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RESUMEN

El presente trabajo de integracion curricular condujo a disefiar un plan estratégico de marketing
gue provea soluciones en la reactivacion econémica del mercado municipal del canton
Quinindé, lo que permitira contribuir a mejorar el posicionamiento del mercado municipal en el
publico quinindefio, cabe indicar que se empled una metodologia con enfoque mixto, un nivel
descriptivo, de caracter no experimental, de forma transversal y con un método deductivo, por
medio de instrumento se recolectdé informacion de forma cuantitativa y cualitativa, bajo
instrumentos de recoleccion que se sometieron al Alfa de Cronbach con un resultado del 0,91,
ademas se validaron los la encuesta y guia de entrevista por dos experto dando una calificacion
de 26/30. se aplico a una muestra de 382 personas de forma digital, en donde se obtiene como
resultado que el 64,30% de la poblacion pertenece a la PEA, ademas el 89% considera que el
mercado municipal posee una mala imagen al publico y el 83% se siente insatisfecho comprar
en el mercado, en donde se concluye que la falta de implementacién de estrategias de marketing
en el mercado municipal genera un entorno de no atractividad, por medio del plan de marketing
se planted desarrollar estrategias que permitira mejorar el posicionamiento del mercado y como
recomendacion se sugiere aplicar estrategias de marketing lo que permitird un regreso de la
demanda al mercado municipal y mayor viralizacion del mercado en los medios de

comunicacion.

Palabras clave:<CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <MARKETING>,
<PLAN DE MARKETING>, <POSICIONAMIENTO>, <ESTRATEGIAS>, <MERCADO
MUNICIPAL>.
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ABSTRACT

The present curricular integration work led to the design of a strategic marketing plan that
provides solutions in the economic reactivation of the municipal market of the Quinindé canton,
which will allow contributing to improve the positioning of the municipal market in the
population of Quinindé, it should be noted that a methodology with a mixed approach, a
descriptive level, of a non-experimental nature, in a transversal way and with a deductive
method, by means of an instrument information was collected in a quantitative and qualitative
way, under collection instruments that were submitted to Cronbach's Alpha with a result of 0.91,
in addition, the survey and interview guide were validated by two experts giving a rating of
26/30, it was applied to a sample of 382 people digitally, where the result is that 64.30% of the
population belongs to the PEA, in addition 89% consider that the municipal market has a bad
image to the public and 83% feel unsatisfied was made to buy in the market, where it is
concluded that the lack of implementation of marketing strategies in the municipal market
generates an environment of un attractiveness, through the marketing plan it was proposed to
develop strategies that will improve the positioning of the market and as a recommendation It is
suggested to apply marketing strategies which will allow a return of demand to the municipal

market and greater virilization of the market in the media

Keywords:<ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKETING>,
<MARKETING PLAN>, <POSITIONING>, <STRATEGIES>, <MUNICIPAL MARKET>.

Luis Fernando Barriga Fray
0603010612
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INTRODUCCION

Los mercados municipales siempre han existido, data de tiempos muy antiguos, donde el
trueque era la base fundamental; contribuyendo al desarrollo del comercio para satisfacer las
necesidades bésicas de la poblacion. Su funcién primordial es la de acoger transacciones
comerciales, entre compradores y vendedores, principalmente de alimentos y enseres
domésticos. Hoy en dia es un poco diferente, la compra y venta, y los lugares de
abastecimientos, estan sufriendo modificaciones importantes producto de los cambios de habitos
en el consumo.

Los mercados municipales que se encuentran dentro del Ecuador, son espacios publicos
administrados por los GAD municipales de cada localidad, es decir que, el resultado de cada
mercado es el reflejo de su administracién y gestion, ademas en el Ecuador existen mercado
excepcional y mercado no excepcionales, pero los mercados no excepcionales pueden mejorar
su imagen, sus procesos, la atencion al cliente, la diversificacion de los productos y servicios,
entre otros aspectos, para lograr ser un mercado excepcional.

Actualmente el mercado municipal del cantén Quinindé presenta escasos nimeros de clientes
que acuden al establecimiento publico, mencionado por los comerciantes y corroborado por
funcionarios publicos del GAD municipal, ademas los vendedores informales cada vez se estan
apropiando de los espacios publicos y logran generar una competencia desleal a los

comerciantes del mercado.

En el CAPITULO I indica los antecedentes de investigacion, en donde se agrupa y da origen
marco tedrico como guia y orientacién para el disefio de plan de marketing, finalmente se

respaldara bajo referencias bibliogréaficas.

En el CAPITULO II se detalla la metodologia que se utilizg, lo que le permitira el desarrollo
de la investigacién, con el uso de instrumentos y técnicas de recoleccion de datos, aplicado a

una muestra, en donde se permitira recabar informacion necesaria y oportuna.

En el CAPITULO I11 se conoce los resultados obtenidos en la investigacion de forma primaria,
ademas se comprueba la idea a defender y se generan diversos analisis de forman interna y

externa y posteriormente se plantea una propuesta con serie de estrategias y tacticas.



CAPITULO 1
1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Antecedentes de Investigacion

En la presente seccion, se indicara investigaciones realizada con cierta similitud al tema de
investigacion, lo que permitira conocer e identificar el proceso y posteriormente el resultado

obtenido.

Para (Franco & Vite, 2020, pp.23-77) en su trabajo de titulaciéon “MODELO DE GESTION DE
MARKETING ESTRATEGICO DIRIGIDO A LOS COMERCIANTES DEL MERCADO
“LAS MANUELAS” EN EL SECTOR DURAN”. Pretendi6 disefiar un modelo de gestion de
marketing estratégico dirigido a los comerciantes del mercado bajo un enfoque cuantitativo,
inductivo y de caracter no experimental y la ayuda de la matriz PESTLE para identificar
factores puntuales externas e internos al mercado, con la finalidad que los comerciantes
minimicen las amenazas y aprovechen las oportunidades con la ayuda del FODA. Se obtuvo
como resultado que existe disposicidn y apoyo por parte de las autoridades, también existen un
nivel alto de corrupcién gubernamental como amenaza para los comerciales, ademas se
desprendieron varias interrogantes, como poca regulacion legal a los comerciantes informales
que cada vez de apropian de los espacios publicos generando que 5 de cada 10 venta se genere
de forma informal, concluyendo que la aplicacion de un buen modelo de marketing estratégico
permitird que el mercado tenga mayor acogida, con la implementacion de diversos servicios
tecnoldgicos y la capacitacion constante sobre el manejo de las ventas para mejorar el servicio

al cliente, permitird un buen funcionamiento del mercado.

Para (Léon & Montero, 2016, pp.26-115) en su trabajo de titulacion “DESARROLLO DE UN PLAN
ESTRATEGICO DE MARKETING ONLINE PARA EL MERCADO MUNICIPAL DE
FLORES DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL”. Pretendi6 determinar el impacto de la falta de
competitividad en el Mercado Municipal de Flores de la ciudad de Guayaquil e impulsar el
avance tecnoldgico a través de un plan estratégico de Marketing Online basado en enfoque de
estudio descriptivo y explicativo, con el acompafiamiento de un método empirico y la
utilizacion de dos cuestionario (dirigidos para los ofertantes y los demandantes), se obtuvo
como resultados por parte de los consumidores, que el mercado requiere la implementacion de
herramienta digitales, que permita mejorar la comunicacion, difusion y ciertos proceso, dentro
de varias pregunta la repercusion del primer cuestionario es de que la deficiencia que existe es la

comunicacion y el medio que se utiliza, ademas de recalcar que en otras variables. Por otra
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parte, los ofertante indican que de forma general el 59% no tiene acceso a computadoras, no se
emplea estrategias de marketing y la presencia que poseen en internet es minima, también
indicar que los ofertantes estdn presto a mejorar e implementar herramientas digitales para
mejorar como mercado municipal. Se concluyo como trabajo de investigacién que es necesario
la utilizacion de las herramientas de marketing online y como recomendacion se indica
implementar las nuevas tendencias tecnoldgicas digitales para fortalecer y mejorar la imagen

que se convertiran en un fuerte canal de ventas.

