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RESUMEN 

La i ndustria ca mar onera en el  país  desde sus  i nici os  en el  año 1968 ha evol uci onado 

consi derable ment e en los  últi mos  años,  a pesar  de su caí da en el  año 2000,  a 

consecuenci a del  denomi nado virus  mancha blanca que afect ó en su t ot ali dad a  l a 

pr oducci ón,  pese a est o,  la i ndustria ha ret omado su pr oducci ón,  act ual mente el  ca mar ón 

es  consi derado el  pr oducto nú mer o uno de exportaci ón de l os  pr oduct os  no petrol eros 

del  Ecuador,  l o que ha per miti do que l as  e mpresas  que se dedi can a  pr oveer  i nsumos 

para l a pr oducci ón del  ca mar ón t engan una i mportante partici paci ón en esta i ndustria. 

En est e cont ext o,  se busca conseguir  el  posi ci ona mi ent o de l a e mpresa Mar ce mar  S. A. 

comerci alizadora de i nsu mos  para el  culti vo del  ca mar ón,  a través  de un análisis de 

mer cado,  que per mit a pl ant ear  l as  estrategi as que ll even a conseguir  el  obj eti vo 

pl anteado.  Para el  desarroll o del  trabaj o de i nvesti gaci ón se realizó con el  mét odo 

cuantitati vo,  como herra mi ent a se utilizó l a encuest a,  l a que f ue aplicada a vari os 

pr oduct ores  ca mar oneros.  Los  resultados  obt eni dos  per mitieron pl antear  las  estrat egi as 

basadas  en servi ci o al  client e,  promoci ón de vent as,  servi ci o post vent a y capacitaci ón al 

personal. 

Pal abras  cl aves:  i nsumos,  análisis de mercado,  mar keti ng,  estrategi as, 

posi ci ona mi ent o.  
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ABSTRACT 

The shri mp i ndustry i n t he country si nce its  incepti on i n 1968 has  evol ved wit h 

difficult y i n recent  years,  a wei ght  of  its  fall  i n the year  2000,  a  consequence of  t he 

whit e spot  virus  t hat  compl et el y affect ed pr oducti on,  despite t o t his,  t he i ndustry has 

resumed its  pr oducti on,  currentl y t he shri mp i s  limi t ed t he nu mber  one export  pr oduct 

of  non- oil  products  of  Ecuador,  whi ch has  all owed co mpani es  t hat  are dedi cat ed t o 

pr ovi de i nputs  f or  shri mp pr oducti on have an i mportant  Partici pati on i n t hi s  i ndustry.  I n 

this cont ext,  it  seeks  t o obt ai n t he positi oni ng of  the co mpany Marce mar  S. A.  mar ket er 

of  i nputs  f or  shri mp far ming,  t hrough a mar ket  anal ysis,  whi ch all ows  us  t o pr opose t he 

strategi es  t hat  will  achi eve t he obj ecti ve.  For  t he devel opment  of  t he research wor k,  it 

was  carried out  wit h t he quantitati ve met hod,  as  a t ool  t he survey was  carried out,  whi ch 

was  applied t o several  shri mp pr oducers.  The results all owed pose strategi es  based on 

cust omer servi ce, sales promoti on, after-sal es service and staff trai ni ng.  

Key words: i nputs, mar ket anal ysis, marketi ng, strategi es, positi oni ng.  
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1. I NTRODUCCI ON 

Según un est udi o realizado sobre l a cría de ca marones  y otras  especi es  por  ci entíficos 

mari nos  de l a Uni versi dad de Californi a en Santa Bár bara ( UCSB),  l a mayorí a de l os 

países  cost eros  de América Lati na cuent an con potencial  para  satisfacer  sus  necesi dades 

do mésticas  de mariscos  por  medi o de l a acui cultura ( Cl úst er  Ca mar ón EM,  2017),  l a 

const ant e evol uci ón que ha t eni do est a i ndustria es  favorabl e,  graci as  al  cli ma tropi cal 

establ e que poseen l os  países  cost eros  de América Lati na,  es  por  ell o que se han 

desarrollado alt os  í ndi ces  de l a pr oducci ón camar onera l ogrando permanecer  en el 

mer cado.  

Al rededor  del  año 1968 se ori gi na l a acti vi dad ca mar onera en el  Ecuador,  t eni endo su 

ori gen en l a Pr ovi nci a de El  Or o,  ya en el  año 1974 el  país  cont aba con alrededor  de  600 

hect áreas  para el  culti vo del  ca mar ón,  en l as  pr ovi nci as  de El  Or o y Guayas,  para l a 

década de l os  90 l a i ndustria ca mar onera creci ó significati va ment e,  donde,  no sol o l os 

pr oduct ores  au ment aron,  si  no,  t a mbi én se crearon nuevas  e mpacadoras, l aborat ori os, 

fábricas  de bal anceado,  industrias  pr oveedoras  de i nsumo para el  sect or  acuí col a ( FAO,  

Updat ed 2019) 

A pesar  que,  en el  año 2000,  cuando l a pr oducci ón ca mar onera se vi o perj udi cada por  l a 

aparici ón del  virus  de l a mancha bl anca,  l a i ndustria ca mar onera t uvo una di s mi nuci ón 

del  30 % y sol o 1200 fi ncas  si gui eron con l a pr oducci ón del  ca mar ón.  Para el  2015 el 

sect or  se recuperó i ndiscuti ble ment e,  l as  cifras  se multi pli caron,  cont ando con 3000 

fincas.  

