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Resumen

En el cantdn La Libertad, algunas de las empresas de insumos acuicolas no cuentan
con estrategias eficientes encaminadas a captar clientes para que este se vuelva un
comprador recurrente, por lo tanto, el trabajo de investigacion tiene el objetivo de
determinar la incidencia del marketing mix en la captacion de clientes de estos
establecimientos. Se implementd el método deductivo e inductivo, ademas de aplicar
la investigacion tipo descriptiva y bibliografica bajo un enfoque cuantitativo y
cualitativo. Los instrumentos de recoleccion de datos utilizados fueron las encuestas
y entrevistas, con preguntas enfocadas en las variables de estudio para obtener
informacién pertinente que permitan cumplir con los objetivos. Por ultimo, los
resultados reflejan la diversificacion de estrategias que las empresas emplean para
captar clientes, destacando el asesoramiento, descuentos, comunicacion con el cliente,
etc., sin embargo, hay establecimientos con ventajas que otras no las posee, por lo que
se establecid una serie de estrategias de marketing mix que puedan fortalecer la
captacion de clientes de estas empresas.

Palabras claves: Marketing mix, captacion de clientes, estrategias, comunicacion
con el cliente.
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Abstract

In the canton of La Libertad, some of the aquaculture supply companies do not have
efficient strategies aimed at attracting customers to become a recurrent buyer,
therefore, the research work aims to determine the impact of the marketing mix in
attracting customers of these establishments. The deductive and inductive method was
implemented, in addition to applying descriptive and bibliographic research under a
quantitative and qualitative approach. The data collection instruments used were
surveys and interviews, with questions focused on the study variables to obtain
relevant information to meet the objectives. Finally, the results reflect the
diversification of strategies that companies use to attract customers, highlighting the
advice, discounts, communication with the customer, etc., however, there are
establishments with advantages that others do not have, so it was established a series
of marketing mix strategies that can strengthen the customer acquisition of these
business.

Keywords: Marketing mix, customer acquisition, strategies, customer
communication.
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INTRODUCCION

El éxito y la supervivencia de todas las empresas dependera en su mayor parte
por la aceptacion de sus clientes, es por ello que muchos negocios establecen
estrategias de marketing para asegurar su continuidad en el mercado, que les permitan
de una u otra forma, mantener y aumentar a su clientela, de tal manera que les asegure
su conservacién y competitividad. Internacionalmente estas estrategias han ido
evolucionando y mejorando de acuerdo a su contexto, situacion y experiencia, cuyos
propdsitos estan enmarcados al cumplimiento de sus objetivos y el mantenimiento de

su nivel.

En América Latina las empresas son altamente competitivas independiente de
su actividad, por ejemplo: el comercial, transporte, produccion, entre otros. En los
ultimos afos el tema del marketing ha evolucionado y permitido entender la relacion
que debe existir entre clientes y empresas, con el objetivo de fidelizar a sus
consumidores mediante las diversas estrategias y metodologias que le brindan la

oportunidad de hacer frente a su competencia.

En el Ecuador, el sector camaronero, es catalogado como la segunda fuente de
ingreso mas importante, por lo que el gobierno prioriza su atencién en él. Es por ello,
que existen cantidades de establecimientos de insumos acuicolas dedicados a la
produccién y comercializacion de productos para el sector antes mencionado, cada
uno con sus propias estrategias, y a medida que pasa el tiempo, estas empresas han
estado apareciendo paulatinamente en gran parte de las provincias del territorio

ecuatoriano.



Segun el Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, a
nivel nacional hasta el 20 de diciembre del 2021, existen 298 empresas dedicadas a la
importacion y comercializacion de insumos acuicolas y se han estado expandiendo en
diversas partes del Ecuador, donde Santa Elena es una de las provincias con mayor
concentracion de laboratorios y camaroneras, por lo tanto, los establecimientos se

enfocan en brindar sus servicios y productos para satisfacer sus necesidades.

En la provincia de Santa Elena residen 27 de estas empresas, de las cuales 11
se encuentran en el canton La Libertad, representando el 3,7% del total de negocios a
nivel nacional. Ademas, comercializan un sinnimero de productos con caracteristicas
diferentes, haciendo que los consumidores tengan una amplia gama de opciones para

su adquisicion, dependiendo de ciertos factores de su conveniencia.

Por lo tanto, el planteamiento del problema se enfoca en que, algunas
empresas no cuentan con estrategias eficientes que permitan establecer una relacién
fuerte con sus compradores, haciéndola méas débil ante la competencia, debido al
desconocimiento de las mismas, y en el peor de los casos, perder clientes potenciales,
por eso, es viable que los negocios tengan alternativas para captar la atencion de la
clientela y que este se vuelva un comprador recurrente, presentando beneficios tanto
para el ofertante como el demandante. Cabe recalcar que las preferencias de los
consumidores pueden ser diversificadas, donde buscan calidad, precio, métodos de
pagos, entre otros factores, por ende, con el surgimiento de nuevos establecimientos,
la competitividad resulta ser mas compleja donde el cliente se va a direccionar por la
compra de los productos que le brinden mayor beneficio. Siendo asi, que se despliega

la siguiente formulacion del problema: ;Como incide el marketing mix en la



captacion de clientes en los establecimientos de insumos acuicolas del cantén La

Libertad?

Por consiguiente, se planteo el siguiente objetivo general de la investigacion:
Determinar como incide el marketing mix en la captacion de clientes en los

establecimientos de insumos acuicolas del cantén La Libertad.

Y se disefid los siguientes objetivos especificos:

- Identificar las estrategias de marketing mix utilizadas por los
establecimientos de insumos acuicolas del cantén La Libertad.
- Determinar la importancia de la captacion de clientes de los
establecimientos de insumos acuicolas del cantén La Libertad.
- Establecer las estrategias de marketing mix que contribuyan el
fortalecimiento de la captacion de clientes de los establecimientos de insumos

acuicolas del cantdn La Libertad.

La justificacion de la investigacion estd enmarcada en la relevancia de
implementar estrategias eficientes, donde se identifiquen oportunidades y ventajas en
el mercado, para utilizarlas como un valor agregado, mediante el uso correcto de los
recursos disponibles que generen una mayor productividad. Mas alla de buscar
rentabilidad, toda empresa esta enfocada en la atraccion y retencion de sus clientes,
por ende, resulta indispensable para los establecimientos de insumos acuicolas del
canton La Libertad conocer y contar con estrategias diversificadas y efectivas que
permitan la captacion de los consumidores, siendo asi que su competitividad se vea
reflejada y estén al nivel de las deméas empresas dedicadas a actividades similares,

ademas, lograr la expansion y reconocimiento de su marca hacia otros territorios.



Para el presente estudio de investigacion, respecto a las variables de marketing
mix y captacion de clientes en los establecimientos de insumos acuicolas del canton
La Libertad, se hizo bajo los tipos de investigacion, descriptiva y bibliografica, el
método deductivo, con un enfoque cuantitativo y -cualitativo, mediante los
instrumentos de recoleccion de datos, como entrevistas aplicadas a los
establecimientos de insumos acuicolas del canton La Libertad y por otra parte, las

encuestas dirigidas a los clientes de dichas empresas.

La idea a defender de la investigacion es: EI marketing mix incide en la
captacion de clientes en los establecimientos de insumos acuicolas del cantén La

Libertad.

Las variables del presente trabajo se encuentran dividas en: Marketing mix
reconocida como la variable independiente, y la captacion de clientes denominada

como la variable dependiente.

La distribucién del contenido de la investigacion se extiende de la siguiente

manera.

En el capitulo I se desarrolla el marco tedrico, donde se despliega la
descripcion del problema mediante las bases tedricas y conceptos de diferentes autores
teniendo una relacion con el objeto de estudio, respecto a las dimensiones e
indicadores de las variables independiente y dependiente, seguido de los fundamentos

sociales y legales.

Dentro del capitulo Il se describe la metodologia, donde se encuentran

inmersos aspectos como el tipo de investigacion, métodos de investigacion, poblacion



con la respectiva muestra, y el disefio de recoleccion de datos que ayudara a recabar

informacidn para su analisis respectivo, mencionando a la encuesta y entrevista.

En el capitulo 111 se hace referencia a los resultados, donde se detalla los
hallazgos mediante el uso de un software para tener una mejor visualizacion respecto
a figuras y tablas, posteriormente los analisis de los datos recolectados, seguido de la
propuesta para darle solucion a la problematica, y para finalizar, la discusion,

conclusiones y recomendaciones del tema de investigacion.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes

El estudio realizado por Gutierrez y Vasquez (2019) titulado “Estrategias de
marketing y posicionamiento de la empresa San Fernando S.A., orientado al sector
acuicola, Tarapoto ano 2018, trabajo de titulacion realizado en la Universidad
Nacional de San Martin — Tarapoto tiene por objetivo general instuir cuél es la relacion
entre las estrategias de marketing y posicionamiento, aplicada en la empresa San
Fernando S.A. Para el logro de sus objetivos, la investigacion fue aplicada,
descriptiva-correlacional bajo un disefio de investigacion no experimental, donde
analiza sus variables, tanto dependiente e independiente. Los resultados reflejan que
existe una relacion entre las variables expuestas, ademas que su nivel de estrategia de
marketing y posicionamiento se encuentran en un nivel bajo, recomendando la
aplicacion de estrategias para un mayor posicionamiento para hacer la diferencia ante
la competencia. Se visualiza la importancia de implementar estrategias de marketing
gue permitan un mejor posicionamiento, tomando como punto relevante a la estrategia

de marketing llamado boba a boca, como una alternativa viable para captar clientes.

Por otro lado, Rodas (2020) en su trabajo denominado “Estrategias de
marketing para posicionar la empresa Marcemar S.A., en la ciudad de Machala,
Provincia de El Oro”, trabajo de titulacion realizado en la Universidad Técnica de
Machala tiene el objetivo de examinar el mercado donde permita la aplicacion de
marketing para el posicionamiento de Marcemar S.A dentro de su sector. Para el

cumplimiento de sus objetivos, se obtuvo informacion por el método de investigacion



cuantitativa, por lo que utilizo la encuesta como herramienta de recoleccion de datos,
implementados sobre el personal del area administrativa de diversas empresas del
sector. Sus resultados indican que el estudio y analisis de mercado del sector fue una
gran ventaja para deducir las exigencias de los clientes, por lo que permitio disefiar
estrategias en base a dicha informacion y mejorar el volimen de venta de la empresa.
De manera general, se refleja que el entender su mercado objetivo brinda una mayor
oportunidad de crecimiento, pues sus estrategias se basarian al cumplimiento de esas

insatisfacciones y por su puesto, el mejoramiento de la actividad del negocio.

Asi mismo, Rojas (2018) donde su trabajo denominado “Marketing mix y
captacion de clientes en la empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018 tesis de grado
ejecutado en la Universidad César Vallejo en el afio 2018, cuyo objetivo general hace
mencion en determinar cudl es la relacion entre las variables del marketing mix y la
captacion de clientes dentro de la empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, basandose
en una investigacion aplicada y técnica, y un disefio no experimental de corte
transversal, dejando como resultado la positiva influencia de las estrategias de
marketing para poder captar clientela. Entonces, manifiesta la importancia de los
clientes para el comercio, por ende, es pertinente implantar un plan de marketing que
encierren todas las caracteristicas y necesidades de los clientes ya que el mismo es la

razon para que la empresa se mantenga viva.

Por Gltimo, el estudio de Cortijo y Ortiz (2020) titulado “Estrategia de
marketing mix y la captacion de clientes en los restaurantes de la Campifia de Moche
20207, trabajo de titulacion realizado en la Universidad César Vallejo en el ano 2020.
Su objetivo general radica en establecer y comprobar la relacién existente entre las
estrategias del marketing mix y la captacion de clientes, aplicada en los restaurantes

de la Campifia de Moche. Para lograr los objetivos planteados, se basé en una

7



investigacion aplicada, bajo un disefio no experimental y correlacional, analizando la
relacién entre su variable dependiente e independiente. Sus hallazgos evidencian que
la implementacion de las estrategias del marketing mix mejoran la atraccion de
clientes en los restaurantes de la Campifia de Moche, concluyendo que dichos
restaurantes tendran mas probabilidades de beneficiarse y captar mas clientela. De
manera general, se visualizo la importancia que enmarca las estrategias del marketing
mix dentro de los restaurantes, tomando en cuenta las dimensiones e indicadores del

objeto de estudio.

1.2 Bases tedricas
1.2.1 Marketing mix

De acuerdo a Noblecilla y Granados (2018) el marketing mix permite
transformar aquellos productos acorde a las habitos de cada pais, por lo que su precio
estaria enlazado a la divisa monetaria de aquella nacion, permitiendo descubrir zonas
estratégicas y tipo de fomento a utilizar, es por ello que el objetivo del marketing mix

va direccionado a la satisfaccion de las necesidades de los consumidores.

