11 del libro 1V del codigo organico de la economia

social de los conocimientos, creatividad e innovacion.
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Capitulo I1.
Metodologia

Disefio de la investigacion

Para Rojas (2023) un enfoque mixto es aquel que recolecta datos cuantitativos y
cualitativos, sin poner en manifiesto un conflicto epistemoldgico, dando relevancia aambos
métodos para integrar informacion.

La presente investigacion se desarrolla por medio de un enfoque mixto con un
alcance descriptivo, el cual permitié conseguir informacion determinante del marketing
estratégico de una empresa o emprendimiento, que es necesario y enfoca el reconocimiento
de dicho negocio y como debe manejarse al momento de querer mantenerse en el mercado
y aumentar sus ventas. Se busco determinar las principales variables de estudio de la
investigacion entre esas la del posicionamiento que por medio del disefio de investigacion
se identificd las estrategias claves que se necesitan para posicionarse y obtener rentabilidad
en el entorno comercial con la finalidad de atribuir clientela, esta informacion se recopilo a
través de entrevistas y encuestas.

De igual manera, el alcance descriptivo tuvo cavidad en el establecimiento de la
Marisqueria Cenita, del sector Capaes donde se contd con la colaboracion de los clientes y
propietarios del negocio. Parte indispensable de esta investigacion se obtuvo por la
aplicacion de entrevistas y encuestas permitiendo recaudar informacién el cual permitié el

alcance de los respectivos resultados.

Métodos de la investigacion

El estudio de investigacion mantiene el método analitico e inductivo, debido a la
manera de recoleccién de informacion ya que permite combinar procesos y meétodos
cientificos y formales para llegar a identificar el tipo de problema que presenta el
establecimiento Cenita, buscando los efectos y las causas del origen del problema,
facilitando obtener la informacion por medio de la opinion pablica que en este caso serian
los clientes del negocio.

El método de investigacion contiene finalidades que aportan a la identificacion de la
situacién actual del emprendimiento por medio de la observacion y del razonamiento que
permite llegar en patrones a la conclusion de algo especificé como es el problema, validando

un estudio de mercado basandose de lo particular a lo general.
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Poblacion y Muestra

Poblacion
La poblacion de esta investigacion corresponde a los clientes de la marisqueria

Cenita ubicada en el sector Capaes del canton Santa Elena, ya que son parte indispensable

del proyecto y son tomados en cuenta como grupo de interés del emprendimiento.

Debido a que los datos de la poblacion no se llegaron a determinar con una cifra
exacta de clientes mensuales que obtiene el negocio, se determind que la poblacion

corresponde a 350 personas que van de manera frecuente al local.

Adicionalmente, se consider6 a 3 personas que representan al emprendimiento, las
cuales brindaron informacién que aport6 al desarrollo de los anélisis de esta investigacion.
Las personas consideradas para la poblacion son: las propietarias de la marisqueria y un

colaborador del negocio. A continuacion, se presenta la distribucion de la poblacion:

Tabla 1. Poblacion

Elementos Cantidad
Jefes/Propietarios 2
Clientes 350
Empleados 1
Total 353

Elaborado porf La autora

Muestra
Se selecciond la muestra probabilistica, especialmente el muestreo aleatorio simple,

el cual toma en cuenta el porcentaje de confianza (Z), de error (d), de probabilidad de éxito

(p) y de probabilidad de fracaso (q). para el calculo se utilizo la siguiente formula:

nN= no donde no = p (1-p) [z(1-0/2)/d]?

1+ no/N
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Tabla 2. Muestra

Elementos Cantidad
Jefes/Propietarios 2
Clientes 183
Empleados 1
Total 186

Elaborado por: La autora

Recoleccion y procesamiento de datos

El procesamiento de datos serd a los propietarios y colaboradores de marisqueria
Cenita del sector Capaes, ya que forman parte indispensable de la investigacion, tomando
en consideracion técnicas de recoleccién de datos, mismas que son a través de encuestas y
entrevistas.

Para el procesamiento de datos se procedié a utilizar la herramienta de Google
Forms, pues en ella se realizaron las encuestas a los clientes de la marisqueria Cenita.

Se considera el programa Excel, para realizar la tabulacion que corresponde a los
analisis de los resultados que arroja la investigacion.

Para el procesamiento de datos también se utilizo la herramienta conocida como es
el IBM SPSS Statistics, el cual fue utilizado para el desarrollo de las gréficas y analisis de

la informacion recolectada.
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Capitulo 111
Resultados y Discusién

Analisis de la encuesta realizada a los clientes de la Marisqueria Cenita, sector

Capaes, cantonSanta Elena

Tabla 3: Edad
Valoracion Frecuencia Porcentaje
18 — 24 afios 40 21.9%
25 — 34 afios 31 16.9%
35 — 44 afios 51 27.9%
45 — 55 afos 41 22.4%
Mayores a 56 afios 20 10.9%

Total 183 100%

Elaborado por: La autora

Figura 1: Edad

27,9%
21,9% 22,4%
16,9%
I 10,9%
18-24 25-34 35-44 45-55 Mayores a 56

Elaborado por: La autora

De acuerdo con las encuestas efectuadas sobre la edad en el cantdn de Santa Elena,
se pudo determinar que la mayor parte de clientes correspondientes a la marisqueria Cenita
tiene la edad entre 35-44 afios, mientras que la menor parte corresponde de 56 afios en
adelante. Se observa que las edades de los clientes del negocio varian y redondean desde los

18 a mayores de 56 afios.
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Tabla 4: Género

VALORACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Masculino 85 46.4%
Femenino 68 37.2%
Otros 30 16.4%
TOTAL 183 100%

Elaborado por: La autora

Figura 2: Género

37,2%

16,4%

Femenino Masculino Otros

Elaborado por: La autora

Segun los datos proporcionados por la encuesta sobre el género de los encuestados,
se evidencio que la mayoria de la poblacion es masculina con un 46,4% y femenina con un

37,2%, seguido de otros géneros con un 16,4%.
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Tabla 5: ¢Qué valores refleja la Marisqueria Cenita como emprendimiento?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Calidad 70 38.3%
Excelencia 39 21.3%
Confianza 30 20.8%
Compafierismo 9 4.9%
Responsabilidad 27 14.8%
Total 183 100%

Elaborado por: La autora

Figura 3: ¢Qué valores refleja la Marisqueria Cenita como emprendimiento?