En l a ci udad de Machal a se ha i ncre ment ado l a co mpet encia en l as  e mpr esas 

comerci alizadoras  de i nsu mos  para el  culti vo del  ca mar ón,  debi do al  auge que he mos 

vi vi do en est a i ndustria, según dat os  de l a Cá mara Naci onal  de Acuacul tura,  desde el 

año 2017 el  ca mar ón se convirti ó en el  pri mer  pr oduct o no petrolero en sus 

export aci ones  a ni vel  mundi al,  por  l o que se prevé que en año 2019 al cance vent as  de 

1. 400 mill ones de li bras, equi val ente a USD 3. 500 millones ( Ca mposano, 2019). 

Con l a fi nali dad de f ortalecer  el  creci mi ent o de l a industria ca mar onera,  es  funda ment al, 

la aplicaci ón de estrategi as  de mar keti ng que per mit an posi ci onar  a l as  e mpr esas 

pr oveedoras  de i nsumos en el  mercado,  consolidando l a i magen de l a or gani zaci ón, 

previ o a un análisis comparati vo entre diferent es sect ores ca mar oneros.  
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La  pr obl e mática de est e est udi o es  l a falta de estrat egi as  de posi ci ona mi ento,  por  l o que, 

para el  est udi o de est e caso,  es  i ndispensabl e,  realizar  un análisis de mercado,  que nos 

per mit a t ener  conoci mi ent o de l as  preferencias  del  público obj eti vo,  para ell o,  se 

obt endrá i nfor maci ón medi ant e el  mét odo de i nvesti gaci ón cuantitati va, utilizando l a 

encuest a co mo herra mi ent a,  l a cual  será aplicada al  personal  admi nistrativo de vari os 

sect ores de la i ndustria ca mar onera.  

2. PROBLE MÁTI CA  

La e mpresa Marce mar  S. A.  act ual ment e está pasando por  probl e mas  de 

posi ci ona mi ent o,  es  por  ell o,  que l a i nvestigaci ón de est e trabajo se centra 

específica ment e,  en encontrar  i nfor maci ón rel evant e,  por  parte de l os  client es  y gerent e 

de la e mpresa.  

3. OBJ ETI VOS  

3. 1. Obj eti vo General  

Realizar  un análisis de mer cado que per mit a aplicar  estrategi as  de mar keti ng para el 

posi ci ona mi ent o de l a empr esa Mar ce mar  S. A.,  durant e el  pri mer  peri odo del  año 2020, 

en la ci udad de Machal a.  

3. 2. Obj eti vos específicos: 

 Apli car estrategi as de marketi ng en medi os di gitales.  

 Capacitar al personal en at enci ón al client e.  

 Cr ear progra mas de fidelizaci ón.  

 I mpl e ment ar estrategi as de promoci ón de vent as.  

4. DESARROLLO 

4. 1. Est udi o de mercado y marketi ng  

El  mar keti ng se basa en identificar  l as  necesi dades  y deseos  de l os  client es,  ti ene co mo 

obj eti vo satisfacer  est as  necesi dades  de f or ma  que sean rent abl es  para l a e mpresa,  para 

que est o f unci one correct a ment e,  es  f unda mental  que l os  de más  departament os  que 

conf or man l a e mpresa,  trabaj en en conj unt o con el  de mar keti ng,  para poder  ll egar  a 

di cha met a ( Kotler & Armstrong, 2003). 
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Con l a ayuda de un est udi o de mercado l os  mercadól ogos  entienden mercados 

específicos  y desarrollan pr oduct os  o servi ci os  que generen val or  para estos  mercados, 

logrando el  obj eti vo de la e mpresa,  aument ar  l as  vent as  que l e per mit an t ener  mayor 

rent abili dad y per manencia en el mercado ( Kotler & Ar mstrong, 2003). 

4. 2. Estrategi as de marketi ng  

Son l os  militares  l os  que dan i ni ci o al  concept o de estrategi a,  puest o que,  al  est abl ecer 

las  mi s mas,  l e per mit en est abl ecer  que pr ocesos  seguir  para el  cumplimi ent o de  l a 

mi s ma, con la ayuda de tácticas y l os recursos respecti vos.  

Las  estrategi as  son aplicadas  por  l as  e mpresas con el  fi n de al canzar l os  obj eti vos 

pr opuest os  por  l a mi s ma,  ya sea,  i ncre ment o de vent as,  posi ci ona mi ent o,  au ment o de 

cartera,  fi delizaci ón de client es,  crear  vent aj as  competiti vas  ,  y así  poder  crecer  en el 

mer cado o a  su vez mant enerse en el  mi s mo ( Muñoz Suárez,  Durán Ganchoza,  & 

Gonzál ez Illescas, 2017). 

4. 2. 01. Marketi ng Mi x 

Según ( Guti érrez Méndez,  Kara m Ar auj o,  & Fi ol  Ma nrí quez,  2019)  el  marketi ng mi x es 

una mezcl a de l as  cuatro P ( Pr oduct o,  Preci o, Pl aza,  Pr omoci ón),  esta herra mi ent a 

per mit e realizar de for ma más fácil el interca mbi o entre la e mpresa y el consumi dor:  

 Product o:  est e puede ser  t angi bl e o i nt angi bl e,  dependi endo de l a acti vi dad a  l a 

que se dedi que l a e mpresa,  l as  estrategi as  aplicadas  deberán enf ocarse en l as 

cuali dades del product o, recal car sus caract erísticas.  

 Preci o:  se refiere a l a canti dad monet aria que l os  client es  est arán dispuest os  a 

pagar  por  el  pr oduct o,  l as  estrategi as  que se utilizan est án basadas  ya sea en el 

val or del product o, en base a la compet encia, por penetraci ón de mercado, et c.  

 Pl aza: hace referencia al lugar a donde se va a adquirir el product o.  