Por otra parte, Castafieda (2019) indica que el marketing mix es conocido como
un estudio interno a manera de estrategia respecto a la empresa, pero haciendo la
mezcla de las 4 variables de actividad que caracterizan al marketing, y con ello puede

existir una competitividad dentro del mercado.

En cambio, Gutiérrez et al. (2019) sefialan que la implementacion del
marketing mix tiene como objetivo enlazar aquellos productos y servicios con los
clientes potenciales, y empleando de manera correcta estas estrategias, se abre la

posibilidad de aumentar la oferta.



En sintesis, el marketing mix se lo puede denominar como aquel conjunto de
estrategias 0 acciones que una determinada empresa puede emplear para satisfacer las
necesidades de sus consumidores, englobando los 4 componentes del marketing:
precio, producto, promocion y plaza, de tal manera que se generen acciones para

conseguir los objetivos planteados.

1.2.1.1 Producto

Segln Schnarch (2016) el producto es caracterizado por ser el eje central de
toda oferta realizada en cualquier empresay organizacion, independientemente si tiene
fines comerciales o no, y también por cubrir aquellas exigencias que tiene su mercado,
encaminado al cumplimiento de sus objetivos y expectativas dando paso a la relacién

entre producto y necesidad.

Desde la perspectiva de Gonzalez (2018) define al producto como aquella cosa
tangible o intangible que ofrece una empresa dentro del mercado objetivo, y este
persigue la satisfaccion de la necesidad que tiene un cliente, y para que tenga
resultados positivos, la idea se debe generar, planificar y desarrollar dentro de lo que
se conoce como marketing, enfocandose en aquellas insatisfacciones por parte de los
clientes, de tal manera que se vaya ocupando aquellos segmentos y poder seguir

expandiéndose.

Es definido como aquel bien o servicio que ofrece una empresa capaz de
satisfacer a los consumidores de un mercado objetivo, de acuerdo a sus fines, que
pueden ser lucrativos o no lucrativos, pero también para contraer beneficios de los
objetivos organizacionales. Cabe recalcar que es necesario que el producto o servicio
cumpla con las necesidades de un mercado en especifico, y a su vez, lo ofertado pueda

entrar en una fase para reinventarse al momento que se presente el declive de sus



ventas y asi estimular su demanda, mediante el cambio o mejoramiento de sus
caracteristicas, donde aquel proceso se lo debe realizar cuando se vuelva a la misma

situacion.

1.2.1.1.1 Calidad

Para Garcia y Gil (2019) la calidad es una propiedad de un producto que puede
ser bueno o malo sin dar mayor informacion o especificacion, por lo que también
puede definirse como algo que esté bien edificado, y también bajo una perspectiva
comparativa, podria ser caracterizado por aquello que tiene mejores caracteristicas

entre otras opciones.

Del mismo modo, Jabaloyes et al. (2020) hacen énfasis en que la calidad es
aquel grupo de cualidades y particularidades que tiene algin producto o servicio, y
establece la calificacion del mismo, por lo que ratifica que esas caracteristicas

generalmente son medibles, permitiendo la examinacion de lo mencionado.

Por lo tanto, la calidad es aquella cualidad que puede caracterizar a un producto
0 servicio brindado, en referencia a su capacidad de satisfacer a las exigencias de los
consumidores, y con el tiempo, estos pueden incrementar sus niveles de

requerimientos, haciendo que los ofertantes opten por cumplir con esos parametros.

1.2.1.2 Precio

El significado de precio radica en la cantidad de valor monetario que se le
otorga a un determinado bien o servicio, y dentro del mercado, este influira entre el
vendedor y comprador para que se pueda concretar aquella transaccion, acotando a
ello, también es calificada como la recompensa o beneficio recibido a cambio de una

mercaderia (Schnarch, 2019).
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Por su parte, Azuela et al. (2017) sefialan que los consumidores son los que
ponen la Gltima palabra respecto al precio de un bien o servicio, por lo que acttan bajo
limitaciones y sobre esta decision, se determinara si el oferente acepta o no el monto
que han acordado, si no es el caso, pueden volver a negociar o el cliente debera

conseguir otras opciones.

Entendido como la cantidad que un consumidor paga por un producto o
servicio, dicho componente formaria una importante participacion sobre el marketing
mix, ya que por medio de ella se podré determinar los margenes de ganancia a cambio
de lo ofertado y a su vez, la supervivencia de la empresa. Estos deben ser ajustables a
las necesidades del consumidor y a la situacion del momento, sin dejar de lado los

beneficios para la empresa.

1.2.1.2.1 Precio diferenciado

El precio diferenciado consiste en jugar con las tendencias del mercado, de tal
manera que se pueda establecer valores o precios a los productos ofertantes tomando
en cuenta cuales son los movimientos producidos por los consumidores y la
competitividad. Ademas, estd relacionado con aquellas variaciones surgidas por
descuentos, estimulos promocionales, 0 aumento enlazado por leyes (Giraldo y Juliao,

2017).

Por otra parte, Ponce (2018) indica que los consumidores pueden distinguir
precios diferenciados recibiendo un mismo valor, siempre y cuando sea divulgado de
la mejor manera, por ende, la forma de comunicacion y el conocimiento del producto

0 servicio estan estrechamente ligados para llevar a cabo esta accion.
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El precio diferenciado hace referencia a aquellos costos que puedan verse
atractivo hacia la clientela, mediante las modificaciones realizadas a su valor original
con el fin de mantenerse al margen de la competencia, por lo que, las empresas
sugieren ciertos cambios, no de mayor magnitud, en sus productos, ya que esas

variaciones influiran de manera directa en sus ganancias.

1.2.1.3 Plaza

Desde el punto de vista de Sdnchez (2019) la plaza o distribucion es uno de los
componentes del marketing mix, donde permite que los productos estén a disposicion
de sus clientes, por lo general, para este método las empresas recurren a establecer
contratos con intermediarios, y mediante la prestacion de sus servicios, poner a los

productos en un sitio estratégico que esté acorde al consumidor.

Alude al conjunto de acciones que las empresas emplean para hacer llegar los
productos finales hacia el cliente, donde estd inmerso el almacenamiento, carga y
ubicacion de venta, todos ellos dependeran de la capacidad adquisitiva de la empresa,

las exigencias del mercado y los productos ofertados (De Los Santos, 2019).

Parte fundamental relacionada a la colocacién y distribucion de su producto o
servicio de manera accesible a sus consumidores potenciales. También podria formar
parte de un factor decisivo para que un cliente pueda adquirir su producto debido a

que la logistica y el transporte marcaria un peso importante en dicha decision.

1.2.1.3.1 Canales de distribucién

Los canales de distribucion son aquellos medios que se utilizan para transferir

los productos desde un punto a otro, buscando las facilidades de traslado, menorando
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tanto distancias como tiempos, aportando un valor adicional a los clientes y jugando

un papel fundamental estratégico (Acosta, 2017).

Ademas, Villanueva y de Toro, (2017) sefialan la existencia de diversos
canales de distribucion, como son los canales directos e indirectos, uno o de varios
canales, hasta refieren sobre los llamados canales hibridos. Acotando que existe una
variedad de formas para llegar con los clientes, sin embargo, la seleccion de cualquiera
de estos medios debe ser la mas conveniente para lograr un mejor rendimiento y

satisfaccion al consumidor.

Los canales de distribucion son aquellos medios que utilizan las empresas para
hacer llegar algun tipo de producto a su destino final, de manera completa y eficiente.
Su importancia radica en la disminucion del tiempo de traslado del producto al cliente
y mejorar la relacion de interaccion entre el vendedor y consumidor, ademas, la
eficiencia de entrega dependera netamente de la estrategia que la empresa haya
seleccionado, por lo que debera ser analizada antes de ser ejecutada, tomando en

cuenta la diversificacidn gque existe respecto a estos canales.

1.2.1.4 Promocidn

Dentro del marketing mix, la promocion tendria una relevancia al formar parte
de sus componentes por lo que puede promover el reconocimiento de una marca y
posteriormente aumentar sus ventas, asi como ampliar su participacion en su mercado.
Pero también el gasto generado para lanzar una marca nueva con una participacion
baja en el mercado suele ser mayor que anunciar ya marcas existentes (Lamb et al.,

2017).
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De la misma manera, Méndez et al. (2019) sefialan que esta variable del
marketing mix esta relacionada con la manera que una empresa da a conocer sus
productos o servicios, para fortalecer y aumentar su demanda, apoyandose en
diferentes herramientas que pueden comprender en anuncios, sean fisicos o digitales,
ventas directas, etc., y para su ejecucion, la empresa tendra que desembolsar un valor

monetario de acuerdo al medio en que llevara a cabo dicha accion.

Estas conceptualizaciones hacen mencion a las diversas formas de conocer,
impulsar y promover la marca hacia los consumidores, mas ain, a personas que
desconozcan de la misma. Para asi atraer a clientes y ofrecerle informacion acerca de
la cartera de productos para que se interese y aumentar su reconocimiento, utilizando
medios fisicos o virtuales, dependiendo del mercado o publico objetivo, donde su
contenido tenga una buena calidad, que sepa brindar solucion a las inquietudes y
problemas de sus demandantes. Ademas, deberd ser analizada si su inversion

representa un retorno en su capital.

1.2.1.4.1 Medios publicitarios

A juicio de Vallet y Vallet (2015) los medios publicitarios consisten en la
seleccidon de aquellos canales para transmitir la informacidn comercial de un producto,
puede ser mediante la television, la prensa o la radio, pero también hacer uso de
algunos soportes por escrito divulgados dentro de un territorio, sean periddicos o

revistas.

Desde el punto de vista de Sotomayor et al. (2018) los medios publicitarios son
los canales que las compafiias buscan para ofertar sus productos finales, intentanto
persuadir en ellos, con fines comerciales, realizados por medios convencionales, no
convencionales y digitales.
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Son canales que todas las empresas hacen uso para maximizar el
reconocimiento de productos con fines comerciales, generando ingresos a las
compafiias y estos pueden variar de acuerdo a su conveniencia y recursos que poseen,

para poder llegar a los consumidores.

1.2.2 Captacion de clientes

Segun Hoces (2016) el maximo reto que tiene cualquier compafiia es conseguir
clientes, ya que el mercado es un entorno cambiante, exigente y competitivo a pesar
de tener un producto o servicio con muy buenas caracteristicas. Para ello, las empresas
necesitan contar con una planificacion y estrategias, una vez teniendo los recursos,

poder transmitir confianza y calidad con la mayor seriedad posible.

Por otro lado, Cuadrao (2019) manifiesta que la captacion de clientes es aquel
proceso de atraer a posibles clientes potenciales a la compafiia, mediante la
implementacidn de estrategias de marketing, un amplio conocimiento de su mercado

objetivo y con el equipo ideal que estén predispuesto a optimizar estas actividades.

En cuanto a Loor et al. (2021) recalcan que el atraer clientes es uno de los
trabajos mas importantes para toda empresa, por lo que su supervivencia y
sostenibilidad dependera de los consumidores que tengan y la medida en que lo hagan,
por eso, los que tienen la funcion de mercado6logo tienen la tarea de disefiar estrategias

gue pueda ayudar a cumplir con aquel propdésito.

De manera general, la captacion de clientes es aquel proceso que toda empresa
realiza para atraer nuevos consumidores potenciales y que estén dispuestos a pagar el
precio de sus productos o servicios. Dichas acciones deberan estar enmarcadas a la

atraccion y retencion, ya que los compradores son la parte fundamental de la

15



supervivencia de una empresa por los ingresos percibidos y también subir en su nivel
de competitividad. También tiene probabilidades que sus mismos clientes den a
conocer la marca hacia terceras personas sin necesidad que la misma empresa se lo

pida.

1.2.2.1 Fidelizacion del cliente

Los consumidores satisfechos tienen una alta probabilidad de convertirse en
clientes leales, donde su nivel de consumo sera dentro del mismo establecimiento sin
tomar en cuenta a la competencia, y se lo puede lograr con aquellos programas que
promuevan la fidelidad de los clientes frecuentes para mentalizarlos como su Unico

proveedor (Arenal, 2017).

La fidelizacion del cliente es aquel proceso donde el cliente refleja
voluntariamente la lealtad hacia una empresa, y de la misma forma, las experiencias
positivas son compartidas con terceras personas, brindando la oportunidad de conocer

de sus productos y servicios sin esfuerzo alguno (Valderrama, 2017).

La fidelizacidn del cliente implica una serie de estrategias de venta para que
los compradores se mantengan con el consumo de los productos o servicios de la
misma empresa a largo tiempo, fortaleciendo de manera positiva su relacion
proveedor-consumidor, obteniendo un crecimiento rentable y sostenible. Ademas, con
esto se puede conseguir diversos beneficios, y el mas comun es la divulgacion con

terceras personas acerca de lo ofertado.