38,3%
20,8% 21,3%
14,8%
4,9%
Calidad Comparierismo  Confianza Excelencia  Responsabilidad

Elaborado por: La autora

La tabla 3 sobre los valores de la marisqueria, de acuerdo con la investigacion
realizada se pudo determinar que, el 38,3% de la poblacion encuestada afirma que calidad
es uno de los valores que refleja como local ante sus clientes, mientras que se encuentra el
21,3% vy el 20,8% indicando los valores de excelencia y confianza. Esto determina que,
marisqueria Cenita trabaja de manera confiable que permite a sus consumidores obtener

platos de calidad y excelencia para degustar.
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Valoracion Frecuencia Porcentaje
Menu 19 10.4%
Infraestructura 41 22.4%
Personal 15 8.2%
Servicio 13 7.1%
Digitalizacion 95 51.9%
Total 183 100%
Elaborado por: La autora
Figura 4: ¢En qué aspectos debe mejorar la Marisqueria Cenita?
51.9%
22,4%
0,
10’.4/0 8,2% 7,1%
Digitalizacion  Infraestructura Menu Personal Servicio

Elaborado por: La autora

Sobre los aspectos a mejorar, de acuerdo con la investigacion realizada se pudo
determinar que, el 51,9% de la poblacién encuestada afirma que la digitalizacion seria
conveniente a mejorar, mientras que un 22,4% indica mejora hacia la infraestructura. Esto
radica en que los clientes buscan que el negocio traspase hacia la tecnologia y otorgue un
plus ante los demas para posicionarse, esto es una estrategia de marketing que desglosa

beneficios de mejora para la marisqueria, permitiéndole un avance en cuanto a la compra de

los platos de manera digital.
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Tabla 7: ¢ Considera pertinente la competencia en este sector?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 72 39.3%
De acuerdo 54 29.5%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 41 22.4%
En desacuerdo 14 7.7%
Totalmente en desacuerdo 2 1.1%
Total 183 100%

Elaborado por: La autora

Figura 5: ¢;Considera pertinente la competencia en este sector?

39,3%

29,5%
22,4%

7,7%
1,1%

De acuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo, ni Totalmentede Totalmenteen
en desacuerdo acuerdo desacuerdo

Elaborado por: La autora

De acuerdo con la investigacion se pudo determinar que, existe un 39,3% de la
poblacion afirmando que esta totalmente de acuerdo que exista la competencia en el sector
ya que puede ser una de las fortalezas para seguir innovando como negocio, mientras que
hay un 22,4% que refleja estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Estos datos se relacionan
debido a que los clientes fijos del local se centran en la marisqueria de su preferencia, sin
embargo, hay clientes que les interesa conocer mas de la competencia que esta cerca del

local de su preferencia para poder comparar entre ambos.
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Tabla 8: ¢Para lograr una diferenciacion de las demas marisquerias del sector es necesario

ofertar un plato en especifico, como?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Arroz marinero 34 18.6%
Chicharrones de mariscos 37 20.2%
Cazuelas 25 13.7%
Ensaladas de mariscos 26 14.2%
Combos 59 32.2%
Un plato tipico con nombre especial 1 0.5%
Ceviches 1 0.5%
Total 183 100%

Elaborado por: La autora

Figura 6: ¢Para lograr una diferenciacion de las demas marisquerias del sector es necesario

ofertar un plato en especifico, como?

18,6% 20.2%
13,7% 14,2%
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especial

Elaborado por: La autora

Sobre la diferenciacion al momento de aplicar la innovacion en el mend, en base a
las encuestadas realizadas, se pudo determinar que, el 32,2% de la poblacion encuestada
afirma que los combos es la opcion mas iddnea para innovar y resaltar, mientras que la
menor parte afirma que los Ceviches, aunque no hay que desestimar otras opciones que son
muy validas. Esto se debe a que los combos son un platillo especial que Ilama la atencion a
la hora de pedirlos ya que es algo novedoso en el mend.
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Tabla 9: ¢ La Marisqueria Cenita en la actualidad, cuenta con las estrategias adecuadas de

posicionamiento?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Siempre 35 19.1%
Casi siempre 32 17.5%
Frecuentemente 26 14.2%
Ocasionalmente 48 26.2%
Nunca 42 23%
Total 183 100%

Elaborado por: La autora

Figura 7: ¢La Marisqueria Cenita en la actualidad, cuenta con las estrategias adecuadas de
posicionamiento?

26,2%
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17.5% 19,1%
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Casi siempre  Frecuentemente Nunca Ocasionalmente Siempre

Elaborado por: La autora

Una vez llevadas a cabo las encuestas se determind que, la mayor parte afirma que
ocasionalmente aplican ciertas estrategias, mientras que la menor parte considera que
frecuentemente y otras que nunca. Los resultados reflejados determinan que para ellos se
refleja la ausencia de estrategias de posicionamiento de la marisqueria, esto resulta ser un

impulso como mejora para el local.
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Tabla 10: ¢Cuél de las redes sociales propuestas es la mas idénea para promocionar la

Marisqueria Cenita?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Facebook 47 25.7%
WhatsApp 40 21.9%
Instagram 52 28.4%
Tik Tok 44 24%
Total 183 100%

Elaborado por: La autora

Figura 8: ¢(Cudl de las redes sociales propuestas es la mas idonea para promocionar la
Marisqueria Cenita?
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21,9%
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Elaborado por: La autora

Sobre las redes sociales idoneas para promocionar el negocio, la mayor parte de la
poblacion encuestada afirma que Instagram es una opcion rentable para mejorar la
visualizacion de la marisqueria en redes, seguida de una parte que refiere que puede ser a
través de Facebook mediante anuncios, Mark place o publicaciones, mientras que la menor
parte afirma que WhatsApp. Sin embargo existe también un porcentaje del 24% de clientes
indicando que Tik Tok también seria algo novedoso y beneficioso a la hora de promocionar

el local y sus platos a ofrecer.
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Tabla 11: ¢Esta satisfecho con las promociones que ofrece Marisqueria Cenita en dias

especiales y festivos?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente satisfecho 41 22.4%
Muy satisfecho 43 23.5%
Neutral 36 19.7%
Poco satisfecho 45 24.6%
Nada Satisfecho 18 9.8%
Total 183 100%

Elaborado por: La autora

Figura 9: ¢ Esta satisfecho con las promociones que ofrece Marisqueria Cenita en dias
especiales y festivos?
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Elaborado por: La autora

El 24,6% de la poblacién encuestada afirma que se encuentra Poco Satisfecho con
las promociones del local, el cual es algo negativo para el mismo debido a que debe mejorar
este factor que es importante para la ampliacion de la cartera de clientes, mientras que existe
otra parte se siente satisfecho por el servicio en cuanto a las promociones que brinda la

marisqueria con relacién a las comidas que vende.
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Tabla 12: ¢ Cual de las siguientes opciones seria importante innovar en marisqueria Cenita?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Productos 17 9.3%
Estrategias de marketing 112 61.2%
Seguridad 28 15.3%
Calidad 9 4.9%
Promociones 17 9.3%
Total 183 100%

Elaborado por: La autora

Figura 10: ¢ Cudl de las siguientes opciones seria importante innovar en marisqueria Cenita?

