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RESUMEN

La industria camaronera en el pais desde sus inicios en el afio 1968 ha evol uci onado
considerablenente en los dlti nos afios, a pesar de su caida en el afio 2000, a
consecuencia del denom nado virus mancha blanca que afect6 en sutaalidad a la
producci 6n, pese a estg laindustriaharetonmado su producci 6n actual nente el camaron
es considerado el producto ninero uno de exportaci6n de 1 os productos no petral eros
del Ecuador, o que ha per mtido que las e npresas que se dedican a proveer i nsumnos
para la producci én del camarontengan una i nportante particd pacion en estaindustria
En este contextq se busca conseguir el posicionamento de laenpresa Marcenar S A
conercializadora de insunos para el cultivo del canmaron através de un anélisis de
mercado, que per mta plantear las estrategias que lleven a conseguir el objetivo
planteado. Para el desarrdlo del trabajo de investigacion se realizo con el método
cuartitativa conmo herramenta se wilizo la encuesta la que fue aplicada a varios
productores camaroneros. Los resultados obtenidos per mtieron plantear las estrategias
basadas enservicioal cliente, pronoci 6n de ventas, servicio postventay capacitaci 6n al

personal.

Palabras claves: insunops, analisis de nercado  marketing, estrategas,

posi ci onamento.



ABSTRACT

The shrinp industry inthe country since its inception in 1968 has evolved wth
difficdtyinrecent years, a weight of its fall in the year 2000, a consequence of the
white spat virus that compl etel y affected production despitetothis, the industry has
resumed its production currentlythe shri npislimtedthe nunber one export product
of non-oil products of Ecuador, which has allowed conpanies that are dedicated to
provi dei nputs for shri np production have ani nportant Partic pationinthisindustry. In
this context, it seeks to obtainthe positioning of the comrpany Marcemar S. A marketer
of inputs for shri np far ming through a market anal ysis, which all ows us to proposethe
strateges that wil achieve the objective. For the devel opnent of the research work it
was carried out wththe quantitative method, as atool the survey was carried out, which
was appliedto several shri mp producers. The results all owed pose strategies based on

custoner service, sales pronotion after-sales service and staff trai ning

Keywords: inputs, narket analysis, nmarketing strategies, position ng
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1 INTRODUCCI ON

Segln un estudiorealizado sobre la cria de canmarones y otras especies por cientificos
marinos de la Universidad de California en Santa Barbara (UCSB), la mayoria de 1 0s
paises costeros de Angrica Latina cuentan con potencial para satisfacer sus necesi dades
domesticas de mariscos por nedio de la acuicutura (A Uster Camaron EM 2017), la
constante evol uci 6n que ha tenido estaindustria es favorable, gracias al cli na tropical
estable que poseen los paises costeros de Ameérica Latina es por ello que se han
desarrdlado altos indices de la produccion camaronera logrando permenecer en el

ner cado.

Alrededor del afio 1968 se originala actividad canaronera en el Ecuador, teniendo su
origenenlaProvinciade H Qo yaenel afio 1974 el pais contaba con alrededor de 600
hectareas para el cultivo del camardn, enlas provincias de H Qo y Cuayas, parala
década de 1 os 90 laindustria camaronera creci 6 significativanmente, donde, nosololos
productores aunentaron, si no, también se crearon nuevas e npacadoras, | aborat orios,
fabricas de bal anceado, industrias proveedoras deinsuno parael sector acuicola (FAQ
Updated 2019)

A pesar que, en el afio 2000, cuando I a producci 6n ca maronera se Vi 0 perj udi cada por la
aparicién del virus de la mancha blanca, laindustria camaroneratuvo una dis mnucién
del 30%Yy sol o 1200 fincas siguieron con la producci 6n del camarén Para el 2015 el
sector se recuper¢ indiscutibenente, las cifras se multipicaron contando con 3000

fincas.

En la ciudad de Machala se ha increnentado la conpetencia en las enpresas
conercializadoras de insunos para el cultivo del camarén, debido al auge que he nos
vivido en estaindustria segun datos de la CaAmara Nacional de Acuacultura, desde el
aflo 2017 el camar6n se convirtio en el priner producto no petrdero en sus
exportaciones a nivel mundial, por o que se prevé que en afio 2019 al cance ventas de
1400 mllones de libras, equivalente a USD 3. 500 nillones (CGanposano, 2019).

Conlafinalidad de fortalecer el creci mentodelaindustriacanaronera es fundanental,
la aplicacion de estrategias de narketing que per mtan posicionar a las enpresas
proveedoras de insunos en el mercado, consolidando la i magen de la organizaci on,

previo a un andlisis conparativo ertre dferentes sectores canaroner cs.