1.2.2.1.1 Recomendacion

Desde el punto de vista de Schnarch (2016) uno de los aspectos mas relevantes

y ventajosas de contar con consumidores leales es que ellos comparten y comunican
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su satisfaccion y bondades con las personas de su alrededor acerca de los productos y

servicios ofertados, dandole la credibiliad a la empresa.

A juicio de Guadarrama y Rosales (2015) el resultado de la retencion resulta
ser mas grande con las necesidades cubiertas de los consumidores, que con la
confianza, es decir, mientras sus expectativas de satisfaccion superan lo esperado,
generan una alta probabilidad que exista una recomendacion positiva, y por su puesto,

elevaria su nivel de confiabilidad.

Conocido como la recomendacion “Boca a boca”, es aquel efecto que se genera
por la satisfaccion de un cliente respecto a un producto o servicio, donde el consumidor
muestra su conformidad hacia terceras personas, generando mayor nivel de confianza

y atraccion hacia los productos de la empresa.

1.2.2.2 Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es caracterizada por la valoracion que sus
consumidores tienen acerca de un producto/servicio, donde dependera del nivel que
cumplio con sus expectativas, de lo contrario, representaria un aspecto negativo hacia

la empresa mostrando su nivel de insatisfaccién (Tarodo, 2015).

La satisfaccidon es la medicion de respuesta que atribuye los consumidores
respecto a lo ofertado por su proveedor, y sus expectativas pueden influir en la
continuidad de compra hacia la misma empresa o la bldsqueda de una nueva que

atienda a sus exigencias (Ramirez et al. 2020).

Representa los resultados que los clientes tienen en base a un producto o
servicio sobre el cumplimiento de sus expectativas. Este factor es primordial puesto

que ahi reflejaria si seguiran consumiendo o no lo ofertado de la marca. Para eso, la
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opinidn contaria para aclarar esa situacion y ser clave en el aumento de reconocimiento

y ventas de la empresa.

1.2.2.2.1 Confiabilidad

De acuerdo a Lamb et al. (2017) para que la campafa de marketing tenga un
rotundo éxito, primero hay que conseguir la confianza de nuestro publico objetivo,
enfocandose primero en la comunicacion generada mediante cualquiera de los medios,
por ende, la confianza permitira que los clientes participen y promuevan los productos,
hasta llegar al punto de hacerle sugerencias en el buen sentido, por el contrario, si no

confian, los comentarios emitidos seran negativos.

Por dltimo, Hernandez (2015) afirma que la confianza de los clientes es el
resultado de aquellas experiencias pasadas que se han generado con la empresa, y su
percepcion puede ser positiva 0 negativa, por lo que es indispensable contar con su

confianza para mantenerlos y que las ventas puedan mantenerse en alza.

Ganar la confianza de un cliente no es algo facil, y mas adn si es un cliente
nuevo. Por lo tanto, es imprescindible mantener una comunicacion transparente con el
cliente acerca de los productos ofertados, siendo asi que se eleva la confianza y permite

captar su atencién.

1.3 Fundamentos sociales, psicoldgicos, y/o legales

1.3.1 Fundamentos sociales

A lo largo de sus actividades econdmicas, las empresas de insumos acuicolas
comercializan un sinnimero de productos a fin de satisfacer las necesidades del sector

al que se dirigen, por ende, estas deberan cumplir con ciertos pardmetros para ser
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aceptados por los consumidores, asi complementar y elevar los estandares de calidad

de sus productos.

Ademas, el aumento de clientes significaria una mayor rentabilidad en los
establecimientos, permitiendo que se incrementen plazas de trabajo de esta misma
actividad o aun mas diversificada que ocupe su segmento de clientes. Y también
fortalecerian la economia nacional gracias a los ingresos percibidos y por formar parte

del complemento de productos de exportacion e importacion.

1.3.3 Fundamentos legales

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR 2008

Se tomo en cuenta los siguientes articulos de la Constitucion de la Republica del

Ecuador (2008):

Seccion novena

Personas usuarias y consumidoras

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de Gptima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafosa
sobre su contenido y caracteristicas. La ley establecera los mecanismos de control de
calidad y los procedimientos de defensa de las consumidoras y consumidores; y las
sanciones por vulneracion de estos derechos, la reparacion e indemnizacion por
deficiencias, dafios 0 mala calidad de bienes y servicios, y por la interrupcion de los

servicios publicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.
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CAPITULO 11

METODOLOGIA

2.1 Tipo de investigacion

Para el presente estudio de investigacion, respecto a las variables de marketing
mix y captacion de clientes en los establecimientos de insumos acuicolas del canton

La Libertad, se lo hizo bajo la investigacion tipo, descriptiva y bibliogréfica.

2.1.1 Investigacion descriptiva

La investigacion es descriptiva porque permite puntualizar el fenémeno a
estudiar, y explicar el por qué sucede mediante preguntas y analisis de datos sobre el
tema del marketing mix y la captacion de clientes en los establecimientos de insumos
acuicolas del canton La Libertad, ayudando a descubrir aquellos factores internos y

externos de estas empresas, y mediante su examinacion, tener mas claro el panorama.

2.1.2 Investigacion bibliogréafica

La investigacion es bibliografica porque se recopila informacion de diversas
fuentes confiables, tanto primarias como secundarias para sustentar el tema, de tal
manera que se cumpla con los objetivos de estudio, sean articulos cientificos, libros
de diversos autores, datos proporcionados directamente por personas, entre otros.,
todos relacionados al tema en mencidn que puedan brindar algun aporte al estudio para

cumplir con los objetivos.
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2.2 Enfoque de la investigacion

2.2.1 Enfoque cuantitativo

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo, ya que los datos recopilados
mediante encuestas, serdn representados en aspectos numericos y analizados en
métodos estadisticos para poder facilitar su comprension, también estimular
magnitudes del tema estudiado, buscando ser objetivo y derivar conclusiones del

trabajo de investigacion.

2.2.2 Enfoque cualitativo

La investigacion tiene un enfoque cualitativo, y a diferencia del enfoque
anterior, estos datos son recopilados bajo métodos no estandarizados, como son las
entrevistas aplicadas a las empresas de insumos acuicolas del canton La Libertad
respecto a las variables de esta investigacion, cuyos resultados seran analizados para

afrontar al problema planteado.

2.3 Métodos de la investigacion

2.3.1 Método deductivo

El método utilizado fue el deductivo, para poder llegar a conclusiones a partir
de generalidades, analizando tanto factores internos como externos de las empresas
involucradas en el tema, y obtener informacion relevante que genere beneficio alguno,
y en referencia a los métodos matematicos, el analisis porcentual seria la escogida para
poder fundamentar el tema de estudio, examinando los datos obtenidos de los

instrumentos aplicados.
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2.4 Poblacion y muestra

2.4.1 Poblacion

De acuerdo a la informacion obtenida de la Subsecretaria de Calidad e
Inocuidad — S.C.I, del Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y
Pesca (2021) a nivel nacional existen 298 bodegas e importadoras de insumos
acuicolas registradas y aprobadas, cifras actualizadas con corte a la fecha del
20/12/2021 donde 11 residen en el canton La Libertad, el cuél es el objeto de estudio

para asi poder continuar con los demas procedimientos de la investigacion.

Sin embargo, se tomd en cuenta a clientes frecuentes de 4 establecimientos del
canton, debido a la facilidad y autorizacién del uso de su informacion, brindada de
manera directa por trabajadores de las empresas que se mencionaran a continuacion
previo a una conversacion establecida, con sus respectivas cantidades de

consumidores:

Tabla 1

Bodegas e importadoras de insumos acuicolas registradas y aprobadas

Total nivel nacional Total La Libertad
298 11
Total 11

Nota. Informacidn obtenida de la Subsecretaria de Calidad e Inocuidad — S.C.I.

Elaborado por el autor.
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Tabla 2

Clientes frecuentes de las bodegas e importadoras de insumos acuicolas

Empresas Clientes frecuentes
Prilabsa S.A 70
Lonetco S.A 35
Aquastore S.A 15
Codemet S.A 60
Total 180

Nota. Informacion suministrada por los trabajadores de las empresas de insumos

acuicolas. Elaborado por el autor.

2.4.2 Muestra

Para efecto de la muestra, se utiliz el muestreo por conveniencia tomando de
la poblacion total, a 4 establecimientos de insumos acuicolas que residen en el canton
La Libertad ya que dieron la apertura para levantar la informacion requerida. Por otra
parte, se ha considerado el muestreo estratificado en relacion a los clientes de las
empresas seleccionadas para poder extraer de manera proporcional respecto a su peso,
debido a que la frecuencia de clientes imposibilita aplicar a su totalidad, quedando de

la siguiente manera:

Tabla 3

Muestra. Bodegas e importadoras de insumos acuicolas registradas y aprobadas

Cantdn Total establecimientos Muestra
La Libertad 11 4
Total 4

Nota. Informacidn obtenida de la Subsecretaria de Calidad e Inocuidad — S.C.I.

Elaborado por el autor.
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Tabla 4
Muestra. Clientes frecuentes de las bodegas e importadoras de insumos acuicolas

registradas y aprobadas

Canton Clientes Muestra
La Libertad 180 120
Total 120

Nota. Informacion suministrada por los trabajadores de las empresas de insumos

acuicolas. Elaborado por el autor.

Tabla5

Procedimiento para la muestra estratificada de los clientes frecuentes

Empresa Clientes Procedimiento Muestra estratificada
Prilabsa S. A 70 (120/180) *70 47
Lonetco S. A 35 (120/180) *35 23
Agquastore S. A 15 (120/180) *15 10
Codemet S. A 60 (120/180) *60 40
Total 180 Muestra 120

Nota. Informacion suministrada por los trabajadores de las empresas de insumos

acuicolas. Elaborado por el autor.

2.5 Disefio de recoleccion de datos

Las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos son un conjunto de
herramientas y procedimientos necesarios para recolectar los datos esenciales que
permitan cumplir con los objetivos de la investigacion, estos pueden ser empleados de
distintas maneras siempre y cuando las interrogantes planteadas estén formuladas

acorde al tema de estudio y comprensibles al ojo del encuestado.
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2.5.1 Entrevista

En este trabajo de investigacion se hizo uso de las entrevistas, elaboradas con
preguntas de acuerdo a las variables y dimensiones clarificadas a lo largo de este
trabajo, dirigida a personas que laboran en los establecimientos de insumos acuicolas
del cantdn La Libertad, seleccionadas por la experiencia y conocimiento del tema en
mencion, informacion que servird para analisis y solucion de la problematica,

detectando aspectos generales, positivos y negativos de los mismos.

2.5.2 Encuesta

De la misma manera se aplicO encuestas bajo idénticos lineamientos, sin
embargo, fue dirigida a los compradores de las empresas seleccionadas, ya que se
considerd importante conocer el punto de vista de quienes forman parte de la cartera
de clientes de dichos establecimientos, para poder complementar las ideas con el
aporte que puedan brindar y obtener informacion veridica desde la perspectiva que

tienen cada uno.

2.5.3 Validacion de los instrumentos de recoleccién de datos

Para la obtencion de informacion de los establecimientos de insumos acuicolas
del canton La Libertad, se aplico entrevistas dirigidas a estas empresas, ademas de
encuestas hacia los clientes frecuentes de los mismos, cuyos instrumentos estaban
enmarcados a los propositos de la investigacion. Los instrumentos de recoleccion de
datos antes mencionados fueron presentados y valorados por un profesional en la

Facultad de Ciencias Administrativas, Carrera de Administracién de Empresas.
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2.5.4 Procesamiento de los datos

Al finalizar la aplicacion de las encuestas, para su procesamiento se utilizo el
software estadistico SPSS siendo asi que los datos obtenidos se los pueda ordenar,
tabular y graficar de una manera rapida, sencilla y entendible, con el objetivo de
visualizar sin complicaciones, interpretar y determinar los resultados de manera

puntual.
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3.1 Andlisis de datos

CAPITULO Il

RESULTADOS Y DISCUSION

3.1.1 Analisis de datos de las entrevistas

Tabla 6

Andlisis de entrevistas

Preguntas

Empresas

Prilabsa S. A

Lonetco S. A Aquastore S. A

Codemet S. A

1. ¢ Considera importante
aplicar estrategias de
marketing dentro de la
empresa para atraer mas

clientes? ¢Por qué?

Si es importante, para
brindar una mejor

atencion al cliente.

Si es importante, a
pesar de que el aumento | Si es importante, para el
de clientes, implica conocimiento sobre la
ciertos riesgos por la | ubicacion de la empresa
compra de los y productos.

productos.

Si es importante, para
atraer, satisfacer y
conocer a los clientes.
Ademas de dar a saber

sobre los productos.
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2. ¢ Cudles cree usted que
son los motivos por las que
los clientes actuales
compran los productos de

la empresa?

Un motivo esencial es
por la calidad de los

productos ofertados.