Para (Cruz Cujano, 2020, pp.68-88) en su trabajo de titulacion PLAN DE MARKETING
ESTRATEGICO PARA POSICIONAR LA MARCA DE LA EMPRESA INMOBILIARIA
“EDIFIKA S.A” DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA”. Aspira plantear un plan de marketing
estratégico para obtener un mayor reconocimiento de marca de la empresa inmobiliaria Edifika
s.a., bajo un enfoque mixto, con un nivel descriptivo y exploratoria, con una orientacion no
experimental, asi mismo el estudio se basé en la creacion de estrategias de marketing, para el
posicionamiento de la empresa inmobiliaria Edifika s.a, como resultado se obtuvo que las
personas desean recibir la informacion por medio del internet, ademas las personas se motivan a
comprar cuando existe descuentos, también las personas al momento de comprar considera
entornos atractivos, como conclusion se detectd que existen varios factores determinantes como:
el nivel de posicionamiento, la falta de difusion y aplicaciones de acciones del marketing que
sirven para mejor el posicionamiento en el mercado. Como recomendacién se sugiere a la
empresa aplicar las estrategias promocionales propuestas que ayuden a mejorar la
comercializacion de la cartera de productos, lo que conlleva asi a una mayor aceptacion, donde
se pueda abarcar distintos estratos econdmicos de nuestros potenciales clientes; forjando una

guia a posterior en el desarrollo de la empresa inmobiliaria.

Para (Avilés, Palacios, & Paco, 2020, pp.2-15) en su aporte cientifico “ACTIVIDADES
COMERCIALES EN EL MERCADO LAS MANUELAS REGIDAS POR EL GOBIERNO
AUTONOMO DESCENTRALIZADO DEL CANTON DURAN”, para la Revista Cientifica
Ciencias Econdmica Y Empresariales en el afio 2020, tenia como propdsito analizar las
actividades comerciales dadas en el mercado La investigacion es de tipo descriptiva y
observacional, donde se analizan las variables en su estado natural, y la observacion
directamente de los acontecimientos que las rodean y revision bibliografica de la variables de
estudio y se utilizo estadisticas de diferentes entidades. Los resultados muestran que las tasas de
desempleo, asi como la reduccién del indice porcentual de hogares con ingresos iguales o

superiores a la canasta bésica familiar, conducen a una preocupacion general que se visualiza



desde las comunidades mas vulnerables. Se concluye que, en el caso del canton Durén, las
actividades comerciales que se realizan en el mercado objeto de estudio, es decir, el denominado

Las Manuelas, son basicamente del sector alimentos.

Para (Vinueza, Oviedo, Maldonado, & Ramirez, 2021, pp.2-10) en su aporte cientifico, “PLAN
ESTRATEGICO QUE ADOPTAN LAS EMPRESAS ECUATORIANAS EN TIEMPOS DE
PANDEMIA”, para la Revista cientifica ciencias econémicas y empresariales 2021. Pretende
analizar los planes estratégicos adoptados por las empresas ecuatorianas en tiempos de
pandemia, bajo una metodologia cualitativa, con enfoque documental-bibliografica, tomando en
consideracion afio de publicacion 2016-2021, idioma, relevancia y pertinencia. Los resultados
indican que la literatura especializada en el area es diversa y arrojan elementos esenciales para
la construccion de planes estratégicos en procesos criticos, tal como, lo plantea el escenario de
la pandemia generada por el COVID-19. Se concluye que: la planeacion estratégica en
escenarios pandémicos no se limita Unicamente en la elaboracion de planes, va mas alla,
permitiendo cambiar modelos tradicionales que coadyuvan a mejorar las capacidades de las

organizaciones, en aras de formular y desplegar estrategias con mayor efectividad.

Los mercados municipales a nivel mundial son una de las férmulas comerciales mas
tradicionales y con mayor arraigo en la distribucién de productos para las comunidades y

pobladores de una localidad.

Los mercados municipales que se encuentran dentro del Ecuador, son espacios publicos
administrados por los GAD municipales de cada cuidad. Actualmente el mercado municipal del
cantén Quinindé presenta escasos numeros de clientes que acuden al establecimiento publico,
mencionado por los comerciantes y corroborado por funcionarios publicos del GAD municipal,
ademas que los vendedores informales cada vez se estan apropiando de los espacios publicos y
gue genera una competencia desleal a los comerciantes del mercado, indicando que 8 de cada 10

habitantes prefiere comprar de forma ambulante, que en el mercado publico.



1.2 Marco teoérico

En esta seccion se indicard conceptos tedricos con relacion a las variables de investigacion,
ademas se partira de lo general a lo especifico, por otro parte se expondra varios modelos del
plan de marketing, para finalmente determinar un modelo a seguir cumpliendo las necesidades y

requerimientos de la investigacion.

1.2.1 Marketing

Las actividades comerciales persiguen un objetivo que es vender, pero ademas de vender
pretenden establecer una relacion con el cliente, para posteriormente fidelizarlo. Para (Soria
Ibafiez, 2017, p.17) “‘el marketing es una disciplina orientada a mejorar la estrategia comercial de
una organizacion para tener una mayor presencia en el mercado al que se dirige”. Por otra parte
(Sanchez de Puerta, 2019, p.12) indica que el marketing esta “principalmente enfocado al cliente por
lo que requiere de numerosos estudios sobre el comportamiento de compra, necesidades,
tendencias, cambios en los gustos, habitos de compra y modificaciones genei rales en la

sociedad que afectan al consumo”.

El marketing es una orientacion (filosofia o sistema de pensamiento) de la direccion de
la empresa que sostiene que la clave para alcanzar las metas (objetivos) de la
organizacion reside en averiguar las necesidades y deseos del mercado objetivo
(dimension andlisis) y en adaptarse para disefiar la oferta (dimension accion) de-

seada por el mercado, mejor y mas eficiente que la competencia. (vallet-Bellmunt et al.,
2016, p.18)

1.2.2 Origen del Marketing

El inicio de esta disciplina segin (Soria Ibafiez, 2017, p.18) “podemos referirnos a mediados del
siglo XV, cuando nace la publicidad impresa. Fue en 1450 cuando Gutenberg invent6 la
imprenta”. Lo que permitird més adelante la difusion masiva de textos impresos con
informacién comerciales de las empresas. Ademas (Soria Ibafiez, 2017, p.19) indica que a “mediados
del siglo XX, sobre todo a partir de 1950, la publicidad integrada en los medios de
comunicacion emergente (radio y television) generaba importantes ingresos”. Desde otra
perpesctiva (Schnarch Kirberg, 2019, p.59 ) indica que “la constitucion del marketing como disciplina
se sitla en los primeros afios de 1900, aun cuando en 1898 se imparte el primer curso
universitario sobre comercializacién en Alemania. Mas adelante (Schnarch Kirberg, 2019, p.59 )
indica que “el nacimiento del marketing es una cuestion que siempre crea controversias entre los

distintos autores, ya que no suelen ponerse de acuerdo ni en la época ni en el pais de
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procedencia”. Por otro lado (Sanchez de Puerta, 2019, p.15) el termino marketing es empleado por
primera vez en el &mbito académico a comienzos de la primera década de 1990. Sin embargo,

hay que retornar algo mas atras en el tiempo para comprender como surge el termino marketing.

Atenuando lo indica sobre la evolucidn del marketing, se relata varias opininiones desde su
aparicion, lo que prentendia en ese momento es comunicar e informar atraves de los medios de

comunicacion impresos,dando a conocer publicidad.