 Pro moci ón:  l as  estrategi as  que se utilizan están basadas  en l a venta del 

pr oduct o,  es  decir,  l a publici dad que se va a ll evar  a cabo para que l os  cl ient es 

puedan conocer  sobre el  pr oduct o,  puede ser  por  medi os  di gitales,  radi o,  prensa, 

TV.   
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PRODUCTO 

 

Insumos acuí colas 

 

PLAZA 

 

Punt o de vent a Marce mar 

 

 

PRECI O 

 

A base de la compet enci a y 

mer cado 

 

PROMOCI ON 

 

Publicitar en redes soci ales, 

siti o web 

 

Tabl a 1: Marketi ng Mi x de l a empresa Marce mar S. A.  

Fuent e: Gerent e Marcemar S. A., El aboraci ón propi a 

4. 3. El Posi ci ona mi ent o 

 

En el  á mbit o del  mar keting,  el  posi ci ona mi ent o se basa en que l a marca o los  pr oduct os 

de l a e mpresa l ogren di ferenciarse,  puedan generar  excl usi vi dad,  que per mitan ser  l a 

pri mera opci ón por  l os consumi dores,  l ogrando el  obj eti vo de despegarse de  l a 

compet encia,  a través  de aplicaci ón de estrategi as  adecuadas  para asoci ar y consoli dar 

su ment e, despejando las dudas sobre el product o o la marca ( Mas, 2016). 

El  posi ci ona mi ent o se basa en l a f or ma  co mo sus  client es  perci ben,  pi ensan y si ent en 

acerca de su e mpresa,  cuyo pr opósit o es  mej orar  sus  vent as  y así  poder al canzar  l a 

partici paci ón en el  mercado,  con l a i mpl e ment ación de l as  estrategi as  i dóneas  ( Ort egón 

Cost azar, 2017) 

El  uso de estrategi as  de posi ci ona mi ent o per mit e a  l a e mpresa conocer  el  l ugar  que  un 

pr oduct o o marca ocupan en l a ment e del  consumi dor,  ant e,  sus  co mpetidores  ( Car pi o 

Mar aza,  Hancco Go mez,  Cuti pa Li mache,  & Fl ores  Ma mani,  2019),  es  ahí,  cuando l a 

e mpresa puede evi denci ar  l a presenci a de l a marca,  cuando el  client e se encuentra en l a 

el ecci ón ant e dos  o más marcas,  y est e prefiere adquirir  l a marca o pr oduct o que más 

recuerda,  est o se da por  vari os  ti pos  de di mensi ones  ya sea por  el  reconoci mi ent o de  l a 



9 

 

mar ca,  por  el  recuerdo o por  fa miliari dad de la marca ( Villarroel  Puma,  Carranza 

Qui mi, & Cár denas Zea, 2017). 

Con el  uso de l as  estrategi as  de posi ci ona mi ento se espera que,  l as  e mpresas  l ogren 

crear  un concept o que l os  diferencie de l a co mpetencia,  l o que debe ir  de l a mano con 

una i nvesti gaci ón de mercado,  donde,  l e per mit a conocer  el  mercado,  l a compet enci a,  y 

así  poder  i dentificar  l as  oport uni dades  y f ortalezas  para poder  satisfacer  l as  necesi dades 

de sus  client es  y así  engancharl os  con l a e mpresa ( Vera Ca mpusano & Col lins  Vent ura, 

2018). 

4. 3. 01. Ti pos de estrategi as de posi ci ona mi ent o  

Con el  obj eti vo de l a e mpresa y sus  pr oduct os  se mant engan en la ment e del 

consumi dor,  y sean est os,  l a pri mera opci ón de compra,  se pl ant ea l os  sigui ent es  ti pos 

de posi ci ona mi ent o: 

 Estrategi as  basadas  en el  preci o:  l a e mpresa busca posi ci onar  sus  pr oduct os 

por  medi o del  preci o,  ya sea que se encuentren por  debaj o de l a co mpet enci a o 

superi or a la compet encia.  

 Estrategi as  de  diferenciaci ón:  est e ti po de estrategi as  per mit en que l a e mpresa 

de a  conocer  su ventaj a co mpetiti va,  l o que l a diferencia del  rest o de 

competi dores,  mostrándose úni ca en el  mercado,  resaltando sus  caract erísticas  y 

benefici os que poseen sus líneas de product os.  

 Estrategi as  de posi ci ona mi ent o en medi o di gital es:  hoy en dí a l as  e mpresas 

cuent an con preci a en medi os  di gitales,  l o que l es  per mit e a sus  client es  obt ener 

infor maci ón,  realizar  compr as,  quej as  o recl a mos,  desde cual qui er  l ugar  donde 

se encuentren.  

4. 4. Ca marón  

Según (Intriago Angul o,  y otros,  2018)  a ni vel  mundi al  el  culti vo del  ca marón bl anco es 

de su ma  i mport anci a para l a econo mí a mundial,  cabe recal car,  que esta especi e 

común ment e se ve afectada por  vari os  ti pos  de enfer medades  i nfecci osas,  es  por  eso, 

que l as  e mpresas  deben precaut el ar  sus  culti vos,  a través,  del  uso de un mi x de  bact erias 

pr obi óticas eficient es para la prevenci ón de estas enfer medades infecci osas.  
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EXPORTACI ON DE CAMARON DURANTE LOS AÑOS 2017 AL 2019 

AÑOS 2017 2018 2019 

LI BRAS 938. 583. 569 1. 115. 223. 755 1. 300. 000. 000 

TONELADAS 425. 734 505. 856 589. 670 

 

Tabl a 2: Est adística de la export aci ón del camarón ecuat ori ano 

Fuent e: Revist a Aquacultura, Cámara Naci onal de Acuacult ura, El aboración propi a 

En el  mercado ecuat oriano se pr oducen dos  ti pos de  especi es,  como l o son:  el  ca mar ón 

bl anco:  est a especi e es  consi dera l a pri nci pal  pr oducci ón del  país,  por  l o que est e,  es 

más  resiste a l os  drásticos  ca mbi os  cli máticos  que present a el  Ecuador,  común ment e 

habita en zonas  de f ondos  l odosos.,  por  otro l ado,  l a según especi e que se pr oduce en el 

territ ori o ecuat oriano es el  ca mar ón Lit openaeus  st ylirostri s:  l a pr oducci ón de  est a 

especi e abarca alrededor  del  5 %,  es  consi dera l a según especi e de mayor  import anci a de 

la cost a (Peña Casado, 2017). 