61,2%

15,3%

o 9,3% 9,3%
o mE m B

Calidad  Estrategiasde  Productos  Promociones  Seguridad
marketing

Elaborado por: La autora

En base a la investigacion realizada, los encuestados afirman que las Estrategias de
marketing son un factor importante a mejorar dentro del local debido a que las estrategias
atraen, convencen y fidelizan la eleccion del cliente hacia la marisqueria lo que permite
cumplir sus objetivos de posicionamiento al momento de obtener mas clientes mediante el
uso de estrategias claves de marketing, mientras que hay un 15,3% que prefiere la

innovacién en temas de seguridad debido a las situaciones actuales.
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Tabla 13: ¢ Qué tan satisfecho se encuentra con la atencion al cliente por parte de Marisqueria

Cenita en la actualidad?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente satisfecho 84 45.9%
Muy satisfecho 66 36.1%
Neutral 21 11.5%
Poco satisfecho 10 5.5%
Nada satisfecho 2 1.1%
Total 183 100%

Elaborado por: La autora

Figura 11: ;Qué tan satisfecho se encuentra con la atencion al cliente por parte de
Marisqueria Cenita en la actualidad?
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Elaborado por: La autora

La mayor parte de la poblacion encuestada afirma estar totalmente satisfecha con la
atencién brindada como marisqueria lo que resulta ser punto positivo ya que permiten dar a
conocer lo complacidos que estan al momento de ser atendidos, mientras que la menor parte
afirma que nada satisfecho. Estos resultados a la vez permiten incentivar en mejorar aun

mAas en cuanto a la atencion que se brinda con la finalidad de satisfacer a todos.
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Tabla 14: ;Qué tan importante son los clientes y consumidores para el posicionamiento del

negocio?

Valoracion Frecuencia Porcentaje

Muy importante 83 45.4%

Importante 62 33.9%

Algo importante 28 15.3%

Poco importante 6 3.3%

Nada importante 4 2.2%

Total 183 100%

Elaborado por: La autora

Figura 12: ¢;Qué tan importante son los clientes y consumidores para el posicionamiento del negocio?
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Elaborado por: La autora

El 45,4% de los encuestados afirman que es muy importante que los consumidores
formen parte del posicionamiento del local en el sector, mientras que la menor parte afirma
qgue nada importante. Sin embargo, reflejados estos datos se incentiva y demuestra la
importancia que tienen los clientes en el negocio ya que son sindnimo de percepcién y

satisfaccion de forma preferente de la marisqueria.
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Tabla 15: ¢Qué canal visual visita frecuentemente para obtener informacion de la
MarisqueriaCenita?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Redes Sociales 84 45.9%
Sitio Web 18 9.8%
Cartelera y sefializacion 44 24%
Publicidad radial 25 13.7%
Publicidad impresa 12 6.6%
Total 183 100%

Elaborado por: La autora

Figura 13: ¢Qué canal visual visita frecuentemente para obtener informacion de la
Marisqueria Cenita?
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Elaborado por: La autora

Los encuestados afirman que las redes sociales son un buen complemento de
informacion acerca de promociones, ofertas y demas de la marisqueria, mientras que la
menor parte afirma que la publicidad impresa también es opcion para visualizar la
informacion del local. Son resultados que permiten diferenciar lo que el cliente desea que se
implemente y que a su vez los propietarios de la marisqueria tomen en consideracion para
obtener innovacion y diferenciacion.



50

Tabla 16:¢De qué forma considera el uso del merchandising para incrementar las ventas en
Marisqueria Cenita?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Generando publicidad directa e indirecta 53 29%
Incrementando la visibilidad de la marca 51 27.9%
Creando productos de alta calidad 27 14.8%
Fomentando la fidelidad y compromiso 40 21.9%
del cliente
Reforzando la experiencia del cliente en 12 6.6%

cuanto al servicio

Total 183 100%

Elaborado por: La autora

Figura 14: ; De qué forma considera el uso del merchandising para incrementar las ventas en
Marisqueria Cenita?
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Elaborado por: La autora

Con relacién a lo que muestra la tabla 14, sobre el uso del Merchandising, de acuerdo
con la investigacion realizada se pudo determinar que, el 29% de la poblacién encuestada
afirma que generando publicidad directa e indirecta se aplica un buen merchandising,
mientras que la menor parte afirma que reforzando la experiencia del cliente en cuanto al

servicio es una manera diferente y considerable de aplicar esta estrategia.
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Tabla 17: ¢ Como debe aplicarse el canal online de Marisqueria Cenita para aumentar la
preferencia de los clientes y consumidores?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Conectar con un publico méas amplio 54 29.8%
Ofrecer experiencia personalizada 45 24.9%
Generar confianza 23 12.7%
Crear contenido de calidad 30 16.6%
Promocionar la presencia online 29 16%
Total 183 100%

Elaborado por: La autora

Figura 15: ; Como debe aplicarse el canal online de Marisqueria Cenita para aumentarla
preferencia de los clientes y consumidores?
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Elaborado por: La autora

Los encuestados consideran que conectar con un publico mas amplio seria la forma
maés factible de aplicar el canal online, mientras que el 24,9% busca la oferta de experiencias
personalizadas. Esto se debe a que el cliente busca que la marisqueria adopte estrategias
modernas con objetivos directos de tal manera que genere reconocimiento y diferencia ante

Su competencia para aumentar la preferencia.
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Andlisis de las entrevistas realizadas a los propietarios de la Marisqueria Cenita, sector
Capaes, cantdn Santa Elena

La entrevista se llevo a cabo a las dos propietarias de la Marisqueria Cenita, las

sefioras Solanda Yadira Loor Campuzano y Joselyn Jazmin Barreiro Loor, ademas de la

sefiora Karina Suérez, trabajadora de la misma, obteniendo los siguientes resultados:

1. ¢Cuantos arios tiene de trayectoria Marisqueria Cenita?

Las propietarias manifiestan que el negocio cuenta con una trayectoria de mas de 25
afios en el mercado, mismo que comenz6 como un emprendimiento de carécter familiar, el
cual ha sabido ganarse a los clientes gracias a la variedad de platos que ofrece, su sazdn,
ademas de un buen servicio, teniendo como una de las caracteristicas el poco tiempo de
espera para el cliente a la hora de atender sus pedidos. Este negocio ha sabido mantenerse

en el tiempo y sus recetas son transmitidas de generacion a generacion.

Es importante recalcar que la trabajadora resalta los valores familiares que sus
propietarias le han transmitido, por lo que ha podido sentirse identificada con el negocio,
otorgando un ambiente laboral agradable, el cual se ve reflejado en el buen trato hacia sus

clientes.

2. ¢Qué le motivo a iniciar esta idea de negocio?

El negocio comenz6 como una idea familiar, la cual permiti6 ir supliendo las
necesidades economicas en el hogar, comenzando con pocas mesas y pocos clientes, con el
pasar del tiempo ademas del trabajo y dedicacion se fueron ganando el reconocimiento y su
espacio en el mercado, como todo negocio ha pasado por altos y bajos, problemas de
inseguridad y deméas, momentos que han consolidado al local, pues ha permitido conocer a
ciencia cierta cuales son sus fortalezas con las que han sabido afrontar las debilidades que
poseen, resaltando que la constancia y perseverancia es lo que ha permitido poder perdurar
en el tiempo, pudiendo quedarse en la mente de los clientes. Este negocio ha permitido

generar ingresos que han velado por el sustento de sus familias.
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3. ¢Considera que los precios establecidos en el men( reflejan la calidad en cada uno de
ellos?
Los precios de cada plato se basan de acuerdo a los ingredientes, cantidad de porcion

que se pone, la presentacidn, condiciones socio econdmicas del entorno, ubicacion, asi como
los precios de la materia prima que en ese momento se encuentran en el mercado, por lo que,
dependiendo la estabilidad econdémica del pais, el valor puede subir o bajar. Estos valores
se consideran justos y razonables, por lo que no han tenido quejas a lo largo de los afios por
parte de los clientes, ademas los precios se rigen a los controles que realiza la intendencia
de Santa Elena y al ser una asociacion de locales que se encuentran en funcionamiento en el

sector, dichos valores de los platos no pueden ser cambiados sin su consentimiento.

