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Estrategias de marketing y posicionamiento de la microempresa “Divileona”, canton La

Libertad, afio 2024.
Autor:
Tigrero Poveda Daniela Danessa
Tutor:

Ing. Libi Carol Caamafio Lopez, Mgtr.

Resumen
El presente trabajo de investigacion se basa en las estrategias de marketing y posicionamiento
de la microempresa Divileona, donde se ha detectado la ausencia de estas estrategias por lo que
no se puede obtener un reconocimiento solido de la marca, cabe mencionar que al estar en un
mercado altamente competitivo el no tener un conocimiento sobre las estrategias de marketing
y posicionamiento no les permite tener una ventaja competitiva. El objetivo de esta
investigacion es proponer estrategias de marketing y posicionamiento que contribuyan a la
microempresa "Divileona", canton La Libertad, afio 2024. La metodologia utilizada fue de
enfoque mixto, con un alcance descriptivo donde se empled el método analitico y deductivo.
La poblacién utilizada en este trabajo de investigacion fue de 175 clientes los cuales fueron
encuestados y se tomé a la administradora de la boutique para realizar una entrevista. Entre
los resultados que se obtuvieron en la recoleccion de datos se evidencio que la microempresa
Divileona debe de fortalecer el marketing y esto a su vez permitira que la boutique pueda
posicionarse en la mente del consumidor. Se concluye que la aplicacion adecuada de las
estrategias de marketing y posicionamiento permitira lograr un reconocimiento a nivel local,

donde la microempresa podra tener un crecimiento que asegure el éxito a largo plazo.

Palabras claves: Estrategias, marketing, posicionamiento, cliente.
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Marketing and positioning strategies for the microenterprise ""Divileona™, La Libertad

canton, year 2024.
Author:
Tigrero Poveda Daniela Danessa
Tutor:

Ing. Libi Carol Caamafio Lopez, Mgtr.

Abstract
This research work is based on the marketing and positioning strategies of the microenterprise
Divileona, where the absence of these strategies has been detected, so it is not possible to obtain
a solid recognition of the brand, it is worth mentioning that being in a highly competitive
market, not having knowledge about marketing and positioning strategies does not allow them
to have a competitive advantage. The objective of this research is to propose marketing and
positioning strategies that contribute to the microenterprise “Divileona”, canton La Libertad,
year 2024. The methodology used was of mixed approach, with a descriptive scope where the
analytical and deductive method was used. The population used in this research work was 175
customers who were surveyed and the boutique manager was interviewed. Among the results
obtained in the data collection, it was evidenced that the Divileona microenterprise should
strengthen marketing and this in turn will allow the boutique to position itself in the consumer's
mind. It is concluded that the proper application of marketing and positioning strategies will
allow the boutique to achieve local recognition, where the microenterprise will be able to have

a growth that will ensure long-term success.

Palabras claves: Strategies, marketing, positioning, customer.
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Introduccion

En la actualidad las microempresas dedicadas a la venta de prendas de vestir vienen
enfrentandose a grandes desafios, y esto se debe al desconocimiento de las estrategias de
marketing y de posicionamiento, que en los ultimos afios ha tomado mucha fuerza en el &mbito
empresarial. En un mercado altamente competitivo y dinamico es de gran relevancia el ser
reconocido, porque de esta manera se puede aumentar la productividad y la rentabilidad.

Segun Colcha Moreira & Maribel (2023), menciona que a nivel mundial las estrategias
de marketing y posicionamiento permite incrementar el reconocimiento de los productos y de
lamarca, por lo que el proposito de estas estrategias es atraer a los consumidores a las boutiques
a que se adquiera el producto que se ofrece mediante excelentes experiencias de compra y que
de esta manera se pueda crear una buena impresion.

En Latinoamérica las estrategias de marketing y de posicionamiento son parte
fundamental para el crecimiento dado a que son empleadas por las microempresas dedicadas a
la comercializacion de prendas, por lo que varios paises buscan adoptar nuevas medidas para
poder fortalecer la competitividad (Yzarra Gamarra, 2021).

Segun Seminario Unzueta et al. (2020), menciona que las empresas tienen la intencion
de obtener un posicionamiento en el mercado mediante el uso de estrategias especificas que
ayuden a diferenciarse de la competencia y a posicionarse de manera efectiva en el sector. Las
estrategias de posicionamiento son herramientas que nos ayudan a conseguir el éxito, por lo
que se permite que los consumidores describan la calidad y la esencia de los productos y de las
empresas.

El marketing se lo conoce como el procedimiento de ejecucion, planificaciéon y
desarrollo de las estrategias que abarcan el precio y la distribucion del mismo (Siranaula Aucay,
2019). Estas estrategias forman parte esencial de los diferentes tipos de empresas dedicadas a
la venta de prendas de vestir, al ser un medio para poder promocionar la marca y el producto,
de esta manera se puede llegar a varios sectores del pais donde se pueden captar la atencion de
futuros clientes potenciales.

Es de vital importancia dar a conocer las estrategias de marketing y posicionamiento
que aporten conocimiento y una visién mas centrada en como lograr la diferenciacion de la
competencia en el sector textil especialmente en las boutiques y el reconocimiento base a las
diferentes estrategias innovadoras a la hora de dar a conocer un producto y como la calidad de

este nos permite generar una lealtad hacia la marca.
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En Ecuador el desconocimiento de estas estrategias genera grandes riesgos para todos
los negocios, dado a que no pueden estar al nivel competitivo requerido en este mundo
empresarial. Por lo que las estrategias de marketing son indudablemente necesarias para el
crecimiento de la microempresa (Avila Mendoza, 2017).

En Santa Elena las boutiques son altamente competitivas a la hora de comercializar las
prendas, dado a que se encuentran cerca de los demas negocios, eso por esto que los negocios
que buscan sobresalir, tratando de enfocarse en nuevas estrategias o técnicas que les permitan
generar mas ingresos. En el cantdn La Libertad, estas microempresas forman gran parte del
sector comercial por lo que se ha tomado como objeto de estudio la boutique “Divileona”, en
la que nos permitird conocer e identificar a detalle las estrategias de marketing y
posicionamiento que brinden mayor efectividad.

El siguiente trabajo pretende dar a conocer que estrategias de marketing vy
posicionamiento se adaptarian perfectamente a la microempresa “Divileona”, basandose en la
metodologia mixta donde se emplearan las técnicas de recoleccion de datos como la entrevista
y la encuesta para la visualizacién de cOmo estas estrategias pueden ayudar a la diferenciacién
de la competencia que mantiene la boutique.

El planteamiento del problema indica que a nivel mundial mantener un buen
marketing y posicionamiento en el mercado suele ser un gran desafio a medida que el sector
comercial sigue en constante evolucidn, la tecnologia juega un papel fundamental al utilizar
las redes sociales, para dar a conocer la marca, puesto que hoy en dia, las estrategias que las
empresas utilizan son muy notorias, haciendo énfasis en las estrategias de marketing y
posicionamiento, para de esta manera generar una lealtad de la marca.

Por ello Piazza (2021), menciona que hoy en dia vivimos en un mundo que se encuentra
saturado de productos donde se dificulta el reconocimiento entre los competidores y para que
estos destaquen deben de lograr tener una esencia Unica acompafiado de una excelente
experiencia de compra, y esto Unicamente se puede obtener a través de las estrategias de
marketing y posicionamiento.

Segun Segarra & Orellana (2021), menciona que en América Latina las empresas no se
establecen en el mercado competitivo internacional y esto se debe al no saber que estrategias
deben utilizar para generar ventas y reconocimiento de la marca. Esto dificulta mejorar la
presencia de las empresas al no saber identificarlas ni seleccionarlas de manera adecuada las
estrategias de marketing y posicionamiento, por ello las estrategias juegan un papel

fundamental a la hora de formar un crecimiento de escala mundial.
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En el Ecuador segin Merino et al. (2023), indica que existen varios negocios que se
rehusan a investigar o estudiar a profundidad las estrategias de marketing y posicionamiento,
porque se tiene el pensamiento de seguir de la manera tradicional donde no se utilizan
estrategias. Sin embargo, no consideran que estas estrategias estan estrechamente relacionadas
a un buen manejo de la ventaja competitiva, por lo que para estar posicionados se debe marcar
una diferencia en el sector comercial, y de este modo poder conectar con clientes para dar a
conocer los valores de la marca “Divileona” y fortalecer la imagen.

En la provincia de Santa Elena segin Lopez Cedefio (2024), indica que varias
microempresas inician con bajo presupuesto a comparacion con las grandes empresas,
comienzan la comercializacion de los productos sin tener idea de las diferentes estrategias que
les permitan obtener rentabilidad, sin embargo, el aplicar las estrategias de posicionamiento
sera clave de su éxito.

Es por eso que, en el sector comercial dedicado a la venta de prendas, de Santa Elena
para captar la atencion de los clientes y de esta manera crear un vinculo con los consumidores
y generar una fidelizacion de la marca.

De acuerdo con Velata Cuenca (2023) sefiala que las estrategias de marketing son vistas
como herramientas poco viables y de elevado presupuesto, por lo que las empresas desisten
utilizarlas, no obstante, el uso esencial de estas estrategias utilizadas adecuadamente ayuda a
tener una conexion de empresa a cliente, utilizando diferentes medios, con el fin de transmitir
el valor que posee dicha empresa y su funcion en la sociedad.

En el canton La Libertad, las boutiques que se especializan en la venta de ropa para las
diferentes ocasiones como; graduacion, quinceafieras, vestidos de coctel, vestidos y trajes de
gala y ropa para eventos de reinados son pocas, sin embargo, la microempresa “Divileona”
cuenta con todos estos tipos de prendas que son disefiados por la gerente.

A pesar de que la microempresa cuenta con un excelente sistema de calidad y atencion
al cliente, se ha identificado que se tiene escasas estrategias de marketing y posicionamiento,
lo que no permite el reconocimiento de la marca, por lo que la microempresa junto a su equipo
de trabajo debe de realizar un analisis de manera minuciosa para tomar acciones correctivas
que les permitan estar en la mente de los consumidores.

La formulacion del problema se establece de la siguiente forma; ¢De qué manera las
estrategias de marketing y posicionamiento contribuyen a la microempresa "Divileona", canton
La Libertad, afio 2024?

Ademas, se planted la sistematizacion del problema dando como resultado las

siguientes preguntas:
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¢Cudl es la situacion actual de las estrategias de marketing y posicionamiento de la
microempresa "Divileona™?

¢Cuales son las estrategias de marketing y posicionamiento para la microempresa
"Divileona™?

¢Como las estrategias de marketing y posicionamiento mejorardn la microempresa
“Divileona™?

Dentro de este estudio el objetivo general es: Proponer estrategias de marketing y
posicionamiento que contribuyan a la microempresa "Divileona"”, cantén La Libertad, afio
2024.

De la misma manera los objetivos especificos son los siguientes:

e Diagnosticar la situacion actual de las estrategias de marketing y posicionamiento de la

microempresa “Divileona”, canton La Libertad, afio 2024.

e ldentificar cudles son las estrategias de marketing y posicionamiento para la

microempresa "Divileona", cantdn La Libertad, afio 2024.

e Analizar como las estrategias de marketing y posicionamiento mejoraran la

microempresa "Divileona", cantdn La Libertad, afio 2024.

Por medio de la justificacion tedrica, se establece con la finalidad de brindar
conocimiento sobre las diferentes estrategias de marketing y posicionamiento para la
microempresa “Divileona”, debido a que mantienen diversas fuentes bibliograficas, que actian
como fundamento para la aplicacion de estas estrategias que nos permiten lograr el
reconocimiento solido de la marca y la identificacion del producto.

De esta forma se puede lograr obtener el éxito dentro del mercado competitivo,
generando el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor, utilizando las técnicas
de la ventaja competitiva y las redes sociales que forman parte de las estrategias de marketing
y seran Utiles para atraer a clientes objetivos dando a conocer el producto y la filosofia
empresarial de la microempresa.