Por la facilidad de
crédito que se les otorga

a los clientes.

La diversificacion es un
factor importante para
el incremento de la

cartera de clientes.

Porque son productos
importados, por su
calidad, por el servicio
de la compaiiia, el valor
agregado y la lealtad al

cliente.

3. ¢ Qué factores piensa que
son importantes para
satisfacer las necesidades de

los clientes?

Entre los factores estan:
La calidad, el precio y la

atencion al cliente.

Entre los factores estan:
La calidad, el precioy

la atencion al cliente.

El precio es el principal
factor para llamar la

atencion al cliente.

Las necesidades de los
clientes son amplias,
pero las mas importantes
son la calidad,
diversificacion,

asesoramiento y precios.

4. ¢ Cuédles son los medios
que considera importante

para tener una mejor

El contacto directo para
brindarle alternativas de

solucion.

El contacto directo para
saber desde un punto de

vista real, las ideas y

El contacto directo, ya
que se tiene la
probabilidad de que

recomienden el

El campo comunicativo,
relacionado a los medios

tecnoldgicos y el campo
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comunicacion con los

clientes?

punto de vista del

cliente.

producto a terceras

personas.

personal, donde se lo

hace personalmente.

5. La aplicacion de
estrategias de marketing.
¢Le ha resultado positivo o
negativo en el aumento de

su cartera de clientes?

El resultado fue
positivo, porque dichas
estrategias son
analizadas antes de ser

ejecutadas.

El resultado fue
positivo, por el
cumplimiento de
algunas expectativas de

clientes.

El resultado fue
positivo, incrementando
los niveles de influencia

en los clientes.

El resultado fue positivo,
porque los beneficios se

direccionan tanto para la
empresa, como para el

cliente.

6. ¢ Qué estrategias de
marketing le ha favorecido

a la empresa?

Visitas constantes a
laboratorios,
camaroneras y

distribuidoras.

La aplicacion de
descuentos, aceptando
algunas rebajas por su

compra.

Estrategias relacionadas
al precio para hacerlos
mas accesibles y tener

mayor aceptacion.

Los precios ya que son
accesibles para los
clientes y pagan por lo
justo, fuera de los
servicios que ofrece la

empresa sin recargo.
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7. ¢Han pensado

actualmente en nuevas
estrategias de marketing

para la empresa? ¢Por qué?

Si, direccionandose a las
nuevas tendencias
tecnoldgicas para llegar

al cliente.

Si, para evitar la
pérdida de producto por
su fecha de caducidad

corta.

Si, apuntando a la
distribucion en zonas
lejanas mediante un

transporte propio.

Si, debido a la aparicién
de nuevos empresarios
en el sector, por lo que

se implantan alternativas

para atraerlos.

8. ¢ Cuales son los aspectos
gue cree pertinente mejorar

para lograr captar mas

clientes?

Actualmente estan
trabajando en productos
con otro tipo de
tecnologia para mejorar
el medio ambiente y sea

agradable al cliente.

Un aspecto a mejorar es
la diversificacion de
productos y
abastecimiento de los

mismos.

Los aspectos a mejorar
son los créditos
otorgados por el plazo
mayor que quieren los

clientes.

Mejorar la atencién
personalizada para
abarcar a todos los

clientes.
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9. ¢Considera que las

capacitaciones a los

vendedores son una forma

exitosa de atraer a clientes?

¢Porqué?

Si, porque los
vendedores deben estar
altamente capacitados
para brindar una
asesoria impecable al

cliente.

No cuentan con
vendedores, pero
considera importante
para poder crear vinculo

con el cliente.

No cuenta con
vendedores, pero si cree
pertinente que tengan
los niveles de
conocimientos altos
para influenciar en el

cliente.

Si, porque al darles las
herramientas necesarias
puede generar confianza
hacia el cliente para el
consumo de los

productos de la empresa.

10. ¢ Tiene servicio de

transporte para el traslado

a los respectivos
establecimientos de los

clientes? ¢ Por qué?

Si, realizado por los
mismos vendedores y
otros repartidores, sin

recargo alguno.

No cuenta con servicio

de traslado.

No cuenta con servicio

de traslado.

Si, entregandolos a su
empresa y asesorandolos
si requiere aquel servicio

sin ningun costo

adicional.

Nota: Informacion obtenida de manera primaria por los colaboradores de las empresas acuicolas. Elaborador por el autor.
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Las entrevistas aplicadas de manera directa hacia los colaboradores de las empresas seleccionadas, presentaron una gran importancia para
conocer la manera en la que estos establecimientos de insumos acuicolas del canton La Libertad, aplican sus diversas estrategias bajo un
mismo fin, que es el de captar mas clientela y a su vez, mantener a quienes ya pertenecen a su cartera de clientes con sus estrategias. Con
ello, se puede evidenciar también aquellas debilidades que tienen una respecto a otras y de las que podrian mejorar con un trabajo continuo,

sin dejar de lado sus fortalezas que es un punto importante, de tal manera que permanezcan en la competitividad dentro de su sector y

generen mayor atraccion.
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3.1.2 Analisis de datos de las encuestas

1. Funcion que desempefia en la empresa

Tabla 7

Funcion dentro de la empresa

Funcion Frecuencia Porcentaje valido
Bidlogo 54 45%
Produccion 16 13,3%
Técnico 16 13,3%
Duefio 6 5%
Recepcion de compras 18 15%
Sin funcion especifica 10 8,3%

Total 120 100%

Nota. Representa la funcion del cliente. Elaborado por el autor.

Figural

Funcion dentro de la empresa

Porcentaje

Biologo Produccion Técnico Duefin Recepeion de  Sin funcion
compras especifica

Nota. Representa la funcion del cliente. Elaborado por el autor.

El 45% de los encuestados (54), afirman ser bidlogos, lo que le da validez a la

investigacion por el alto conocimiento que tienen en los insumos que adquieren.
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2. ¢ Cuanto tiempo tiene siendo cliente de la empresa?
Tabla 8

Cliente de la empresa

Tiempo Frecuencia Porcentaje véalido
Menos de un afo 40 33,3%
1 a2 afos 42 35,0%
3 a4 afios 18 15,0%
Mas de 4 afios 20 16,7%
Total 120 100,0%

Nota. Representa el tiempo del cliente con la empresa. Elaborado por el autor.

Figura 2

Cliente de la empresa

40 0

-

20 8

Porcentaje

10 {8

0

Menos de un afio 1a?2anos 3 a4 afos Was de 4 afos

Nota. Representa el tiempo del cliente con la empresa. Elaborado por el autor.

De la tabla 8, el 33,33% y 35% de los encuestados manifiestan ser clientes con una
antigtiedad no mayor a 2 afios, considerando su eleccion por los productos y beneficios
que éste le pueda brindar, mientras que el 15% y 16,67% son clientes con méas tiempo,
lo que refleja el constante trabajo por parte de las empresas para mantener a sus

clientes en el tiempo.
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3. ¢Con qué frecuencia realiza compras en el establecimiento?
Tabla 9

Frecuencia de compra

Frecuencia Frecuencia Porcentaje valido
Diariamente 22 18,3%
Semanalmente 44 36,7%
Quincenalmente 38 31,7%
Mensualmente 16 13,3%
Total 120 100,0%

Nota. Representa el nivel de frecuencia. Elaborado por el autor.

Figura 3

Frecuencia de compra

Porcentaje

Dianamente Semanalmente Quincenalmente Mensualmente

Nota. Representa el nivel de frecuencia. Elaborado por el autor.

El 36,7% de los encuestados, representan a 44 clientes que compran semanalmente y
un 31,7% que son 38 clientes, compran quincenalmente, reflejando que son la mayor
frecuencia de adquisicion de insumos acuicolas, por ende, las empresas contraen

mayores volimenes de ventas durante cada 15 dias de cada mes.
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4. ;Como calificaria la calidad de los productos ofertados?
Tabla 10

Calidad del producto

Calidad Frecuencia Porcentaje valido
Muy bueno 72 60,0%
Bueno 48 40,0%
Total 120 100,0%

Nota. Representa la calidad de los productos ofertados. Elaborado por el autor.

Figura 4

Calidad del producto

Porcentaje

Muy bueno Bueno

Nota. Representa la calidad de los productos ofertados. Elaborado por el autor.

En esta figura, el 60% de los encuestados afirman que los productos solicitados son de

muy buena calidad y 40% considera que son buenos, lo que se puede evidenciar que

los consumidores tienen buenas referencias de aquellos productos de las empresas,

cuya calidad es satisfactoria, ubicandolos entre los rangos mas altos respecto a este

factor, amparados en las exigencias que tiene el cliente y el sector, debido a su estricto

sistema de calidad.
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5. ¢ Considera que existe diversificacion de productos dentro de la empresa?
Tabla 11

Diversificacion de productos

Diversificacion Frecuencia Porcentaje valido
Totalmente de acuerdo 52 43,3%
De acuerdo 64 53,3%
Ni de acuerdo, ni en
4 3,3%
desacuerdo
Total 120 100,0%

Nota. Representa la diversificacion de los productos. Elaborado por el autor.

Figura 5

Diversificacion de productos

Porcentaje

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

Nota. Representa la diversificacion de los productos. Elaborado por el autor.

La mayor parte de los encuestados, 43,33% y 53,33% respondieron positivamente que
en las empresas de insumos acuicolas existe diversificacion en sus productos, por
ende, los clientes tendrian mas opciones de compra, mientras que el 3,33% estan

indecisos sobre este componente, suponiendo un riesgo de pérdida del mismo.
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6. ¢ Considera que los precios de los productos son accesibles?

Tabla 12

Precios accesibles

Precios accesibles Frecuencia Porcentaje véalido
Totalmente de acuerdo 60 50,0%
De acuerdo 58 48,3%
Ni de acuerdo, ni en
2 1,7%
desacuerdo
Total 120 100,0

Nota. Representa los precios accesibles de los productos. Elaborado por el autor.

Figura 6

Precios accesibles

Porcentaje

Totalmente de acuerdo De acuerdo

M1 de acuerdo, m1 en
desacuerdo

Nota. Representa los precios accesibles de los productos. Elaborado por el autor.

Basado en los resultados, el 50% y 48,33% afirman que los precios ofertados resultan
accesibles a las capacidades econdémicas de los consumidores, resultando conveniente

para estas empresas y a su vez, mediante la aplicacion de algun tipo de estrategia, se

logra mantenerlos incentivando al cliente a seguir comprando.
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7. ¢ Considera importante el uso de transporte para la entrega de productos?
Tabla 13

Uso de transporte

Uso de transporte Frecuencia Porcentaje valido
Totalmente de acuerdo 62 51,7%
De acuerdo 58 48,3%
Total 120 100,0%

Nota. Representa la importancia del transporte. Elaborado por el autor.

Figura 7

Uso de transporte

&0 &

Porcentaje

Totalmente de acuerdo De acuerdo

Nota. Representa la importancia del transporte. Elaborado por el autor.

Con un 51,67% y un 48,3%, se puede observar que los clientes creen importante que
los establecimientos de insumos acuicolas cuenten con medios de traslado de producto
a sus instalaciones. Porque algunos clientes son de zonas lejanas y se les dificulta
Ilegar hasta el establecimiento del vendedor, sabiendo la calidad de sus productos vy,
también por la falta de movilidad, por lo que tendrian que hacer gastos adicionales

para llegar hasta su destino.
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8. ¢ Qué medios utiliza para conocer los productos del establecimiento?
Tabla 14

Conocimiento del producto
Conocimiento del

Frecuencia Porcentaje valido
producto
Redes sociales 36 30,0%

Expo ferias 44 36,7%
Paginas web 10 8,3%
Conferencias 14 11,7%

Contacto directo con el
16 13,3%
vendedor
Total 120 100,0%

Nota. Representa los medios de conocimiento del producto. Elaborado por el autor.

Figura 8

Conocimiento del producto

Porcentaje

Redes sociales Ezpofenas Pagmnas web  Conferencias Contacto
directo con el
vendedor

Nota. Representa los medios de conocimiento del producto. Elaborado por el autor.

El 36,7% afirman haber conocido los productos de las empresas de insumos acuicolas
por expo ferias y el 30% por redes sociales, confirmando ser los medios con mayor
impacto. Por otra parte, el 13,3% indicaron mediante el contacto directo el vendedor,

cuyo servicio es brindado por las empresas de este sector.
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9. ¢ Recomendaria los productos ofertados?
Tabla 15

Recomendacion

Recomendacion Frecuencia Porcentaje valido
Totalmente de acuerdo 80 66,7%
De acuerdo 38 31,7%
Ni de acuerdo, ni en
2 1,7%
desacuerdo
Total 120 100,0%

Nota. Representa la recomendacion hacia terceros. Elaborado por el autor.

Figura 9

Recomendacion

Porcentaje

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

Nota. Representa la recomendacién a terceros. Elaborado por el autor.