1.2.3  Definiciones del marketing

Posteriormente al naciendo del marketing, surgieron ciertas definiciones y menciones sobre el
marketing en donde para (Herro & OCallaghan, 2021, pp.18-19) indica que “el marketing es un
conjunto de estrategias que utilizamos para estudiar el comportamiento de los mercados y las
necesidades de los consumidores. Es decir, basicamente, son técnicas que se utilizan para que
una empresa sobreviva, tanto internamente, como externamente”. Ademas para (Lopez, 2018,
pp.16-17) indica que el marketing es un “proceso de planificar y ejecutar la concepcion de ideas-
bienes y servicios en relacion a las necesidades del mercado elaborando el producto-precio-
distribucion-servicio, para crear intercambios que satisfagan los intereses individuales como los

de las organizaciones”.

El marketing es una forma de entender los negocios; es una mentalidad positiva de
trabajo; es la esencia y el fundamento de las empresas que sitian en el centro de su
actividad la seduccion y la satisfaccién permanente de sus clientes y la de los demés
publicos-objetivo con los que las empresas y las instituciones en general se relacionan:
empleados, colaboradores, accionistas, proveedores, instituciones y medios de

comunicacion, la sociedad en general, etc. Segun (Pérez, 2018, p.26)

Para (Kloter & Armstrong, 2012, p.32) “el marketing es la administracion de relaciones redituables
con el cliente. La meta doble del marketing consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles
un valor superior y mantener y hacer crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus

necesidades”.



1.2.4  Evolucion del marketing

Dentro de la evolucion del marketing, surgieron diversas contribuciones y avances, a

continuacion se indicaré la evolutividad del marketing segun (Suarez, 2018, pp.5-8):

Tabla 1-1: Evolucion del marketing

Tipo de Marketing Contribucién

Marketing 1.0 Surge en la época de produccion en masa (tras la Revolucion Industrial) estaba en
pleno alce y no habia criterios para el consumo, simplemente se consumia lo que el
mercado ofrecia sin importar las diferentes caracteristicas de los productos o servicios.

Marketing 2.0 Surge en la actual era de la informacidn, basada en las tecnologias de la informacion.
La tarea del marketing ya no es tan sencilla. Los compradores de hoy estan bien

documentados y pueden comprar facilmente diversas ofertas de productos similares.

Marketing 3.0 Cree que los consumidores son seres humanos integrales, y que todas sus necesidades y
deseos deben ser siempre atendidos. Por lo tanto, el marketing 3.0 complementa el
marketing emocional con uno espiritual.

Marketing 4.0 El objetivo es la confianza y fidelizacion del cliente, usando del marketing tradicional

lo mejor e interactuando con la parte online del marketing digital.

Fuente: (Suarez, 2018, pp.5-8)
Realizado por: Cedefio, R (2022)

1.25 El marketing mix

Para (Soria Ibafiez, 2017, p.32 ) el marketing mix parte de la idea de un proceso de autoevaluacién
por parte de la empresa para mejorar su estrategia de relacion con el entorno. Ademas, por el
profesor estadounidense E. Jerome McCarty en 1960, que explicé la estrategia de marketing a
partir de cuatro elementos: producto, precio, plaza y promocion” segiin (McCarty, 1960; citado en
Soria Ibafiez, 2017, p.32). en sintesis se entiende que el mix de marketing esta conformada por las

4"ps del marketing, producto, precio, plaza y promocién.

MARRETING MIX

Figura 1-1. Marketing mix

Fuente: Art creative
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1.2.6 Elementos que integran el marketing mix

1.2.6.1 Producto

El producto es la oferta final de empresa, en donde (Soria Ibafiez, 2017, p.36) indica que “el
producto se define como un bien tangible o un servicio (intangible) que satisface las necesidades
y los deseos del consumidor”. Ademas “el producto tiene un ciclo de vida que tiene un inicio y
un fin, pero en este caso particular esto depende del consumidor y de la competencia. Este ciclo

de vida cumple por 4 fases, que son: Lanzamiento, Crecimiento, Madurez y Declive”.

Un producto o servicio es diferenciado por una marca, en donde segln (Kotler 2001; citado enSoria
Ibafiez, 2017, p.73) una marca ‘“‘es un nombre, simbolo o disefio, 0 una combinacién de ellos, cuyo
propésito es designar los bienes o servicios de un fabricante o grupo de fabricantes, y
diferenciarlos del resto de los productos y servicios de otros competidores”. Por otra parte (Kloter
& Armstrong, 2012, p.79) indica que el producto es la combinacion de bienes y servicios que la

compairiia ofrece al mercado meta.

1.2.6.2 Precio

Para (Kloter & Armstrong, 2012, p.80) indica que el precio es la cantidad de dinero que los clientes
tienen que pagar para obtener el producto. Por otra parte, es importante considerar el factor
precio y determinar en el momento de actuar en el mercado y un elemento de decisién para los
clientes para que adquieran un producto. Ademas, para (Giraldo, Juliao, & Acevedo, 2017, p86) indica
que el precio “es una variable que trata de comunicar a los consumidores y la competencia el
lugar que ocupa un producto en un mercado. Su dinamica estimula o restringe la competencia y
define la arquitectura de juego entre los actores”. Vale decir que para (Lambin et al. 2009; citados en
Giraldo, Juliao, & Acevedo, 2017) “muestra la importancia de entender el precio cobijando la relacion
compleja de intercambio a que da lugar. En la relacion de intercambio existen pues beneficios y
costos que deben ser evaluados y que no son facilmente detectables, aunque influyan en los

precios”.



Finalmente para (Soaria Ibafiez, 2017, p.37) indica que existen una serie de puntos de partida que

ayudan a establecer el precio de forma estratégica:

Tabla 2-1: Puntos de partida para establecer le precio de forma estratégica

Los objetivos del Por regla general, antes de definir el precio se define el posicionamiento del producto. Los
marketing. fines del marketing inciden de forma directa en el precio, ya que contribuyen a maximizar

el beneficio, la cuota de mercado, etc.

Estrategia del mix. El precio ha de alinearse con el producto, las formulas de distribucion y la estrategia de

comunicacion de la empresa.

Costes. El precio del producto también se puede ver influido por los costes que se generan a partir
del proceso de fabricacion. Por ello, es importante que una vez definido el posicionamiento

del producto se desarrolle un proceso de fabricacién que permita dar margenes positivos.

Naturaleza'y Se debe tener en cuenta la situacion de la oferta y la demanda, los precios y posibles
demanda del devaluaciones de la materia prima para fabricar y los condicionantes de los mercados
mercado. internacionales que pueden afectar al producto.

Competencia. La estrategia de las demas empresas puede generar cambios en el precio que ayuden a

diferenciar positivamente al producto del resto.

Fuente: (Soria Ibafiez, 2017)
Realizado por: Cedefio, R. (2022)

1.2.6.3 Plaza (Distribucion)

La distribucién de un producto o servicio se relaciona con una secuencia de pasos, rutas,
secuencias y esquemas a seguir que permita distribuir los producto y servicio hasta lograr llegar
al cliente final. Para (Giraldo, Juliao, & Acevedo, 2017, p.131) “cuando se habla de “distribucion” se
estd hablando de dos elementos: la distribucion fisica y los canales de distribucién. Son
conceptos gue van juntos aunque se traten por separado”. Cabe sefialar que para (Soria Ibafiez,
2017, p.37) “hace referencia al conjunto de tareas y operaciones materiales, comerciales,
administrativas y juridicas necesarias para que los productos o servicios producidos por los
fabricantes lleguen a los consumidores finales”. Para concluir es necesario considerar que “un
canal de distribucion es como una tuberia por donde fluyen los productos, su propiedad,
comunicacion, financiamiento y pago, asi como el riesgo que los acompafia hasta llegar al

consumidor” (Lamb, Hair & McDaniel, 2002; citastos en Giraldo, Juliao, & Acevedo, 2017, p.131).