Segun Pinto Razuri (2024), menciona que las estrategias de marketing son necesarias
para poderlas adaptar a nuestra microempresa, por lo que se deben personalizar las estrategias
para obtener una excelente interaccion con los clientes, de esta manera podemos conocer sus
gustos y preferencias y asi incidir en la decision de compra, generando una gran oportunidad
de conquistar el mercado local.

Las estrategias de posicionamiento cuentan con varios autores que indican la

importancia de estas, por lo que Herrera Huaman & Sanchez Murga (2023) nos expresan que
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estas estrategias de posicionamiento se relacionan con el entorno externo y el interno de manera
positiva lo que influye en la decision de compra por parte de los consumidores, estas estrategias
surgen de un producto que no solo se desea vender, sino que se desea entrar en la mente del
consumidor para generar una diferenciacion con los competidores del mercado.

Por ende, al tener conocimientos de estas estrategias de marketing y posicionamiento
se podra asegurar un crecimiento tanto de la marca como del producto, por lo que, al estar en
un ambiente altamente competitivo, el no considerar estas estrategias podra significar en un
futuro el cierre de los negocios dedicados a la comercializacidn de prendas de vestir.

Del mismo modo la justificacion practica, se centra en la ausencia de estrategias que
afectan a la microempresa tomada como objeto de estudio “Divileona”, la boutique podra optar
por la aplicacion de las diferentes estrategias tanto de marketing como de posicionamiento que
han sido investigadas para el mejoramiento de la microempresa dando como resultado el
reconocimiento de la marca, la diferenciacion de la competencia, el aumento en las ventas, el
incremento de seguidores y visualizaciones de las paginas sociales.

Mediante la informacién obtenida se identificd que se necesita mas conocimiento sobre
las estrategias de marketing y posicionamiento, donde se busca identificar que estrategias seran
mas efectivas en la boutique, teniendo en cuenta promociones, publicidad y publico objetivo.
Es importante sefialar que la justificacion practica va relacionada directamente con la
justificacion teorica que se fundamenta en lo que los autores mencionan, siendo esta una
investigacién para futuros proyectos y estudios donde se pueda utilizar esta informacién como
parte de los antecedentes.

De acuerdo con el presente trabajo de investigacion, la idea a defender es: “Las
estrategias de marketing y posicionamiento permiten a la microempresa "Divileona”, mejorar
el reconocimiento de la marca, diferenciarse de la competencia, atraer a mas clientes
perfeccionando la presencia en el sector comercial, promoviendo el crecimiento y ayudando
al fortalecimiento en el mercado”.

Ademas, el mapeo del presente trabajo se divide de la siguiente manera:

Capitulo I marco referencial, se mencionan a diversos autores en la revision literaria,
y de la misma mera se mencionan varias tesis que aportan informacion valiosa sobre nuestro
objeto de estudio. También se muestra el desarrollo de teorias y conceptos que facilitan la
comprension de las variables, las dimensiones y los indicadores y finalmente se dan a conocer
los fundamentos legales que sustentan el presente trabajo de investigacion.

Capitulo 11 metodologia, se observa el tipo de metodologia, el disefio y el alcance de

la investigacion, para luego dar paso al calculo de la poblacion y muestra que nos permitira
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obtener resultados cualitativos y cuantificables, al final de capitulo se visualiza las técnicas de
recoleccion de datos que se utilizaran.

Capitulo 111 resultado y discusion, comprende los resultados obtenidos del trabajo de
investigacién, donde se analizan los datos recolectados mediante los instrumentos y finalmente
se realiza una pequefia propuesta donde se describen varias estrategias de marketing y
posicionamiento que permitiran fortalecer el crecimiento de la microempresa “Divileona”, y
para culminar se da paso a las conclusiones y recomendaciones que ayudaran al progreso de la

microempresa.
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Capitulo |

Marco Referencial

Revision de literatura

En el trabajo de grado escrito por Huayre Martinez (2021), denominado “Estrategias de
marketing y posicionamiento de las prendas de vestir peruanas en Espana”, realizada en Peru,
Lima. Plantea como objetivo principal establecer estrategias de marketing que seran necesarias
para el posicionamiento de las prendas de vestir en Espafia. La metodologia utilizada fue de
tipo explicativo, junto con el método no experimental, tomando como poblacion a 32 empresas
peruanas dedicadas a la exportacion de prendas de vestir hacia Espafa, adoptando la
observacion como medio de recoleccion de datos.

Se utiliz6 la técnica de revisién documental que permitié obtener informacion de
diversas fuentes considerando que tengan rigor cientifico y su anélisis estara basado en la
opinion critica del investigador, teniendo como resultado el comportamiento del consumidor
espafol sobre las prendas de vestir peruanas. De acuerdo con los resultados obtenidos en el
trabajo de grado, se determind que una de las estrategias mas eficaces para el posicionamiento
de las prendas de vestir, era el marketing de guerrilla por medio de las redes sociales, por la
minima inversion que requiere, por lo que recomiendan realizar un informe de estrategias
detalladas para futuras empresas textiles.

De la misma manera el trabajo de grado elaborado por Vega et al. (2023), titulado
“Estrategias de publicidad aplicadas por Say”d Boutique y su incidencia en el posicionamiento
de sus clientes en ciudad Dario, departamento de Matagalpa, primer semestre del 2023”,
elaborada en Nicaragua, Matagalpa. Se planteé como objetivo principal analizar las estrategias
de publicidad aplicadas a la boutique y su incidencia en el posicionamiento de sus clientes en
la ciudad de Dario. La metodologia implementada fue de indole cuantitativo con elementos
cualitativos, y fue de disefio no experimental con alcance explicativo.

Se realiz6 encuestas a 140 clientes de la boutique Say’d, y se entrevisto a la propietaria,
con la finalidad de obtener informacion valiosa. Los resultados obtenidos permitieron
determinar que la boutique utiliza estrategias para mejorar su posicionamiento, por lo que el
64% de las personas encuestadas muestran su interés en los contenidos de las redes sociales
dado que mantienen contenidos interactivos que atraen a mas clientes. Por lo que se concluye
que para que la empresa pueda captar otros clientes potenciales en el mercado competitivo debe
de aplicar estrategias de manera adecuada para lograr un aumento en las estadisticas de las

redes sociales.
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De igual forma Mujica Chicchon (2021), en su tesis de grado titulado “Plan estratégico
de Marketing para el posicionamiento de la marca Casual Boutique en la linea de ropa para
damas, Chiclayo 2021”, elaborado en Peru, Chiclayo. Tiene como objetivo principal disefiar
un plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la marca Casual Boutique. La
metodologia que se utilizé fue la cuantitativa, por lo que se tom6 como muestra a 383 personas
que serian encuestadas.

Los resultados obtenidos arrojaron resultados favorables, sobre los clientes que
desearian la creacion de una empresa que cumpla con las expectativas y las necesidades de los
clientes, por lo que el 97% especificamente de los encuestados le agrada la idea de la creacion
de una nueva empresa de venta de ropa y el 3% no esta de acuerdo, es por lo que se propone
un plan estratégico de marketing que sera pilar fundamental para el posicionamiento de la
marca.

De tal manera, la tesis de maestria escrito por Arichabala Ruiz (2022), titulado “Plan
de marketing enfocado en el posicionamiento de la marca Etafashion en hombres del segmento
ejecutivo”, elaborado en Ecuador, Quito. Tiene como objetivo principal elaborar un plan de
marketing enfocado en el posicionamiento de la marca. La metodologia implementada fue de
enfoque cualitativo y se obtuvo una muestra de 384 clientes a los cuales se les aplico una
encuesta.

Los resultados obtenidos indican que la mayoria de los encuestados se encuentran
satisfechos con la calidad del producto e indican que estan de acuerdo con los precios que
maneja la empresa, sin embargo, deben de tener en cuenta nuevos estilos de la moda y estar
informados de nuevas tendencias de esta manera se podria empezar a captar la atencion de mas
clientes, por lo que se plantea el plan de marketing para el posicionamiento de la marca dando
a conocer la propuesta de valor de la empresa.

Por Gltimo, Rodriguez Balon (2023), en su trabajo de unidad de integracion curricular,
titulado “Estrategias de marketing y posicionamiento de la boutique S&S, canton La Libertad,
afio 2022”, realizado en Ecuador, Santa Elena. Tiene como objetivo principal determinar de
qué manera aportan las estrategias de marketing al posicionamiento de la boutique S&S. La
metodologia aplicada es de alcance descriptivo, con enfoque mixto donde se utilizé el método
deductivo e inductivo, teniendo como muestra a 121 mujeres a las que se encuestara y de la
misma manera se realizara una entrevista a la propietaria de la boutique.

Los resultados demuestran que las estrategias marketing y posicionamiento no son
utilizadas adecuadamente, y se evidencia la ausencia de redes sociales por lo que los clientes

tienen dificultades al identificar la marca o el producto. Concluyendo como recomendacion el
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aprovechar las nuevas estrategias de marketing y posicionamiento que les incentive a la
fidelizacion y de esta manera poder captar la atencion de mas clientes, realizando
capacitaciones al personal y ofreciendo inicialmente una excelente atencion al cliente y

brindando varias promociones lo que aumentara el nimero de ventas.
Desarrollo de teorias y conceptos

Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing son procesos que permiten a las empresas establecerse de
forma diferente ante la competencia, con el objetivo de cumplir las metas que se plantean
internamente utilizando todos los recursos disponibles de la empresa (Tello Rivera & Feijo
Cuenca, 2024, p. 877).

Se conoce como estrategias de marketing a la planificacion de varias ideas con el fin de
llegar a un publico objetivo usando los recursos que proporciona la empresa para poder generar
una ventaja competitiva (Moreno Ponce et al., 2022, p. 568).

Las estrategias de marketing son los métodos que se utilizan para alcanzar el
cumplimiento de los objetivos de las empresas, conectando con los consumidores para que se

tenga una buena experiencia.

Dimension: Estrategias

Las estrategias son consideradas como procesos donde se toman decisiones para
implementar acciones con la finalidad de poder lograr el cumplimiento de los objetivos que
una organizacion o entidad se ha propuesto (Gonzéalez Guale, 2023, p. 21).

Las estrategias son procesos para lograr las metas a largo plazo donde se provee utilizar
adecuadamente los recursos, cabe mencionar que las estrategias influyen en la toma de
decisiones de cualquier empresa (Inca Urquizo, 2021, pp. 7-8).

Las estrategias se consideran como proceso o también planes de acciones que permite
cumplir con los objetivos y emprender para alcanzando el éxito, teniendo en cuenta que las
estrategias nos permiten trazar metas aumentando las posibilidades de éxito.

Marketing Mix

El marketing mix es un pilar fundamental para cualquier empresa, porque permite dar
a conocer y promover los productos, mediante los elementos que lo conforman para tener una
mayor adaptabilidad a los cambios que pueda surgir en el mercado (Campines Barria, 2024, p.
1326).
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El marketing mix ha evolucionado con forme pasan los afios, por lo que se ha
convertido en el conjunto de estrategias que permiten lograr el éxito de un producto, teniendo
en claro que es lo que se quiere ofrecer (Matute Soto, 2025, pp. 14-15).

La importancia del marketing mix se enfoca en como dar a conocer los diferentes
productos y como hacer que los productos lleguen en buenas condiciones hasta el cliente. Del
mismo modo el marketing mix es conocido como las 4P donde a continuacion se dan a conocer:

Plaza:

La plaza es considerada como las vias que tienen las empresas para poder distribuir sus
productos, y tener la garantia de que lleguen sin ningun inconveniente hacia el cliente (Cabezas
Garcia, 2023, pp. 187-200).

La plaza también es conocida como los canales de distribucidn que tiene una empresa
para comercializar los productos y que estos tengan mayor alcance para los clientes,
asegurando que el producto llegue en 6ptimas condiciones al destino previsto.

Precio:

El precio es uno de los factores mas influyentes en la decision de compra, por lo que se
debe tiene que analizar el producto y dale un valor justo donde el cliente pueda obtener el
producto y quede satisfecho (Tomala Tomala, 2023, p. 29).