El 66,7% y 31,7% de los clientes encuestados, representando a 118 personas en total,
manifiestan firmemente el respaldo para divulgar y recomendar hacia terceros,
aquellos productos que pueden beneficiar a los demas y generar un mayor impacto,

por su calidad y otros factores, sin embargo, aquel 1,7% se encuentran indecisos.
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10. ¢ Qué estrategia/s le parece mas atractiva? Seleccione una 0 mas opciones.
Tabla 16

Estrategias atractivas

) Respuestas )
Estrategias Porcentaje de casos
Personas
Capacitacion continua 50 41,7%
Descuentos 52 43,3%
Credito otorgado 46 38,3%
Servicios de delivery 44 36,7%
Publicidad por
o 18 15,0%
plataformas digitales
Productos de muestra 32 26,7%
Total 242 201,7%

Nota. Los valores presentados son de respuestas multiples. Elaborado por el autor.

Figura 10

Estrategias atractivas al cliente

M Capacitacién continua
M Descuentos

M Crédito otorgado

M Servicios de delivery

Publicidad por
plataformas digitales

M Productos de muestra

Valores

Nota. Representa las estrategias atractivas al cliente. Elaborado por el autor.

Los descuentos y capacitaciones (43,3% y 41,7% respectivamente) son las que
prevalecen y generan mayor atraccion hacia los clientes, pero también los créditos
otorgados y productos de muestras (38,3% y 26,7%) son estrategias llamativas, las

cuales fortalecen al consumo continuo de los productos de las empresas.

42



11. ¢ Como calificaria la informacion proporcionada por su vendedor respecto al

producto?
Tabla 17
Informacion
Informacion Frecuencia Porcentaje valido
Muy bueno 82 68,3%
Bueno 38 31,7%

Total 120 100,0%

Nota. Representa la eficiencia de informacion Elaborado por el autor.

Figura 11

Informacioén

Porcentaje

Muy bueno Bueno

Nota. Representa la eficiencia de informacion. Elaborado por el autor.

El 68,3% y el 31,7% de las personas encuestadas, tuvieron una respuesta positiva en
esta pregunta, demostrando la preparacion y capacitacion de los colaboradores para
ser transparentes con la clientela, de tal modo que generen confianza, beneficiando a
ambas partes ya que los vendedores son los principales encargados de brindar aquella

informacion, acerca de precios, uso, calidad, etc.
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3.2 Propuesta

A continuacion, se presentard la siguiente propuesta:

3.2.1 Tema

Disefio de estrategias de marketing para fortalecer la captacion de clientes en los

establecimientos de insumos acuicolas del Cantén La Libertad.

3.2.2 Justificacion

Se considero6 que el tema en mencidn para el estudio de la problemaética, se da
por la informacion recabada en los establecimientos de insumos acuicolas del cantdn
La Libertad, donde se evidencian algunas falencias presentadas en ciertas empresas
respecto a la implementacion del marketing mix para influir en la captacién de

clientes.

De esta manera, se ha tomado la iniciativa de disefiar estrategias de marketing
para fortalecer la captacion de clientes, que pueda tener mejores beneficios y asi poder
brindar de mejor manera sus productos y servicios, a su vez que sean atractivos a los

consumidores.

Por medio de esta propuesta, se pretende mostrar el desarrollo de estrategias
de marketing para poder fortalecer y captar a la clientela para que estos se vuelvan
consumidores recurrentes, abriendo a la posibilidad de atraer a nuevas personas y

conseguir su satisfaccion, ademas del beneficio hacia la empresa.
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3.2.3 Objetivo de la propuesta

El plan de marketing que se presentara a continuacion tiene como objetivo
fortalecer la captacion de clientes, mediante la implementacion de estrategias del

marketing mix en los establecimientos de insumos acuicolas del cantén La Libertad.

3.2.4 Matriz FODA

Tabla 18

Matriz FODA

Analisis interno

Fortalezas Debilidades

- Conocimiento de los productos

- Productos de buena calidad - Poco personal de venta

- Facilidad de crédito - Falta de transporte propio

- Productos importados - Bajadiversificacién de productos
- Capacidad adquisitiva - Abastecimiento inconstante

Andlisis externo
Oportunidades Amenazas
- Surgimiento de nuevos
competidores

- Mejores acuerdos con )
- Productos sustitutos
proveedores

- Nuevos clientes de otras ] ]
o - Competencia agresiva
provincias

- - Cambios de hébitos en los
- Crecimiento de mercado .
consumidores

. . . - Cambios de politicas
- Predisposicion de mejorar
gubernamentales

Nota. Representa aspectos internos y externos de las empresas. Elaborado por el

autor.
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3.2.4 Matriz estratégica
Tabla 19

Matriz estratégica FODA

_ Fortalezas -
Factores internos _ Debilidades
1. Productos reconocidos
_ 1. Poco personal
2. Productos de buena calidad

3. Facilidad de crédito
4. Productos importados

Factores externos _ o 4. Abastecimiento inconstante
5. Capacidad adquisitiva

2. Falta de transporte propio
3. Baja diversificacion de productos

Oportunidades )
D.2-0.2 Ampliar los canales de

1. Mejores acuerdos con proveedores ) o o
) o F.1-O.3 Ampliar el reconocimiento de los | distribucion.
2. Nuevos clientes de otras provincias
productos ofertados. D.1-0.3 Aumento de personal de ventas

3. Crecimiento de mercado
gue promuevan los productos.

4. Predisposicion de mejorar
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Amenazas
1. Surgimiento de nuevos competidores
2. Productos sustitutos
3. Competencia agresiva
4. Cambios de habitos en los
consumidores

5. Cambios de politicas gubernamentales

F.5.-A.3 Definir promociones que capten
la atencion de los clientes.
F.3-A.1 Definir nuevas politicas de

créditos.

D.3-A.1 Diversificar los productos
ofertados.
D.4-A.2 Abastecimiento necesario de

inventario.

Nota. Representa las estrategias en base al FODA. Elaborado por el autor.
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3.2.5 Definicion de acciones para las estrategias

Estrategia 1: Ampliar el reconocimiento de los productos ofertados.

Todas las empresas necesitan llegar a sus clientes de forma directa o indirecta,

a fin de que sus productos sean ampliamente conocidos y cuya informacion sea

proporcionada de la forma mas eficiente, de tal manera que se pueda ir ganando

clientes nuevos.

Objetivo: Brindar al cliente las caracteristicas de los productos ofertados

Tabla 20

Aumento del reconocimiento del producto

Acciones Beneficios

Periodo de ejecucion

Las personas encargadas de
ventas deben dirigirse a las
empresas de los clientes para Aumentar el
dar a conocer los productos, reconocimiento de los
siendo transparente respecto  productos de la empresa 'y
a su uso, calidad, precios,  construir confianza con los
beneficios, y demas. clientes mediante la
comunicacion entre ambas
Utilizar otros medios de partes.
difusion: Redes sociales,

paginas web y expoferias.

Mensual

Nota. Representa la estrategia para el reconocimiento del producto. Elaborado por el

autor.
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Estrategia 2: Definir promociones que capten la atencion de los clientes.

La promocién de ventas es una de las estrategias para aumentar la demanda de
una empresa, por lo que es esencial el poder impulsarlos de alguna manera, sin
embargo, estas deben ser aplicadas en el momento justo y acorde a un estudio

econdmico, debido a que tendré una influencia directa en sus margenes de ganancias.
Objetivo: Captar y fidelizar a la clientela.

Tabla 21

Promocion de los productos

Acciones Beneficios Periodo de ejecucion

Aplicar descuentos a
aquellos clientes que
generen compras de
manera frecuente desde un
10%. Captar y fidelizar a los
consumidores para que
También podran ser adquieran insumos con
Semestral
aplicados a quienes valor inferior al original, y
compren por primera vez de acuerdo a su volumen o

para incentivarlos desde el frecuencia.

3% 0 5%.

Los descuentos

corporativos.

Nota. Representa las estrategias para las promociones. Elaborado por el autor.
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Estrategia 3: Definir politicas de créditos mas favorables a los clientes.

Los créditos concedidos a

los clientes es un tema sensible de los

establecimientos de insumos acuicolas, por lo que serd un riesgo para quienes la

concedan y esta dependera de la calificacion que tenga el consumidor bajo una base

de datos o por fuentes secundarias, pero siempre y cuando se establezcan limites.

Objetivo: Brindarle una mayor oportunidad de compra a los clientes.

Tabla 22

Politicas de créditos

Acciones

Beneficios

Periodo de ejecucion

Ampliar los créditos en un
determinado porcentaje y
tiempo de pago, a los
clientes que realizan

compras mas frecuentes.

Determinar una parte de la
compra a crédito, y la otra

al contado.

Lograr que el cliente se

incentive a adquirir mas

productos con un crédito
mas amplio y a mayor

tiempo.

Mensual.

Nota. Representa la estrategia de politica de créditos. Elaborado por el autor.
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Estrategia 4: Ampliar los canales de distribucion

Objetivo: Llegar a los clientes que pertenecen a zonas lejanas a los establecimientos

de insumos acuicolas.

Todas las empresas tienen todo tipo de clientes distribuidos en zonas cercanas
0 lejanas a los establecimientos, por lo que a algunos se les dificulta llegar a su
vendedor por falta de movilidad o lejania del mismo. Por otra parte, algunas empresas
no cuentan con transporte de sus productos o el llamado “servicio de delivery” hacia

sus clientes, y estos generalmente buscan otras opciones més cercanas.

Tabla 23

Ampliacién de canales de distribucion

Acciones Beneficios Periodo de ejecucion

Comprar vehiculo/s para
el transporte de carga que
alcance por lo menos las
3,5 toneladas. Podran cubrir las

necesidades de los clientes

Contrato del conductor que se encuentren en Se lo ejecuta una vez, que
con experiencia en el zonas lejanas a los se compre el vehiculo.
manejo de estos vehiculos. establecimientos
principales.

Asegurarlo, con los
beneficios que la ley

exige.

Nota. Representa la estrategia de los medios de transporte. Elaborado por el autor.
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Estrategia 5: Aumento de personal de ventas que promuevan los productos.

Objetivo: Llegar a clientes nuevos del sector, captarlos y aumentar los niveles de

ventas de la empresa.

Las empresas de insumos acuicolas saben tener uno 0 méas vendedores para
generar conocimiento de los productos de las empresas, sin embargo, otros se manejan
por principales medios de difusién o por simple recomendacion por terceras personas.

Pero una de las formas mas viables es llegar directamente al cliente.

Tabla 24

Personal de ventas

Acciones Beneficios Periodo de ejecucion

Contrato de una 0 mas
personas con experiencia

en insumos acuicolas. Captar nueva clientelay

Se lo ejecuta una vez, que
promover las ventas de la
se contrate a la persona

Asegurar a las personas empresa.
con los beneficios que la

ley exige.

Nota. Representa el aumento de personal de venta. Elaborado por el autor.
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Estrategia 6: Diversificar los productos ofertados.

Objetivo: Presentar una amplia gama de opciones de distintas caracteristicas al

cliente.

La diversificacion de los productos ofertados es un punto importante para
quienes se encuentran en este sector, pues la competencia suele ser alta y los productos
sustitutos aparecerian. Por ende, este factor debe tomarse en cuenta para que los

clientes opten por la compra del mismo, siempre y cuando tengan la calidad suficiente

para ser competitivos con los productos de las deméas empresas.

Tabla 25

Diversificacion de productos

Acciones Beneficios

Periodo de ejecucion

Analizar las exigencias

aun no cubiertas hacia los
clientes para su
abastecimiento con Captar y fidelizar a la
productos diversificados,  clientela y promover las
que pueden comprender ventas de la empresa.
en todo tipo de suministro
como dietas liquidas,

balanceados y probidticos.

Mensualmente

Nota. Representa la estrategia de diversificacion. Elaborado por el autor.
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Estrategia 7: Abastecimiento necesario de inventario.

Objetivo: Tener un inventario 6ptimo para cubrir completamente las necesidades de

los consumidores.

Cuando se cubre algunos segmentos, es comun que ciertas empresas se queden
en niveles bajos respecto a su inventario, por lo que necesitaran abastecerse con
antelacion para no tener riesgo de pérdida de clientes, ya que buscaran otros

proveedores por lo que el sector es altamente productivo y constante.

Tabla 26

Abastecimiento necesario

Acciones Beneficios Periodo de ejecucion

Realizar proyecciones de
Menorar la desviacién del
ventas para tener cifras
cliente hacia productos Mensualmente
referenciales y poder
sustitutos.
abastecerse lo necesario.