1.2.6.4 Promocion (Comunicacion)

La comunicacion es un elemento importante dentro del marketing mix, tiene como objetivos
comunicar, difundir y llegar con el mensaje de forma clara y concisa, pero dentro del escenario
de la comunicacion se generan diversidad de acciones. De esta manera para (Soria Ibafiez, 2017,
p.38) indica que la promocion es un elemento clave para fortalecer las estrategias de marketing
de la empresa, ademéas La promocion tiene como fin fundamental informar al pablico potencial
sobre la existencia de un producto y darlo a conocer. Por otra parte, para (Castro Pérez & Jiménez
Martinez, 2014, p.20) indica que “la promocion es la parte del proceso del marketing que se utiliza
para incentivar al comprador potencial. Utiliza una gran cantidad de medidas que pueden ir

desde las muestras a descuentos o promociones futuras”.

Cabe sefialar que la promocion se relaciona con tema publicitario en donde (Soria Ibafiez, 2017,
p.80) indica que la publicidad son técnicas y acuerdos con proveedores que tienen como fin el
posicionamiento directo del producto en un soporte promocional (radio, prensa, television o
Internet), y por el cual la empresa anunciante ha de abonar una determinada cantidad”. Con el

de informar y lograr convencer a los consumidores a adquirir el producto”

1.2.7 Marketing estratégico y operativo

El markeing tiene una division es sus procesos, de forma estrategica y operativa, cabe sefialar
que para (Vallet-Bellmunt, Vallet-Bellmunt, & Vallet-Bellmunt, 2016, pp. 24-26) el marketing estratégico es
la mente estratégica de la organizacidn y por otra parte para (Soria Ibafiez, 2017, p.22) el marketing
estratégico se define a partir del establecimiento de objetivos. Fijar fines, estudiar y descubrir

las estrategias necesarias para alcanzarlos.

Ademas para (Jean Jacques Lambin 1995; citados en Giraldo, Juliao, & Acevedo, 2017), Este autor llamo al
primer proceso “marke ting estratégico” y al segundo “marketing operativo"”, entendido en este

texto como tactico”.

Marketing estratégico Marketing tactico
Proceso orientado al andlisis y su Proceso orientado a laaccién
manejo eficaz de recursos Resuelve el como
Estaorientado a realizar las cosas ‘Su accion estadeterminada por
correctas hacercorrectamente las cosas

- Mercado de referencia

Segmentacion - Estrategia de producto

- Estrategia de promocion
- Estrategia de plaza
- Estrategia de precio

- Eleccién de Mercado
- Posicionamiento

Figura 2-1. Marketing estratégico y operativo
Fuente: (Giraldo, Juliao, & Acevedo, 2017)
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Ademas el marketing estrategico persigue algunos fines segun (Soria Ibafiez, 2017, p.22):

Conocer las necesidades de los clientes

Localizar nuevos focos de mercado

Identificar al publico potencial

Motivar a la empresa y a su equipo hacia la basgqueda de nuevas oportunidades de mercado.

1.2.8 El proceso del marketing en una empresa

Las actividades de marketing persiguen y pretende cumplir los objetivos planteados por el area
de marketing, por lo que es necesario comprender el proceso del marketing en la empresa,

manteniendo tres significados segun (Vallet-Bellmunt et al., 2016, p.18):

Tabla 3-1: El proceso de marketing en la empresa

Marketing es publicidad, promocion y venta agresiva con el objetivo de penetrar en los mercados,

sobre todo en los de consumo masivo.

Marketing es un conjunto de herramientas de andlisis, métodos de prevision de ventas, modelos de
simulacion y estudios de investigacion de mercado, que se usan para realizar un analisis de la
demanda y de las necesidades del mercado, que pueden utilizarse solo por las empresas de gran

tamafio.

Marketing es el promotor y arquitecto de la sociedad de consumo, esto es, un sistema de mercado
donde los individuos son comercialmente explotados por los vendedores, que les hacen comprar
productos que no necesitan. EI marketing crea continuamente nuevas necesidades.

Fuente: (Vallet-Bellmunt et al., 2016, p.18)
Realizado por: Rolando C. (2021)

1.2.9 Plan de marketing

Cada negocio debe contener o contemplar un plan de marketing como herramienta estratégica
para interactuar, comercializar y fidelizar a los clientes. En contraste por (Soria Ibafiez, 2017, p.39)
“indica que el plan de marketing es el proceso mediante el cual se desarrollan técnicas de
publicidad y promocion que vehiculan la difusion masiva de un mensaje de la manera mas
rentable y eficaz”. Cabe mencionar que, si un negocio o una empresa que integre un plan de
marketing tiende a tener mayor probabilidad de obtener éxito y disminuir el fracaso, con esta

herramienta indica.

El plan de marketing es un documento que relaciona los objetivos de una organizacion
en el area comercial con sus recursos, es decir, es la bitdcora mediante la cual la
empresa establece que objetivos en términos comerciales quiere alcanzar y qué debe

hacer para alcanzar dichos objetivos decir la estrategia de marketing. Segin (Hoyos
Ballesteros, 2013, p.45)
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Los planes de marketing son parte esencial de un plan de negocios porque se articulan a los
objetivos corporativos y es donde se establecen los lineamientos estratégicos para darle forma al
planteamiento de las ventas esperadas para un periodo de un afio. Por otro lado (Juérez F. , 2018,
p.36) indica que “el plan de marketing es una herramienta de planeacion y ejecucion anual que
no es estatico, que cambia y evoluciona a medida que crece el negocio y responde a su vez a las
tendencias del mercado”. Cabe indicar que la importancia de un plan de marketing y la rapides
de la adpacién al cambio, le permite ser clave y estartegico al mercado. Ademas emplea un
conjunto de estrategias y acciones de mercadotecnia que busca como propdsito adelantarse a las
necesidades del mercado. Ademas, cabe mencionar que para (Soria Ibafiez, 2017, p.25) “la
planificacion estratégica hace referencia al proceso de toma de decisiones de marketing que

pretenden influir sobre el entorno que rodea a la empresa”.

Identficacion

de las necesidades
del consumidor
Plan
Establaciientss ols Aplicacion del
de conclusiones Y mmm  ©STIrAtEZICO U@ wumm concepto de
cvaracion marke[lng n*v-trlmg
|

Ejecucion mas
eficaz y eficiente de
I relacion de inter-

cambio entre

empresa y

mercado

Figura 3-1. Plan estratégico de marketing
Fuente: (Soria Ibafiez, 2017, p.25)

1.2.10 Modelos para elaborar un plan de marketing

No existen una estructura basica, ni un modelo estatico a seguir, por lo que a continuacion se

mostrara tres planes, de las cuales se definird un modelo a seguir.

1.2.10.1Modelo de Maria del Mar Soria Ibafiez

El presente modelo, esta divido en 5 partes, de donde parte con la investigacion, analisis interno
y externo, en el transcurso del plan de marketing se plantean estrategias y tactica a seguir y

finalmente culmina con una evaluacion y medicion de resultados.
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Tabla 4-1: Fases para elaborar un plan de marketing segln Soria Ibafiez

Fases Descripcion
1 Investigacion
2 Creacion de estrategia
3 Planteamiento de acciones estratégicas
4 Ejecucion de acciones
5 Evaluacion y medicidn de resultados

Fuente: (Soria Ibafiez, 2017, p.40-41)
Realizado por: Rolando, C. (2022)

El modelo que propone Maria del Mar Soria Ibafiez es un modelo completo parte con una
investigacion y andlisis, ademas establece un modelo bé&sico, adaptable y fécil de

implementarlo. Ademas, las partes que contiene el modelo, son adaptable para la investigacion.

1.2.10.2Modelo de Vallet-Bellmunt, T. Vallet-Bellmunt, A. y Vallet-Bellmunt, 1.

El presente modelo contiene 8 partes, de los cuales se diferencia por contener dentro del plan, la
situacion actual de marketing, el mercado objetivo, el programa de marketing y finalmente el

control de las estrategias implementadas.

Tabla 5-1: Partes que contiene un plan de marketing segin Vallet-Bellmunt, T. et al.