La probl e nética de este estudi oes lafalta de estrategias de posicionamentg por | o que,
para el estudio de este casq, es indispensable realizar un analisis de nmercado, que nos
per mta tener conoci niento de las preferencias del publico objetivo para ellg se
obtendra i nfor macién mediante el nétodo de investigaci 6n cuartitaiva, wilizando la
encuesta cono herramenta, la cual serd aplicada al personal administrativo de varios

sectores de laindustria ca naronera.
2 PROBLE MATI CA

La enpresa Mrcemar S A actual nente estd pasando por problemas de
posicionamenta es por ellg que la investigacién de este trabajo se centra
especificanente, en encontrar i nfor maci 6nrelevante, por parte delos clientes y gerente

de la enpresa
3 OBJETIVOS
31 Objetivo Gnera

Realizar un andlisis de mercado que per nita aplicar estrategias de marketing para el
posicionamento delaenpresa Marcemar S A, durante el pri ner periodo del afio 2020,
enladudad de Mchala

32  Objetivos especificos:

Aplicar estrategias de narketing en nedios dgtales.
Capacitar a personal enatencién a dierte.

Crear programas de fidelizaci on

vV V VYV V

| nple mentar estrategias de pronoci 6n de ventas.
4. DESARROLLO
4.1 Bstudio de nercado y marketing

H nmarketing se basa en identificar las necesi dades y deseos de | os cliertes, tiene cono
obj etivo satisfacer estas necesi dades de for ma que seanrentables parala enpresa para
que esto funcione correctanente, es fundamental que los denés departanentos que
confor man la enpresa, trabajen en conjunto con el de marketing para poder llegar a
dicha neta (Kotler & Anstrong, 2003).



Con la ayuda de un estudio de mnercado los nercadol ogos entienden nercados
especificos y desarrdlan productos o servicios que generen val or para estos mercadas,
logrando el objetivo de la enpresa aunentar las ventas que le per mtantener nayor
rertabilidad y per manenciaen el nercado (Kotler & A nstrong, 2003).

4.2  Estrategias de narketing

Sonlos nmlitares los que daninicioal concepto de estrategia, puesto que, al establ ecer
las msnas, le per mten establecer que procesos seguir para el cunplimiento de la

ms e, conlaayuda de tacticas ylos recursos respectivos.

Las estrategias son aplicadas por las enpresas con el fin de alcanzar 1 os objetivos
propuestos por la msma, ya sea incremento de ventas, posicionamento aunento de
cartera fidelizacion de clientes, crear ventajas competitivas, y asi poder crecer en el
mercado 0 a su vez mantenerse en el msno ( Mifioz Suarez, Duran Ganchoza, &
Gonzélez lllescas, 2017).

4.2 0L Marketing Mx

Segun ( Gtierrez Mndez, Karam Araujg &FH d Manriquez, 2019) el marketing m X es
una mezcla de las cuatro P (Producto Precio Plaza, Pronocidn), esta herramenta

per mite realizar de for ma nas facil e intercanbioentrelaenpresa y el consum dor:

» Producto: este puede sertangible ointangible, dependiendo de laactividad ala
que se dedique la enpresa, las estrategias aplicadas deberan enfocarse en las
cualidades del producto, recal car sus caracteristicas.

» Precio: serefiere ala cantidad nonetaria que | os clientes estaran dispuestos a
pagar por el productq las estrategias que se utilizan estan basadas ya sea en el
val or del product g en base ala conpetencia, por penetraci on de nercado, etc.

» P aza: hace referencia a lugar a donde se va a adquirir € producto

» Pronocion: las estrategias que se utilizan estan basadas en la venta del
productq es decir, la publicidad que se va allevar a cabo para que los clientes
puedan conocer sobre el productg puede ser por medios digitales, radi g prensa,
TV



PRODUCTO PLAZA

Insunos acui cal as Punto de venta Mirce nmar

PRECI O PROMOCI ON

A base de la conpetencia y Publicitar enredes sociales,
mer cado sitio veb

Tabla 1: Marketing Mx de laenpresa Marcemar S A

Fuente: Gerente Marcemar S A, Haboraci on propia

4.3 H Posicionaniento

En el &nmbitodel marketing, el posicionamentose basaen quela marca o |os product os
de la enpresa logren diferenciarse, puedan generar exclusividad, que per mtan ser la
pri nera opcién por los consumdores, logrando el objetivo de despegarse de la
conpetencia, através de aplicaci 6n de estrategias adecuadas para asociar y consoli dar

su nente, despejando las dudas sobre el productoo la narca ( Ms, 2016).