 

Il ustraci ón 1: Ci cl o de vida del camarón penei do 

Fuent e: Revist a Aquacultura, Cámara Naci onal de Acuacult ura 
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Según dat os  de Cá mara Naci onal  de Acuacult ura,  existen alrededor  de 187 e mpr esas 

que se dedi can a l a i ndustria ca mar oneras,  del  t otal  sol o 43 son export adoras,  mi entras 

que,  l as  144 son pr oductores,  t eni endo en cuent a que,  dentro de est a est adística,  t a mbi én 

encontra mos  a  l as  e mpresas  que se dedi can a  l as  acti vi dades  de l aboratori o ( Ber nabé 

Ar gandona, 2016). 

4. 4. 01. Est adi os y subestadi os larval es 

Tener  el  conoci mi ent o previ o de l os  est adi os  de l as  l arvas  es  de su ma i mport anci a, 

por que,  per mitirá det ermi nar  l os  pr ocesos  y ali ment os  adecuados  para una buena 

pr oducci ón.   

A conti nuaci ón, se det alla l os diferentes ti pos de estadi os:  

 Est adi o naupilar: su tamaño oscila entre 0. 2 y 0. 6 mm 

 Est adi o de prot ozoea: su tamaño oscila entre 0. 6 y 2. 8 mm 

 Est adi o de mysis: su ta maño oscila entre 2. 8 y 5. 2. mm 

 Est adi os  postlarval es:  su tamaño oscila entre 5 y 25 mm,  su aparienci a es  simi l ar 

al ca mar ón j uvenil o adulto.   

4. 5. Insumos para el culti vo del ca marón  
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Il ustraci ón 2: Ci cl o del cultivo del camarón 

Fuent e: Revist a Aquacultura, Cámara Naci onal de Acuacult ura 

4. 5. 01. Desi nfectantes  

La  cal  es  utilizada para desi nfect ar  l as  pi sci nas  para el  culti vo del  ca mar ón,  est e 

pr oduct o per mit e mej orar  el  Ph y l a al cali ni dad,  que per mitirá el  desarrollo adecuado 

del ca mar ón.  

4. 5. 02. Fertilizantes  

Est os  pueden ser  or gáni cos  e i norgáni cos,  l os  fertilizant es  or gáni cos  son de menor  cost o 

y fácil  obt enci ón,  a su vez,  present an ri esgo de cont a mi naci ón l o que puede causar  en el 

peor  de l os  casos  pérdi da t ot al  de l a pr oducci ón,  est os  se co mponen de  excre ment os  de 

aves,  ganado vacuno,  cerdos,  entre otros.  Al  usar l os  fertilizantes  en l as  pisci nas,  est os 

son de mucha ayuda para la producci ón.  

Los  fertilizant es  i norgáni cos,  tienen mayor  cost o y no present an el  ri esgo de 

cont a mi naci ón l et al  que present an l os  fertilizantes  or gáni cos.  En est e caso el  pri nci pal 

fertilizante usado es la urea, el cual puede ser usado sol o o combi nado.  

4. 5. 03. Bal anceado  

Exi sten vari os  ti pos  de bal anceado,  dependi endo el  ci cl o en el  que se encuentre el 

pr oduct o, puede ser la larva, el ca mar ón en su etapa de j uvenil y adult o.  

 El  bal anceado para l as  larvas  de ca mar ones:  son macr opartícul as  granuladas, 

específica ment e di señadas  para est a et apa del  ca marón,  es  el  ali ment o pri nci pal, 

del que dependerá, el creci mi ent o y cali dad del mi s mo.  

 El  bal anceado en et apa juvenil:  est e bal anceado es  adquiri do cuando el  peso del 

ca mar ón oscila entre l os  3 y 15 gra mos,  su f unci ón pri nci pal  es  el  desarrollo del 

pr oduct o.  

 El  bal anceado en et apa adulta:  est e bal anceado es adecuado cuando el  camar ón 

tenga su peso entre l os  15 y 18 gra mos,  su f unci ón pri nci pal  es  l a de engorde  del 

pr oduct o.  

4. 5. 04. Herbi ci das  

Son pr oduct os  que previ enen o control an el  desarroll o de pl antas  que i mpi dan el 

correct o desarroll o o creci mi ent o del ca mar ón.  
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4. 5. 05. Bacteri ci das  

Los  bact erici das  son usados  para di señar  un ambi ent e sano para el  culti vo de  l os 

ca mar ones,  est os  bact erici das  per mit en l a eli mi naci ón de desechos  or gáni cos,  conti endo 

virus, hongos y bact erias que se encuentren en las pi sci nas y a menacen el culti vo.  

4. 5. 06. Pegantes 

Est os  pr oduct os  contienen aditi vos  que per mit en adherirse con mayor f acili dad al 

ali ment o, per mitiendo un desarroll o i deal del ca marón.  