Partes

Descripcion

1

Resumen ejecutivo

Situacion actual de marketing

Mercado objetivo

Objetivos

Estrategias de marketing

Programa de marketing

2
3
4
5
6
7

Viabilidad comercial al plan

8

Control

Fuente : (Vallet-Bellmunt et al., 2016, pp.28-29)
Realizado por: Rolando, C. (2022)

El modelo que propone Vallet-Bellmunt, T. Vallet-Bellmunt, A. y Vallet-Bellmunt, 1., es un

modelo complejo y abarca caracteristicas extras, a considerar en la investigacion.
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1.2.10.3 Modelo de Mario Giraldo Oliveros; David Julio Esparragoza

El modelo que propone Mario Giraldo Oliveros y David julio Esparragoza, es un modelo que se
divide en 5 etapas, en donde se parte con estudio e investigacion, posteriormente en disefio de
objetivos y estrategias y para finalmente ejecutarlas y conllevar un control.

Tabla 6-1: Etapas para elaborar un plan de marketing seguin Giraldo, Juliao, & Acevedo

Etapas Descripcion
1 Etapa de estudio
2 Etapa de disefio de objetivos y estrategias
3 Etapa de tacticas y desarrollo de acciones especificas
4 Etapa de ejecucion y control

Fuente: (Giraldo, Juliao, & Acevedo, 2017, p.233)
Realizado por: Rolando, C. (2022)

De acuerdo a los tres modelos expuestos, se determina el modelo de Maria del Mar Soria
Ibafiez, como un modelo adaptable a los requerimientos de investigacion, a diferencia del plan
de marketing de Vallet-Bellmunt, T. Vallet-Bellmunt, A. y Vallet-Bellmunt, 1., ademés abarca
mas actividades dentro del plan, en donde el objeto de investigacion lo considera excesivo de
acuerdo a la consideracion del entorno y por ultimo el modelo de Giraldo, Juliao, & Acevedo, se
indica que es un modelo con similitud entre los dos planes anteriores, pero la profundida de
acuerdo a cada etapa del plan se considera de igual forma excivo, por lo que al analizar los tres
planes se decir por el primer modelo de de Maria del Mar Soria por su adaptabilidad en la

investigacion.
1.2.11 Estructura del plan marketing

1.2.11.1Investigacion

El plan de marketing inicia con una investigacion, donde le permite identificar, conocer,
entender y comprender la informacion recabada, para la construccion de un plan de marketing.
Es necesario considerar el aporte de (Soria Ibafiez, 2017, p. 40) que indica que la fase de
investigacion “se informa sobre el perfil del publico al que se dirige y los medios 6ptimos para
que el mensaje llegue de forma eficaz”. Ademas se debe “desarrollar un analisis interno y un
andlisis externo. El analisis externo se basa en la definicion de objetivos y el desarrollo de
acciones para cumplir estos fines”. Por otra parte (Best, 2007; citado en Juarez, F. 2018) el “marketing
es interpretar el entorno de la empresa a través de un analisis situacional, en el que los directores
de marketing centran sus decisiones en los efectos del contexto y en el desempefio de la

competencia”.
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Anélisis FODA

Para (Giraldo, Juliao, & Acevedo, 2017, p. 237 ) indica que “el analisis FODA (fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas) se estudian los factores internos (fortalezas y debilidades) y los
factores externos (oportunidades y amenazas) que dan a la empresa ciertas ventajas y
desventajas en la satisfaccion de las necesidades del mercado meta”. Por otra parte, para (Sanchez
Huerta, 2020, p.16) el FODA “‘es una herramienta clave para hacer una evaluacion pormenorizada
de la situacion actual de una organizacién o persona sobre la base de sus debilidades y
fortalezas, y en las oportunidades y amenazas que ofrece su entorno”. Ademas (Sanchez Huerta,
2020, p.16) la forma visual de un analisis FODA o DAFO es una matriz de cuatro cuadrantes
donde se listan las principales caracteristicas y observaciones correspondientes a cada categoria
mencionada.

ANALIS FODA

i AMENAZAS

DEBILIDADES

Figura 4-1. FODA

Fuente: Economipedia

Cabe recalcar que el FODA puede ser utilizado en diversas areas, por 1o que (Sanchez Huerta, 2020,
p.17) indica que es una herramienta clave para los responsables de la estrategia de todo tipo de
empresas, puede también ser utilizado tanto por cualquier departamento dentro de una empresa
como por los lideres de un proyecto, asociaciones sectoriales, entre otros. Finalmente (Soria
Ibafiez, 2017, p.46) el analisis DAFO sirve, en definitiva, para valorar la aplicacién del marketing

mix y las estrategias utilizadas para vehicular los elementos que conforman las 4P.
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La matriz BCG

Para (Hoyos Ballesteros, 2013, p.76) indica que la matriz BCG “maneja dos variables: la
participacién relativa en el mercado (se obtiene dividiendo la participacion de la empresa
analizada con la del mas fuerte competidor) y la tasa de crecimiento de la industria de referencia
para cada marca analizada”. Dicha funcioanlidad de la matriz es auditar y evaluar los productos

gue se oferta al mercado.

Alta

Tasa de crecimiento del mercado
Baja

Alta Baja

Figura 5-1. Matriz BCG

Fuente: Hoyos Ballesteros, 2013

1.2.11.2Creacion de estrategia

La creacion de estrategia es la se primera parte de la divisién del marketing, en donde se plasma
las ideas planteadas o surgidas después del analisis e interpretacién de la informacién recaba de
forma interna y externa, para (Soria Ibafiez, 2017, p.40) inica que es la fase de planificaciéon de
difusién del mensaje para un determinado periodo de tiempo: timing o calendario de accién. Por
otro parte la estrategia de marketing para (Rodriguez & Ammetller, 2018, p.127) indica que a grandes
rasgos lo que haré la empresa en un determinado mercado: concreta tanto el mercado objetivo al
gue se dirigira, como el marketing mix que utilizard para satisfacer las necesidades de los

consumidores que integran su mercado objetivo.
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Tabla 7-1: Estrategias de marketing

Estrategia de
penetracion de

mercado:

Utiliza cuando una empresa desea implementarse en un territorio nuevo (o en el caso de
nuevas empresas) y comenzar a conseguir una base de clientes. En estos casos se ofrecen los
productos o servicios a coste por un periodo limitado de tiempo y acompafiado de una

campafia de comunicacion que les de visibilidad.

Estrategia de

precios bajos:

Tradicionalmente lo denominariamos «lowcost» y se utiliza para aquellos productos o
servicios en los que no queremos invertir mucho en su comunicacion o publicidad.

normalmente estos precios se mantienen por un tiempo limitado.

Estrategia
psicoldgica de

precios

Es muy comun ver esta estrategia en los productos cotidianos, es el famoso 0,99 en lugar de 1
euro. Se trata de apelar a la emocién del consumidor en lugar de a la racionalidad de la
compra. Esta técnica es muy efectiva si nuestros clientes valoran el factor precio como un
condicionante decisivo a la hora de realizar una compra o, en nuestro caso, de contratar un

servicio.

Estrategia de linea
de productos

Se trata de vender un servicio solo o una combinacién de servicios con valor afiadido.

Estrategia de
productos

complementarios

En este caso contemplemos la estrategia contraria a la anterior. Tenemos un paquete de
servicios, pero, para que tenga una mejor acogida, lo descomponemos en todas y cada una de

sus partes.

Estrategia de
productos cautivos

Los productos cautivos son aquellos que complementan a un producto principal ya que sin
ellos éste no funcionaria (por ejemplo, las impresoras, sin los cartuchos de tinta, no tienen
ningun sentido).

Estrategia de
promociones

Se trata de una practica muy comun en estos dias, sobre todo en los productos de uso comudn y
habitual. Esta practica se utiliza sobre todo para publicitar nuevos productos o servicios o para
«dar un empujén» a algunos existentes que no estan teniendo la acogida esperada.