Es el valor que se le asigna a un producto o servicio que se ofrece por la compra o
adquisicion de un bien, este precio suele ser accesible, aunque suele variar segun las demandas
del mercado.

Producto:

El producto es cualquier cosa que una empresa crea para satisfacer las necesidades de
los consumidores, también puede ser una idea o un servicio que se ofrezca con la finalidad de
facilitar el trabajo de las personas (Cafiarte Garcia, 2020, pp. 4-5).

El producto es el bien o servicio que se comercializa con el fin de satisfacer la demanda
de los clientes, dando a conocer las caracteristicas para la conseguir que el cliente consuma el
producto o servicio.

Promocion:

La promocion es el impulso a la compra, y eso es lo que una empresa 0 negocio busca
incitar en los clientes, para de esta manera poder alcanzar las metas u objetivos que se proponen
las empresas (Vélez Parraga, 2022, p. 23).

La promocion es considerada un plus en los negocios, estas promociones deben ser
seleccionadas de manera correcta teniendo en cuenta el presupuesto de cada negocio y esto

incitara a las personas a obtener el producto que se ofrezca.
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Alianzas estratégicas

Las alianzas estratégicas dan paso a que las organizaciones tengas oportunidades con
otras entidades para impulsar un producto o marca en el mercado objetivo, generando lazos
que ayuden a ganar posicionamiento y a cumplir las metas propuestas (Peralta Mocha et al.,
2022, p. 513).

Las alianzas estratégicas son herramientas fundamentales el crecimiento de una
organizacion donde se obtiene una ventaja competitiva tratando de optimizar los recursos,
estableciendo relaciones que son clave para el cumplimiento de los objetivos (Calle Garcia et
al., 2025, p. 24).

Las alianzas estratégicas se definen como intercambios que existen entre
organizaciones o entidades con el objetivo de tener beneficios para ambos, y estos suelen ser
acuerdos a largo plazo donde se involucran recursos para el cumplimiento de las metas.
Dimensién: Medios publicitarios

Los medios publicitarios son conocidos como los canales que permiten dar a conocer
informacidn de los productos o servicios que se pretenden vender con el fin de tener un mayor
alcance de la poblacién (Ramos Ramos et al., 2020, p. 290).

En los medios publicitarios se busca generar una conexion entre los usuarios y el
producto o la marca, creando buenas experiencias de compras donde se busca persuadir a los
consumidores con el proposito de que adquieran el producto (Villegas Torres et al., 2020, p.
172).

Los medios publicitarios son los diferentes canales que se utiliza para promocionar o
dar a conocer un producto o servicio para gque este tenga mayor alcance, dentro de estos medios
se utilizan campafias para poder captar la atencién de la audiencia y poder comercializar los
productos.

Tarjetas de presentacion

Una tarjeta de presentacién es una forma de ofertar un producto y de dar a conocer la
empresa que lo elabora, y este detalla informacion primordial sobre el contacto y ubicacion
para que el cliente pueda crear redes de contacto. (Latorre Rodriguez, 2023, p. 30)

Las tarjetas de presentacion se enfocan en persuadir al cliente con el uso de colores,
informacidn y logo, el disefio de esta tarjeta es de suma importancia para transmitir la imagen
de la empresa (Fiche, 2023, parrafo segundo).

La tarjeta de presentacién en un documento pequefio que contiene informacion clave

donde se puede ubicar facilmente el nombre, el logo, direccion y el contacto de la empresa.
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Esta tarjeta es clave para difundir informacion precisa y que los consumidores puedan apreciar

una imagen positiva de la empresa.

Redes Sociales

La aparicion de las redes sociales ha representado una significativa transformacion dado
a su utilizacion se ha experimentado una evolucion, pasando de ser un medio de
entretenimiento a un instrumento imprescindible en una compafiia al atraer la atencion de los
usuarios (Macias Vergara, 2022, pp. 21-22).

Las redes sociales proporcionan una alternativa a las empresas para comunicarse con
los consumidores. Estas plataformas son el sitio mas destacado donde los usuarios comparten
sus puntos de vista e ideas sobre los productos y servicios de las empresas (Hugo et al., 2020,
pp. 175-176).

Las redes sociales permiten a las personas interactuar, intercambiar contenido e
informacion, y establecer comunicacion entre ellas. Estas plataformas habilitan a los usuarios
para compartir imagenes, videos y mensajes, ademas de responder al contenido de otros

usuarios.

Estrategias de posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento son las visiones que tienen los consumidores acerca
de la marca, en comparacion de la competencia, por lo que se basa en establecer su
posicionamiento a través de la marca de manera creativa y atractiva (Salazar Panta, 2020, p.
35).

El posicionamiento es primordial para el reconocimiento de la marca permitiendo una
comunicacion directa con los consumidores, una organizacion que posee las estrategias de
posicionamiento podra obtener una ventaja competitiva que les permitira diferenciarse de las
demas organizaciones (Galdea Chavez, 2023, p. 26).

Estas estrategias de posicionamiento son medidas que una organizacién aplica para
establecer y resaltar su identidad y propuesta ante el publico objetivo, diferenciandose de sus
competidores. Estas tacticas intentan transmitir las ventajas y principios claros que tiene una
organizacion para captar y generar la lealtad de los consumidores mejorando la imagen en el
mercado y de este modo incrementando la competitividad.

Dimension: Ventaja competitiva
La ventaja competitiva es la caracteristica que permite a las organizaciones situarse por

encima de sus competidores, desde la perspectiva de los consumidores la ventaja competitiva
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es un elemento crucial para que los clientes consideren un producto o servicio del mercado
(Zhagui Jiménez, 2023, p. 24).

La ventaja competitiva es el aspecto que distingue a un producto o servicio de la
competencia, esta ventaja se basa en diversos factores claves como la calidad, el precio y la
presentacion (Garcia Guaigua, 2023, p. 23).

Se define como ventaja competitiva a las caracteristicas que permiten a una empresa
destacar por su producto o servicio teniendo en cuenta la innovacion, el servicio al cliente, el
precio, lo que nos permite lograr el posicionamiento del producto o servicio en la mente del

consumidor.

Calidad del producto

La calidad de producto son las caracteristicas que tiene un producto a la hora de
adquirirlo, dando como respuesta la satisfaccion del cliente y la experiencia de compra positiva
(Chiroque Alvarado, 2023, p. 7).

La calidad del producto surge como un recurso competitivo que facilita obtener la
fidelidad del cliente y alcanzar la distincion como beneficio por lo que optimizar la calidad del
producto se presenta como un reto (Suyo & Norefia, 2024, p. 9).

La calidad de un producto se refiere al conjunto de atributos que lo caracterizan y que
cumplen con las demandas de los consumidores. La calidad del producto se ha convertido en
una herramienta que ayuda a diferenciarse de la competencia, lo que permite ganar mas
consumidores y finalmente fidelizarlos. Ademas, esta calidad debe mantenerse constantemente

porque de lo contrario, la posicion de la marca y el producto seguirdn dominando el mercado.

Calidad del servicio

La calidad del servicio es una valoracién que los clientes hacen sobre el estado del
servicio, sosteniendo la calidad del servicio para evitar la que existan fallos en la prestacion de
servicios (Guadalupe Castafieda, 2022, pp. 30-31).

La calidad del servicio se determina como las caracteristicas del producto o servicio
son indicadores competitivos que permiten distinguirse de las entidades en un mercado
altamente competitivo mediante el cumplimiento de las expectativas y necesidades de los
clientes (Gonzélez Gonzélez, 2024, p. 28).

Este es una herramienta esencial que impacta en la presencia del producto o servicio,
lo que provoca que exista una alta demanda por parte de los consumidores. La calidad del
servicio se utiliza para la satisfaccion de los clientes y asi superar las expectativas teniendo una

percepcion real del servicio.
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Dimension: Branding

El branding es conocido como un proceso estratégico que trata de construir y gestionar
la marca para que se proyecte ante el pablico, mas que un simple logo esto se considera como
la entidad visual de una empresa (Villalva Andrade, 2024, pp. 30-31).

El branding es un proceso que le otorga vida a la marca con la finalidad de aumentar la
lealtad de los consumidores, creando valor mediante experiencias positivas de compra donde
se use la comunicacion para interactuar con los clientes (Espinoza Delgado & Luque
Zambrano, 2020, p. 8).

La importancia de establecer una marca se basa en la oferta y la demanda del mercado
lo que provoca un incremento en los niveles de produccion, y esto es posible gracias al branding
que permite dar a conocer los valores y ventajas que tiene la marca sobre la competencia por
lo que las personas deberian optar por esta y no por las demas,

Slogan

El slogan se expresa mediante una frase corta que abarca lo que quiere transmitir la
empresa, ya sea los valores o la esencia y se caracteriza por ser facil a la hora de recordarla
(Lépez-Cedefio, 2024, p. 45).

Se considera como slogan a la frase corta que se caracteriza por ser directo y conciso,
resultando ser facil de recordar, siendo una frase creativa e ingeniosa a la hora de acompafiarlo
con el producto (Frontera Sanchez et al., 2021, p. 60).

El slogan permitira diferenciarse de los demas, a través de una frase clara y concisa,
donde al escucharlo los consumidores lo asociaran con el producto o la marca, dentro del slogan
se da a conocer lo que se quiere lograr y los valores de la empresa.

Logo

El logo se define como un simbolo que esta compuesto por diversos colores y formas,
dando un valor agregado y estando presente en la envoltura del producto (Rodriguez Castillo,
2024, p. 20).

El logo es la grafica que va de la mano con la marca donde se proyecta originalidad
esta imagen tiene como funcion ser identificado facilmente por los consumidores (Villota Fuel,
2020, p. 52).

El logo es considerado una herramienta que permite impulsar un producto por medio
de sus colores y formas que capten la atencion de los consumidores y a su vez identifiquen la

marca y el producto.
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Marca

La marca es considerada como medio de identificacion en un mercado competitivo, la
marca es la encargada de posicionarse en la mente del consumidor para transmitir la propuesta
de valor de las empresas (Lucas Barrezueta, 2024, pp. 13-14).

La marca se considera como la identidad que tienen las empresas y organizaciones, lo
que les permite a los clientes o consumidores diferenciar los productos (Maza Maza et al.,
2020, p. 13).

La importancia de la marca radica en que los consumidores puedan diferenciar los
productos o servicios de la competencia, del mismo modo la marca debe reflejar los valores y

la esencia de las empresas u organizaciones.

Fundamentos Legales
De acuerdo con la naturaleza del objeto de estudio, se consideran los siguientes fundamentos
legales:

Constitucion de la Republica del Ecuador 2008

Capitulo segundo

Derechos del buen vivir

Seccidn octava

Trabajo y seguridad social.

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

Seccion novena

Personas usuarias y consumidoras.

Art 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de 6ptima calidad,
y a elegirlos con libertad, asi como a una informacién precisa, y no engafiosa sobre su
contenido.

La ley establecerda los mecanismos de control de calidad, y los procedimientos de
defensa de las consumidoras y consumidores, las sanciones por vulneracion de estos derechos,
la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios o mala calidad de bienes y servicios, y
por la interrupcién de los servicios publicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza

mayor.
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Cadigo organico de la produccion, comercio e inversiones

Titulo preliminar.

De objetivo y ambito de aplicacion.

Art 1,- Ambito. - Se rigen por la presente normativa todas las personas naturales y
juridicas y demas formas asociativas que desarrollen una actividad productiva, en cualquier
parte del territorio nacional.

El ambito de esta normativa abarcara en su aplicacion el proceso productivo en su
conjunto, desde el aprovechamiento de los factores de produccion, la transformacion
productiva, la distribucién y el intercambio comercial, el consumo, el aprovechamiento de las
externalidades positivas, y politicas que desincentiven las externalidades negativas.

Titulo |

Del Fomento a la Micro, Pequeiia y Mediana Empresa

Capitulo |

Del Fomento y Desarrollo de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas (MIPYMES)

Articulo 53.- La Micro, Pequefia y Mediana empresa es toda persona natural o juridica
que, como una unidad productiva, ejerce una actividad de produccion, comercio y/o servicios,
y que cumple con el nimero de trabajadores y valor bruto de las ventas anuales.