H posicionamento se basa enlafor ma conp sus clientes perciben piensan y sienten
acerca de su enpresa, cuyo prop6sito es mejorar sus ventas y asi poder al canzar la
partic pacion en el mercado, conlai nplenmentacion de las estrategias i doneas ( Qtegdn
Costazar, 2017)

H uso de estrategias de posicionamento per mte ala e npresa conocer el | ugar que un
producto o marca ocupan enla nente del consumi dor, ante, sus conpetidores ( Carpio
Maraza, Hancco Gonez, Cutipa Li mache, & Hores Mimani, 2019), es ahi, cuando la
e npresa puede evidenciar la presencia de la marca, cuando el cliente se encuentraenla
elecci 6n ante dos 0 mas narcas, y este prefiere adquirir la marca o producto que mas

recuerda, estose da por variostipos de di nmensiones ya sea por el reconoci mento de la



marca, por el recuerdo o por famliaridad de la marca (Mllarroel Purma, Carranza
Qui m, &Cardenas Zea, 2017).

Con el uso de las estrategias de posicionamernto se espera que, las enpresas logren
crear un concepto que l os diferencie de la conpetencia 1o que debe ir dela nmano con
una i nvestigaci 6n de nercado, donde, le per mta conocer el nercado, la competencia, y
asi poder i dertificar las oportuni dades y fortal ezas para poder satisfacer | as necesi dades
de sus cliertes y asi engancharlos conlaenpresa (\era Canpusano & Collins \Ventura,
2018).

4.3 01 Tipos de estrategias de posicionamento

Con el objetivo de la enpresa y sus productos se mantengan en la nente del
consumdor, y sean estos, la pri mera opci 6n de conpra, se planteal os siguientes tipos

de posicionamernta:

» BEstrategias basadas en el precio: la enpresa busca posicionar sus product os
por nedio del precig yasea que se encuentren por debajo de la conpetencia o
superior ala conpetencia

» BEstrategias de diferenciaci 6n: estetipo de estrategias per mten que la e mpresa
de a conocer su ventaja conpetitiva, 1o que la diferencia del resto de
conpetidores, nmostrandose Gnicaen el nercado, resaltando sus caracteristicas y
beneficios que poseen sus lineas de product cs.

» BEstrategias de posicionamento en nedio digitales: hoy en dialas e mpresas
cuentan con preciaen medios digitales, 1o que les per mte asus clientes obtener
infor naci 6n, realizar compras, quejas o reclanos, desde cual quier lugar donde

se encuentren
4.4 Camaron

Segun (Irtriago Angul o, y otros, 2018) a nivel nundial el cultivo del camaron blanco es
de suma inportancia para la econonia nundial, cabe recalcar, que esta especie
cominnente se ve afectada por varios tipos de enfer nedades infecci osas, es por eso,
que | as e npresas deben precautel ar sus cultivos, a través, del uso de un m x de bacterias

probi &ticas efidentes parala prevenci 6n de estas enfer nedades infecci osas.



EXPORTACI ON DE CAMARON DURANTE LOS ANOS 2017 AL 2019

ANOS 2017 2018 2019
LI BRAS 938,583 569 1 115.223.755 1.300. 000. 000
TONELADAS 425,734 505. 856 589. 670

Tabla 22 Estadistica de la exportaci 6n del camardn ecuat ori ano

Fuente: Revista Aquacultura, Camara Nacional de Acuacultura Haboracién propia

En el nercado ecuat oriano se producen dos tipos de especies, cono | oson: el camaron
blanco: esta especie es considerala principal produccion del pais, por | o que este, es
més resiste a l os drasticos canbios cli néticos que presenta el Ecuador, coniunnente
habita en zonas de fondos | odosos., por otrolado, | a segin especie que se produce en el
territorio ecuatoriano es el camaron Litopenaeus styirostris: la producci6n de esta
especi e abarca alrededor del 5% es consideralasegun especie de nayor importancia de

la costa (Pefia Casado, 2017).

Ciclo de vida del
camaron peneido

Estuario

No a escala

llwstracion 1: Gclo de vida del camaron penei do

Océanos

Fuente: Revista Aquacultura, Camara Nacional de Acuacultura
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Segun datos de Canara Nacional de Acuacultura, existen alrededor de 187 e npresas

que se dedican alaindustria canaroneras, del tota so o 43 son exportadoras, mentras

que, las 144 son productores, teniendo en cuenta que, dentro de esta estadistica, tanbi én

encontranos a las e npresas que se dedican a las actividades de laboratorio ( Bernabé

Argandona, 2016).