Estrategia por
segmentacion

geografica

unificar los precios ya que cada zona geogréfica, cada comunidad, acepta un precio maximo

por los servicios o productos ofertados

Estrategia de
valuacion de

productos

La valuacion de productos significa reducir el precio de determinados productos o servicios

debido a factores externos a la empresa, como la fuerte competencia o las recesiones.

Estrategia de
productos Premium

Esta estrategia es justo la contraria a la anterior y, si queremos que nuestros clientes sean de

segmentos econémicamente altos de la poblacion, es una buena forma de actuar.

Fuente: (Herro & O"Callaghan, 2021)
Realizado por: Cedefio, R. (2022)

1.2.11.3 Planteamiento de acciones estratégicas

Para (Soria Ibafiez, 2017, p.41) un plan de marketing siempre integra los distintos elementos que

forman parte de la estrategia mix: Producto, Precio, Distribucién y Promocion. Por otra parte

(Herro & O’Callaghan, 2021, p.58) en las estrategias de marketing en cuanto al precio se refiere

buscan, como no puede ser de otra manera, maximizar los beneficios empresariales y encontrar

el precio justo y competitivo para nuestro nicho de mercado. Por otro lado se puede implenar
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estrategias de promciones, cabe recalcar segun (Herro & O’Callaghan, 2021, p.62) “se utiliza sobre
todo para publicitar nuevos productos o servicios o para «dar un empujon» a algunos existentes

que no estan teniendo la acogida esperada”.

1.2.11.4 Ejecucion de acciones

En la presente fase se ejecutan y se implementan las estrategias expuestas en el planteamiento
de estrategias, basado en el cronograma de actividades y planificacion establecida.

1.2.11.5 Evaluacion y medicién de resultados

Para (Soria Ibafiez, 2017, p.41) la evaluacion y medicién de resultados llega en el momento de
evaluar y valorar los resultados a los que ha dado lugar el plan de marketing. Por otra parte, para
(Hoyos Ballesteros, 2013, p.131) indica que la “medicién de las actividades de marketing se hace a
través de indicadores o métricas, entendidas como un numero expresado de manera absoluta o
relativa que normalmente muestra una relacion entre dos elementos, dos situaciones o dos

periodos diferentes”.

Por ende, existen diversos tipos de control de las actividades de marketing que permita medir el

rendimiento a continuacién se indican varios segin (Vallet-Bellmunt, Vallet-Bellmunt, & Vallet-
Bellmunt, 2016, pp.30-32):

Tabla 8-1: Tipos de control de las actividades de marketing

Control del Su objetivo principal es examinar si los resultados previstos en el plan se han alcanzado. El
plan anual. responsable principal es la alta direccion y la direccion media. Para realizar este control se

utilizan diversos métodos en funcion de los objetivos fijados en el plan de marketing.

Control de Su objetivo principal es analizar dénde estd ganan- do o perdiendo dinero la empresa. El
rentabilidad. responsable principal de esta actividad es el controlador de marketing, que va a utilizar diversos

analisis para comprobar si existen diferencias en los ingresos, gastos y por tanto en los beneficios

obtenidos.
Control de Su objetivo es valorar y mejorar la eficiencia e impacto de los gastos de marketing. El
eficiencia: responsable es también el controlador de marketing, pero pueden realizarlo mandos intermedios

del departamento de marketing.

Control Tiene como objetivo analizar si la comparfiia estd persiguiendo sus mejores oportunidades en
estratégico. relacion con los mercados, productos y canales. Este control debe realizarse fuera del
departamento de marketing, ya que se van a cuestionar las decisiones que han tomado los

directivos de marketing para buscar la excelencia.

Fuente: (Vallet-Bellmunt, Vallet-Bellmunt, & Vallet-Bellmunt, 2016, pp.30-32)
Realizado por: Cedefio, R. (2022)
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1.2.12 Investigacion de Mercado

Para (Malhorta, 2001; citado enVargas, 2017, p.17), la investigacién de mercados es “la identificacion,
recopilacion, analisis y difusion de la informacion de manera sistemética y objetiva, con el
proposito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de
problemas y oportunidades de mercadotecnia”. Por otro parte para (Betancourt & Alvarado, 2019,
p.10) “es un proceso, que busca acercarnos a la realidad, una realidad a la que puede estar ajena
la empresa, como funcion busca, mediante diferente métodos recolectar informacion valiosa
para brindar productos y servicios a nuestros clientes o consumidores”. Ademas, para (Sarabia
1999; citados en Betancourt & Alvarado, 2019, p.23) “expresa que: la mercadotecnia investiga las
necesidades de los clientes o consumidores, con la finalidad de desarrollar productos o servicios
que satisfagan esas necesidades y crear beneficios para la empresa. Como se puede observar en

el siguiente grafico”.

1.2.13 Nacimiento de la investigacion de mercado

Dentro del escenario de la comercializacion se involucran actores como la oferta, la demanda y
el mercado, siendo impredecible en la escena. La investigacion de mercado para ciertos
profesionales del marketing se relaciona con PLAZA, porque busca estudiar el mercado desde

diferentes puntos de vista y la deteccién de ciertos fendmenos que abarcan el mercado.

1.2.14 Proceso de la Investigacion de mercado

Cuando una empresa, busca identificar un problema o buscar solucionar a un problema, se
emplea actividades a seguir que dentro del ambito del marketing se lo conoce como procesos.
Para (Betancourt & Alvarado, 2019, p.45) el proceso de la investigacion de mercado “aborde la
problematica de forma ordenada y metddica, donde se busca una informacion y se evitan, los
juicios personales, dentro de ellos, los criterios de la gerencia, para permitir que la informacion
sea obtenida de forma clara y limpia”. Dicha de otra manera es un proceso, que debe ser preciso

de forma organizada, detallada, planificada, controlada y auditada.

1.2.14.1Definicién del Objetivo

Segln (Betancourt & Alvarado, 2019, p.51) manifiesta que “cuando se investiga es necesario iniciar
por la definicion de los objetivos, es decir, iniciamos conociendo cuales son los propdsitos u
objetivos que deseamos obtener con la informacion que alcanzara la investigacion”. De esta
manera establecer el fendmeno de estudio que se desea conocer y fijar el enfoque de la
investigacion si se relaciona con la identificacion de problema o la solucién del problema,
permite establecer objetivos claros, precisa con el fin de obtener informacion que se pretende

alcanzar la investigacion.
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1.2.14.2 Planeacion del disefio de la Investigacion

La planeacion del disefio de investigacion hace énfasis segun (Betancourt & Alvarado, 2019, p.51) que
se refiere a la toma decisiones, de cuales seran las caracteristicas y el tipo de investigacion que
pretendemos desarrollar, ademas de algunas caracteristicas como el instrumento para el
levantamiento de la investigacion y el proceso de datos. Ademas, indicar que el disefio de
investigacion estd orientado no a la bdsqueda de informacion, sino a buscar informacion

necesaria para solucionar un problema especifico, es decir para la toma de decisiones.

1.2.14.3 Planeacion de la muestra

La planeacion de la muestra para (Betancourt & Alvarado, 2019, p.52) “eS una parte representativa de
la poblacion, entonces quienes son nuestra poblacion, cuantos son y preguntarnos si es necesario
elegir una muestra para representar dicha poblacion”. Ademas, la planeacion de la muestra
indica una parte del universo y el universo es el lugar en donde se realizara la investigacion, la
recoleccién de informacion en una investigacion de mercado no siempre sera aplicada a todo el

universo, por el costo, el tiempo, por el fenémeno de estudio, entre otros aspectos.

1.2.14.4 Recoleccioén de datos

La recoleccion de datos para (Betancourt & Alvarado, 2019, p.52) “se refieren a la aplicacion del
instrumento, puede ser un cuestionario u otro instrumento, describe la forma, como, cuando sera
levantada la informacion de la investigacion”. Ademas, la investigacion de mercado se realiza
bajo instrumentos y técnicas de recoleccion de daos. Se puede utilizar diversos elementos, de
los que existen de acuerdo al requerimiento o necesidad del investigador, a continuacion, se

indican varios instrumentos de recoleccién de datos.