Nota. Representa la estrategia para abastecerse. Elaborado por el autor.
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3.2.6 Presupuesto de la propuesta

Tabla 27

Presupuesto referencial

Estrategia Accidn Responsable Costo
Visitas
Ampliar el
periddicas a los
reconocimiento de los Encargado de ventas -
posibles
productos ofertados.
clientes
Definir promociones
Aplicacion de
que capten la atencion Encargado de ventas -
descuentos
de los clientes.
Definir politicas de Ampliar
créditos mas créditos y
Asesor financiero -
favorables alos  verificacion de
clientes. calificacion
Compra de
$ 30.000,00
vehiculo
Mantenimiento
Ampliar canales de
y gasolina Recursos humanos $ 200,00
distribucion.
(mensual)
Contrato de
$ 425,00

chofer
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Aportacion

personal y 87,55
patronal
Vacaciones 17,71
Fondos de
35,40
reserva
Décimo tercer
y cuarto sueldo 70,83
(mensual)
Contrato de
425,00
vendedor
Aportacion
personal y 87,55
Aumento de personal patronal
de ventas que
Vacaciones Recursos humanos 17,71
promuevan los
productos. Fondos de
35,40
reserva
Décimo tercer
y cuarto sueldo 70,83

(mensual)

56



Diversificar los

productos ofertados.

Analizar las

exigencias de

los

Encargado de ventas

consumidores

Abastecimiento

necesario.

Proyecciones

Encargado de ventas

de demanda

TOTAL

$ 31.472,99

Nota. Representa el presupuesto referencial. Elaborado por el autor.

3.2.7 Cronograma

Tabla 28

Cronograma de actividades

Tiempo de duracion
Actividades Responsable | Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio
2023 2023 2023 | 2023 | 2023 | 2023
Visitas periddicas | Vendedores X X X X X X
Aplicacion de Personal «
descuentos administrativo
Politicas de Personal
créditos financiero X X X X X X
Compra de Responsable «
vehiculo de activos
Aumento de Recursos
personal humanos X
Analizar
exigencias de Vendedores X X X X X X
clientes
Proyecciones de | Departamento
ventas de ventas X X X X X X

Nota. Representa el cronograma de actividades. Elaborado por el autor.
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3.3 Discusion

El marketing mix incide en la captacion de clientes en los establecimientos de
insumos acuicolas del canton La Libertad, mediante la aplicacion de estrategias de
estas empresas, cuyos resultados se evidencian en las entrevistas a miembros de
quienes dieron la apertura para el levantamiento de informacion. Los hallazgos
reflejan que cada empresa tiene su forma de captar clientes, sin embargo, algunas

poseen ventajas que otras no tienen, al igual que sus estrategias.

Uno de los aspectos mas importantes que tuvieron todas las empresas fue la
comunicacion directa con el cliente. Con ello se logra que se mantenga un vinculo con
el cliente que permita maximizar la oportunidad de enlazarlos con los productos
ofertados, y conjunto a incentivos, se logre captar a la atencion de un nuevo cliente, e

inclusive, mantener a quienes ya pertenecen a la cartera de la empresa.

Cabe recalcar que el sector acuicola es un entorno cambiante y diversificado,
por ende, la competencia resulta ser un poco compleja y la supervivencia de las
empresas que se dedican a la comercializacion de insumos para este sector, deben estar
al tanto del mercado por los cambios acontecidos o el surgimiento de nuevos

competidores, para poder marcar nuevas estrategias o simplemente fortalecerlas.

Finalmente, el tema de abastecimiento es un conflicto que presentan ciertas
empresas, por las proyecciones no tan acertadas o falta del mismo, haciendo que los
clientes busquen otras alternativas que cumplan con las mismas necesidades, ademas,

de beneficios mas favorables como son los descuentos, créditos, etc.
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Conclusiones

La aplicacion adecuada de estrategias de marketing mix por parte de los
establecimientos de insumos acuicolas del canton La Libertad incide positivamente en
la decision de compra de los clientes y define la forma maés afectiva para llegar a su
audiencia, sea para captar o retener, tomando en cuenta sus necesidades y el mejor

beneficio para ambas partes.

Se identificd las diversas estrategias que aplican estas empresas de insumos
acuicolas, donde resaltan los precios accesibles, el servicio de asesoramiento, y la
calidad de aquellos productos, sustentandose en el estricto sistema de calidad que tiene
el sector para una mejor produccion, y comunicacion directa. Y desde el punto de vista
de los clientes, con un 43,3%, los descuentos les resulta mas atractivo, seguido de las

capacitaciones, informacién de los productos, créditos y transporte.

Por otra parte, la captacion de clientes en los establecimientos de insumos
acuicolas resulta indispensable ya que la sostenibilidad de la empresa dependera de
sus consumidores, por ende, van innovando sus estrategias que puedan arrojar
resultados positivos, demostrando su lealtad hacia ellos, tal como el mayor contacto

con sus compradores, introduccion de nuevas tecnologias, entre otros.

Por ultimo, las estrategias de marketing mix presentan grandes beneficios
cuando se conoce el mercado, se realizan analisis e implantan dichas tacticas de
acuerdo a las necesidades, y se posicionen en la mente del consumidor, tomando en
cuenta a las acciones que se puedan traducir en progresos esenciales de ventas y

aumento de cartera de clientes.
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Recomendaciones

Seguir analizando el mercado para tener conocimiento mas amplio respecto al
marketing mix y la captacion de clientes del sector, debido al entorno cambiante que
este tiene y la diversificacion de las necesidades por parte de los consumidores, por
ende, generaria variedades de ideas que podrian ayudar a establecer estrategias,

fortaleciendo su competitividad y atraccion de nuevos compradores.

Al momento de realizar alguna estrategia, es necesario que las empresas de
insumos acuicolas lleven un control de sus resultados, viendo cuales fueron los
beneficios, cuantos objetivos han cumplido y asi mejorando su eficiencia en un futuro.
Con ello se lograra corregir errores, comprendiendo la mejor atraccion al publico

objetivo de manera concreta.

Mantener esa vision de conseguir y conservar un flujo constante de clientes,
ya que, sin ellos, el negocio muere. La combinacidn de acciones resulta imprescindible
y esta puede responder a las necesidades del publico objetivo, captando su atencion.
De acuerdo al criterio de los entrevistados, la comunicacion directa con el cliente es
uno de los factores mas importantes para construir confianza abriendo la posibilidad

de recomendacion hacia terceros.

Para finalizar, los encargados de gestionar las estrategias de marketing deberan
seguir con esa constancia de buscar nuevas estrategias, ademas, fortalecer e innovar
las acciones que estan implementando al dia de hoy, con el fin de mantenerse al
margen de la competitividad, con un enfoque hacia la captacion y fidelizacion de los

consumidores, por ejemplo, la interaccion, los descuentos, etc.
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APENDICES

Apéndice A. Formato de encuesta

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
l;p-qri CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Encuesta dirigida a los clientes de los establecimientos de insumos acuicolas del canton La Libertad

Objetivo: Determinar de que manera las estrategias de marketing influyen en la captacion de clientes en los
establecimientos de insumos acuicolas del cantén La Libertad

Instrucciones: Marque con X de acuerdo a su criterio
Aspectos generales:
Bidlogo D Duefio D
Funcion que desempefia en la empresa: Produccién |:| Recepcidn de compras |:|
Técnico D Sin funcién especifica D
1. ¢Cuanto tiempo tiene siendo cliente de la 6. éConsidera importante el uso de transporte
empresa? para la entrega de productos?
Menos de un afio Totalmente de acuerdo

]

la2afios D De acuerdo
CJ
O

(.

3a4afios Ni de acuerdo, ni en desacuerdo D
Mas de 4 afios En desacuerdo |:|
2. ¢Con qué frecuencia realiza compras en el Totalmente en desacuerdo D
establecimiento? 7. ¢Qué medios utiliza para conocer los

Diariamente
Semanalmente
Quincenalmente
Mensualmente
Semestralmente
Anualmente

productos del establecimiento?
Redes sociales

Expoferias

Paginas web

Conferencias

Contacto directo con el vendedor

O0O00O0O00d
(|

3. ¢Como calificaria la calidad de los productos Otros:

ofertados? 8. éRecomendaria los productos ofertados?
Muy bueno |:| Totalmente de acuerdo

Bueno D De acuerdo

Regular D Ni de acuerdo, ni en desacuerdo D
Malo D En desacuerdo D
Muy malo Totalmente en desacuerdo D
4. {Considera que existe diversificacion de 9. ¢{Qué estrategia/s le parece mas atractiva?
productos dentro de la empresa? Seleccione una o mas opciones

Totalmente de acuerdo Capacitacion continua

De acuerdo Descuentos

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

Servicio de delivery
Publicidad por plataformas digitales

O
O
Crédito otorgado |:|
EI
O

OOOOn

5. éConsidera que los precios de los productos Productos de muestra

son accesibles? Otros:

Totalmente de acuerdo |:| 10. ¢ Como calificaria la informacion

De acuerdo D proporcionada por su vendedor respecto al

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo |:| producto?

En desacuerdo D Muy bueno D

Totalmente en desacuerdo |:| Bueno |:|
Regular I:l
Malo |:|
Muy malo I:l
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Apéndice B. Formato de entrevista

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
UPSE CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Entrevista dirigida a personal de los establecimientos de insumos acuicolas del canton La Libertad

Objetivo: Determinar de que manera las estrategias de marketing influyen en la captacién de clientes en los
establecimientos de insumos acuicolas del cantén La Libertad

Instrucciones: Se le pide encarecidamente responder a las siguientes preguntas de la manera mas exacta
posible para cumplir con los objetivos del trabajo de investigacion.

Bidlogo D Duefio I:I
Funcién que desempeiia en la empresa: Produccién D Administrador D

Técnico D Vendedor I:I

Aspectos generales:

1. ¢ Considera importante aplicar estrategias de marketing dentro de la empresa para atraer mas
clientes?éPor qué?

2. ¢Cudles cree usted que son los motivos por las que los clientes actuales compran los
productos de la empresa?

3. ¢Qué factores piensa que son importantes para satisfacer las necesidades de los clientes?

4. {Cuales son los medios que considera importante para tener una mejor comunicacion con los
clientes?

5. La aplicacion de estrategias de marketing. éLe ha resultado positivo o negativo en el aumento
de su cartera de clientes?
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UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

UpsE CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Entrevista dirigida a personal de los establecimientos de insumos acuicolas del canton La Libertad

Objetivo: Determinar de que manera las estrategias de marketing influyen en la captacién de clientes en los
establecimientos de insumos acuicolas del cantén La Libertad

Instrucciones: Se le pide encarecidamente responder a las siguientes preguntas de la manera mas exacta
posible para cumplir con los objetivos del trabajo de investigacion.

6. ¢Qué estrategias de marketing le ha favorecido a la empresa?

7. éHan pensado actualmente en nuevas estrategias de marketing para la empresa?éPor qué?

8. ¢Cudles son los aspectos que cree pertinente mejorar para lograr captar mas clientes?

9. ¢Considera que las capacitaciones a los vendedores son una forma exitosa de atraer a
clientes?éPorqué?

10. ¢ Tiene servicio de transporte para el traslado a los respectivos establecimientos de los
clientes?¢Por qué?
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Apéndice C. Matriz de consistencia

-Iglt’gl)ougset;a Problema Objetivos d:,\?:r? daer Variables Dimensiones | Indicadores Metodologia
Objetivo general: Producto Calidad Tioo de investigacion:
Determinar como incide el P - Descri ti?/a ’
Planteamiento | marketing mix en la captacion Precio Precio _ Biblio Fr)éfica
del problema: de clientes en los diferenciado g
Empresas del establecimientos de insumos Enfoaue de investioacion:
sector acuicola acuicolas del cantén La . Cuagtitativo cual?tativo.
Marketing | 1O cuentan con Libertad. Independiente Plaza Canales de y
?ni; e estrategias de Marketing mix distribucion Métodos de investigacion:
Y marketing Objetivos especificos: . >S9 |
captacion L it . El marketing - Deductivo
. eficientes para - Identificar las estrategias de L g
de clientes . o mix incide en la . - Anaélisis porcentual
retener y captar a | marketing mix utilizadas por g . Medios
en los ; L . captacion de Promocion N
.. la clientela. los establecimientos de insumos | . publicitarios S
establecimi . . clientes en los Poblacion:
acuicolas del cantén La . )
entos de L . establecimiento - Empresas: 11
. Formulacion del Libertad. - . .
insumos ) . . . s de insumos - Clientes promedio: 180
. problema: - Determinar la importancia de g
acuicolas I ., . acuicolas del
. ¢Como incide el | la captacion de clientes de los 3 o .
del canton ; . o . canton La Fidelizacion . Muestra:
marketing mix en | establecimientos de insumos . ) Recomendacion .
La - : . Libertad. del cliente - Empresas: 4
. la captacion de acuicolas del canton La . .
Libertad, l | ‘bertad ) - Clientes: 120
afio 2021. clientes en los Libertad. Depend|ente

establecimientos
de insumos
acuicolas del
canton La
Libertad?