4. 5. 07. Anti parasitari os  

Est án co mpuest os  por l a mezcl a de áci dos y extract os  veget ales, ayudan a  l a 

supervi vencia de l os  ca marones,  previ enen el  desarroll o de parásitos  o bacteri as,  l o que 

le bri nda una mayor sanidad al product o.  

Product o 
Canti dad de 

ca marón  

Canti dad de 

product o 
Ti e mpo 

Desi nfect ant es 0 
5 t oneladas por 

hect área 

2 a 3 meses ant es de 

la sie mbra 

Fertilizantes 1 hect área ½ saco Por dí a 

Bal anceado Mi ll ón de larva 419 g Cada 8 horas 

Her bi ci das 1 hect área 35 ml  Por producci ón 

Bact erici das 1 hect área  35 ml  Por producci ón  

Pegant es  1 hect área 1 litro  Cada 8 horas 

Anti parasitari os 1 hect área  35 ml  Por producci ón  

 

Tabl a 3: Canti dad de i nsumos en l a producci ón 

Fuent e: Product ores, Elaboraci ón propi a 
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4. 6. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA 

MARCE MAR,  es  una e mpresa cuya acti vi dad es  l a di stri buci ón de insumos  para 

ca mar oneras,  fertilizantes  agrí col as,  product os  aví colas  y artícul os  para la pesca,  sus 

instalaci ones  se encuentran l a Parroqui a Puert o Bolí var,  Ci udad de Machala,  Pr ovi nci a 

de el Or o, cuent a con más de 20 años de experienci a en la i ndustria ca maronera.  

MI SI ON  

Satisfacer  l as  necesi dades  del  sect or  acuí cola,  brindando pr oduct os  con altos  est ándares 

de cali dad,  con el  manejo de equi pos  con l a mej or  t ecnol ogí a,  per mitiendo a  nuestros 

client es obt ener un culti vo pot enci al.  

VI SI ON 

 Convertirse en l a e mpresa lí der  en l a di stri buci ón de i nsumos  para el  sect or  acuí col a, 

con l os  mej ores  preci os del  mercado,  ofertando pr oduct os  a mi gabl es  con el  medi o 

a mbi ent e y contri buyendo al desarroll o del país.  

4. 7. ANALI SIS FODA  

FORTALEZAS 

 Capital propi o  

 Conoci mi ent o del mercado 

 Ambi ent e laboral establ e  

OP ORTUNI DADES 

 Cr eci mi ent o de la i ndustria  

 Mer cado mal atendi do 

 Necesi dad del product o  

DEBI LI DADES 

 No aplica estrategi as de mar keti ng  

 Falta de capacitaci ón al personal  

 Capital de trabaj o mal utilizado  

AMENAZA 

 Empr esas con equi pos de mayor tecnol ogí a con cost os de producci ón más baj os.  
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 Cr eci mi ent o de la competencia  

 Co mpet enci a agresi va  

 

5. METODOLOGI A  

A t ravés  de un análisis de mercado se est abl ecen las  estrategi as  para poder posi ci onar  l a 

i magen de MARCE MAR S. A.,  para el  est udi o de est e caso se realizó la i nvesti gaci ón 

cualitati va,  con el  uso de l a herra mi ent a encuesta,  t a mbi én se aplicó l a investi gaci ón 

cuantitati va, con el uso de la técnica de la entrevista. 

La  encuest a se aplicó a  personas  que t engan cargos  ad mi nistrati vos  en ca mar oneras,  l a 

pobl aci ón se det er mi nó a t ravés  del  muestreo no pr obabilístico,  t eni endo como muestra 

un t ot al  de 25 personas  que l aboren en el  sect or  ca mar onero con el  car go de 

admi nistrador o afi nes.  

Por otra parte, la entrevista se la aplico al gerente de la e mpresa MARCE MAR S. A.  

6. RESULTADOS 

Para poder  realizar  un análisis del  posi ci ona mi ento de MARCE MAR S. A.,  se apli có l a 

encuest a en l a Parroqui a Puert o Bolí var  y en l a ciudad de Machal a,  dando un t ot al  de 25 

encuest as,  con el  pr opósito de conseguir  i nformaci ón necesaria para establ ecer  l as 

estrategi as i dóneas para el posi ci ona mi ent o de la empr esa.  

El  58 % de l os  encuest ados  manifestaron que compr an sus  i nsumos  en Mar ce mar  s. a., 

segui do del  25 % que compr an en Bi omar,  ade más  señal aron que al  mo ment o de realizar 

las  compras  se fijan en el  preci o 45 %,  cali dad 35% y servi ci o Post vent a con el  16 %.  De 

los  encuest ados  el  84 % manifest ó que co mpra en MARCE MAR S. A.,  mientras  que el 

16 % que no ha  realizado co mpras  en Marce mar  S. A.,  se debe a que no conoce l a 

e mpresa es  por  l a escaza pr omoci ón de vent as  y por que no conocí an a l a e mpresa, 

manifestaron t a mbi én que,  si  l a e mp resa mej ora en est as  fal enci as,  ell os  est arían 

di spuest os a comprar. 

La  at enci ón que reci bi eron l os  client es  de MARCE MAR S. A.,  fue cal ificada co mo 

regul ar  con el  48 %,  segui do del  28 % l a calificaron co mo buena,  se enteraron de  l a 

e mpresa por medi o de referenci as 43 % y la gran mayorí a vi ve cerca del l ugar 57 %.  
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Los  encuest ados  manifestaron que Marce mar  S. A.  debe cont ar  con personal  capacitado 

y calificado,  au ment o de pr omoci ones,  su siti o web sea más  di ná mi co y l os  preci os 

competiti vos. 