En caso de inconformidad de las variables aplicadas, el valor bruto de las ventas anuales
prevalecera sobre el nimero de trabajadores, para efectos de determinar la categoria de una
empresa. Los artesanos que califiquen al criterio de micro, pequefia y mediana empresa
recibiran los beneficios de este Codigo, previo cumplimiento de los requerimientos y
condiciones sefialadas en el reglamento.

Ley Organica de economia Popular y Solidaria

Titulo |

Del Ambito, Objeto y Principios

Art. 1.- Definicion.- Para efectos de la presente Ley, se entiende por economia popular
y Solidaria a la forma de organizacion econémica, donde sus integrantes, individual o
colectivamente, organizan Yy desarrollan procesos de produccion, intercambio,
comercializacion, financiamiento y consumo de bienes y servicios, para satisfacer necesidades
y generar ingresos, basadas en relaciones de solidaridad, cooperacién y reciprocidad,
privilegiando al trabajo y al ser humano como sujeto y fin de su actividad, orientada al buen
vivir, en armonia con la naturaleza, por sobre la apropiacion, el lucro y la acumulacion de

capital.
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Art. 2.- Ambito. - Se rigen por la presente ley, todas las personas naturales y juridicas,
y demas formas de organizacién que, de acuerdo con la Constitucién, conforman la economia
popular y solidaria y el sector Financiero Popular y Solidario; y, las instituciones publicas
encargadas de la rectoria, regulacion, control, fortalecimiento, promocién y acompafamiento.

Las disposiciones de la presente Ley no se aplicaran a las formas asociativas gremiales,
profesionales, laborales, culturales, deportivas, religiosas, entre otras, cuyo objeto social
principal no sea la realizacion de actividades economicas de produccién de bienes o prestacion
de servicios.

Art. 4.- Principios. - Las personas y organizaciones amparadas por esta ley, en el
ejercicio de sus actividades, se guiaran por los siguientes principios, segun corresponda:

a) La bdsqueda del buen vivir y del bien comdn;

b) La prelacion del trabajo sobre el capital y de los intereses colectivos sobre los

individuales;

¢) El comercio justo y consumo ético y responsable:

d) La equidad de género;

e) El respeto a la identidad cultural;

f) La autogestion;

g) La responsabilidad social y ambiental, la solidaridad y rendicion de cuentas; y,

h) La distribucion equitativa y solidaria de excedentes.
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Capitulo 11
Metodologia
Disefio de la Investigacion

En el presente trabajo de investigacion se recopilaron datos de alcance descriptivo con
un enfoque mixto. EI enfoque mixto es un proceso que busca recolectar informacion para
analizarla y obtener datos cualitativos y cuantitativos (Cutanda Lépez, 2021, p. 31).

Esto se llevd a cabo para la recoleccion de datos mediante diversas fuentes como la
entrevista y encuesta que son de gran importancia para tener una mejor vision de cémo las
estrategias de marketing y posicionamiento juegan un papel fundamental en las microempresas.

Cabe mencionar que el alcance descriptivo, permitié obtener informacion precisa
sobre las caracteristicas del objeto de estudio, teniendo en cuenta la opinion de los clientes. Lo
que nos permitié obtener una mejor visualizacién del tema de investigacion y de esta manera
establecer el diagndstico de la situacion actual.

El enfoque cualitativo se aplicé con la finalidad de obtener datos y caracteristicas sobre
el conocimiento de las estrategias de marketing y posicionamiento, mediante una entrevista
que consta de preguntas abiertas a la administradora de la boutique “Divileona”. Por altimo, el
enfoque cuantitativo se aplicé mediante una encuesta dirigida a los clientes que frecuentan la
boutique, con la finalidad de obtener resultados de diversas opiniones que fueron de gran ayuda
para el desarrollo de las variables del trabajo de investigacion.

Métodos de la Investigacion

Dentro de este trabajo de investigacion se aplicé el método Analitico-Deductivo
siendo una base primordial que permitié determinar a profundidad como las estrategias de
marketing y posicionamiento ayudan a la microempresa Divileona.

El método analitico es un método de investigacion que tiene la finalidad de desglosar
lainformacidn que va desde lo general a lo especifico, dado a que este método arroga resultados
con precision (Nieto Molina, 2022, p. 20).

Se planted el método analitico debido a que al obtener los resultados mediante los
instrumentos de recoleccién de datos se realizd un analisis donde se afirmd que la aplicacién
de estas estrategias de marketing y posicionamiento es beneficiosas para la boutique Divileona,
porque le dan un mayor realce a la microempresa.

El método deductivo forma parte del razonamiento que favorece a los resultados, donde
se aplica desde lo general hasta lo especifico, lo que nos ayuda a establecer conclusiones claras

y precisas (Espinoza Freire, 2023, p. 36).
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De la misma manera se aplicd el método deductivo, dado a que se utilizé la revision
literaria donde se pudo conocer las definiciones de la variable y las dimensiones e indicadores
del trabajo de investigacion.

Poblacion y Muestra

Poblacién

Para conseguir el nimero de poblacion se tomo en cuenta la informacion brindada por
la duefia y gerente de la boutique la sefiora Leonor José, donde dio a conocer el aproximado de
clientes que visitan mensual la boutiqgue dando como resultado entre 300 a 350 personas,
tomando a 320 clientes que ingresan al establecimiento “Divileona”. De la misma forma se
realiz6 una entrevista a la administradora de la microempresa.

Muestra

Se utilizé el muestreo no probabilistico por conveniencia, dado que se seleccionan a las
personas con base a los criterios del investigador, por lo que permite que la investigacion se
realice de manera flexible (Espinoza Enriquez, 2021, p. 65).

La poblacion proporcionada es de 320 clientes que visitan el establecimiento de manera
mensual, por lo que se procedié a realizar la formula para realizar las encuestas:

N*Zz*p*q
dz*(N—1)+ZZ*p*q

Muestra (n) =

n=? N (Poblacion)=300 Z=1,96-95% p=05 =05 d=0,05

320%(1.96)2%0.5%0.5
(0.05)%%(320—1)+(1.96)20.5%0.5

Muestra (n) =

320%3.8416%0.5%0.5
0.0025%319+3.8416%0.5%0.5

Muestra (n) =

Muestra (n) = 175

Dando como resultado a 175 personas encuestadas, esta muestra representa
significativamente la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos, ademés
selecciono a la administradora para realizar la entrevista.

Los datos se detallan en la siguiente tabla:
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Tabla 1
Muestra Poblacional

Composicion Instrumento Cantidad
Administradora Entrevista 1
Clientes Encuesta 175
Total 176

Nota: Total de personas a encuestar y entrevistar de la boutique Divileona.

Recoleccion y procesamiento de datos

Para la recoleccién de datos del presente trabajo de investigacion se realizé un analisis
de datos que permitié determinar informacion de suma importancia por ello se realizaron
encuestas exclusivamente a clientes de la boutique “Divileona”, donde los resultados fueron

tabulados en SPSS.

Técnicas de investigacion

Entrevista: La entrevista fue aplicada a la administradora de la boutique “Divileona”,
para recolectar los datos cualitativos, a través de una interaccion verbal, esta técnica fue de
gran ayuda para la obtencion de informacion detallada sobre las estrategias de marketing y
posicionamiento.

Encuesta: La encuesta fue fundamental en nuestro objeto de estudio al obtener
informacidn directa y cuantitativa, que nos ayudo a identificar los diferentes puntos de vista

por lo que se realiz6 una encuesta a 175 clientes que frecuentan el establecimiento.

Instrumentos de investigacion

Quia de entrevista: Esta guia esta estructurada por 9 preguntas relacionadas con las
estrategias de marketing y posicionamiento donde se tendra en cuenta la informacion que se
obtenga para identificar las areas de oportunidad y de esta manera poder incluir las estrategias
en el negocio.

Cuestionario de preguntas: Este cuestionario esta conformada por 12 preguntas con
relacion a las estrategias de marketing y posicionamiento, estas preguntas estaran dirigidas
hacia los clientes mas frecuentes. La informacion que se pueda obtener sera de gran utilidad
para identificar cudles son las estrategias con méas aceptabilidad por parte de los clientes.
Procesamiento de datos

Para el procesamiento de datos se utilizaron dos programas, uno de ellos es el SPSS 'y

el programa de excel, los cuales nos permitirdn una optimizacion de la recoleccion de datos.
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Del mismo modo se us6é Google Forms para la elaboracion del cuestionario de preguntas para
la encuesta.
Validacion y confiabilidad del instrumento

Se determiné la confiabilidad del instrumento mediante el programa SPSS, donde se
tabularon las encuestas para determinar el alfa de cronbach y medir las estadisticas de fiabilidad
que se obtuvieron de los resultados con los que se muestran las tablas y las graficas para realizar
un analisis de manera concisa de cada una de las preguntas.
Tabla 2
Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,805 12

Nota: Estadisticas de confiabilidad
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Capitulo 111

Resultado y Discusion
Anélisis de los resultados

Andlisis de datos de la entrevista
La entrevista se realiz6 a la administradora de la boutique Divileona, en el que se utilizo
una guia de 9 preguntas con el objetivo de recolectar informacion sobre ¢l tema “Estrategias

de marketing y posicionamiento de la microempresa Divileona”.

1. (A qué se dedica la boutique “Divileona”?
La principal actividad a la que se dedica la boutique es a la creacién y comercializacion de las
diferentes prendas de vestir, donde se disena prenda unica que permita a los clientes transmitir
seguridad y confianza en si mismo, y también se ofrecen accesorios que son el complemento

perfecto para lucir de manera inigualable.

2. ¢(Qué aspectos utiliza para definir el precio de las prendas y accesorios?
Para la definicion de un precio final se realiza un proceso de creacion de las prendas y una vez
generado el mismo atraviesa un proceso de seleccion de materias primas para la confeccion de
dichas prendas, esto a su vez genera el acompafniamiento de accesorios que realzan el producto
final, cuyo objetivo principal es mantener una competitividad en un extenso mercado teniendo

como eje principal las tendencias que se generen en el medio de la moda.

3. ¢Se han establecido alianzas estratégicas con otras marcas, negocios locales o
gobiernos autonomos descentralizados?

Si bien se han establecido conversaciones y colaboraciones con otras marcas del medio a nivel

provincial, en las entidades publicas ain se mantienen en un plan piloto puesto que no han

logrado participar de manera activa, para la aprobacion eficiente de una union que permita el

reconocimiento de la marca ante clientes potenciales a través de presentaciones publicas como

reinados, desfiles de modas, etc.

4. ;Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia para promocionar los
productos?

Debido a la creciente tendencia tecnologica, la boutique Divileona ha tenido que adaptarse a

los diferentes canales digitales, por lo que hemos impulsado a la microempresa a través de tres

plataformas principales, siendo estas Facebook, Instagram y tik tok.
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5. ¢(Qué tipo de contenido crean para atraer a clientes mediante las redes
sociales?

A través de un contenido diverso donde se abarcan catdlogos de las prendas donde se muestran

las nuevas colecciones, también se opta por realizar transmisiones en vivo exhibiendo cada

prenda a detalle para que la audiencia pueda visualizarlas, del mismo modo se crean videos

para interactuar con los seguidores y consultar combinaciones de las prendas para tener un

mejor resultado.

6. (Qué medidas se toman para garantizar la calidad de los productos?
Se realizan controles de calidad de manera perioddica para lograr ofrecer un producto de calidad

a los clientes, esto permite generar confianza entre la marca y sus compradores.

7. ¢Qué mensaje busca transmitir con el slogan, la boutique?
Aunque el logo es sencillo se busca transmitir, que con nuestras prendas los clientes puedan

lucir su esencia sintiéndose seguros y con total confianza al portar nuestras prendas.

8. ¢Como definiria la identidad de la marca y los valores que representa?
La identidad primordial que mantiene la marca se juzga a través de la calidad en la que se
procesan las prendas, a esto se suma la atencion al cliente de primera calidad creando lazos de

confianza entre la marca y los clientes afianzando un compromiso directo.