4. ;Qué caracteristicas posee el servicio en relacion con la competencia?

Caracteristicas como la calidad de cada plata, la manera en como son presentados, la
variedad de productos, asi como la rapidez con la que son atendidos los clientes, son factores
por lo que los consumidores prefieren acercarse y acudir al local, prefieren la variedad de
platos por sobre sus principales competidores. Si bien es cierto la competencia es dura 'y a
diario se debe innovar para poder mantenerse en este tipo de negocio, pero la atencion que
se brinda a los usuarios es una de las fortalezas que son del agrado de los clientes, pues el
buen servicio, ademas de la presentacion de los empleados permiten destacar al local por
sobre sus principales competidores, siendo una de sus caracteristicas y cualidades
principales que destacan el valor agregado que posee, permitiendo resaltar de la

competencia.

5. ¢Considera que la experiencia beneficia en atraer los clientes?

Los propietarios del local consideran que la experiencia juega un papel muy
importante, ya que te brinda los conocimientos necesarios sobre como manejar diferentes
tipos de situaciones, que ya han pasado a lo largo del tiempo que lleva en funcionamiento el
negocio. El poseer una mayor experiencia genera una ventaja competitiva sobre los
principales competidores, porque conoces los gustos, preferencias y demas sugerencias que
tienen y han tenido los clientes, es por esto que se considera como un punto a favor para el

negocio.
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6. ¢Considera que la variedad del menu satisface las expectativas de los consumidores?

El contar con un mend variado, ocasiona que los clientes no busquen otro local donde
puedan consumir lo que desean, pues en Cenita pueden encontrar lo que buscan, a precios
madicos y sobre todo con una buena sazén y trato diferenciado, mismo que permite al cliente
sentirse como en casa, el mend se encuentra en constante variacion debido a las exigencias
del mercado, por ende, de los clientes. Es por esto que las personas que conforman el area
de cocina se encuentran aprendiendo sobre nuevos platillos que pueden preparar con
mariscos para marcar la diferencia ante los demaés, a su vez sea algo llamativo para la

clientela.

Se debe tener presente el aprender en cuanto a la preparacién de platillos de mariscos,
resulta algo ventajoso para sus clientes los cuales siempre buscan algo mas alla de lo que
ofrecen porque indirectamente les dan la idea de innovar, de crear y de conocer mas, esto

permite que capten mas clientes y que se diferencien de la competencia del sector.

7. ¢Qué tipo de experiencia ha adquirido en este negocio?

Como experiencias existen muchas vivencias que este negocio ha otorgado a sus
propietarios, pero entre las principales, las que mas regocijan el alma, es cuando los
clientes mencionan lo delicioso que es la comida que ha degustado, o cuan agradecidos se
sienten con la atencion recibida, pero es bien gratificante cuando el cliente desea el éxito
al negocio, que siga en crecimiento, siendo una satisfaccion gratificante y enriquecedora.

8. ¢Qué promociones, ofertas y beneficios ofrece como negocio a los clientes?

Las ofertas son importantes en cada negocio, cualquiera que sea el servicio o
producto que ofrece, generalmente para este tipo de negocio los dias festivos tienen mucha
influencia en la promocidn que se vaya a realizar, pues la afluencia de turistas genera una
proyeccién mas alta de ventas. Las ofertas y beneficios juegan un papel importante a la hora
de captar clientes, suelen ofrecer las jarras de jugos naturales gratis a grupos de seis a mas
personas en adelante, asi mismo que aquella persona que lleva un grupo de mas de diez el
plato que el cliente elija es gratis, por otro lado, también realizan el ofrecimiento de piqueos

a grupos grandes de personas y en ocasiones realizar descuentos a los mismos.
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Con respecto a beneficios para los clientes, se desea ofrecer el servicio a domicilio
sin costo ya que es algo atractivo para el cliente, recordando que en ocasiones los costos de
envio a domicilio suelen definirse dependiendo la direccién, ademas en promociones por
cada cierto valor de consumo las bebidas irian sin costo, también se realiza la promocion

que cada cliente que este en su cumpleafios el consumo va por la casa.

9. ¢Qué tipo de publicidad aplicaria en el negocio para incrementar posicionamiento?

Normalmente realizan publicidades por redes sociales, sin embargo, quieren ir mas
alla de eso y empezar por la publicidad televisiva, radial o porque no un patrocinio, el cual
permitiria conectar con un publico mas amplio, es indispensable definir los objetivos como
emprendimiento y el saber hasta donde quieren y pueden llegar. La publicidad es dar el
conocimiento del establecimiento a los demas, aplicando la publicidad impresa y radial que
ayudaria al nombramiento del negocio, dando a conocer los horarios de trabajo y los
diferentes platos a ofrecer, aplicando las estrategias digitales posicionandose ante los

clientes.

10. ¢ Estaria de acuerdo en innovar platos de mariscos seguin la necesidad de los clientes?

La innovacion es una carta a favor, demostrando que son capaces de dar mas y de
reconocer lo que el cliente pide y desea. Este factor influye mucho en la captacion de clientes
y en el posicionamiento que como negocio quieren tener, los propietarios se encuentran de
acuerdo en innovar platos que los clientes deseen consumir en Cenita, siempre va a preferir
el gusto de los clientes para que ellos la elijan. Esto consiste en algo mutuo y perseverante

que a la larga da resultados viables y que muestra rentabilidad como negocio.

La innovacion es algo que se aplicaria para diferenciar y competir no solo con las
marisquerias del sector, sino que, con otras de la provincia, independientemente del sector

en el cual estén ubicados, la innovacion permite la preferencia de los clientes siempre.



56

Discusion
En relacion a los valores que la Marisqueria Cenita en sentido de emprendimiento
mantiene frente a los clientes se pudo observar que existe una tendencia entre calidad y
excelencia del producto que se vende y la confianza que genera a los clientes para que
puedan recibir una atencidn adecuada y de esta manera poder lograr la fidelizacion de los
mismos lo que Andrade (2019) respalda que para lograr el posicionamiento de una marca es
importante mantener la calidad y la excelencia dado que estos valores suman para que el

cliente pueda regresar y a la vez referir a otros.

Es importante ademas identificar sobre los aspectos que como emprendimiento
deben mejorar y de esta manera buscar las soluciones oportunas, pudiendo evidenciar en las
encuestas donde se mostrd los aspectos que deberian ser mejorados en la Marisqueria Cenita
que en este caso entre sus resultados esta el lograr mejorar la infraestructura y seguido al
proceso de promocion en el escenario de la digitalizacion esto lo respalda Cisneros (2023)
que establece que siempre se debe buscar un entorno adecuado para el cliente y de esta
manera lograr que el cliente se sienta satisfecho asi mismo el poder promocionar su linea a

nivel de las redes sociales.