4.4,01 Estad os ysubestadi os larval es

Tener el conoci mento previo de los estadios de las larvas es de suna i nportancia,

porque, per nitird determi nar los procesos y ali nentos adecuados para una buena

producci 6n

A continuaci 6n, se detallalos diferentes tipos de estadi os:

» [Estadio naupilar: sutanafio oscilaentre 02y Q6 mm

Estadi o de pratozoea: sutanmafio oscilaentre 06y 28 mm

>
» Estadio de nysis: sutanmafio oscilaentre 28y 52 nm
>

Estadi os postlarval es: su tanmafio oscilaentre 5y 25 mm su aparienciaes similar

al canaron juvenil oadulta

4.5  Imsunos parael cutivodel canardn

7z

Reproductores

Reproduccion
Maduracién

@)
3)

Cultivo de
Postlarvas "

N

L
Huevos-Nauplio

b1 ()  cicLo bE cuLTIVO

Cultivo larvario

/|
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Il ustracion 2; dclo del cultivo del camarén

Fuente: Revista Aquacultura, Camara Nacional de Acuacultura

4.5 01 Desinfectantes

La cal es utilizada para desinfectar las piscinas para el cultivo del canaron este
producto per mte nejorar el Ph yla alcalinidad, que per mtira el desarrdlo adecuado

del camaroén
4.5 02 Fertilizantes

Est os pueden ser organi cos e i norgani cos, | os fertilizantes or ganicos son de menor costo
y féacil obtencidn asuvez, presentanriesgo de contaninaciénlo que puede causar en el
peor de |l os casos pérdidatata dela producci 6n estos se conponen de excre nentos de
aves, ganado vacuno, cerdos, entre atros. A usar | os fertilizantes enlas pisd nas, estos

son de mucha ayuda para la producci 6n

Los fertilizantes inorganicos, tienen mayor costo y no presentan el riesgo de
contaninacionletal que presentan|os fertilizantes organicos. En este caso el principal

fertilizante usado es la urea, @ cual puede ser usado sd o o comnbi nado.
4.5 03 Bal anceado

Existen varics tipos de balanceado, dependiendo el ciclo en el que se encuentre el

productq puede ser lalarva, el canaron ensu etapa de juvenil yadulta

» H balanceado para las larvas de camarones: son nmacroparticuas granuladas,
especificanente disefiadas para esta etapa del camaron, es el ali nento principal,
del que dependerd, e creci nientoy calidad del nis no.

» H balanceado en etapa juvenil: este bal anceado es adquirido cuando el peso del
camaron oscilaentrelos 3y 15 granos, sufuncion principal es el desarrdlo del
product o

» H balanceado en etapa adulta este bal anceado es adecuado cuando el camaron
tengasu pesoentrelos 15y 18 granos, sufuncidn principal esla de engorde del

product
4.5 04 Herhbicidas

Son productos que previenen o contrdan el desarrdlo de plantas que i npidan el

correcto desarrdlo o creci mento del canar6n

12



4.5 05 Bacterid das

Los bactericdas son usados para diseflar un ambiente sano para el cultivo de los
canarones, estos bactericidas per nitenla eli mnaci 6n de desechos organi cos, contiendo

virus, hongos y bacterias que se encuentren enlas piscinas y anenacen el cultivo
4.5 06. Pegantes

Estos productos cortienen aditivos que per mten adherirse con mayor facilidad al

ali nento, per mtiendo un desarrdloideal del camaron
4.5 07. Anti parasitari os

Estan conpuestos por la nezcla de acidos y extractos vegetales, ayudan a la
supervi vencia de | os camarones, previenen el desarrdlo de parasitos o bacterias, |0 que

le brinda una mayor sanidad al product o

Cantidad de Cantidad de
Producto . Tienpo
canmarén producto
; 5 toneladas por 2 a 3 neses artes de
Desi nfectantes 0 )
hectérea lasienbra

Fertilizantes 1 hectérea Y2saco Por da
Bal anceado M I16n de larva 419 g Cada 8 horas
Her bi ci das 1 hectérea 35 nk Por producci 6n
Bacterid das 1 hectérea 35 nh Por producci 6n
Pegantes 1 hectérea 1 litro Cada 8 horas
Anti parasitari os 1 hectérea 35 nk Por producci 6n