9. (Qué mejoras necesarias podria considerar para un crecimiento eficaz de la
microempresa?

Una de las mejoras primordiales seria mantener capacitaciones constantes para que el personal

pueda afrontar las diferentes tendencias de marketing y posicionamiento que se presenten con

el paso del mercado competitivo y de igual forma la seleccion directa de la materia prima,

logrando asi minimizar los costos de produccion de primera linea generando asi un mayor

beneficio por cada prenda vendida, de la misma manera se considera.
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Analisis de datos de las encuestas
A continuacién, se muestran los graficos y analisis de cada pregunta de las encuestas
aplicadas a los clientes de la microempresa.

Datos Generales

Genero
Tabla 3
Genero
Frecuencia Porcentaje
Valido Femenino 136 71,7
Masculino 39 77,7
Total 39 100,0

Nota: Genero de los clientes de la boutique Divileona
Figura 1. Género
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Nota: Género de los clientes de la boutique Divileona

Basandonos en los resultados obtenidos se evidencia que la mayor poblacion de clientes
de la boutique Divileona son del género femenino, dado a que existe un porcentaje bajo que
conforman el género masculino, por lo que boutique debe de considerar estrategias que
permitan captar la atencion de clientes masculinos, de esta manera se podra establecer un
entorno de aceptacion por parte de ambos géneros y eso a su vez permitira el crecimiento y

aumentara la competitividad en el sector comercial dedicado a la venta de prendas.
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Edad
Tabla 4
Edad
Frecuencia Porcentaje
Valido 18-23 afios 54 30,9
24-29 afios 39 22,3
30-35 afos 24 13,7
36-41 afios 38 21,7
42 anos en adelante 20 11,4
Total 175 100,0

Nota: Edades de los clientes de la boutique

Figura 2. Edad
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Nota: Edades de los clientes de la boutique

Conforme los resultados obtenidos podemos identificar que la boutique tiene una
variedad de clientes de distintas edades, sin embargo, se detecta que la mayoria de los clientes
se encuentran en el rango de los 18 a 23 afios asumiendo un alto porcentaje, pese a eso se
visualiza que el porcentaje menor son de clientes mayores de 42 afos, por lo que podemos
concluir que el fuerte de la boutique Divileona son las clientes que se encuentran entre los 18

a los 41 afios.
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¢ Coémo suele descubrir nuevas boutiques o marcas?
Tabla 5

Descubrir nuevas boutiques

Frecuencia Porcentaje
Valido A través de redes
. 84 48,0
sociales
Mediante
) 37 211
recomendaciones
Viajando o paseando 14 8,0
Buscando en internet 32 18,3
En ferias 8 4.6
Total 175 100,0

Nota: Maneras de conocer nuevas boutiques

Figura 3. Descubrir nuevas boutiques
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Nota: Maneras de conocer nuevas boutiques

Segun los datos recolectados la mayoria de los clientes suelen descubrir boutiques a
través de redes sociales, por lo que se debe de tener en cuenta que es necesario tener una
presencia solida en las redes sociales y de esta manera llegar a que méas personas conozcan la
marca. De la misma manera se considera el segundo porcentaje alto de las recomendaciones
por lo que dar una buena atencion suele ser fundamental para promover que los clientes
recomienden los productos y la marca, también se debe tener en cuenta el porcentaje mas bajo

que radica en las ferias por lo que no es una buena opcidn invertir en ellas.
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Pregunta 1: ¢;Qué tipo de promocion son de su preferencia?

Tabla 6
Promocion
Frecuencia Porcentaje
Combos
) 25 14,3
promocionales
Descuentos 71 40,6
Obsequios (llaveros,
. 3 1,7
Valido esferos)
Sorteos 30 17,1
2x1 (En prendas
46 26,3

seleccionadas)
Total 175 100,0

Nota: Promociones de preferencia

Figura 4. Promocion
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Nota: Promociones de preferencia de los clientes

Segun los datos obtenidos, el porcentaje significativo indica que los clientes prefieren
los descuentos, junto a esto se suma la promocidon del 2x1 en prendas seleccionadas, sorteos y
combos que muestra un nivel alto de aceptacion por lo que la boutique debe de seguir
incentivando estas promociones para que los clientes puedan generar una lealtad a la marca y
al producto, asi mismo debemos tener en cuenta que los obsequios representan el porcentaje

mas bajo por lo que no es viable invertir en Ilaveros ni esferos.
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Pregunta 2: ¢Existe relacion entre el precio y calidad en los productos que se
ofertan?
Tabla 7

Precio y calidad

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Nunca 10 5,7
Rara vez 3 1,7
A veces 18 10,3
Frecuentemente 74 42,3
Siempre 70 40,0
Total 175 100,0

Nota: Relacion entre el precio y calidad

Figura 5. Precio y calidad
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Nota: Relacion entre el precio y calidad de la boutique Divileona

Los datos obtenidos nos muestran que los clientes de la boutique consideran que existe
una clara y justa relacion entre el precio y la calidad de los productos que se ofertan por lo que,
los porcentajes més alto estan a favor siendo frecuentemente y siempre, dado a esto se tiene
como resultado que los clientes se encuentran satisfecho con el precio que pagan por el
producto, sin embargo se debe de tener en cuente que existen clientes que no estan de acuerdo
con lo mencionado, por lo que se recomienda tomar medidas correctivas para brindar una mejor

experiencia de compras de los productos.
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Pregunta 3: ¢ Las colaboraciones de la boutique con otras marcas o entidades
influyen en su decision de compra?
Tabla 8

Colaboraciones

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Nunca 18 10,3
Rara vez 35 20,0
A veces 63 36,0
Frecuentemente 20 11,4
Siempre 39 22,3
Total 175 100,0

Nota: Decision de compra influenciada por las colaboraciones

Figura 6. Colaboraciones

40

30

20

Porcentaje

Munca Rara vez Aveces Frecuentemente Siempre

Nota: Decision de compra influenciada por las colaboraciones con otras marcas o entidades

Como se observa en los graficos se tiene que el mayor porcentaje se adjudica a que los
clientes por lo general se ven influenciados a realizar una compra cuando se tienen
colaboraciones con otras marcas o entidades porque al encontrarnos en un entorno dinamico
los clientes buscan tener buenas referencias a la hora de comprar, se observa también que existe
un porcentaje bajo donde los clientes no le dan mayor importancia a las colaboraciones, por lo
que se concluye que aunque existen personas gque no tienen en cuenta las colaboraciones, estas

son necesarias para poder acaparar el mayor numero de clientes.
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Pregunta 4: ¢ Las alianzas estratégicas mejoran la experiencia de compraen la
boutique?

Tabla 9

Alianzas estratégicas

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Nunca 5 2,9
Rara vez 44 25,1
A veces 48 27,4
Frecuentemente 38 21,7
Siempre 40 22,9
Total 175 100,0

Nota: Alianzas estratégicas que mejoran la experiencia de compra

Figura 7. Alianzas estratégicas
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Nota: Alianzas estratégicas que mejoran la experiencia de compra

Con respecto a los datos recolectados se identifica que los mayores porcentajes no
consideran que las alianzas estratégicas mejoren la experiencia de compra, sin embargo, cabe
mencionar gque la boutique no mantiene una participacion activa con respecto a las alianzas
estrategias, no obstante existen porcentajes muy significativos donde los clientes indican que
las alianzas estratégicas forman parte fundamental para su experiencia de compra, por lo que
se debe de considerar establecer relaciones con entidades publicas, marcas e incluso influencers

que permitan que los clientes se sientan a gusto con las prendas de la boutique.
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Pregunta 5: ¢ Las tarjetas de presentacion transmiten una entidad clara de la
marca?

Tabla 10

Tarjetas de presentacién

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Nunca 2 1,1
Rara vez 13 7,4
A veces 43 24,6
Frecuentemente 70 40,0
Siempre 47 26,9
Total 175 100,0

Nota: Claridad de la tarjeta de presentacion

Figura 8. Tarjetas de presentacién
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Nota: Claridad de la tarjeta de presentacion

Como se visualiza en los resultados obtenidos se tiene un porcentaje significativo de
los clientes que consideran que la tarjeta de presentacion de la boutique Divileona transmite
una entidad clara de la marca por lo que se entiende que la tarjeta de presentacion se encuentra
bien elaborada y con datos claves que ayuden al cliente a poder ubicar y contactar con la
boutique para poder realizar compras. También se observa que existe un porcentaje bajo donde
los clientes manifiestan que no existe una total claridad en ella por lo que se debe considerar

realizar mejoras en las tarjetas de presentacion.
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Pregunta 6: ¢El contenido que publica la boutique es de su gusto?
Tabla 11
Contenido que publica

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Nunca 8 4,6
Rara vez 23 13,1
A veces 40 22,9
Frecuentemente 54 30,9
Siempre 50 28,6
Total 175 100,0

Nota: Preferencia del contenido publicado

Figura 9. Contenido que publica
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Nota: Preferencia del contenido publicado

Con los datos obtenidos se muestra una alta aceptacion por parte de los clientes por lo
que indican que el contenido que publica la boutique es de su total agrado y esto resulta
beneficioso para la boutique, porque esto permite que los usuarios compartan publicaciones y
esto a su vez llega a mas personas que pueda conocer la marca y puedan adquirir los productos.
Del mismo modo se visualiza que existe un numero de clientes que no se siente conforme con
los contenidos publicados, por lo que se debe de innovar e identificar qué tipo de contenidos
les gustaria observar en las redes sociales de la boutique.
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Pregunta 7: ;Considera que los contenidos en las redes sociales de la boutique
influyen en su decision de compra?

Tabla 12

Redes sociales

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Nunca 10 5,7
Rara vez 14 8,0
A veces 33 18,9
Frecuentemente 55 31,4
Siempre 63 36,0
Total 175 100,0

Nota: Contenido en redes sociales que influyen en la decision de compra

Figura 10. Redes sociales
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Nota: Contenido en redes sociales que influyen en la decision de compra

Segun la informacién obtenida la mayoria de los clientes indican que los contenidos
que se publica en las paginas de la boutique son pieza esencial para influir en la decision de
compra, por lo que esto se convierte en una oportunidad para que la boutique pueda
posicionarse en la mente del consumidor y generar que el cliente prefiere la boutique antes que
los demas negocios. Por otro lado, se tiene en cuenta que existe un porcentaje bajo que no

siente que los contenidos en redes sociales influyan en la decision de adquirir un producto.
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Pregunta 8: ¢Los productos que se ofertan son de excelente material?
Tabla 13
Calidad del producto

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Nunca 9 51
Rara vez 18 10,3
A veces 39 22,3
Frecuentemente 44 25,1
Siempre 65 37,1
Total 175 100,0

Nota: Calidad del producto

Figura 11. Calidad del producto
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Nota: Calidad del producto que se ofertan

Segun los datos recolectado tenemos que la mayoria de los clientes manifiestan que las
prendas que se ofertan son de excelente material y esto significa la calidad de los productos
que tiene la boutique y por la que busca ser reconocida ofreciendo prendas de disefios Unicos
que van de la mano con un material de alta calidad que le da realce a las prendas, asi mismo
debemos tener en cuenta que existe un porcentaje significativo de que a veces los clientes
indican que las prendas a veces suelen ser de buena calidad, dado a esto se debe tomar en cuenta
que factores existen para que los clientes tengan esa percepcion de las prendas y a su vez poder

mejorar.



46

Pregunta 9: ¢El personal de la boutique brinda una atencién adecuada en el
transcurso de la compra?