En torno a la competencia como lo refiere Grech (2019) es una de las amenazas que
toda empresa 0 negocio sea el tamafio que sea y el producto o servicio que ofrezca debe
considerar dado a que esto va a implicar su permanencia en el mercado es por ello que en
las preguntas realizadas sobre este item se valord que estan de acuerdo la mejora continua
que deben realizar frente a la competencia que tienen en ese sector que es muy basta y

amplia.

Para Navarro (2021) refiere que una de las estrategias que ayudan a la permanencia
de un negocio y que este mejore cada dia esté en lograr la diferenciacién dado a que permite
que el cliente pueda observar un valor agregado al servicio que ofrece el emprendimiento y
elegirlo para el consumo de ello es que en la pregunta aplicada se valoro los diferentes tipos
de platos tipicos que pueden establecerse y de esta forma lograr la diferenciacion como son
los combos seguido al arroz marinero y a todo plato tipico que tenga que ver con mariscos.

Referente a las estrategias se consultd a la poblacion sobre el tipo de estrategias que
se utilizan para lograr el posicionamiento en el mercado de la empresa lo que se evidencid

gue ocasionalmente y frecuentemente aplican estrategias aunque cabe recalcar que su
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implementacion no solamente esta en el hecho de aplicarla sino que observar los resultados
y que estos mismos sean valorados para poder corregirlos o fortalecerlos desde ese enfoque
Grimaldo et al., (2023) respalda que toda empresa siempre debe estar en constante
innovacion en cuanto a las estrategias y de esta manera lograr posicionarse en el mercado

donde se encuentre de acuerdo al nicho.

Finalmente se evidencié dentro de las encuestas sobre la necesidad de establecer
estrategias en el escenario de la digitalizacion con las diferentes plataformas que se manejan
actualmente en las redes sociales como Facebook, WhatsApp, Instagram y Tik Tok lo que
la respuesta de la poblacion fue valorada y proporcional dado a que todos estan de acuerdo
en que la marisqueria Cenita sea promocionada a nivel de las redes sociales y de esta manera

lograr que el cliente se sienta satisfecho.

En relacion a las entrevistas realizadas tanto a las dos propietarias como una de las
trabajadoras desde el enfoque de la necesidad de que existan estrategias de marketing para
fortalecer el posicionamiento en el mercado es importante considerar que todas las
respuestas fueron enfocadas en la mejora continua que deben recibir y las iniciativas que
como duefias del negocio y participantes del mismo puedan mejorar en relacion al servicio
que deben brindar a uno de los clientes sin descuidar lo que deben ofertar frente a la

competencia y de esta manera lograr que se cumplan las expectativas de los consumidores.

Cabe recalcar como lo sostiene Lehrkees (2019) es importante que existan diferentes
tipos de estrategias de marketing que ayuden a acaparar y lograr la fidelizacion de los
clientes y es alli donde se ahond6 en las preguntas frente a las promociones ofertas y
beneficios que deben brindar a los clientes y de esta manera lograr incrementar tanto las
ventas como el logro del posicionamiento en el mercado donde se desarrolla la Marisqueria

Cenita.
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Propuesta

Titulo
Estrategias de marketing digital para la promocion de la Marisqueria Cenita en la

provincia de Santa Elena.

Justificacion
Segun los resultados obtenidos en la aplicacion de los instrumentos de investigacion,

se evidenci6 la necesidad de que existan estrategias de marketing digital, dado a que
actualmente la empresa no cuenta con tales estrategias. Es relevante establecer la aplicacion
oportuna de las estrategias de marketing digital con la finalidad de tener mayor alcance, y
de esta forma las personas conozcan la empresa y los servicios que brinda a los clientes, y
es alli la necesidad de aplicar los medios para lograr una buena promocién de la marca para

un buen posicionamiento.

Ademas, el aporte de esta propuesta puede ser aplicado en las diferentes empresas
que tienen esta linea de productos que presentan las mismas debilidades en cuanto al
posicionamiento de la marca, y de esta forma lograr mejorar el nivel de ventas, lo que hace

que esta propuesta sea factible.

Objetivos
Objetivo General

Disefiar estrategias de marketing digital para la promocion de la Marisqueria Cenita

en la provincia de Santa Elena.

Objetivos Especificos
1.- Proponer estrategias de marketing digital basadas en las preferencias y

caracteristicas de los clientes en el area gastronémica de la Marisqueria Cenita.

2.- Disefiar estrategias de marketing digital en la red social Facebook para fomentar
la promocidn de los productos de la Marisqueria Cenita.

3.- Establecer una comunicacion directa con los consumidores potenciales, con la

finalidad de informarlos y persuadirlos de adquirir productos de la Marisqueria Cenita.
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Fundamentacion de la propuesta
La siguiente propuesta se establece en el contexto de marketing digital que

actualmente el mundo de los negocios exige, dado a que la empresa por ser nueva en el
mercado requiere adaptarse a lo que la era tecnoldgica ofrece para ofrecer su linea de
producto y lograr un buen posicionamiento en el mercado peninsular en cuanto a la
gastronomia que ofrece al publico de la provincia de Santa Elena.

De acuerdo con la necesidad identificada, las estrategias de marketing digital que se
ofrecen estan alineadas a desarrollarse en el &mbito de las redes sociales, mediante la
creacién de un Fan Page, asi como, la utilizacion de las redes sociales de manera activa de
gran alcance para que la poblacion conozca de la marca y pueda consumirla.

La propuesta hace énfasis en la aplicacién de las estrategias de marketing digital, asi
como el monitoreo constante y medir los resultados de cada estrategia en la captacion de
consumidores. Ademas, se considerara realizar el lanzamiento de la marca en las redes
sociales con promociones y ofertas, con la finalidad de lograr el posicionamiento de la
marca.

Es importante considerar que las estrategias que se aplicaran toman en cuenta la
época, es decir, feriados, fiestas locales, etc.; ademas, llegar a grupos objetivos como los

turistas locales, nacionales y extranjeros.

Estrategias de Marketing Digital

Las estrategias de marketing digital permiten promocionar y posicionar una marca
en las plataformas digitales donde la mayoria de las personas acceden diariamente, por ende,
se ha convertido en una de las mejores opciones para que la Marisqueria Cenita desarrolle
las estrategias con la finalidad de que su marca sea reconocida y el efecto de beneficio sea
el consumo de sus productos, derivando un buen nivel de ventas, por ende, mejorar su
rentabilidad.

Entre las estrategias de marketing digital que se proponen estan:
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1.- Creacion del Fan Page de la Marisqueria Cenita.

Figura 16. Creacion de la Fan Page

Elaborado por: La autora

Por medio de esta pagina se logrard un mayor alcance de personas, de esa forma se

lograré el posicionamiento de la marca.

Figura 17. Creacion de la Fan Page
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Elaborado por: La autora
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Facebook

Es una pagina de inicio, en la se puede crear una nueva cuenta o ingresar a la que ya
se tiene, muestra un mensaje “Facebook te ayuda a comunicarte y compartir con las personas
que forman parte de tu vida” El mensaje que se muestra es claro, el principal objetivo que
cumple Facebook es el de comunicar, el cual para una empresa y a su area de marketing es
una de las actividades primordiales a realizar. Por eso Facebook ha tenido el crecimiento tan
acelerado que se ha visto con méas de mil millones de cuentas activas, pasando de ser de
utilizacion exclusiva de estudiantes de Harvard a ser utilizada mundialmente.