En cuant o a l a entrevista aplicada al  pr opi etari o de l a e mpresa Marce mar,  se det er mi nó 

que cuent a con capital  propi o para el  funci ona mi ent o de su e mpresa,  conoce muy bi en 

el  mercado,  por  l o que l e bri nda asesoría t écni ca a cada client e,  carece capacitaci ón a  su 

personal, por l o que la atenci ón según l os encuestados es regul ar.  

7. PROPUESTA 

Se pl ant ea l as  si gui entes estrategi as,  en base,  a l os  resultados  obt eni dos  en l a encuest a, 

las  cual es  van enf ocadas  a publici dad,  servi ci o post vent a,  promoci ón,  con el  fi n de 

cumplir con l os objeti vos planteados ant eri or mente.   

 Estrategi a 1: PRESENCI A EN MEDI OS DI GI TALES  

Obj eti vo: Posici onar a MARCE MAR S. A. a través de medi os di gitales  

Tácti cas:  

 Mej orar  el  siti o web actual,  el  que cuent a es  muy bási co y no contiene l a 

infor maci ón adecuada.  Que per mit a ser  ví ncul o para poder  difundir  i nformaci ón 

relevant e de la e mpresa.  

 Publicar  1 vi deo por  mes  de l os  pr oduct os  con l os  que cuent a l a e mpresa, 

det allando l as  caract erísticas,  con el  fi n de lla mar  l a at enci ón del  client e. 

Ta mbi én se debe publicar el vi deo en las redes soci ales. 

 Au ment ar  el  tráfico del  sitio web,  en cada publicaci ón que se realice en l as r edes 

soci al es, se debe i ncl uir la URL.  

 I mpl e ment ar  el  posi ci onami ent o SEO,  para ell o l as  publicaci ones  que se realicen 

deberá cont ar  con eti quet as  o pal abras  cl aves,  que per mit a al  usurari o ser  l a 

pri mera opci ón en el  buscador,  ade más  de ello,  registrar  l a ubi caci ón en el 

Googl e Maps.  

 

 Estrategi a 2: CAPACI TACI ÓN AL PERSONAL 

 

Obj eti vo:  cont ar  con personal  capacitado para poder  bri ndar  l os  mej ores  ser vi ci os  a 

hora de la t oma de decisión de compra del consumi dor.  
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Tácti cas:  

 Por  l o menos  una vez por  año,  el  personal  de Mar ce mar  debe asistir  a un 

se mi nari o o conferencia,  que l e per mit a ofrecer  l os pr oduct os  adecuados  para 

cada client e, bri ndarles una mej or atenci ón.  

 Darles  segui mi ent o a l os  client es,  para fi delizarlos  con l a marca,  se debe 

cont ar  con una base de dat os,  donde se podrá obt ener  i nfor maci ón vali osa 

para poder ofrecerles l os pr oduct os y servi ci os que cada client e necesite.  

 

 Estrategi a 3: PREMI AR A LA FI DELI DAD 

Obj eti vo: fi delizar a l os client es  

Tácti cas:  

 Ot or gar  un 10 % de descuent o por  vol umen de compra y frecuenci a a  l os 

client es de MARCE MAR.  

 Entrega de mat erial P. O. P 

 

 Estrategi a 4: PROMOCI ONES A LOS CLI ENTES 

Obj eti vo: atraer nuevos client es y consoli dar a l os existent es.  

Tácti cas:  

 Entregar el 5% de descuent o en su pri mera compra. 

 Entrega de mat erial P. O. P 

8. CONCLUSI ONES  

Cu mpli endo con el  obj etivo pl anteado de realizar un análisis de mercado que per mit a 

establ ecer  estrategi as  de mar keti ng para el  posi ciona mi ent o de l a e mpresa Mar ce mar 

S. A., se concl uye l o si guient e: 

 La i ndustria ca mar onera está atravesando por  un buen mo ment o en cuant o a 

export aci ón,  por  l o que las  e mpresas  pr oveedoras  de i nsumos,  ti enen gran 

oport uni dad de creci mi ento en el mercado.  

 

 Realizar  el  análisis del  mer cado de l a e mpresa Mar ce mar  S. A.,  per mitió 

recabar  i nfor maci ón valiosa sobre su co mpet encia,  l os  gust os  y preferencias 

de sus  client es  y así  poder  pl ant ear  l as  estrat egi as  correct as  para el 

posi ci ona mi ent o.  
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 Se debe consi derar  que el  posi ci ona mi ent o es  un fact or  cl ave para cual quier 

e mpresa,  por  l o que,  requi ere ser  est udi ado,  con el  fi n de conocer  que es  l o 

que l os  client es  pi ensan de  l a e mpresa,  como es  el  co mport a mi ent o en el 

pr oceso de compra ante los product os de la competencia.  

 

 Con l a aplicaci ón de l a encuest a se pudo co mpr obar  que a  pesar  de  que 

Mar ce mar  es  l a pri mera opci ón de co mpra,  present a vari os  pr obl e mas  como 

baj a capacitaci ón al  personal,  escases  de pr omociones  de vent a,  i nexistencia 

de servi ci o Post vent a. 

9. RECOMENDACI ONES 

El  present e caso se realizó con el  pr opósit o de aplicar  estrategi as  que per mit an el 

posi ci ona mi ent o de l a e mpresa Mar ce mar  S. A.,  según l os  dat os  obt eni dos  en l a 

aplicaci ón de l a encuest a se recomi enda que Mar ce mar  S. A.,  enfoque sus  estrat egi as  en 

satisfacer  a sus  client es y l ograr  el  posi ci onami ent o de l a mi s ma,  a t ravés  de  l a 

i mpl e ment aci ón de las sigui entes estrategi as: 

 

 Di seño de un pl an de promoci ones  de vent a,  donde se i ncl uya l os  pl anes  de 

fideli dad y capt ar  nuevos  client es,  aplicando descuent os  por  vol umen y 

frecuencia de co mpra,  t ambi én con l a entrega de mat erial  P. O. P,  con el  fi n de 

tener presencia ant e posibl es client es.   