Tabla 14

Calidad del servicio

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Nunca 2 1,1
Rara vez 13 7,4
A veces 39 22,3
Frecuentemente 61 34,9
Siempre 60 34,3
Total 175 100,0

Nota: Atencidn adecuada en el proceso de compra

Figura 12. Calidad del servicio
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Nota: Atencién adecuada en el proceso de compra

Con respecto a los datos obtenidos se asume que la mayoria de los clientes se encuentran
satisfecho con la atencion que brinda el personal de la boutique por lo que ellos se sienten a
gusto a la hora de realizar su compra dado a que el personal les brinda una atencién
personalizada y esto incluye asesoria en el proceso de busqueda y seleccion en las prendas que
necesitan. También se observa que existen porcentajes como bajos donde indican que no
obtienen una buena atencion por lo que se recomienda realizar capacitaciones que mejore el

servicio y a su vez mejore la experiencia de compra para los clientes.
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Pregunta 10: ¢El slogan de la boutique le parece atractivo y le genera

confianza?
Tabla 15
Slogan
Frecuencia Porcentaje
Vaélido Nunca 14 8,0

Rara vez 50 28,6
A veces 74 42,3
Frecuentemente 25 14,3
Siempre 12 6,9
Total 175 100,0

Nota: Nivel de atractivo y confianza del slogan

Figura 13. Slogan
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De acuerdo con el resultado la mayoria de los clientes indican que el slogan puede ser

atractivo sin embargo no suelen recordarlo por lo que se identifica que el slogan no es claro y

esto es un componente que afecta a la boutique, del mismo modo esta el segundo porcentaje

mas alto que comprueba que a los clientes se les dificulta recordar el slogan dado a esto no les

resulta confiable. Por Gltimo, tenemos que los porcentajes mas bajos indican que el slogan les

parece atractivo, sin embargo, al ser un numero bajo se deben tomar acciones, siendo una de

ella la elaboracion de un slogan que resulte facil de recordar.
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Pregunta 11: ¢ El logo de la boutique le resulta facil de identificarlo?
Tabla 16

Logo
Frecuencia Porcentaje
Vaélido Nunca 11 6,3
Rara vez 40 22,9
A veces 76 43,4
Frecuentemente 23 13,1
Siempre 25 14,3
Total 175 100,0

Nota: Identificacién del logo

Figura 14. Logo
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Nota: Identificacion del logo de la boutique

Segun los datos obtenidos la mayoria de los clientes manifiestan que rara vez identifican
el logo, por lo que esto tiene un efecto negativo en la boutique, de la misma forma el segundo
porcentaje mas alto indica que no suele identificar el logo. Los porcentajes mas bajos dan a
conocer que les resulta facil identificar el logo de la boutique, sin embargo, al ser un numero
bajo a comparacion del primero, se concluye que es necesario hacer ajustes en el logo o
proponer nuevos prototipos de logos con la finalidad de que el cliente pueda identificar el logo
en el mercado competitivo de la comercializacion de prendas.
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Pregunta 12: ¢Usted recomienda la marca de la boutique a familiares o

amigos?
Tabla 17
Marca
Frecuencia Porcentaje
Vaélido Nunca 6 34

Rara vez 2 1,1
A veces 62 35,4
Frecuentemente 52 29,7
Siempre 53 30,3
Total 175 100,0

Nota: Recomendacion de la marca

Figura 15. Marca
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Nota: Recomendacion de la marca de la boutique

Segun los datos obtenidos indican que la mayoria de los clientes en conjunto siendo
mas de la mitad, recomiendan la marca de la boutique a sus familiares y amigos, esto es un
pilar fundamental para llegar a méas personas y poder dar a conocer los productos que se ofertan,
cabe mencionar que el a veces los clientes suelen recomendar la marca por lo que se debe tratar
de mejorar la experiencia de compra para aumentar el nimero de recomendaciones y de esta

manera seguir creciendo a nivel provincial.
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Discusion

A través de una recopilacion de datos, se determind que las estrategias de marketing y
posicionamiento para la microempresa “Divileona” en el afio 2024 lograron proporcionar una
idea clara y precisa mediante recursos utilizables para mantener una ventaja dentro de un
mercado competitivo manteniendo como pilar fundamental la satisfaccion y el beneficio de los
consumidores garantizando asi una experiencia positiva en la relacion existente entre la marca
ofertante y sus demandantes.

De acuerdo con los datos obtenido en la entrevista realizada a la administradora de la
boutique se llego a la conclusion de que obtener conocimiento de estas estrategias es de vital
importancia dado a que le permitira que la marca sea conocido por mas clientes, del mismo
modo es consciente de que las redes sociales son pieza clave para poder captar la atencion de
mas clientes, teniendo en cuenta que hoy en dia las redes sociales lideran el mercado
competitivo y esto permite que la marca y los productos sean conocidos, de igual forma
considera las capacitaciones al personal para poder garantizar una excelente atencion a los
clientes.

Asi como lo explica Huayre Martinez (2021), en su trabajo titulado “Estrategias de
marketing y posicionamiento de las prendas de vestir peruanas en Espafia”, analiz6 y comprob6
los resultados obtenidos mediante una técnica de revision documental que, dichas estrategias
obtuvieron una secuencia eficaz para lograr el posicionamiento de las prendas de vestir en el
pais de destino, y una de las estrategias mas utilizadas fue el crecimiento mediante redes
sociales.

El funcionamiento de una estrategia utilizando la tecnologia a través de sus redes
sociales puso en evidencia que no se necesitaria una mayor inversion para destacar los
productos a ofrecer, evitando asi el riesgo de incrementar costos innecesarios en la aplicacion
de estrategias que no obtuvieron un resultado positivo, a su vez esto logra mantener su vigencia
dentro de las tendencias que se presentan mediante innovaciones que se regulan periédicamente
en el mercado textil.

Es por esto que, mediante los resultados obtenidos a través de las encuestas realizadas
existen inquietudes acerca del manejo de redes sociales y la publicidad que abarca mediante el
mismo, este trabajo investigativo tomo en cuenta estos parametros y como se puede observar
en la pregunta 6 y la pregunta 7 que lo consumidores obtienen la informacion requerida sobre
las prendas de vestir mediante aquellas publicaciones realizadas a través de las redes sociales
de una forma mayoritaria, por lo que se concluyé que mantener activamente campafias

publicitarias resulto ser beneficioso para las ventas de la microempresa Divileona.
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Del mismo modo se convirtid en un incentivo positivo para aquellas pequefias y
medianas empresas que busquen los medios por el cual destaquen dentro del sector textil,
logrando asi un incremento en la productividad que a su vez refleje ingresos significativos para
aquellas empresas que mantengan una idea innovadora en la aplicacion de estrategias de
marketing que cumplan con el posicionamiento de una marca dentro del medio.

De la misma forma en el trabajo denominado “Estrategias de publicidad aplicadas por
Say’d Boutique y su incidencia en el posicionamiento de sus clientes en ciudad Dario,
departamento de Matagalpa, primer semestre del 2023 realizado por Vega et al. (2023), indicd
que la implementacion de estrategias de una manera adecuada y certera logro captar el interés
de los consumidores aplicando una publicidad masiva mediante redes sociales que concluy6
en la atraccion de clientes potenciales.

Asi mismo, esta cercania con dichos clientes fue resultado de una publicidad
implementada a través contenidos interactivos, cuyo Unico fin fue lograr un posicionamiento
adecuado dentro del mercado textil en donde se desenvuelve, ademas de buscar incrementar
aquellos beneficios econdmicos a través de una minima inversién publicitaria dirigida hacia
los fieles compradores para extender su relacién comercial y a su vez obtener nuevos ingresos
significativos por parte de aquellos nuevos clientes potenciales, quienes se convirtieron en
respuesta inmediata de aquellas estrategias de posicionamiento establecidas en su inicio.

Es por lo que a través de los resultados obtenidos mediante las encuestas realizadas se
logra observar que los clientes mantienen una respuesta directa con aquellas publicaciones que
realiza la microempresa Divileona siendo un indicador de confianza que mantiene la empresa
para lograr cubrir las necesidades de sus compradores.

Del mismo modo esta comunicacién asertiva mantiene como pieza clave el
posicionamiento de la marca, puesto que, es asi como la microempresa logra cubrir dichas
necesidades expresadas por los compradores para mantener ventas consecutivas logrando
cumplir con la demanda existente, siendo esta una formula positiva entre aquellas estrategias
de marketing efectuadas para la obtencién de un posicionamiento clave de la empresa.

Por ltimo, en la tesis de grado denominada “Plan estratégico de Marketing para el
posicionamiento de la marca Casual Boutique con la linea de ropa para damas, Chiclayo 2021”
realizada por Mujica Chicchon (2021), describié que las estrategias de marketing para el
posicionamiento de una marca se enfocaron en una recopilacién de informacion obtenida
mediante encuestas a través de clientes potenciales para lograr establecer un punto de venta

desde cero.
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Si bien las encuestas realizadas son una estrategia de uso regular y que mantiene
resultados favorables para aquellas empresas o microempresas, que lo desarrollen con el Gnico
fin de obtener un estudio analitico de la situacion que vive actualmente dichas organizaciones,
aun asi, esta estrategia es adoptada mayormente por aquellas empresas 0 microempresas que
se encuentran ya establecidas para posteriormente tomar decisiones que conlleven a un buen
posicionamiento de la marca a través de impulsos positivos.

De esta forma el presente trabajo investigativo opt6 por otra medida secuencial derivado
de aquella estrategia de marketing impulsada a través de las redes sociales de la microempresa
Divileona, siendo esta la atencién al cliente destacandolo como una pieza clave para la
comunicacion entre la microempresa y sus clientes, por lo cual se logra identificar que a través
de esta estrategia se mantiene un conocimiento de primera linea sobre las necesidades
presentadas por los clientes hacia la microempresa.

Es por esto que se rechaza la idea de constituir un nuevo establecimiento de venta de
ropa que compita de manera efectiva en el mercado textil puesto que existe la ausencia de la
preparacion adecuada y la capacitacion de los colaboradores de la microempresa para la
ejecucién de la atencion al cliente de forma presencial, ya que solo se basan en muestras
recolectadas a través de encuestas sin tomar en cuenta la preparacion en atencion proactiva
hacia los clientes lo que dard como resultado que los consumidores no prefieran el

establecimiento para adquirir los productos y esto ocasionara el cierre de dicho establecimiento.
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Propuesta
El tema de la propuesta se denomina: “Plan de accion de estrategias de marketing y

posicionamiento para la microempresa Divileona”.

DATOS GENERALES

Nombre de la microempresa: Boutique “Divileona”

RUC: 0920356672001

Representante legal: Leonor Elizabeth José Orrala

Descripcion de la microempresa: Venta prendas de vestir, accesorios y calzado.
Ubicacion: Canton La libertad, Barrio Mariscal Sucre, Calle Guayaquil y 5ta Av.

Esquina (Frente a la iglesia Jesus del Gran Poder).

Antecedentes de la propuesta

El analisis de la microempresa detect6 que la boutique se enfrenta a grandes desafios
en el sector comercial debido a la gran competitividad que existe en el canton La Libertad de
la provincia de Santa Elena, por lo que se ha identificado como problematica principal el
desconocimiento de estrategias de marketing y posicionamiento que al no emplear estas
estrategias se ha visto afectado severamente en el mercado competitivo del sector comercial.

La problematica ya antes mencionada es el reto mas importante al que se enfrenta la
boutique, por lo que la duefia la Sra. Leonor Elizabeth José Orrala y su equipo de trabajo
requieren identificar estrategias de marketing y posicionamiento que les permita generar un
reconocimiento a nivel provincial y crear una marca sélida que los distinga de la competencia
de las diferentes boutiques del cantdn La Libertad.

Los resultados obtenidos de los instrumentos de la recoleccion de datos como lo es la
entrevista y la encuesta se pueden llegar a la conclusion de que es necesario presentar una
propuesta que les permita adquirir conocimiento sobre las estrategias de marketing y
posicionamiento, por lo que la boutique “Divileona” se ve en la necesidad de identificar cuales
serian las estrategias con mayores afluencias que permitiran incrementar su reconocimiento y
posicionamiento
Justificacion de la propuesta

El proposito de la propuesta radica en identificar que estrategias de marketing y
posicionamiento se acoplan mejor mejorar el reconocimiento y posicionamiento de la

microempresa Divileona, y de esta manera poder resaltar de las demas boutiques que se
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encuentran ubicadas en el canton La Libertad, provincia de Santa Elena. Es fundamental tener
conocimiento sobre estas estrategias, porque esto sera clave a la hora de plantear de qué manera
podran ser aplicadas, esto se realiza con el objetivo de sobresalir de los demas negocios que se
encuentras en el sector comercial.