A partir de este primer paso ya se debe empezar a publicar informacion, y lograr
obtener “me gusta” y comentarios de las publicaciones que se realiza, asi poco a poco lograr

la aceptacion de todos los seguidores y nuevos seguidores de la fan Page de la empresa.

2. Creacion de Community Manager

Lograr publicar, responder, manejar y monitorear todas las herramientas que se han
mencionado a aplicar dentro del plan de marketing digital es necesario una persona dedicada
especificamente a realizar estas actividades, es asi como se denomina a la persona encargada
de interactuar, fidelizar y hacer crecer a la comunidad que la empresa estd formando.

A pesar de que la empresa no pueda encontrar o contratar un profesional como
community manager, el objetivo principal es designar un puesto de trabajo exclusivo dentro
de la empresa que se encargue de realizar todas las actividades, de gestionar las cuentas y
principalmente tener el control total de todos los cambios, el disefio y las publicaciones que

se realicen en las cuentas que la empresa este manejando y la pagina web que posee.
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Figura 18. Creacion de Community Manager
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Elaborado por: La autora

3.- Mensajes de consumo en los hogares y empresas.

Figura 19. Mensajes de consumo en las redes sociales
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Elaborado por: La autora



Figura 20. Mensajes de consumo en las redes sociales
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Elaborado por: La autora

Figura 21. Mensajes de consumo en las redes sociales
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Cevicheria Cenita es un sitio con una vista encantadora hacia el mar, estamos
ubicados en un sector con un ambiente acogedor y agradable. Somos un
emprendimiento familiar dedicados a la venta de comida rapida incluyendo
ventas a domicilio, contamos con buenas resefias de nuestra distinguida
clientela.

Siéntete bienvenide de disfrutar de la hermesa vista y buena comida frente a la playa

Cronograma de la propuesta

Tabla 18. Cronograma de la propuesta

Elaborado por: La autora
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Ubicacién

Q

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ACTIVIDAD

ENE

FEB

MAR

ABR

MAY

JUN

JUL

AGO

SEP

OCT

NOV

DIC

Plan de medios- Community Manager
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Elaborado por: La autora

Plan de Medios

Tabla 19. Plan de Medios

Plan de Medios

Contenido Precio
Doce (12) disefios al mes para Facebook e Instagram $120.00
Cuatro (4) videos de contenido al mes $40.00
Gestion y Pautaje en medios (Facebook, Instagram) $100.00
Alcance estimado: 40.000 personas /mes
Total $260.00

Elaborado por: La autora

Dentro de los costos de implementacion para el plan de medios a realizar para la
empresa se encuentra incluido el servicio del Community Manager, imagenes, edicion de

videos y creacidn de post que seran usados en redes sociales.

Presupuesto de la propuesta

Tabla 20. Presupuesto de la propuesta (USD)

Estrateg ias ene feb Mar abr may jun jul ago sep oct nov dic Total

Brandingy  $1,000 $1,000
disefio Fan
Page

Community ~ $260  $260  $260  $260  $260 $260  $260  $260  $260  $260 $260 $260  $3,120

Manager-
Plande
Medios

TOTAL $1,260  $260 $260 $260  $260  $260 $260 $260 $260 $260  $260  $260 $4,120

Elaborado por: La autora
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Conclusiones
Se diagnosticé la situacion actual del marketing estratégico de la marisqueria Cenita

para el incremento de ventas, donde se evidencio la necesidad de que existan estrategias que
ayuden a posicionar la marca dentro de la region donde se ubica, en este caso se escogieron
las estrategias de marketing digital dado a que son de gran alcance por la preferencia que
actualmente tienen las personas en el consumo de las redes sociales, por ende, observaran
el servicio que brinda el negocio en estudio.

Se identificaron los medios de comunicacion adecuados que capten clientes sobre
las promociones de los servicios que se ofrecen, dado a que no solo es el hecho de darse a
conocer en cualquier medio, hay que analizar el alcance de estos y el impacto que tiene en
los clientes o las personas que aun no han consumido los productos y de esa forma lograr el
posicionamiento en el mercado turistico como es la venta de la gastronomia de mariscos.

Finalmente, se establecieron las estrategias de marketing digital pertinentes para el
impulso del posicionamiento de marisqueria Cenita, lo que implicara el aplicar estrategias
de mayor alcance como fueron en las redes sociales y la forma en la que deben lograr
posicionarse en la mente del cliente y de la poblacidn, de esta forma lograr la fidelizacion.

Recomendaciones
En relacidn con conocer la situacion actual de la empresa en estudio, es importante

y se recomienda que por semestre se debe realizar un analisis interno del negocio, dado a
que va a garantizar que la empresa permanezca en el mercado donde se desarrolla y no tenga
poca vida, como muchas empresas que crecen de manera acelerada pero luego desaparecen.

En cuanto a los medios de comunicacion donde se deben promocionar los productos
de la Marisqueria Cenita se recomienda el mantener permanente abierta las estrategias de
marketing digital, y que de acuerdo con sus resultados previo a una evaluacion, el mantener
tales estrategias o mejorarlas, de esa forma se lograra en los clientes que permanezcan en el
consumo de la comida gastrondémica que brinda, asi como la fidelizacién y recomendacién
a sus familiares y amigos.

En cuanto a las estrategias de marketing digital que se pueden implementar es
necesario crear una presencia online sélida que incluya un disefio de los sitios web del
negocio optimo donde se proporcione toda la informacion necesaria que el cliente desee
obtener. Los perfiles sociales deben permanecer con contenido reciente, atractivo y

relevante para conseguir una interaccién con los clientes.
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APENDICE

Apendice 1. Instrumentos de Investigacion

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTAELENA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Entrevista dirigida a propietarias de Marisqueria Cenita

Tema: Marketing estratégico y posicionamiento de la Marisqueria Cenita, sector

Capaes, Cantén Santa Elena, afio 2023.

Obijetivo: Adquirir informacion pertinente sobre la marisqueria Cenita que permita el

analisis de resultados de la presente investigacion.
Preguntas demograficas

Nombre:
Cargo:
Genero:

Edad:

1. ¢Cuantos arios tiene de trayectoria Marisqueria Cenita?

2. ¢Qué le motivo a iniciar esta idea de negocio?

3. ¢Considera que los precios establecidos en el ment reflejan la calidad en cada uno
de ellos?
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¢ Qué caracteristicas posee el servicio en relacion con la competencia?

¢Considera que la experiencia beneficia en atraer los clientes?

¢ Considera que la variedad del menu satisface las expectativas de los
consumidores?

¢ Qué tipo de experiencia ha adquirido en este negocio?

¢ Qué promociones, ofertas y beneficios ofrece como negocio a los clientes?

¢Qué tipo de publicidad aplicaria en el negocio para incrementar
posicionamiento?