 

 Realizar  un análisis sobre l a raci onalizaci ón de l os  cost os  de adquisici ón,  con el 

úni co pr opósit o de ofrecer  preci os  mayorment e co mpetiti vos  ant e su 

compet encia.  

 

 Capacitar  al  personal,  asistiendo a  event os  sobre at enci ón al  client e y asesorí a 

técni ca para que l e puede asesorar  de l a mej or  manera a l os  client es  sobre l os 

insumos para ca mar oneras.  
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 Incre ment ar  l a presencia en medi os  di gitales,  como en el  siti o web y r edes 

soci al es,  donde,  l e permi t a i nt eract uar  con l os  usuari os  sobre i nf ormaci ón 

relevant e de la e mpresa, así como ta mbi én, sobre pr oduct os, promoci ones, et c.  
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11. ANEXOS  

11. 1. Ent revista 

UNI VERSI DAD TECNI CA DE MACHALA  

FACULTAD DE CI ENCI AS EMPRESARI ALES  

CARRERA DE I NGENI ERI A EN MARKETI NG  

ENTREVI STA  

1. ¿ Qué product o o productos son l os que tienen mayor vol umen de vent a? 

2. ¿Cuál es su fuent e de financi a mi ent o con el que opera su e mpresa? 

3. ¿consi dera que tiene una vent aj a competitiva? 

4. ¿consi dera que l os  medios  de co muni caci ón actual es  son l os  adecuados para 

tener cont act o con sus client es? 

5. ¿cuent a con un pl an de marketi ng para posi ci onar su marca? 

6. ¿Có mo califica el ambi ent e laboral ? 

Los dat os recopilados serán utilizados con fi nes acadé mi cos.  
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11. 2. Res ultados de l a entrevista  

ENTREVI STA  

¿ Qué product o o productos son l os que tienen mayor vol umen de venta? 

Por  l o general  l os  pr oduct os  que tienen mayor  vol umen de vent as  son l os  abonos  que 

son utilizados  co mo ali ment os  para l as  l arvas  y su ci cl o,  t a mbi én ti ene mayor  sali da l os 

fertilizantes. 

¿Cuál es su fuente de financi a mi ent o con el que opera su e mpresa? 

Por  el  mo ment o cuent o  con capital  pr opi o,  no t engo l a necesi dad de realizar  un 

prést a mo a una enti dad bancaria.  

¿Consi dera que tiene una vent aja co mpetiti va? 

Se mucho de l a i ndustria,  por  l o que l es  bri ndo asesoría t écni ca a cada client e,  l e 

recomi endo l os product os para un ópti mo culti vo.  

¿Consi dera que l os  medi os  de  co muni caci ón act ual es  son l os  adecuados  para tener 

cont acto con sus clientes? 

Act ual ment e, mis client es me lla man o visitan mi local, creo que me va muy bi en así  

¿Cuent a con un pl an de marketi ng para posi ci onar su marca? 

No 

¿Có mo califica el ambi ente l aboral ? 

Tene mos un buen a mbi ent e, me llevo muy bi en con mi s col aboradores. 

 

Los dat os recopilados serán utilizados con fi nes acadé mi cos.  

 

 

 

 

 



24 

 

11. 3. Encuesta  

UNI VERSI DAD TECNI CA DE MACHALA  

FACULTAD DE CI ENCI AS EMPRESARI ALES  

CARRERA DE I NGENI ERI A EN MARKETI NG  

ENCUESTA 

Obj eti vo:  recopilar  i nformaci ón para est abl ecer  estrategi as  de posi ci ona mient o para l a 

e mpresa MARCE MAR S. A.  

Los dat os recopilados serán utilizados con fi nes acadé mi cos.  

1. En qué e mpresa realiza l a co mpra de sus  i nsu mos  para el  desarrollo de  s u 

acti vi dad.  

 Mar ce mar 

 Repca m 

 Agr oandres 

 Bi o mar 

 Agri pac  

 

2. Que aspectos consi dera al realizar l a co mpra.  

 Preci o  

 Ser vici o post vent a 

 Publici dad  

 Cali dad  

 Logí stica  

 Ot r os 

 

3. ¿Usted ha realizado al guna co mpra en MARCE MAR S. A. ? 

 Si  

 No  

Si su respuesta es sí, pase a la pregunt a 7 
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4. Indi que cual  serí a el  moti vo por el  que no ha realizado co mpras  en 

MARCE MAR S. A.  

 Preci os elevados 

 Déficit de atenci ón   

 No conoce la e mpresa  

 No hay variedad de product os  

 Escasa promoci ón  

 Peri odo de pago  

 

5. Si  MARCE MAR S. A.  mej ora en l a característica i ndi cada anteri orme nt e 

estarí a dispuesto a formar parte de su cartera de clientes.  