Esta propuesta tiene como finalidad dar a conocer la marca y promocionar los productos
logrando tener un buen posicionamiento donde las personas puedan identificar la marca y la
relacionen con productos elaborados con un excelente material donde se pueda ver la
originalidad de las prendas, las cuales podran ser combinados con accesorios previamente
seleccionados de manera minuciosa buscando sacar el mejor provecho para ofrecerle una
excelente experiencia a los clientes.

Una vez analizado todos los datos que se recolectaron se pudo confirmar que la
microempresa Divileona carece de estrategias de marketing y posicionamiento, y debido a esto
se necesitan proponer estrategias para captar la atencién de nuevos clientes potenciales. El
presente trabajo de investigacion tiene como objetivo mejorar el reconocimiento de la marca
mediante estrategias de marketing y posicionarse en la mente de consumidor mediante
estrategias de posicionamiento, y eso se justifica mediante la investigacion realizada en este
proyecto de investigacion.

Objetivos

Objetivo General

Proponer estrategias de marketing y posicionamiento para el crecimiento de la
microempresa.

Objetivos Especificos

e Fortalecer la imagen de la marca de la microempresa Divileona

e Determinar las estrategias adecuadas que se adapten a la microempresa
Divileona

e Analizar las estrategias de marketing y posicionamiento para fortalecer a la

microempresa Divileona.
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Matriz FODA

Tabla 18.
Matriz FODA

Fortalezas

Oportunidades

Atencion personalizada
Disefios Unicos de excelente calidad
Creaciones constantes de nuevas

colecciones

Capacitaciones al personal
Colaboraciones con influencers
Alianzas estratégicas con marcas y

entidades publicas

Debilidades

Amenazas

Logo desactualizado
Slogan poco atractivo
Desconocimiento de estrategias de

marketing y posicionamiento

Aparicion de nuevos competidores en
el mercado

Clientes no reconocen la marca
Cambios en las preferencias del

consumidor

Nota: Realizado por autor
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Tabla 19.
Matriz Cruzada FODA
Oportunidades Amenazas
) Al: Aparicion de nuevos
0O1: Colaboraciones con )
) competidores en el mercado
influencers .
) o AZ2: Clientes no reconocen la
02: Alianzas estratégicas con
) o marca
marcas Yy entidades publicas )
o A3: Cambios en las
0O3: Capacitaciones al personal ) )
preferencias del consumidor
Fortalezas Estrategias FO Estrategias FA
F3-Al. Lanzar nuevas
F1-0O3. Realizar programas de colecciones para mantener un
F1: Atencion personalizada capacitaciones garantizar una atractivo y  tener  una

F2: Disefios Unicos de excelente
calidad
F3: Creacion constantes de

nuevas colecciones

excelente atencion al cliente.

F2-O1. Realizar publicidad con
influencers donde estos
promocionen las prendas de las

nuevas colecciones.

diferenciacion frente a nuevos
competidores.

F3-A3. Disefiar colecciones que
se encuentren relacionada con
las tendencias actuales de los

consumidores.

Debilidades Estrategias DO Estrategias DA
) D1-A2. Redisear el logo para
D1: Logo desactualizado D2-O2. Crear un slogan )
] ] enfrentar el bajo
D2: Slogan poco atractivo atractivo y darlo a conocer con o
o ) o reconocimiento de la marca.
D3:  Desconocimiento  de apoyo de aliados estratégicos.

estrategias de marketing y

posicionamiento

D3-01. Aprovechar la
experiencia de los influencers y
adquirir conocimientos sobre
estrategias de marketing y

posicionamiento

D3-Al.

capacitaciones donde puedan

Establecer
tener conocimiento de
marketing y posicionamiento
los

para  distinguirse  de

competidores.

Nota: Realizado por el autor



Plan de accién

Tabla 20.

Plan de Accién
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Plan de Accion

Objetivo

General

Mejorar el
marketing y el
posicionamiento
de la marca en el
mercado mediante
estrategias de
diferenciacion,
capacitacion y
marketing digital,
alineadas a las
preferencias de los

consumidores.

Objetivo Especifico

Garantizar una
atencion personalizada

y de calidad.

Incrementar la
visibilidad de la

marca.

Diferenciarse frente a
la competencia
mediante nuevas

colecciones.

Disefiar colecciones
alineadas a tendencias

actuales.

Estrategias
Capacitacion del

personal en

atencién al cliente.

Publicidad con

influencers.

Lanzamiento

periddico de nuevas

colecciones.

Estudios de
mercado para
detectar tendencias

actuales de moda.

Actividades

Capacitacion mensual sobre atencion
personalizada.

Realizar monitoreos para evaluar los
conocimientos de los temas aprendidos.
Contratar influencers para promocionar las
nuevas colecciones.

Creacion de contenido para redes sociales

sobre temas de moda.

Disefiar y lanzar una coleccion por temporada.
Seleccionar telas de alta calidad que brinden

suavidad a las prendas.

Aplicar encuestas en redes para identificar que
tendencias son las mas demandadas.
Realizar estudios de mercado y aplicar

resultados en los disefios.

Responsable

Administrador

Personal de

Marketing

Disefiador de
Moda (Duefia)

Gerente

General

Tiempo

25/06/2025

25/08/2025

15/08/2025

15/10/2025

01/09/2025

01/12/2025

10/07/2025

10/08/2025

Presupuesto
(USD)

200

350

800

250
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Modernizar la
identidad visual de la

marca.

Posicionar la marca
con mensajes

atractivos.

Establecer alianzas
con marcas Yy entidades

publicas.

Mantener presencia
activa en medios

digitales.

Redisefio del logo.

Creacion de slogan

Participacion en
desfiles de modas y
presencia en

eventos publicos.

Campafias digitales

continuas.

Programas de software como Adobe
Illustrator, canva pro para el disefio de nuevos
logos.

Realizar propuestas con diferentes modelos
para seleccionar al méas adecuado.

Realizar una lluvia de ideas y seleccionar el
mejor.

Analizar el tipo de frase para tener una buena
aceptacion por parte del cliente

Colaborar con marcas locales para llegar a
mayor parte de la poblacion.

Participar en eventos como reinados donde se
pueda dar a conocer las prendas y se consolide
la marca.

Desarrollar campafias en redes sociales.
Disefiar un calendario de publicaciones para
mantener una participacion activa.

Creacion de flyers para promociones como

descuentos del 30% y 2x1 en prendas.

Personal de
Marketing

Personal de

Marketing

Gerente

General

Personal de

Marketing

30/05/2025

30/06/2025

22/05/2025

02/06/2025

10/10/2025

10/12/2025

30/07/2025

30/08/2025

50

250

30

Nota: Realizado por el autor
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Estrategias de ejecucion
e Capacitacion del personal en atencidn al cliente
La implementacion de esta estrategia se realizara a los colaboradores de la
microempresa Divileona, se pretende realizar 2 capacitaciones donde la finalidad radica en
adquirir todo el conocimiento posible, para explotar el potencial del personal. También se debe
realizar fichas donde se pueda realizar monitoreos para llevar un mejor control que evidencie
los conocimientos que han obtenido el personal capacitado.
e Publicidad con influencers
El aporte que puede brindar esta estrategia es beneficioso para la microempresa dado
que hoy en dia los medios digitales y la tecnologia son lo que permite generar un crecimiento
significativo, dado a que realizar colaboraciones con influencers ayudara a captar la atencion
de mas personas. Del mismo modo es necesario tener en cuenta la creacion de contenidos sobre
moda, para que los usuarios puedan observar los videos y puedan combinar las prendas de
manera en que se realce el estilo que deseen.
e Lanzamiento periddico de nuevas colecciones
Esta estrategia se debe realizar en épocas del afio donde son calves, como el dia del
amor y la amistad, dia de la mujer, dia del padre, navidad, etc. En estas épocas disefiar nuevas
colecciones de acorde a la ocasion llamara la atencion de los clientes, lo que ayudara a
incrementar el nimero de venta y de esta manera tener un reconocimiento de la marca. Es
necesario tener n cuenta que, para poder ofrecer prendas de excelente calidad, se tiene que
seleccionar telas de alta calidad que sea un distintivo de la microempresa donde el cliente se
sienta satisfecho por la prenda y el precio pagado.
e Estudios de mercado para detectar tendencias actuales de moda
Realizar encuestas en las redes sociales facilitara el estudio de mercado donde se podra
encontrar cuales son las nuevas tendencias que el consumidor prefiere, por lo que, al obtener
los resultados, estos deberan ser aplicados para las siguientes colecciones que se disefien y asi
tener una ventaja competitiva que permita destacar de los competidores.
e Redisefio del logo
Esta estrategia es una de las imprescindibles para la microempresa, teniendo en cuenta
los resultados obtenidos en la recoleccion de datos, redisefiar el logo permitira que los clientes
puedan identificarlo de la demaés boutique.
Por lo que la gerente de la boutique ha propuesto dos opciones de logo, que aun se

encuentran en discusion para definir cual seré el elegido.
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Logo anterior
Figura 16. Logo de la boutique

e s
DIVILEONA

Nota: Logo original de la boutique

Logo propuesto
Facilitado por la gerente de la boutique, este logo se encuentra realizado en honor a su

familia puesto que su significado es valioso para la duefia.

Figura 17. Prototipo 1 de logo Figura 18. Prototipo 2 de logo

DIVILEONA

Nota: Prototipo de logos proporcionados por la gerente de la boutique

e Creacion de slogan
Establecer una lluvia de ideas donde el personal tenga una participacion y pueda dar
una opinion que permita ser analizado por todos para tener un excelente resultado y atraer a los
clientes y asi puedan considerar el slogan de la boutique atractivo y les genere confianza.
Por lo que la gerente de la boutique ha realizado este proceso y se ha establecido el
siguiente slogan.
Slogan anterior

“Encuentra tu esencia en nuestra boutique”
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Slogan establecido
“Donde la moda y la personalidad se combinan para lucir tu estilo”
e Participacion en desfiles de modas y presencia en eventos publicos

Establecer alianzas con marcas locales que permitan hacer colaboraciones en desfiles
de moda donde ambas se beneficien, esto con el objetivo de llegar a mas personas y hacer que
la marca sea reconocida. Del mismo modo establecer lazos con las entidades publicas, permitira
tener una participacion en los distintos eventos de elecciones de reinas en las distintas
ocasiones.

Campanias digitales continuas.
En esta estrategia se debe considerar las campafas en redes sociales para promocionar las
prendas que se ofertan y de esta manera alcanzar las metas que se han establecido, asi mismo
se deberd elaborar un calendario de publicaciones para tener una secuencia de videos y
publicaciones en las redes sociales para que lo puedan visualizar los usuarios. También se
deben considerar la creacion de flyers para llamar la atencion de los clientes y transmitir las
ofertas de manera rapida y efectiva.
Es por eso que se establecen dos prototipos de flyers que podran ser utilizados por la gerente
de la microempresa.

Flyers propuestos

Figura 20. Prototipo 2 de flyers Figura 19. Prototipo 1 de flyers
AN

Esta semana en
nuestra Boutique
“Divileona”

)

DIVILEONA

£
VISITANOgAHOﬁ\\ |

\

e
DESCUENTOS

Especiales
Nota: Prototipos de elaboracion propia

30% OFF
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Anélisis

Aplicar todas estas estrategias mejoraran indiscutiblemente el crecimiento de la
microempresa, emplear las estrategias de manera adecuada garantizara que los clientes puedan
identificar la marca y diferenciarla de los competidores, del mismo modo al fortalecer las
estrategias de marketing se puede establecer una presencia solida en las redes sociales y en el
establecimiento teniendo en cuenta que al acudir a capacitaciones se obtienen conocimiento no
solo de la atencion al cliente sino de moda y de esta manera poder brindar una asesoria que
incentive al cliente a recomendar la marca y los productos que se ofertan.