¢Estaria de acuerdo en innovar platos de mariscos segun la necesidad de los
clientes?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Apendice 2. Cuestionario de la encuesta
UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTAELENA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Encuesta a los clientes de la Marisqueria Cenita

Tema: Marketing estratégico y posicionamiento de la Marisqueria Cenita, sector

Capaes, Cantdn Santa Elena, afio 2023.

Objetivo: Adquirir informacion pertinente sobre la marisqueria Cenita que permita el

analisis de resultados de la presente investigacion.

1. Edad

VALORACION CANTIDAD
18 — 24 afios
25 — 34 afos
35 — 44 anos
45 — 55 afos

Mayores a 56 afos

2. Género

VALORACION CANTIDAD

Masculino

Femenino

Otros




3. ¢Que valores refleja la Marisqueria Cenita como emprendimiento?

VALORACION CANTIDAD

Calidad
Excelencia
Confianza

Comparierismo

Responsabilidad

4. ¢En qué aspectos debe mejorar la Marisqueria Cenita?

VALORACION CANTIDAD

Menu
Infraestructura
Personal

Servicio

Digitalizacion

5. Considera pertinente la competencia en este sector?

VALORACION CANTIDAD

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

75
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6. ¢Paralograr una diferenciacion de las demas marisquerias del sector es
necesario ofertar un plato en especifico, como?

VALORACION CANTIDAD

Arroz marinero
Chicharrones de mariscos
Cazuelas
Ensaladas de mariscos
Combos
Un plato tipico de ustedes con un

nombre especial

Ceviches

7. ¢La Marisqueria Cenita en la actualidad, cuenta con las estrategias adecuadas
de posicionamiento?

VALORACION CANTIDAD

Siempre
Casi siempre
Frecuentemente

Ocasionalmente

Nunca

8. ¢Cual de las redes sociales propuestas es la mas idonea para promocionar la
Marisqueria Cenita?

VALORACION CANTIDAD

Facebook
WhatsApp

Instagram

Tik Tok
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9. ¢Estéa satisfecho con las promociones que ofrece Marisqueria Cenita en dias
especiales y festivos?

VALORACION CANTIDAD

Totalmente satisfecho
Muy satisfecho
Neutral

Poco satisfecho

Nada Satisfecho

10. ¢Cuadl de las siguientes opciones seria importante innovar en marisqueria
Cenita?

VALORACION CANTIDAD

Productos
Estrategias de marketing
Seguridad
Calidad

Promociones

11. ;Qué tan satisfecho se encuentra con la atencion al cliente por parte de
Marisqueria Cenita en la actualidad?

VALORACION CANTIDAD

Totalmente satisfecho
Muy satisfecho
Neutral

Poco satisfecho

Nada satisfecho
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12. ¢Qué tan importante son los clientes y consumidores para el posicionamiento
del negocio?

VALORACION CANTIDAD

Muy importante
Importante
Algo importante

Poco importante

Nada importante

13. ¢ Qué canal visual visita frecuentemente para obtener informacion de la
Marisqueria Cenita?

VALORACION CANTIDAD

Redes Sociales
Sitio Web
Cartelera y sefializacion

Publicidad radial

Publicidad impresa

14. ;De qué forma considera el uso del Merchandising para incrementar las ventas
en Marisqueria Cenita?

VALORACION CANTIDAD

Generando publicidad directa e indirecta
Incrementando la visibilidad de la marca
Creando productos de alta calidad

Fomentando la fidelidad y compromiso del cliente

Reforzando la experiencia del cliente en

cuanto al servicio
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15. (Como debe aplicarse el canal online de Marisqueria Cenita para aumentar la
preferencia de los clientes y consumidores?

VALORACION CANTIDAD

Conectar con un publico mas amplio
Ofrecer experiencia personalizada
Generar confianza

Crear contenido de calidad

Promocionar la presencia online
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MATRIZ DE CONSISTENCIA - TRABAJO DE TITULACION. FCA - ADE.,

Tema Problema Objetivos Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
Filosofia Misidn-Vision.
Objetivo General - Objetivos
Empresarial
Valores
¢Como contribuira el Andlisis Interno Disefio:
marketing estratégico en el Promover el marketing Marketing Anélisis Estratégico Anélisis Externo Enfoque: Mixto
posicionamiento de la estratégico mediante un Estratégico Combinacion estratégic |  Alcance: Descriptivo
marisqueria Cenita df' diagnostico situacional para el
canton Santa Elena’ posicionamiento de la B Estrategias Métodos:
marisqueria Cenita del canton Formulacion de Politicas Analitico
Santa Elena. estrategias Satisfaccion del cliente Inductivo
MARKETING

ESTRATEGICO Y
POSICIONAMIENTO
DE LA
MARISQUERIA
CENITA, SECTOR
CAPAES, CANTON
SANTA ELENA,
ANO 2023.

Sistematizacién del
problema

Objetivo Especifico

¢Cual es la situacién
actual de la Marisqueria
Cenita respecto al
Marketing Estratégico?

¢ Cuéles son los medios de
comunicacion adecuados

para informar a los clientes
de la marisqueria Cenita
sobre las promociones?

¢ Qué estrategias de
marketing se pueden sugerir
para impulsar el
posicionamiento del
negocio?

Diagnosticar como
contribuiré el marketing
estratégico en la
marisqueria Cenita parael
incremento de ventas.

Identificar los medios de
comunicacion adecuados que
informaréan a los clientes
acerca de las promociones.

Desagregar las estrategias
de marketing pertinentes
para el impulso del
posicionamiento de
Marisqueria Cenita.

Posicionamiento

Comunicacién

Redes sociales
Medios visuales
Canales de distribucion

Benchmarking

Competitividad
Innovacion
Mejora del servicio

Merchandising

Estrategias de promocion
Ventas
Canales Online

Poblacién y Muestra;
3 propietarias
350 clientes
Muestra: 168
encuestados

Técnicas:
Entrevista
Encuesta

Instrumentos:

Guia de entrevista
Cuestionario

Elaborado por: Barreiro Loor Maria José
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Apéndice 5. Validacion de cuestionario y entrevista

FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS
L DATOS GENERALES:

Tiewlo de & mvestigaciia- “Marketing SHMERICO ¥ posicionamiento de s

Marisqueria Cenita, sector Capaes, canton Santa Elena, atio 2023
Autor del instrumento; Maria Jow Bareiro Lo

Nombre del lsstrumento; Escucity

2. ASPECTOS DE VALIDACION

INDICADORES | CRITERIOS Deficieme | Regatar | Borms | " | pbem |
- R [ - 3
! ClAmDaD g &
3 OMETIVIDAD Lt enpecnadn @) cendodise P
ES3 S T — ——
1 .wmm prearopyirrinirand -~
L ORGANIZACYN | B i sectiencis kpa C
: Coopreake bow wpoctn = | P
4 SURICTENCIS, i y obdad | ’
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1. OPINION DE APLICABILIDAD

ﬁlmmm&mwm.hlommdm. ]
: y‘;l‘.l instrumento debe ser mejorado anes & ser aplicado ¥ noevamente validado

Lugar y fecha: La Libertad, 22 de noviemibre de 2023
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lag, Divar Sebastidn Castro Loor, MSe.
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3\ FACULTAD DE CIENCIAS
; ADMINISTRATIVAS ==

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

UPSE

FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS
4. DATOS GENERALES:

Titulo de la investigacidn: ~Marketing estratégico y posicionamiento de la
Marisqueria Ceaita, sector Capaes, cantdn Santa Elena, afvo 20237
Autor del instrumento: Maria José Bamrviro Loor

Nombre del lnstrumento: Entrevisia

5. ASPECTOS DE VALIDACION
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Bl wninissenio &5 adonado

10 PERTINENCIA pinn o propisite de I o
VoSt g l

6. OPINION DE APLICABILIDAD

(»’ﬁl instrumento puede ser aplscado, 1al como estd claborado,
( )EI mstnemento debe ser imejorado antes de ser aplicado y nuevamente vahdado.