- Establecer las estrategias de
marketing mix que contribuyan
el fortalecimiento de la
captacion de clientes de los
establecimientos de insumos
acuicolas del cantén La
Libertad.

Captacion de
clientes

Satisfaccion
del cliente

Confiabilidad

Disefio de recoleccién de datos:
- Instrumento: Cuestionario
- Técnica: Encuesta y entrevista

Procesamiento de datos:
SPSS

Nota. Representa la matriz de consistencia. Elaborado por el autor
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Apéndice D. Matriz de operacionalizacion

) Instrumentos
Idea a defender Variables Definicion Dimensiones | Indicadores Items de recoleccion
de informacion
(Castarieda Paucar, Producto Calidad
2019) . , e
! . . Precio y R .
“(...) el Marketing Mix es Precio diferenciado cha:nli?j:c?lclizﬁgga la Ic;nusgsrtlijgz?itoo
un andlisis de estrategia q fertados?
Independiente | interna de la empresa que Plaza Canalesde | Productos oferta cl)s. .
Marketing mix combina las cuatro distribucion | - ¢Considera que los -Tecnica:
. o . - precios de los Encuesta
El marketing mix incide variables esenciales y ;
L L - . productos son Entrevista
en la captacion de béasicas de actividad para C Medios :
. . Promocion o accesibles?
clientes en los poder competir en el publicitarios S
N " -Poblacion:
establecimientos de mercado Empresas: 11
insumos acuicolas del (Cuadrao Reyes, 2019) , . IOI :
cantdn La Libertad. “La captacion de clientes | Fidelizacion - ¢Recomendaria IO,S) C Izr.]tes
consiste en atraer hacia del cliente Recomendacion | productos ofertados? | promedio: 180

Dependiente
Captacion de
clientes

nuestro negocio clientes
potenciales, a través de la
ejecucién de estrategias
de marketing que aplica
una empresa (...)”

Satisfaccion
del cliente

Confiabilidad

- ¢Como calificaria la
informacion
proporcionada por su
vendedor respecto al
producto?

-Muestra:
Empresas: 4
Clientes: 120

Nota. Representa la matriz de operacionalizacion. Elaborado por el autor
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Apéndice E. Fotos de entrevistas

Entrevistado: Andrea Alvarado Abril

Empresa: Aquastore S.A

Entrevistado: Zully Cruz Alejandro

Empresa: Lonetco S.A
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af 8

Entrevistado: Paolo Pérez Murillo

Empresa: Codemet S.A

Entrevistado: Maria Falconi Guerrero

Empresa: Prilabsa S.A
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Apéndice F. Validacién de instrumentos de recoleccion de datos

CERTIFICADO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE
TRABAJO DE INVESTIGACION

A QUIEN INTERESE CERTIFICO QUE:

Habiendo revisado los instrumentos a ser aplicados en la tesis “MARKETING MIX Y
CAPTACION DE CLIENTES EN LOS ESTABLECIMIENTOS DE INSUMOS
ACUICOLAS DEL CANTON LA LIBERTAD, ANO 2021., planteada por el
estudiante Sr. CRUZ ALEJANDRO KLEINER XAVIER, doy por validado los

siguientes formatos presentados.

1. Encuestas a clientes de empresas de insumos acuicolas

2. Entrevistas a personal de empresas de insumos acuicolas

Las herramientas anteriormente mencionadas reflejan pertinencia en las preguntas en base
al tema planteado, ademds se ajustan a la informaci6én que necesita recabarse para los

fines del tema especificado por el estudiante.

Es todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad autorizando al peticionario dé el uso

necesario de este documento que mds convenga a su interés.

La Libertad, 02 de agosto del 2022

Lic. Eduardo Vinicio Pico Gutiérrez, MSc.

Docente Carrera de Administracion de Empresas
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Ficha del informe de opinién de expertos

1. DATOS GENERALES:
1.1 Apellidos y nombres del informante: Lic. Eduardo Vinicio Pico Gutiérrez,

MSc.

1.2 Titulo de la investigacién: Marketing mix y captacion de clientes en los
establecimientos de insumos acuicolas del cantén La Libertad, afio 2021.

1.3 Institucion educativa: Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena

1.4 Nombre del instrumento: Entrevista
1.5 Autor del instrumento: Kleiner Xavier Cruz Alejandro
1.6 Alumno de: Administraciéon de Empresas - 8vo semestre

1.7 Tutor: Ing. José Giovanni Palacios Meléndez, MSc.

2. ASPECTOS DE VALIDACION

10. PERTINENCIA

para el propsito de la
investigacién

A Buena Muy
INDICADORES CRITERIOS D oot | i | i |
60% | 61-80% &
Esta formado con lenguaje
1. CLARIDAD ikdo. \/
TIVID Est4 expresado en conductas
Gk o2 medibles. V4
Adecuado al avance de la
LarTus en ciencia y la tecnologia. v
4.ORGANIZACION | Existe una secuencia logica. 4
Comprende los aspectos en
5. SUFICIENCIA ety aiisd. 7
6 Adecuado  para  valorar /
¢ aspectos de las estrategias de
INTENCIONALIDAD | | % 0 e acion.
Basado en aspectos te6ricos-
7.CONSISTENCIA | Gienifioos de la investigacion. v
Sistematizada con las
sl dimensiones e indicadores. v
La estrategia responde al
9. METODOLOGIA o, dsl dismstatiio: v
El instrumento es adecuado /

3. OPINION DE APLICABILIDAD
(/) El instrumento puede ser aplicado, tal como esté elaborado.

() El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.

4. PROMEDIO DE VALORACION:

Lugar y fecha:

Firma del experto informante

Lic. Eduardo Vinicio Pico Gutiérrez, MSc.

CI: 1802209169  Teléfono: 0 AL14CAY
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Ficha del informe de opinién de expertos

1. DATOS GENERALES:
1.1 Apellidos y nombres del informante: Lic. Eduardo Vinicio Pico Gutiérrez,

MSe.

1.2 Titulo de la investigacién: Marketing mix y captacién de clientes en los
establecimientos de insumos acuicolas del cantén La Libertad, afio 2021.

1.3 Institucién educativa: Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena

1.4 Nombre del instrumento: Encuesta
1.5 Autor del instrumento: Kleiner Xavier Cruz Alejandro
1.6 Alumno de: Administracion de Empresas - 8vo semestre

1.7 Tutor: Ing. José Giovanni Palacios Meléndez, MSc.

2. ASPECTOS DE VALIDACION

investigacién

5 Buena Muy
INDICADORES CRITERIOS DI | S - | e | T
i 60% | 61-80%

Esta formado con lenguaje

1. CLARIDAD o o
Esta expresado en conductas

2. OBIETIVIDAD edibios W
Adecuado al avance de la

3. ACTUALIDAD | ciencia y Ia tecnologia. v

4.ORGANIZACION | Existe una secuencia logica. v
Comprende los aspectos en

5. SUFICIENCIA St calidad, v

6. Adecuado  para  valorar /

i aspectos de las estrategias de

INTENCIONALIDAD 1i Investiacion,
Basado en aspectos tedricos-

GEONEISIERE cientificos de la investigacion. ‘/
Sistematizada  con  las

SRR dimensiones e indicadores. v/

: La estrategia responde al

9-METODOLOGIA | ropésito del diagnéstico. v
El instrumento es adecuado

10. PERTINENCIA para el propdsito de la \4/

3. OPINION DE APLICABILIDAD
( s ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

() El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.

4. PROMEDIO DE VALORACION:

Lugar y fecha:

(- £
(T Roser e S5 Do

Firma del experto informante
Lic. Eduardo Vinicio Pico Gutiérrez, MSc.

CIL: 1802298669 Teléfono: 0499 619094
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Apéndice G. Certificado urkund

Universidad Estatal

/ Peninsula de Santa Elena I‘ln Biblioteca General

La Libertad, 15 de agosto de 2022

CERTIFICADO ANTIPLAGIO
001-TUTOR JGPM-2022

En calidad de tutor del trabajo de titulacion denominado “Marketing Mix y
captacién de clientes en los establecimientos de insumos acuicolas del
cantén La Libertad, afio 2021.”, elaborado por el estudiante Kleiner Xavier Cruz
Alejandro, de la Carrera de Administracién de Empresas, de la Facultad de
Ciencias Administrativas de la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena,
previo a la obtencién del titulo de LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE
EMPRESAS, me permito declarar que una vez analizado en el sistema antiplagio
URKUND, luego de haber cumplido los requerimientos exigidos de valoracién, el
presente proyecto ejecutado, se encuentra con 1% de la valoracién permitida, por

consiguiente se procede a emitir el presente informe.

Adjunto reporte de similitud.

Atentamente,

José G; vanni Palacios Meléndez

C.1.:0201296639
DOCENTE TUTOR

Via La Libertad - Santa Elena

biblioteca@upse.edu.ec
04278 a
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MODALIDAD DE TITULACION: TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR

Apéndice I. Cronograma de actividades

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

PERIODO ACADEMICO 2022-1

MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 CIERRE PAO
2022-1
No. Actividades planificadas 27 9-14 1621 23-28 32]'::}’:’ 6-11 13-18 20-25  [27)un-2lulio| 49 11-16 1823 25-30 16 813 1520 2227 :::‘:ST'_ 5-10 12-17
1 Propuesta de temas de investigacién por
parte de estudiantes
2 Presentacion de Cronograma de
actividades
3 Revisidn de temas, Distribucién de tutores
y especialistas
4 |Presentacién de Planificacién TIC-2022-2
5 Aprobacién de la Planificacién UIC-TIC-
2022-2 por Consejo de Fcultad
6 |Entrega de resolucidn a tutores
7 Tutorias de los Trabajos de Integracién
Curricular:
8 |Introduccién
9 |Capitulo | Marco Tedrico
10 |Capitulo Il Marco Metodolégico
11 |Capitulo Ill Resultados
12 Conclusiones, Recomendaciones y
Resumen
13 |Certificado Urkund-Tutor
14 Entrega de informe por parte de los
tutortes
15 Entrega de archivo digital del TICa
profesor guia
16 |Entrega de oficios a los especialistas
17 Informe de los especialistas (calificaciéon en
rubrica)
18 Entrega de archivo digital del Trabajo final
a la profesora guia
19 Sustentacion de los Trabajos de

Integracion Curricular
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Apéndice J. Entrevistas

Entrevistado: Andrea Alvarado Empresa: Aquastore S.A

1. ¢Considera importante aplicar estrategias de marketing dentro de la

empresa para atraer mas clientes? ¢Por qué?

Considera que, si es importante, ya que por medio de ellas se pueden desplegar
diversos beneficios para la empresa, por ejemplo, para que los clientes sepan la
ubicacion del local, ademas de los productos que estan distribuyendo, y que ésta tenga

un mayor alcance dentro del mercado.

2. ¢Cuales cree usted que son los motivos por las que los clientes actuales

compran los productos de la empresa?

Al ser una sociedad entre varios laboratorios, ellos serian su propio almacén
para abastecerse entre sus diversos puntos, por ende, la diversificacion cuenta como
un punto importante de esta empresa, siendo asi que se va aumentando poco a poco la

cartera de clientes.

3. ¢Qué factores piensa que son importantes para satisfacer las necesidades

de los clientes?

La entrevistada manifiesta que el tema de precios es el principal factor para
Ilamar la atencion de clientes, contando que ellos nacieron bajo la necesidad de
controlar los precios de terceros ya que compraban €sos mismos insumos a un precio

alto, que comprendia al doble o triple de su costo.

4. ¢Cuédles son los medios que considera importante para tener una mejor

comunicacion con los clientes?
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Al momento de tener un nuevo producto, estos son aumentados en el protocolo
de la empresa, y a partir de ahi, les ha resultado super efectivo el recomendar a
personas cercanas el uso de dicho producto, y asi que esas personas puedan divulgar

a otros la informacion necesaria para conseguir clientes potenciales.

5. La aplicacién de estrategias de marketing. ¢Le ha resultado positivo o

negativo en el aumento de su cartera de clientes?

De acuerdo a su criterio, la aplicacion de ciertas estrategias ha permitido a la
empresa incrementar su nivel de influencia, por ende, este incrementa sus niveles de
ingresos. Sin embargo, no todas pueden ser aplicados debido a los recursos limitados

que posee, lo que imposibilita crecer de una manera mas répida.

6. ¢Qué estrategias de marketing le ha favorecido a la empresa?

Una de las estrategias de marketing con mayor beneficio tiene que ver con el
precio que se les ofrece a los consumidores, es decir, mientras mas accesibles sean los
precios hacia los compradores, estos tendran una mayor aceptacion por parte de ellos

e incentivando al mayor consumo de los productos de la empresa.

7. ¢Han pensado actualmente en nuevas estrategias de marketing para la

empresa? ¢Por qué?