Cabe mencionar que las alianzas estratégicas son una pieza clave que permitira lograr
el éxito y el cumplimiento de las metas propuestas por la microempresa, es por esto que al
realizar colaboraciones con otras marcas y entidades, permitira tener un crecimiento y atraer a
mas personas para que puedan conocer los productos y a su vez se pueda generar un vinculo
entre cliente y microempresa.

De la misma manera al utilizar de manera adecuada las estrategias de posicionamiento,
permitiran crecer a nivel local, abriendo puertas a ser reconocidos en mas provincias, de esta
manera se podra obtener un vinculo entre cliente y microempresa, posicionandose en la mente
del consumidor y generar una lealtad a la microempresa y a la marca. Una de estas estrategias
es el branding donde permitira establecer una marca solida, donde el cliente pueda identificar
la marca y de la misma manera pueda identificarse con ella.

Se concluye que las estrategias de marketing y posicionamiento permitiran a la boutique
Divileona tener una ventaja competitiva donde se destaque la calidad del producto y del
servicio, teniendo en cuenta las redes sociales que permitiran obtener una gran diferencia sobre
los competidores, por lo que es necesario que se mantenga en un constante aprendizaje para
estar al pendiente de cada tendencia que surja y de esa manera poder satisfacer las necesidades

de los clientes y poder acaparar mayor parte del mercado competitivo.
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Conclusiones

Se concluye que las estrategias de marketing y posicionamiento resulta
beneficiosos para la microempresa, y esto se debe a que estas estrategias
permiten cumplir los objetivos y sobre todo cumplir con las metas propuesta,
generando un crecimiento a nivel provincial y aumentando sus ventas siendo asi
una gran oportunidad para la boutique.

Por medio de la situacion actual de la microempresa Divileona se llego a la
conclusion de que la boutique no cuenta con el conocimiento necesario de
estrategias de marketing y posicionamiento por lo que los clientes no pueden
identificar el logo de manera correcta, ni la marca, ni recordar el slogan lo que
esto dificulta el crecimiento y la evolucion del establecimiento por lo que se
busca actualizar el slogan y el logo de manera que los clientes puedan
distinguirlo de los competidores.

Con el fin de fortalecer las estrategias de marketing y posicionamiento se
procedi6 a identificar que estrategias son las mas adecuadas para que la boutique
Divileona pueda aplicarlas, teniendo en cuenta los resultados obtenidos de los
instrumentos de recoleccion de datos, por lo que para poder generar mayor
interés en los clientes es necesario seguir elaborando productos de excelente
calidad con las mejores telas que incentiven a los clientes a consumir.
Finalmente se concluye que las estrategias de marketing y posicionamiento
mejorardn eficazmente el crecimiento de la microempresa, por lo que es
necesario analizar cada estrategia e identificar como se pueden emplear de
manera correcta para que se obtenga una aceptacion por parte de los clientes
dado a que estas estrategias pueden significar altas expectativas para los
consumidores y estos se establecen como puntos clave para el crecimiento de la

microempresa.
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Recomendaciones

Se recomienda aplicar las estrategias de marketing y posicionamiento
propuestas teniendo en cuenta los tiempos de cumplimiento para tener mayores
resultados dado a que esto permitird obtener mas clientes, generar un
crecimiento significativo y posicionarse en la mente de los consumidores.

Se sugiere a la gerente de la microempresa tomar decisiones correctivas donde
impulse estas estrategias para que se aplique de manera adecuada con el fin de
obtener un mejor reconocimiento a nivel local, aplicando una excelente atencion
al cliente, junto con la asesoria adecuada que se requiere para brindar un mejor
servicio.

Se aconseja tomar en cuenta especialmente las estrategias de marketing como
promocion y estrategias en redes sociales que permitiran llegar a mas partes del
pais, ofreciendo oportunidades de reconocimiento del producto, de igual forma
las diversas estrategias de posicionamiento como lo es la calidad del producto y
del servicio tienen como objetivo la fidelizacion del cliente creando excelentes
expectativos en donde los clientes recomienden la marca y la microempresa.
Se recomienda que aplicar estas estrategias aumentara la rentabilidad de la
microempresa, ampliando los conocimientos para establecer una excelente
presencia que marque una diferencia significativa la cual estard acompariado de

alianzas estratégicas que contribuyan al posicionamiento de la marca.
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Apéndice

Apéndice 1. Matriz de consistencia

ESTRATEGIAS DE
MARKETING Y
POSICIONAMIENTO
DE LA
MICROEMPRESA
“DIVILEONA?”,
CANTON LA
LIBERTAD, ANO
2024

¢De qué manera las
estrategias de marketing y
posicionamiento
contribuyen a la
microempresa "Divileona",
canton La Libertad, afio
2024?

¢Cual es la situacion actual
de las estrategias de
marketing y
posicionamiento de la
microempresa "Divileona™?

Proponer estrategias de
marketing y posicionamiento
que contribuyan a la
microempresa "Divileona",
canton La Libertad, afio 2024.

Diagnosticar la situacién
actual de las estrategias de
marketing y posicionamiento
de la microempresa
“Divileona”, cantén La
Libertad, afio 2024.

¢Cudles son las estrategias
de marketing y
posicionamiento para la
microempresa "Divileona”?

Identificar cules son las
estrategias las estrategias de
marketing y posicionamiento

para la microempresa
"Divileona", canton La
Libertad, afio 2024,

¢ Coémo las estrategias de
marketing y
posicionamiento mejoraran
la microempresa
"Divileona"?

Analizar como las estrategias
de marketing y
posicionamiento mejoraran la
microempresa "Divileona",
canton La Libertad, afio 2024.

“Las estrategias de
marketing y
posicionamiento
permiten a la
microempresa
"Divileona", mejorar
el reconocimiento de
marca, diferenciarse
de la competencia y
atraer a mas clientes
fortaleciendo la
presencia en el sector
comercial,
impulsando el
crecimiento y
ayudando al
fortalecimiento en el
mercado”.

Estrategias de
Marketing

Estrategias

Marketing Mix

Alianzas
estratégicas

Tarjetas de
presentacion

Medios
Publicitarios Redes Sociales
Calidad del
Ventaja producto
Competitiva Calidad del
servicio
Posicionamiento Slogan
Branding Logo
Marca
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ENFOQUE
Mixto
ALCANCE
Descriptivo
METODOS
Analitico-Deductivo
POBLACION
Propietaria de la microempresa y
clientes
MUESTRA

TECNICAS/INSTRUMENTOS
Entrevista: Gerente
Encuesta: Clientes
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Apéndice 2. Guia de entrevista

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

Entrevista dirigida a la administradora de la Boutique Divileona, cantén La Libertad.

Tema: “Estrategias de marketing y posicionamiento de la microempresa

“Divileona”, canton la libertad, aiio 2024”

Objetivo de la entrevista: Obtener informacion significativa sobre las estrategias de

marketing y posicionamiento de la microempresa Divileona afio 2024.
Datos Generales
Nombre y Apellido:

Cargo:

Datos Especificos

1. ¢A qué se dedica la boutique “Divileona”?

2. ¢Qué aspectos utiliza para definir el precio de las prendas y accesorios?

3. ¢Se han establecido alianzas estratégicas con otras marcas, negocios locales

0 gobiernos autonomos descentralizados?

4. ;Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia para promocionar los

productos?

5. ¢Qué tipo de contenido crean para atraer a clientes mediante las redes

sociales?

6. ¢Qué medidas se toman para garantizar la calidad de los productos?
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¢Como definiria la identidad de la marca y los valores que representa?

¢ Qué mensaje busca transmitir la boutique mediante su slogan?

¢Qué mejoras necesarias podria considerar para un crecimiento eficaz de la

microempresa?
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Apéndice 3. Guia de encuesta

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

Encuesta dirigida a los clientes de la Boutique Divileona, cantén La Libertad.

Tema: “Estrategias de marketing y posicionamiento de la microempresa
“Divileona”, canton la libertad, aiio 2024”

Objetivo de la encuesta: Recopilar informacion fundamental sobre las estrategias de
marketing y posicionamiento de la microempresa Divileona afio 2024.

Instrucciones: Estimado cliente de la Boutique Divileona, la siguiente encuesta se
encuentra realizada con la escala de Likert donde se recomienda leer minuciosamente las
preguntas y marcar con una X la opcioén que desee conveniente.

Datos Generales

Genero:

Femenino

Masculino

Edad:

18 - 23 afios
24 - 29 afos
30 - 35 afios
36 - 41 afios
42 anos en adelante

¢ Cémo suele descubrir nuevas boutiques 0 marcas?

A través de redes sociales

Mediante recomendaciones

Viajando o paseando

Apps de compra

En ferias




Preguntas:

1. ¢Qué tipo de promocidn son de su preferencia?

Cupones

Descuentos

Obsequios (llaveros, esferos)

Sorteos

2X1 (En prendas seleccionadas)

2. ¢Existe relacion entre el precio y calidad en los productos que se ofertan?

Siempre

Frecuentemente

A veces

Rara vez

Nunca
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3. ¢Las colaboraciones de la boutique con otras marcas o entidades influyen en

su decision de compra?

Siempre

Frecuentemente

A veces

Rara vez

Nunca

4. ¢Las alianzas estratégicas mejoran la experiencia de compra en la boutique?

Siempre

Frecuentemente

A veces

Rara vez

Nunca




5. ¢Latarjeta de presentacion transmite una identidad clara de la marca?

Siempre

Frecuentemente

A veces

Rara vez

Nunca

6. ¢El contenido que publica la boutique es de su gusto?

Siempre

Frecuentemente

A veces

Rara vez

Nunca
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7. ¢Considera que los contenidos en las redes sociales de la boutique influyen en

su decision de compra?

Siempre

Frecuentemente

A veces

Rara vez

Nunca

8. ¢Los productos que se ofertan son de excelente material?

Siempre

Frecuentemente

A veces

Rara vez

Nunca
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9. ¢El personal de la boutique brinda una atencion adecuada en el transcurso de

la compra?

Siempre

Frecuentemente

A veces

Rara vez

Nunca

10. ¢El slogan de la boutique le parce atractivo y le genera confianza?

Siempre

Frecuentemente

A veces

Rara vez

Nunca

11. ¢El logo de la boutique le resulta facil identificarlo?

Siempre

Frecuentemente

A veces

Rara vez

Nunca

12. ¢ Usted recomienda la marca de la boutique a familiares o amigos?

Siempre

Frecuentemente

A veces

Rara vez

Nunca
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Apéndice 5. Certificado de validacion de instrumentos




Apéndice 6. Validacién de la guia de entrevista




Apéndice 7. Validacién del cuestionario de encuesta




Apéndice 8. Carta Aval
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Apéndice 9. Cronograma

Modalidad de titulacionTrabajo de integracion curricular

Marzo Abril Mayo Junio Julio

N° Actividades

Presentacion de Anteproyecto

Designacion de tutores y especialistas

Aprobacion de temas

Desarrollo de los Trabajos de Integracion
Curricular:

Introduccion

Capitulo I: Marco Referencial

Capitulo 11: Metodologia

Capitulo I11: Resutados y Discusion

Conclusiones, Recomendaciones y Resumen

Certificado Antiplagio

Entrega de informe por parte de los tutores

QIO |IN|OOD|OD|W[IN |-

Entrega de archivo digital del TIC a profesores guig

[
o

Entrega de trabajos de titulacion a los especialistas

[y
[N

Revision y calificacion de los trabajos

[ER
N

Informe de los especialistas (calificacion en rubrica

Entrega de archivo digital del trabajo final a la
profesora guia

=
w

Sustentacién de los Trabajos de Integracion
14|Curricular

Aplicacion recuperacion y
15|publicacion de resultados

Ingreso de calificaciones en el sistema de Gestion
16|académica

Registro de ndmina de estudiantes aprobados y

17|reprobados al final del P.A.O. 2025-1

~

Entrega de Informe Final del Docente Coordinador
18|al Director de la Carrera
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Apéndice 10. Evidencia de entrevista
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Apéndice 11. Evidencia de encuestas
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