Lugar v fecha: La Libertad, 22 de noviembre de 2023

1»,-59-?(37

Firma del Experto Informanate
Ing. Divar Sebastian Castro Loor, MSe,

UP SE icreceferes/

Campus matriz, L Libertad - St e D e —
Codigo Postal: 240204 - Toléfonc: (04) 781 - 732 :
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Apéndice 6. Solicitud de Carta Aval a la propietaria de la Marisqueria

Oficio N* 453-JXTU-ADE-2023
La Libertad, 20 de noviembre del 2023

Sra

Solanda Yadira Loor Campuzano
PROPIETARIA

COMEDOR Y CEVICHERIA CENITA
En su despacho. -

De mi consideracion, -

Reciba un cordial saludo de parte de la Carrera de Administracion de Empresas,
esperando que sus funciones se realicen can el éxilo de siempre,

Es grato dirigirme & usted para poner en conocimiento que he recibido solicitud de la
seforita Barreiro Loor Maria José, con cédula de ciudadania N° 2450587288,
esludiante de la camera de Administracion de Empresas; que manifiesta fa
posibilidad de desamcilar ¢l Trabajo de Integracidn Curricular con el tema
“MARKETING ESTRATEGICO Y POSICIONAMIENTO DE LA MARISQUERIA
CENITA, SECTOR CAPAES, CANTON SANTA ELENA, ANO 2023" en Ia
Institucion que acerladamente usted representa, motivo por el cual respetuosamente
elevo mi peticion, para que mediante una CARTA AVAL ralifique la aceptacion de
parte vuestra en brindar [as facilidades para el desarrollo del estudio v a su vez
autorice para que sea publicado en la pagina de la UPSE, el resumen del trabajo
practico,

Por la atencién que brinde a [a presente, anticipo agradecimientos y me suscribo de
ustaed.

oy .,
Ledo. José Xavier Tomala Uribe, MSc.
DIRECTOR DE CARRERA

Cc Archivo
JXTUNG.

UPSE icrece e/
Campus matriz. La Libertad - Santa Elena - ECUADOR P s

2 . Tokt! 781 - 732
Codgo Postal: 240204 - Tekdano: (04) f @ v @ wwwupse.edu.ec



Apéndice 7. Carta Aval por parte de la propietaria de la Marisqueria Cenita

Marisqueria Cenita
Santa Elena - Ecaador
Santa Elenn. 20 de noviembre del 2023

Seior:

Ledo.: José Xavier Tomali Uribe, MSc.

Director de Ia Carrera de Administracion de Empresas
Facultad de Cicncias Administrativas

Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena

En su despacho. -

De mis consideraciones:

Por medio de la presente yo, Solanda Yadira Loor Campuzano con cédula de
ciudadania No, 0917655433, en calidad de Propietaria de Marisqueria Cenita, permito
presentar a ustedes el aval comrespondiente aceptando y autorizando  la seflorita Maria
José Barreire Loor portadora de la C.C No. 2450587288, a ejecutar ¢l Trabajo de
Integracién  Curricular con ¢l tema “MARKETING ESTRATEGICO Y
POSICIONAMIENTO DE LA MARISQUERIA CENITA, SECTOR CAPAES,
CANTON SANTA ELENA, ANO 2023", brindando todas |as lacilidades para el
desarrollo del estudio y la aceptacion a que dicho trabajo sea publicado en Ia pagina de In
UPSE.

Atendiendo a su requerimiento, me suscribo de usted.

Atentamente,

ia Yadira Loor Campuzano
Propietaria
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Apéndice 8. Certificado de Antiplagio

Biblioteca General

Eormato No, BIB-009
CERTIFICADO ANTIPLAGIO

La Libertad, 12 de diciembre de 2023

001-TUTOR CAL-2023

Enwﬁmalmdelhaojoummdmm'mwmv
posicionamiento de la Marisqueria Cenita, sector Capes, cantén Santa elena,
afio 2023°, elaborade por ei{la) estudiante Maria José Barreiro Loor, egresado(a)
de la Carrera de Administracion de Empresas, de la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena, previo a la
obtencian del titulo de Licenciada en Admanistracion de Empeesas, me permito
declarar que una vez analizado en el sisiema antiptagio, luego de haber cumplido
con los requerimientos de valoracion, el presente proyecto, se encuenira con 3%
de la valoracin permitida, por consiguiente se procede a emilir el presente
certificado

Adpunto el reporte de andlisis.

Atentamente,

Ing. Carola Annabel Alejandro Lindao, MSc
C.l. 0015229793
DOCENTE TUTOR

Direccion: Campus matriz, La Libertad - orov. Sants Bers - Ecusoor
Cécigo Poatal 260004 - ToMfona: [04) 781732 st 131 f
www upee eduec -

—
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Biblioteca General

Eormato No. BIB-009
CERTIFICADO ANTIPLAGIO

Reporte de andlisis.
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Apéndice 9. Tutorias con el docente tutor
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Apéndice 10. Cronograma de actividades

MODALIDAD DE TITULACION: TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR

70

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

PERIODO ACADEMICO 2023-2
2023
SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
No. Actividades planificadas 4-9 1116 18-23 25-30 27 914 16-21 23-28 300ct-4Nov 6-11 13-18 20-25 27Nov-2Dic 4-9 11-16 18-23 25-30 FECHA
Presentacion de Anteproyecto
Designacion de tutores y
especialistas
Aprobacion de temas
1 Desarrollo de los Trabajos de
Integracion Curricular:
2 |Introduccion
3 |Capitulo | Marco Referencial
4 | Capitulo Il Metodologia
Capitulo [T Resultados y
5 | Discusion
6 Conclusiones,
Recomendaciones y Resumen
7 |Certificado Antiplagio
3 Entrega de informe por parte de
los tutortes lde
Entrega de archivo digital del diciembre
9 P
TIC a profesor guia
10 Entrega de trabajos de
titulacion a los especialistas
1 Revision y calificacion de los
trabajos
. Hasta 22
2 Informe de los especialistas de
(calificacién en rubrica) diciembre
13 Entrega de archivo digital del
Trabajo final a la profesora guia
Sustentacion de los Trabajos de
14 L. :
Integracién Curricular
15 Aplicacion recuperacién y
publicacién de resultados
16 |Ingreso de calificaciones en SGA
Creacion de némina de
17 estudiantes aprobados y
reprobados al final del PAO
2023-2
18 Entrega de Informe final del
docente Guia al Director
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