Actualmente la empresa esta apuntando a conseguir la distribucién de los
productos, es decir, contar con un medio de transporte para su traslado debido a la
dificultad de los clientes al ser de zonas lejanas, e inclusive crear un punto de ventas

cerca de esas zonas lejanas para brindarle una mayor facilidad a los consumidores.

8. ¢Cudles son los aspectos que cree pertinente mejorar para lograr captar

mas clientes?
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La empresa genera ventas por cifras altas y bajas, y en su mayoria se manejan
con créditos largos, por lo que ha sido un tema de discusion ya que hay clientes que
quieren un plazo superior al que se les ofrece, sin embargo, al concederles se asumiria
un riesgo de pago. Es por ello que esta tratando de implementar alternativas viables,

tanto para la empresa como para el cliente y el riesgo no sea tan alto.

9. ¢Considera que las capacitaciones a los vendedores son una forma exitosa

de atraer a clientes? ¢Por qué?

La empresa no cuenta con un vendedor deambulante para dar conocer los
productos, pero creen importante que ellos estén altamente capacitados para brindarle

la informacion, clara y precisa acerca de los productos que se estan ofertando.

10. ¢ Tiene servicio de transporte para el traslado de productos a los

respectivos establecimientos de los clientes? ¢Por qué?

Tal como se manifestd, la empresa no cuenta con algun medio de transporte
para ir a entregar los productos a los propios establecimientos, debido a los costos que
éste generaria, tanto en la persona que se podria encargar como en el vehiculo a utilizar

gue netamente deberia ser de la empresa para no ser dependientes.

Entrevistado: Zully Cruz Empresa: Lonetco S.A

1. ¢Considera importante aplicar estrategias de marketing dentro de la

empresa para atraer mas clientes? ¢ Por qué?

Esta totalmente de acuerdo con la importancia de aplicar estrategias de
marketing para conseguir y retener a clientes que compren los productos, sin embargo,

piensan que es un tema delicado por lo que mientras mas clientes tenga la empresa, el
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riesgo de algun tipo también aumentara y las decisiones que tomen, influenciara

mucho.

2. ¢Cuédles cree usted que son los motivos por las que los clientes actuales

compran los productos de la empresa?

Es por la facilidad de crédito que se les otorga. Porque las deméas empresas se
manejan por un sistema que proporciona la informacion y el nivel de riesgo de cada
cliente que quiera comprar, en cambio, esta empresa no cuenta con aquel sistema por
lo que sus créditos son concedidos de acuerdo al conocimiento sobre el cliente, ya que
tienen tiempo en el mercado y ya los conocen o tienen contactos que les puede brindar

informacion.

3. ¢Qué factores piensa que son importantes para satisfacer las necesidades

de los clientes?

Entre los factores que considera importante estan: Calidad, precio y atencién
al cliente, mas que todo este Gltimo factor porque al tener una mayor comunicacion
con el cliente, se puede llegar a un acuerdo para cerrar una compra que beneficie a la

empresa.

4. ¢Cuédles son los medios que considera importante para tener una mejor

comunicacion con los clientes?

Su criterio se basa en mantener una comunicacion directa con el cliente, porque
se puede realizar un intercambio de ideas y conocer desde un punto de vista real las

opiniones o sugerencias del cliente acerca de un tema especifico.

5. La aplicacion de estrategias de marketing. ¢Le ha resultado positivo o

negativo en el aumento de su cartera de clientes?
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Si les ha resultado favorable, porque siempre buscan la mejor alternativa para
cumplir con el cliente, y que él se sienta satisfecho y comodo con los productos,
ademas de las alternativas de pagos que se le brindan que generalmente los creditos

son amplios.

6. ¢Qué estrategias de marketing le ha favorecido a la empresa?

La aplicacion de descuentos, porque siempre los consumidores veran el coste
y generalmente realizan compras al por mayor, por lo que suelen exigir rebajas en su
compra, por ende, en medio de la conversacion se llega a un mutuo acuerdo entre las

condiciones del comprador y vendedor para concretar el negocio.

7. ¢Han pensado actualmente en nuevas estrategias de marketing para la

empresa? ¢Por qué?

Manifiesta que si, y lo hacen mas por el riesgo de perder producto, es decir,
hay productos que tienen una fecha de caducidad amplia y otras mucho mas corta, y
la pérdida de producto significaria la pérdida de inversion. Por ende, busca

mecanismos para que personas consuman de los productos y que no se pierdan.

8. ¢Cuédles son los aspectos que cree pertinente mejorar para lograr captar

mas clientes?

Uno de los aspectos a mejorar es la diversificacion de productos, porque hay
veces que los clientes solicitan un producto determinado y no cuentan con aquello, por
lo tanto, aquel cliente buscaria otra opcién de compra en otro establecimiento, con el

riesgo de perderlo.

9. ¢Considera que las capacitaciones a los vendedores son una forma exitosa

de atraer a clientes? ;Por qué?
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No tienen vendedores que le ayuden a impulsar los productos, sin embargo, es
importante ya que dicha persona sera la encargada de tener un vinculo para que se
sienta atraido por la empresa y se vuelva un comprador recurrente, garantizando su

fidelidad.

10. ¢ Tiene servicio de transporte para el traslado de productos a los

respectivos establecimientos de los clientes? ¢Por qué?

No cuentan con aquel medio por la gran demanda de recurso que generarian
al implementarlo, y sus ingresos no son lo suficientemente altos para realizar estos

gastos, pero con el tiempo pueden tomar aquella alternativa.

Entrevistado: Maria Falconi Empresa: Prilabsa S.A

1. ¢Considera importante aplicar estrategias de marketing dentro de la

empresa para atraer mas clientes? ¢ Por qué?

Si es importante, e inclusive la empresa tiene un departamento de marketing
que es la encargada de trabajar en aspectos de publicidad, redes digitales,
asesoramiento y a su vez trabajan conjunto al departamento de ventas para brindarle

una mejor atencion a los clientes.

2. ¢Cudles cree usted que son los motivos por las que los clientes actuales

compran los productos de la empresa?

El motivo principal es la calidad, ya que la empresa tiene 30 afios en el mercado
y también porque se manejan en varias lineas, es decir, cubren varios segmentos, cuyo

factor es una fortaleza de la empresa, desde o méas grande hasta lo mas chico.

3. ¢Queé factores piensa que son importantes para satisfacer las necesidades

de los clientes?
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Entre los factores bases mas importantes menciond: Calidad, precio y buen
servicio, ya que son fundamental para la satisfaccion de los clientes y puntos claves

de la empresa para su excelente rendimiento dentro del mercado.

4. ¢Cudles son los medios que considera importante para tener una mejor

comunicacion con los clientes?

Su postura esta en tener un contacto directo con el cliente, por ende, la empresa
cuenta con personal que visita periddicamente las instalaciones de los consumidores
para conocer la situacion actual y asi poder ofrecerles alternativas de solucién, sin

perder aquel lazo.

5. La aplicacion de estrategias de marketing. ¢Le ha resultado positivo o

negativo en el aumento de su cartera de clientes?

Les resultd positiva porque las estrategias implantadas son analizadas
minuciosamente antes de ser aplicadas, de tal manera que sus resultados en el tiempo
se vean reflejados en el buen rendimiento de la empresa y el aumento de su cartera de

clientes, lo que genera amplios beneficios.
6. ¢Qué estrategias de marketing le ha favorecido a la empresa?

Mas que nada, les favorecio las constantes visitas que hacen a laboratorios,
camaroneras, Yy distribuidoras ya que les brindan un mejor asesoramiento,
incrementando su nivel de confianza y reconocimiento de los productos ofertados de

la empresa.

7. ¢Han pensado actualmente en nuevas estrategias de marketing para la

empresa? ¢Por qué?
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En efecto, e inclusive el departamento de marketing que tiene la empresa anda
innovando constantemente, y mas en estos tiempos que se estan manejando todo tipo
de tecnologia, redes y demas, para poder llegar a los clientes y seguir expandiendo la

marca

8. ¢Cuédles son los aspectos que cree pertinente mejorar para lograr captar

mas clientes?

Hoy en dia estan trabajando con el equipo técnico y de ventas respecto a los
andlisis de productos y muestras de las mismas para poder dar a los clientes y se sientan
en total libertad de probarlos para que miren la calidad del producto, y estan trabajando

con otro tipo de tecnologia cuyo impacto sea favorable para el medio ambiente.

9. ¢Considera que las capacitaciones a los vendedores son una forma exitosa

de atraer a clientes? ¢Por qué?

Considera que son muy necesarias y constantes dichas capacitaciones, porque
los vendedores deben tener esa capacidad de influencias de la mejor manera sobre los
consumidores, sin dejar de lado el amplio conocimiento y aplicacién de los productos

que se les ofrece.

¢ Tiene servicio de transporte para el traslado de productos a los respectivos

establecimientos de los clientes? ¢Por qué?

Si, e hizo énfasis que tienen a vendedores con vehiculos suministrados por la
misma empresa para que vayan a realizar las respectivas visitas, y entrega de
productos. Ademas, manifestd que, si los vendedores estuviesen ocupados por otros
rumbos, también cuentan con camiones quienes seran los encargados de entregar

mercaderia, acotando que dichos servicios no reflejan ningin costo adicional.
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Entrevistado: Paolo Pérez Empresa: Codemet S.A

1. ¢Considera importante aplicar estrategias de marketing dentro de la

empresa para atraer mas clientes? ¢ Por qué?

Las técnicas de mercadeo son fundamentales para atraer mas clientes porque
esos permitirdn conocer mas a fondo a los clientes y pensar en métodos para satisfacer
a las necesidades del mismo, y también dar a conocer los productos por cualquier

medio que pueda llegar hacia ellos.

2. ¢Cudles cree usted que son los motivos por las que los clientes actuales

compran los productos de la empresa?

Son por diversos motivos: Porque son productos importados, la calidad del

producto, el servicio de la compafiia, el valor agregado que le dan y la lealtad al cliente.

3. ¢Qué factores piensa que son importantes para satisfacer las necesidades

de los clientes?

Las necesidades de los clientes son muy amplias, por lo que tratan de abarcar
lo méds que puedan, donde se encuentran aspectos relacionados a la calidad,
diversificacion, asesoramiento, precios, entre otros. Con todo lo manifestado, se logra

que el cliente se mantenga fiel a la empresa.

4. ¢Cudles son los medios que considera importante para tener una mejor

comunicacion con los clientes?

En su campo, los medios son dos: Por una parte, esta el campo comunicativo,
refiriéndose al uso de medios tecnoldgicos y el mas importante el personal porque
demuestra, sugiere y ensefia personalmente los productos ofertados, y en caso de

dudas, esta para servirles.
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5. La aplicacion de estrategias de marketing. ¢Le ha resultado positivo o

negativo en el aumento de su cartera de clientes?

Le ha resultado de manera positiva por lo que estas estrategias son como un
iman de oportunidades, donde su implementacion les favorece tanto al consumidor
como al vendedor. Al consumidor por los beneficios de realizar sus compras y al

vendedor por los ingresos y reconocimiento de su marca.

6. ¢Qué estrategias de marketing le ha favorecido a la empresa?

Los precios son uno de los aspectos que ha favorecido a la empresa, ya que los
costos de los productos son accesibles para los clientes, una garantia y un precio justo,
fuera de los servicios que la empresa les ofrece sin recargo alguno, lo que ha Ilamado

la atencion de muchos clientes.

7. ¢Han pensado actualmente en nuevas estrategias de marketing para la

empresa? ¢Por qué?

Por su puesto, a manera de que van aumentando el sector camaronero y de
laboratorios, van apareciendo nuevos empresarios cuyas exigencias suelen ser las
mismas o mayores, por lo que el objetivo es captar la atencién de ellos ofertando los

productos.

8. ¢Cudles son los aspectos que cree pertinente mejorar para lograr captar

mas clientes?

Por el amplio mercado, resulta complicado atender a la clientela completa y el
personal encargado de dar a conocer los productos no es tan grande, por eso, es uno

de los aspectos que estan por mejorar para llegar a los consumidores.
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9. ¢Considera que las capacitaciones a los vendedores son una forma exitosa

de atraer a clientes? ¢ Por qué?

Son muy necesarias, porque al capacitar a los vendedores de todas las formas
posibles y dandoles las herramientas necesarias y eficientes, son capaces de que el
cliente sienta aquella confianza de preguntar por cualquier detalle, sea del producto o
de la empresa y asi se va creando aquel lazo para una mejor comunicacion a largo

tiempo.

10. ¢ Tiene servicio de transporte para el traslado de productos a los

respectivos establecimientos de los clientes? ¢ Por qué?

Los servicios que brinda la empresa es el personal asesorandolos sobre los
productos y entregar el producto para que llegue en dptimas condiciones. Pero
también, si el vendedor esta lejos, y si requiere de aquellos servicios, sugieren que el

cliente vaya a las instalaciones del vendedor.
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