Tabla 9-1: Instrumento de Recoleccién de datos.

Cuestionario

Guia de Entrevista

Ficha de Observacién

Cuestionario grupo focal
Elaborado por: Rolando C. (2021)

También indicar, que el instrumento de recoleccion de datos al ser aplicado debe utilizar
técnicas de investigacion que permitan la facil captacion de informacion, bajo un instrumento

establecido por parte de investigador. A continuacion, se indican algunas técnicas.
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Tabla 10-1: Técnicas de Investigacion

Encuesta

Entrevista

Observacion

Grupo focal
Elaborado por: Rolando C. (2021)

Finalmente, la aplicacién del instrumento de recoleccion de datos, seré aplicada bajo una técnica

de investigacién que le permitird, tener claro el método y los instrumentos a utilizar

1.2.14.5Procesamiento y andlisis de datos

Para (Betancourt & Alvarado, 2019, p.52) el procesamiento y analisis de datos se describe bajo el
manejo de los datos obtenidos en la investigacion, decisiones de cémo seran tabulados o

contados los datos obtenidos en la los cuestionarios para ser luego analizados.

El procesamiento de la informacion captada y percibida en la investigacion, debe ser
procesa de forma detallada y minuciosa, que refleje una informacion de facil
interpretacién para que se (til para la empresa, cabe indicar que el procesamiento de
los datos describe el manejo de los datos obtenidos en la investigacion, decisiones de
como seran tabulados o contados los datos obtenidos en la los cuestionarios para ser
luego analizados. El andlisis de datos, representa la descripcion de los hallazgos
encontrados en los instrumentos, es decir describe las informaciones encontradas o
procesadas, las tabula, vuelve tablas o las transforma en gréficos a fin de convertirla

en informacion para el analisis y posterior toma de decisiones. (Betancourt & Alvarado,
2019, p.56)

1.2.14.6 Formulacion de conclusiones y preparacion del informe

En la formulacién de conclusiones y preparacién del informe para (Betancourt & Alvarado, 2019,
p.52) “los datos procesados y analizados, entonces los investigadores deberan formular
conclusiones, las conclusiones representan las interpretaciones de la realidad observada por la
investigacion, propone entonces cuales fueron los resultados de la bisqueda y los resultados de
los objetivos esperados”. Por ultimo, proceso de la investigacion de mercado en donde la
creatividad y el método que se emplea reflejard la calidad de los resultados, ademas para
(Betancourt & Alvarado, 2019, p.52) “la preparacion del informe, tiene mucho que ver con la

redaccion comercial, el informe debe prepararse conforme a los términos relacionados a la
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empresa, deben tomarse decisiones sobre cuales datos son relevantes o cuales informaciones

formaran parte del reporte”.

1.2.15 Posicionamiento

Para (Soria Ibafiez, 2017, p.76) el concepto de “posicionamiento en marketing es un término que
sirve para definir al proceso mediante el cual se desarrolla una accion estratégica cuyo principal
cometido es integrar a la marca que representa a una empresa al mercado deseado”. Por otro
lado, para (Paris, 2014, p.12) “se define el posicionamiento en el mercado de un producto o servicio
como la manera en la que los consumidores ubican en su mente a un producto o servicio a partir
de sus atributos importantes”. Dicho de otra manera, el posicionamiento de un producto es el

lugar que va a ocupar un producto o servicio en la mente de los consumidores.

1.2.16 Segmentacidn y posicionamiento

Para establecer un posicionamiento, se debe definir un segmento, por lo que para (Soria Ibafiez, 2017,
p.48) se lo relacioan con “un término que Se utiliza para designar al procedimiento mediante el
cual se estratifica o divide al publico objetivo o potencial que tiene una empresa con el objetivo

de desarrollar acciones estratégicas de marketing diferenciadas para los grupos heterogéneos”.

La segmentacion del mercado tiene diversas utilidades que vemos a continuacién segun para

(Santesmases, 2007; citado en Soria Ibafiez, 2017, p,48) que la segmentacién del mercado tiene diversas

utilidades que indicaremos a continuacién:

o Pone de relieve las oportunidades de negocio que puede tener una empresa.

e Contribuye a establecer prioridades sobre la adaptacion a determinados tipos de publico, por
ser mas complejos, o también sobre la necesidad de cambiar estrategias.

e Facilita el analisis de la competencia, ya que se pueden identificar diferentes tipos de
publico, entre el que puede encontrarse también algn perfil de la competencia.

o Facilita el ajuste de ofertas o atencién a necesidades econdmicas de determinados publicos.

Ademas, para (Soria Ibafiez, 2017, p,49), da cierto criterio para la segmentacion del pablico son:

e Variables socioecondmicas. En este punto se investiga la capacidad econémica del mercado,
su situacién laboral o su posicién familiar.

e Variables geograficas. Como su propio nombre indica, se trata de estudiar el lugar en el que
se ubica el publico.

e Segmentacion pictografica. Es una variable subjetiva que se basa en el analisis de los estilos
de vida, culturas o pensamientos religiosos o politicos. Fase para la eleccion del

posicionamiento
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Dentro del escenario del posicionamiento, la informacion es el recurso protagonico, porque
brinda informacion relevante sobre ciertas variables del consumidor, para (Vallet Bellmunt, Vallet
Bellmunt, Vallet Bellmunt, & Casanova, 2016, p. 126), indica que para elegir un buen posicionamiento de
mercado, partiremos del estudio de las actitudes del consumidor hacia los productos que
compiten en él, con la finalidad de aportar los atributos mas afines a las necesidades del

segmento en el que queremos situarlo.

1.2.17 Comunicacion de la posicion elegida

Partiendo de la investigacion de mercado, después de la definicion de los segmentos y
finalmente el estudio del segmento elegido. Permite generar una comunicacion mas pertinente y
mas personalizada para dicho segmento, basado en gustos, preferencia, habitos u otros aspectos.
Para (Vallet Bellmunt, Vallet Bellmunt, Vallet Bellmunt, & Casanova, 2016, p. 132), indica que “cuando la
empresa tenga decidida cual va ser su idea de posicionamiento, serd el momento de tomar las
medidas oportunas para comunicarlo a nuestro publico objetivo”. Atenuando lo anterior se
indica que la correcta definicion del segmento, permite que la comunicacién sea personalizada,
basado en la informacion del segmento. Ademas, establecer un posicionamiento, suele llevar
mucho tiempo, pero se puede perder rapidamente, por ello, las empresas deben tener cuidado
para mantenerlo a través de una actuacion y comunicacion consistentes, adaptarlo al paso del
tiempo, para adecuarlo a los cambios que se producen en los deseos y necesidades del
consumidor, sin olvidar a la siempre temida competencia, aparicion de productos sustitutivos,

etc.

1.2.18 Estrategias para cambiar el posicionamiento.

Conocer la manera en como los clientes distinguen el producto e identifican las cualidades que
posee un producto o servicio, permite establecer estrategias clave de posicionamiento a
continuacion se indica seis estrategias de posicionamiento para (Body & STrong, 1972; citados en

Vallet Bellmunt et al., 2016, p.133):

23



Tabla 11-1: Estrategias para cambiar el posicionamiento

Modificar el producto: podemos modificar el producto reforzando alguna caracteristica en la que tengamos alguna

desventaja.

Modificar el peso de los atributos: comunicar al mercado la importancia de alguna caracteristica que exhibe nuestra

marca.

Modificar las creencias sobre una marca: el mercado puede estar mal informado, debemos en este caso hacer un

reposicionamiento.

Modificar las creencias sobre las marcas competidoras: la llevaremos a cabo cuando el mercado sobrestime

algunas caracteristicas de nuestros competidores.

Atraer la atencién sobre atributos negados: implica la creacién de un nuevo beneficio que ain no ha sido

considerado por el segmento objetivo.