Tabla 3: Cantidad de insunmos enla producci 6n

Fuente: Productores, Haboracién propia
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46 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

MARCE MAR es una enpresa cuya actividad es la distribucion de insunos para
camaroneras, fertilizantes agricdas, productos avicolas y articu os para la pesca, sus
i nstal aci ones se encuentran la Parroquia Puerto Bolivar, Gudad de Michala Provincia

de el @o cuenta con nas de 20 afios de experiencia enlaindustria camaronera
M SI ON

Satisfacer las necesi dades del sector acuicda brindando productos con altos estandares
de calidad, con el nanejo de equipos conla nejor tecnol ogia, per mtiendo a nuestros

clientes obtener un cultivo patencial.
M SI ON

Convertirse enla enpresa lider enla distribuci 6n de i nsunos para el sector acuicda,
con los nejores precios del nercado, ofertando productos amgables con el nedio
ambiente y contribuyendo a desarrdlo del pais.

4.7 ANALISIS FODA
FORTALEZAS

» Capita propio
> Conoci mento del nercado
> Ambientelaboral estable

OP ORTUNI DADES

> Qeci mento delaindustria
> Mercado nal aendido
» Necesidad del producto

DEBI LI DADES

» No aplica estrategias de mar keting
» Falta de capacitacion a personal
» Capital detrabajo nal uilizado

AMENAZA

» Enpresas con equi pos de nayor tecnol ogia con costos de producci 6n nmés baj cs.

14



» Oeci mento de la conpetencia

» Conpetencia agresiva

5 METODOLOA A

Através de un andlisis de nmercado se establ ecen las estrategias para poder posicionar | a
i mgen de MARCE MAR S. A, para el estudi o de este caso se realizola i nvestigaci 6n
cualitativa, con el uso de la herranienta encuesta, tamnbién se aplicé la investigacion
cuartitaiva, con el uso de latécnica de laentrevista

La encuesta se aplicd a personas que tengan cargos administrativos en canaroneras, la
pobl aci 6n se deter nin6 através del ruestreo no probabilisticg teniendo conmo nuestra
un total de 25 personas que laboren en el sector canaronero con el cargo de

admnistrador o afines.
Por dra parte laentrevstaselaaplicoa gerentedelaenpresa MARCEMAR S A
6. RESULTADOS

Para poder realizar un andlisis del posicionamentode MARCEMAR S A, seaplicdla
encuestaenla Parroquia Puerto Bolivar y enlaciudad de Michala dando untotal de 25
encuestas, con el proposito de conseguir informaci 6n necesaria para establecer las

estrategias idéneas para el posicionanmento de la empresa

H 58%de | os encuestados manifestaron que compran sus insunos en Marcenar S.a,
segui do del 25%que conpranen B onar, ade mas sefialaron que al nonento de realizar
las conpras sefijanen el precio 45% calidad 35%Yy servicio Postventaconel 16% De
los encuestados el 84 % manifestd que conpra en MARCE MAR S, A, miertras que el
16 % que no ha realizado conpras en Marcenar S A, se debe a que no conoce la
enpresa es por la escaza pronoci6n de ventas y porque no conocian a la enpresa,
manifestaron tanbién que, si la enp resa nejora en estas falencias, ellos estarian

dispuestos a conprar.

La atencidn que recibieron los clientes de MARCEMAR S. A, fue calificada cono
reguar con el 48% seguido del 28%la calificaron conpo buena, se enteraron de la

enpresa por nedio de referencias 43%y la gran mayoria vive cerca del lugar 57 %

15



Los encuestados manifestaron que Marce mar S A debe contar con personal capacitado
y calificado, aunmento de pronociones, su sitio web sea mas dindmco y los precios

CO Npetitivos.

En cuantoalaentrevistaaplicada al propietario delaenpresa Marce mar, se deter mno
que cuenta con capital propio para el funcionamento de su e npresa, conoce nmuy hien
el mercado, por o quele brinda asesoriatécnicaacada cliente, carece capacitaciénasu

personal, por 1o que la atenci 6n segun | os encuestados es regul ar.
7. PROPUESTA

Se plantealas siguientes estrategias, en base, alos resultados obtenidos enla encuesta
las cuales van enfocadas a publicidad, servicio postventa, pronocion con el fin de

cunplir conlos objetivos danteados anterior nente.