 Si  

 No  

 

6. Cree que MARCE MAR S. A. cuent a con estos aspectos 

 Muy de acuerdo 

 De acuerdo  

 Desacuerdo  

 Muy en desacuerdo 

 

7. Co mo califica l a atenci ón reci bi da en MARCEMAR S. A.  

 Excel ente 

 Muy bueno 

 Bueno  

 Regul ar  

 Mal o  

 

8. Co mo conoci ó a MARCE MAR S. A.  

 Referencias 
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 Me di os di gitales 

 Peri ódi co  

 Vi ve cerca 

 Radi o  

 Ot r os 

 

9. Est á satisfecho con l os product os de MARCEMAR S. A.  

 Muy de acuerdo 

 De acuerdo  

 Desacuerdo 

 Muy en desacuerdo 

 

10. MARCE MAR S. A. le bri nda asesorí a técni ca  

 Si  

 No  

 

11. MARCE MAR S. A. le bri nda servi ci o Postventa  

 Si  

 No  

 

12. Señal e l os aspectos que consi dera que deberí a mej orar MARCE MAR S. A.  

 Au ment o de promoci ones 

 Siti o web di ná mi co  

 Personal calificado y capacitado 

 Preci os competiti vos  

 Mej orar su infraestruct ura   

 Publicitar en medi os di gitales 

 Peri odo de pago  

 Ot r os 
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11. 4. Res ultados de l a encuesta 

11. 4. 1. Pregunt a 1 

Tabl a Nº 1 

E MPRESA DONDE COMPRA I NSUMOS  

MARCE MAR 14 58 % 

REPCAM 0 0 % 

AGROANDRES 1 4 % 

BI OMAR 6 25 % 

AGRI PAC 3 13 % 

TOTAL 24 100 % 

 

Gráfi co Nº 1 
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11. 4. 02. Pregunt a 2  

Tabl a Nº 2 

 

ASPECTOS QUE CONSI DERA PARA LA COMP RA 

PRECI O 22 45 % 

SERVI CI O POSTVENTA 8 16 % 

PUBLI CI DAD 0 0 % 

CALI DAD 17 35 % 

LOGÌ STI CA 2 4 % 

OTROS 0 0 % 

TOTAL 49 100 % 

 

Gráfi co Nº 2 
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11. 4. 03. Pregunt a 3 

 

Tabl a Nº 3 

HA REALI ZADO ALGUNA COMPRA EN 

MARCE MAR S. A.  

SI  21 84 % 

NO 4 16 % 

TOTAL 25 100 % 

 

 

 

Gráfi co Nº 3 
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11. 4. 04. Pregunt a 4 

Tabl a Nº 4 

CUAL SERÌ A EL MOTI VO POR EL QUE NO COMPRA EN 

MARCE MAR S. A.  

PRECI OS ELEVADOS 0 0 % 

DÈFI CI T DE ANTENCI ON 0 0 % 

NO CONOCE LA EMPRESA 1 25 % 

VARI EDAD DE PRODUCTOS 0 0 % 

ESCASA PROMOCI ON 3 75 % 

PERI DOS DE PAGO 0 0 % 

TOTAL 4 100 % 

 

Gráfi co Nº 4 
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11. 4. 05. Pregunt a 5 

Tabl a Nº 5 

ESTARI A DI SPUESTO A COMPRAR EN MARCE MAR SI MEJ ORA 

ESTAS FALENCI AS 

SI  4 100 % 

NO 0 0 % 

TOTAL 4 100 % 

 

Gráfi co Nº 5 
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11. 4. 06. Pregunt a 6 

Tabl a Nº 6 

 

CREE QUE MARCE MAR CUENTA CON ESTOS ASPECTOS 

MUY DE ACUERDO  6 29 % 

DE ACUERDO  15 71 % 

DESACUERDO 0 0 % 

MUY EN DESACUERDO 0 0 % 

TOTAL 21 100 % 

 

Gráfi co Nº 6 
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11. 4. 07. Pregunt a 7 

Tabl a Nº 7 

COMO CALI FI CA LA ATENCI ON RECI BI DA EN MARCE MAR 

EXCELENTE 1 5 % 

MUY BUENO 4 19 % 

BUENO 6 28 % 

REGULAR 10 48 % 

MALO 0 0 % 

TOTAL 21 100 % 

 

Gráfi co Nº 7 
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11. 4. 08. Pregunt a 8 

Tabl a Nº 8 

COMO SE ENTERO DE MARCE MAR 

REFERENCI AS 9 43 % 

MEDI OS DI GI TALES 0 0 % 

PERÒDI CO 0 0 % 

VI VE CERCA 12 57 % 

RADI O 0 0 % 

OTROS 0 0 % 

TOTAL 21 100 % 

 

Gráfi co Nº 8 
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11. 4. 09. Pregunt a 9 

 

Tabl a Nº 9 

ESTA SATI SFECHO CON LOS PRODUCTOS DE MARCE MAR 

SI  21 100 % 

NO 0 0 % 

TOTAL 21 100 % 

 

Gráfi co Nº 9 
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11. 4. 10. Pregunt a 10 

Tabl a Nº 10 

MARCE MAR LE BRINDA ASESORI A TÈCNI CA 

SI  21 100 % 

NO 0 0 % 

TOTAL 21 100 % 

 

Gráfi co Nº 10 
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11. 4. 11. Pregunt a 11 

Tabl a Nº 11 

MARCE MAR LE BRINDA SERVI CI O POSTVENTA 

SI  0 0 % 

NO 21 100 % 

TOTAL 21 100 % 

 

Gráfi co Nº 11 
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11. 4. 12. Pregunt a 12 

Tabl a Nº 12 

QUE ASPECTOS CONSI DERA QUE DEBE MEJ ORAR MARCE MAR 

AUMENTO DE PROMOCI ONES 13 23 % 

SI TI O WEB DI NÀMI CO 9 16 % 

PERSONAL CALI FI CADO 11 19 % 

PRECI OS COMPETI TIVOS 8 14 % 

MEJ ORAR SU I NFRAESTRUCTURA 0 0 % 

PUBLI CTAR EN MEDI OS DI GI TALES 11 19 % 

PERI ODOS DE PAGO 5 9 % 

OTROS 0 0 % 

TOTAL 57 100 % 

 

Gráfi co Nº 12 
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