» BEstrategia . PRESENCIAEN MED OS O d TALES
Obj etivo: Posicionar aMARCE MAR S A através de nedios dgtales
Tacti cas:

v' Mejorar el sitio web actual, el que cuenta es muy basico y no cortiene la
infor maci 6n adecuada. Que per nita ser vincul o para poder difundir i nformaci én
relevante de la e npresa

v’ Publicar 1 video por mes de los productos con los que cuenta la empresa,
detallando las caracteristicas, con el fin de Ilanar la atencion del cliente.
Ta nbi én se debe publicar € video enlas redes social es.

v' Aunentar el trafico del sitio web, en cada publicaci 6n que serealice enlasredes
sociales, se debeinclurla URL

v" Inplenentar el posicionam ento SEQ paraellolas publicaci ones que se realicen
debera contar con etiquetas o palabras claves, que per nita al usurario ser la
pri nera opcion en el buscador, ademés de ello, registrar la ubicacion en el
Google Mps.

> Estrategia 2 CAPAC TACI ON AL PERSONAL

Obj etivo: contar con personal capacitado para poder brindar 10s nmejores servicios a

hora de latona de decision de conpra del consumi dor.
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Tacti cas:

v" Por o menos una vez por afio, el personal de Marce mar debe asistir a un
semnarioo conferencia quele per mta ofrecer | os product os adecuados para
cada clierte, brindarles una nejor aencion

v Darles segui miento a los clientes, para fidelizarlos con la narca, se debe
contar con una base de datcs, donde se podra obtener infor maci6n valiosa

para poder ofrecerles |os productos y servicios que cada dierte necesite

> Estrategia3 PREM AR ALAH DELI DAD
Objetivo: fidelizar alos clientes
Tacticas:
v’ Qorgar un 10%de descuento por volunen de conpra y frecuencia a los
clientes de MARCE MAR
v’ Entrega de nateria P OP

> Estrategia 4 PROMOCIONES A LGS CL ENTES
Obj etivo: atraer nuevos clientes y consalidar alos existertes.
Tacti cas:
v Entregar e 5%de descuento ensu pri nera conpra.
v Entrega de nateria P OP

8 CONCLUSI ONES

Cunpliendo con el objetivo planteado de realizar un analisis de nercado que per nita
establ ecer estrategias de marketing para el posicionamento de la enpresa Mr ce mar

S A, seconcluye losiguente:

» Laindustria camaronera esta atravesando por un buen nonentoen cuantoa
exportacion, por 1o que las e npresas proveedoras de insunos, tienen gran

oportuni dad de creci mentoen el nercado.

» Realizar el andlisis del mercado de la enpresa Marcemar S A, per mtio
recabar i nfor maci 6n valiosa sobre su conpetencia, 1 os gustos y preferencias
de sus cliertes y asi poder plantear las estrategias correctas para el

posi ci onamento.
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» Se debe considerar que el posicionamentoes un factor clave para cual quier
enpresa, por 1o que, requiere ser estudiado, con el fin de conocer que es lo
que los cliertes piensan de la enpresa conp es el conportamento en el

proceso de conpra arte los productos de la conpetencia

» Con la aplicacion de la encuesta se pudo comprobar que a pesar de que
Marce mar es la pri nera opci6n de conpra, presenta varios problenmas como
baj a capacitaci 6n al personal, escases de pronociones de venta, i nexistencia
de servicio Postvernta

9. RECOMENDACI ONES

H presente caso se realizd con el propdsito de aplicar estrategias que per nitan el
posicionamento de la enpresa Marcemar S A, segln los datos obtenidos en la
aplicaci 6n de la encuestase reconenda que Marcemar S A, enfoque sus estrategias en
satisfacer a sus clientes y lograr el posicionaniento de la nisna, a través de la

i npl e mentaci 6n de las sigui entes estrategas:

» Disefio de un plan de pronociones de venta, donde se incluya los planes de
fidelidad y captar nuevos clientes, aplicando descuentos por volumen vy
frecuencia de conpra, también conla entrega de naterial P. OP, con el fin de
tener presencia arnte posibles dientes.

» Realizar un analisis sobre laracionalizaci 6n de | os cost os de adquisicion con el
unico propdsito de ofrecer preciocs nayornente conpetitivos ante su
conpetencia

» Capacitar al personal, asistiendo a eventos sobre atenci6n al clierte y asesoria

técnica para que le puede asesorar de la nejor manera alos clientes sobre | os

insunmos para ca mar oneras.

18



» Incrementar la presencia en nedios digitales, conp en el sitio web y redes
sociales, donde, le permita interactuar con los usuarics sobre informacion

relevante de la enpresa, asi cono también, sobre productos, pronociones, etc.
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11 ANEXOS
111 Entrevista
UNI VERSI DAD TECNI CA DE MACHALA
FACULTAD DE A ENCI AS EMPRESARI ALES
CARRERA DE I NGENIER A EN MARKETING
ENTREM STA

¢, QUé producto o productos sonlos que tienen nayor vol unen de venta?
¢ Qudl es sufuente de financianiento con el que opera su e npresa?

¢consi dera que tiene una ventgja co npetitiva?

H W NP

¢considera que los nedios de conunicacion actuales son | os adecuados para

tener contacto con sus dientes?

(62}

¢cuenta con un plan de mar keting para posicionar su narca?
6. ¢Conp calificael anbiente laboral ?

Los datos recopilados seran wilizados con fines acadé micos.
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112 Resutados delaentrevista
ENTREM STA
¢, Qué producto o productos sonlos que tienen mayor volunen de venta?

Por 10 general 1 os productos que tienen mayor vol unen de ventas sonlos abonos que
son utilizados cono ali mentos paralaslarvas ysuciclg tambiéntiene mayor salidalos

fertilizantes.
¢ Cual es sufuente de financianiento con el que opera su e npresa?

Por el nmonento cuento con capital propio no tengo la necesidad de realizar un
préstano a una ertidad bancaria

¢ Consi dera gue tiene una ventaj a co npetitiva?

Se nmucho de la industria por 1o que les brindo asesoria técnica a cada cliente, le

recomendo | os product os para un opti mo cultivo,

¢, Consi dera que los nedios de conunicaci 6n actua es sonlos adecuados paratener
contacto consus clientes?

Actual mente, nis diertes ne llanan o visitan m local, creo que ne va nuy hien asi
¢ Cuenta con un dan de marketing para posicionar su narca?

No

¢ Cono cadificael anbiente laboral ?

Tene mos un buen anbiente, ne llevo muy bien con ms cdaboradores.

Los datos recopilados seran uilizados con fines acadé mcos.
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113 Encuesta

UNI VERSI DAD TECNI CA DE MACHALA
FACULTAD DE A ENCI AS EMPRESARI ALES
CARRERA DE I NGENIERI A EN MARKETING

ENCUESTA

Obj etivo: recopilar informaci 6n para establ ecer estrategias de posicionamiernto parala

enpresa MARCEMAR S. A
Los dat os recopilados seran wilizados con fines acadé m cos.

1 En qué enpresareaizalaconpra de susinsunos parael desarrollo de su

actividad

Mar ce mar

Repcam

Agr oandres

Bi o mar

Agripac

2 Que aspectos corsidera al redizar laconpra

Precio

Servicio post venta
Publicidad

Cali dad

Logistica

CGros

3 ¢ Wsted ha redizado dguna conpraen MARCEMAR S A?

S
No

S surespuesta es si, pase ala pregunta 7
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4. Indique cual seria el notivo por el que no ha realizado conpras en
MARCEMAR S A

Preci os el evados

Déficit de atenci 6n

No conoce la enpresa

No hay variedad de product os

Escasa pronoci on

Periodo de pago

5 S MARCEMAR S A nejora enla caracteristica i ndicada anteriorne nte
estaria dspuesto aformar parte de su cartera de dientes.

S
No

6. Cree que MARCEMAR S A cuenta con estos aspectos

Muy de acuerdo

De acuerdo

Desacuerdo

Muy en desacuerdo

7. Cono cdificalaatenci6n recibhdaen MARCEMAR S A

Excelente

Muy bueno

Bueno

Regul ar
Ml o

8. Conp conociéa MARCEMAR S A

Referenci as
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Medios dgtales

Peri 6di co

M ve cerca
Radio

CGros

9. Estésatisfecho conlos productos @ MARCEMAR S A

Muy de acuerdo

De acuerdo

Desacuerdo

Muy en desacuer do

10. MARCE MAR S A le brinda asesori atécnica

S
No

11 MARCEMAR S A le brinda servicio Postventa

S
No

12 Sefale los aspectos que corsi dera que deberianmejorar MARCEMAR S A

Aunento de pronoci ones

Sitio web dnanco

Personal calificado y capacitado

Preci os comnpetitivos

Mej orar suinfraestruct ura

Publidtar en nedios dgtaes

Periodo de pago

Gros
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114 Resdtados delaencuesta

1141 Pregunta 1

Tabla N1
EMPRESA DONDE COMPRA I NSUMOS

MARCE MAR 14 58 %
REPCAM 0 0%
AGROANDRES 1 4%
Bl OMAR 6 25%
AGRIPAC 3 13%
TOTAL 24 100 %

Gréfico N1

EMPRESA DONDE COMPRA

M Marlumar

W Repcam

m Agroandres
Biomar

B Agripac
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11402

Pregunta 2

Tabla N2

ASPECTOS QUE CONSI DERA PARA LA COMPRA
PREQA O 22 45%
SERM A O POSTVENTA 8 16 %
PUBLI Q DAD 0 0%
CALI DAD 17 35%
LOG STICA 2 4%
OTROS 0 0%
TOTAL 49 100 %

Gréfico N2

ASPECTOS QUE CONSIDERA PARA LA
COMPRA

M Precio
M Servicio PostVenta
M Publicidad
Calidad
M Logistica

M Otros
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11403 Pregunta 3

Tabla N3

S 21 84 %

NO 4 16 %

Gréafico N3

COMPRA EN MARCEMAR
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114 04 Pregunta 4

Tabla N4
CUAL SERI A EL MOTI VO POR EL QUE NO COMPRA EN
MARCE MAR S A
PRECQ OGS ELEVADOS 0 0%
DEFI A T DE ANTENC ON 0 0%
NO CONOCE LA EMPRESA 1 25 %
VARI EDAD DE PRODUCT OS 0 0%
ESCASA PROMOCI ON 3 75 %
PER DOS DE PAGO 0 0%
TOTAL 4 100 %
Gréfico N4

POR QUE NO COMPRA EN MARCEMAR

M Precios elevados
m Déficit de atencion
 No conoce la empresa
No hay variedad de poductos
B Escasa promocion

M Periodos de pago
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11 405

Pregunta 5

Tabla N5

ESTAS FALENCI AS

ESTARI A DSPUESTO A COMPRAR EN MARCEMAR SI MEJORA

| 4 100 %

NO 0 0%

TOTAL 4 100 %
Gréafico N5

ESTARIA DISPUESTO A COMPRAR

mSj

m No
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11.4.06. Pregunta 6

Tabla N6

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 %

Gréfico N6

CARACTERISTICAS DE MARCEMAR

B Muy de acuerdo
m De acuerdo
 Desacuerdo

Muy en desacuerdo
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11.4.07. Pregunta 7

Tabla N7
EXCELENTE 1 5%
MUY BUENO 4 19%
BUENO 6 28%
REGULAR 10 48 %
MAL O 0 0%
Gréafico N7
ATENCION RECIBIDA ‘

M Excelente
B Muy Bueno

M Bueno

" Regular

H Malo
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11408 Pregunta 8

Tabla N8
COMO SE ENTERO DE MARCE MAR

REFERENC AS 9 43%
MEDI OS O 4 TALES 0 0%
PERODI CO 0 0%
M VE CERCA 12 57 %
RAD O 0 0%
OTROS 0 0%
TOTAL 21 100 %

Gréfico N8

COMO SE ENTERO DE MARCEMAR

o< Jox

H Referencias
B Medios Digitales
M Periodico
Vive cerca
H Radio

M Otros
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11409 Pregunta 9

Tabla N9
ESTA SATISFECHO CON LCS PRODUCTOS DE MARCE MAR
Sl 21 100 %
NO 0 0%
TOTAL 21 100 %
Grafico N9

SATISFACCION CON LOS PRODUCTOS

M Si

® No
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11410, Pregunta 10

Tabla N10
Sl 21 100 %
NO 0 0%
Grafico N10
r MARCEMAR BRINDA ASESORIA TECNICA ‘

u Si

¥ No

36



11411 Pregunta 11

Tabla N11
S 0 0%
NO 21 100 %
Gréafico N11

SERVICIO POSTVENTA

37



11412 Pregunta 12

Tabla N12
QUE ASPECTOS CONSI DERA QUE DEBE MEJ ORAR MARCE MAR

AUMENTO DE PROMOCI ONES 13 23%
SITIO WEB O NAM CO 9 16 %
PERSONAL CALI Al CADO 11 19%
PREQ OS COMPETI TIVOS 8 14 %
MEJ ORAR SUI NFRAESTRUCTURA 0 0%
PUBLI CTAR EN MEDIOS O @ TALES 11 19%
PER ODOS DE PAGO 5 9%
OTROS 0 0%
TOTAL 57 100 %

Gréafico N12

ASPECTOS QUE DEBE MEJORAR

9% 0%

B Aumento de promociones

H Sitio Web dinamico

W Personal calificado y capacitado
Precio Competitivos

B Mejorar su infraestructura

M Publicitar en medio digitales

M Periodos de pago

B Otros
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