Modificar el nivel requerido del atributo: podemos encontrar que ofrecemos al mercado un mayor nivel de calidad

del requerido. En este caso, debemos convencer al segmento de mercado de que el nivel ofertado es el adecuado.

Fuente: (Body & STrong, 1972; citados en Vallet Bellmunt et al., 2016, p.133):
Realizado por: Cedefio R. (2021)
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CAPITULO 11

2. MARCO METODOLOGICO

Dentro de la construccion del marco metodoldgico se apoyard en conceptos de autores para
darle mayor sustentabilidad al trabajo investigativo para lo cual (Baena Paz, 2017, p.23) indica que
“la investigacion es una actividad encaminada a la solucion de problemas. Su objetivo consiste
en hallar respuestas a preguntas mediante el empleo de procesos cientificos”, que permitan

conocer la situacion real.

2.1 Enfoque de la Investigacion

El enfoque de la presente investigacion sera mixto, de forma cualitativa y cuantitativa, cabe
indicar que para (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014 pp.37-40), indica que el “enfoque cuantitativo
utiliza la recoleccion de datos para probar hipdtesis con base en la medicion numérica y el
andlisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias, ademas el
enfoque cualitativo, por su parte, utiliza la recoleccion y analisis de los datos para afinar las

preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion.”.

Enfoque cuantitativo: desde el punto de vista cuantitativo se recolectara datos numéricos, bajo
técnicas de investigacion como la encuesta.

Enfoque cualitativo: bajo la postura en la utilizacion cualitativa se recolectara datos no
numéricos como; gustos, habitos, costumbre, entre otros aspectos. Bajo técnicas de

investigacion como la entrevista y la observacién.

2.2 Nivel de Investigacion

La presente investigacion, tendrd un nivel descriptivo, lo que permitird describir ciertos
fendmenos que suscitan en el mercado, por otro parte para (Nifio Rojas, 2019, p.33) “se entiende
como el acto de representar por medio de palabras las caracteristicas de fenémenos, hechos,
situaciones, cosas, personas y demas seres vivos, de tal manera que quien lea o interprete los

evoque en la mente”.

2.3 Disefio de la Investigacién

Para la recoleccion de informacién de forma cuantitativa y cualitativa, es necesario definir el
disefio investigacion que permita dar respuesta a ciertas inquietudes que suscitan en el entorno,
ademas (Nifio Rojas, 2019, p.43), indica que el disefio de una investigacion constituye la accion de

planear en su totalidad dicho proceso, en disefiar, ejecutar y generar un informe. Para
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posteriormente generar una propuesta de un plan estratégico de marketing que permitira mejorar
el posicionamiento del mercado municipal en el publico quinindefio.

La presente investigacidn, empleara el siguiente disefio de investigacion, segun (Nifio Rojas, 2019,
p.42).

D= Disefio

E= Ejecuta

I=Informe

P= Propuesta de un plan estratégico de marketing para posicionar el mercado municipal del

cantén Quinindé.

2.3.1 Segun la manipulacion de la variable independiente

La presente investigacion serd de caracter no experimental, dado a que no se manipularan las
variables de estudio, en otras palabras, para (Hérnandez, Fernandez, & Baptista, 2014, p.185) “SON
estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que sélo se

observan los fenébmenos en su ambiente natural para analizarlos™.

2.3.2 Segun las intervenciones en el trabajo de campo

La investigacion seréa de forma transversal, porque se recolectara informacién por una sola vez,
en un tiempo determinado, del mismo modo para (Hérandez, Fernandez, & Baptista, 2014, p.187) “‘son

investigaciones que recopilan datos en un momento Unico”.

2.4 Tipo de estudio-investigacion: (Documental, De Campo)

La presente investigacion se basara en fuentes primarias y secundarias lo que permite trabajar
con informacion de tipo documental y de campo. Para (Betancourt & Alvarado, 2019, p.156) L0s datos
secundarios de muchas formas pueden estar disponibles, pues fueron elaborados y publicados,
es decir que no necesitamos procesarlos ya vienen procesados, hay que tener cuidado con el

analisis.

2.4.1 Fuente de campo

La fuente de campo o conocida como fuente primera se relacion con la relacion de la accién
para la recoleccion de datos, para (Gémez 2009; citados en Betancourt & Alvarado, 2019, p.156) “‘Se
obtiene directamente de las personas que tienen la informacién que necesitamos, generalmente
clientes o consumidores relacionados con nuestro producto, de quienes se obtienen las
respuestas para nuestra situacion, para responder las preguntas y los objetivos que debemos

alcanzar”.
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2.4.2 Fuente documental

La fuente documental o relacionada como fuente secundaria se relaciona con informacion ya
recaba y elaborada por tercero. Para (Betancourt & Alvarado, 2019, p.156), son datos "elaborados y
publicados, es decir que no necesitamos procesarlos ya vienen procesados, hay que tener
cuidado con el andlisis para no analizarlos de forma equivocada, también son mas econémicos,

porgue otros investigadores pagaron por ellos.
2.5 Poblacién Y Planificacidn, seleccidn y calculo del tamafio de la muestra

2.5.1 Poblacion

Para (Nifio Rojas, 2019, p.54) La poblacion esta “constituida por una totalidad de unidades, vale
decir, por todos aquellos elementos (personas, animales, objetos, sucesos, fenémenos, etcétera)
que pueden conformar el &mbito de una investigacion”. Sin embargo, en la presente
investigacion se considero a la poblacion econdmicamente activa (PEA) del canton Quinindé,
bajo dicho sefialamiento del (INEC, Encuesta nacional de empleo, desempleo y subempleo, 2018, p.6) indica
que “la PEA son personas que se encuentran en capacidad adquisitiva y poder monetario”, lo
que garantiza la adquisicion de un producto o servicio. Bajo la publicacion de una resolucion
por el (GAD Quininde, 2019, p.7), informa que en la cuidad de Quinindé para el afio el 2020 posee
145.879 habitantes. Ademas, la proporcion de la PEA de acuerdo por la publicacion del (INEC,
Fasciculo provincial de Esmeraldas , 2010), incidica que el 50,60% de la poblacion pertenece a la PEA,
porcentaje que se tomara en referencia para determinar la poblcacion economicamente activa de

Quinindé.

2.5.1.1 Proyeccién poblacional para el afio 2021

En la proyeccion de la poblacion, se utiliz6 datos del (GAD Quininde, 2019, p.7), informacion
publicada en  una resolucion en donde indica que la cuidad en el afio 2020 posee 145.879
habitantes, informaciéon que se utilizard y se generard una proyeccion para el afio 2021,

considerando el 1.53% como tasa de crecimiento poblacional segin el (Banco Mundial, 2020).

Tabla 12: Proyeccién de la poblacion

Datos Generales Datos numéricos Calculo de la proyeccion
PF= Poblacién Final 2021=? PF=PI*(1+i)"1
Pl= Poblacidn Inicial 2020= 145.879 PF=145.879 *(1+0.0153) 1
i= Tasa de crecimiento i=1.53% PF=148.110
n= Afios transcurridos n=1

Fuente: GAD Quininde, 2019,; Banco Mundial, 2020.
Realizado por: Cedefio R. (2021)
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Tabla 13: Poblacién de estudio

Poblacién 148.110
PEA 50,60%
Poblacién en estudio 74.938

Realizado por: Rolando C. (2021)

2.5.2 Tipo de Muestreo

El tipo de muestreo aplicado en la presente investigacion seréd de tipo no probabilistica, porque
se aplicara técnicas de investigacion e instrumentos de recoleccion de datos, en una muestra
aleatorio, sin estratificar la muestra, para (Hémandez, Fernandez, & Baptista, 2014, p.209) indica que el
muestreo no probabilistico, o dirigida a subgrupo de la poblacién en la que la eleccién de los

elementos no depende de la probabilidad, sino de las caracteristicas de la investigacion.

2.5.3 Calculo de la muestra

Para el calculo de la muestra se toma consideracién la PEA de la cuidad de Quinindé, bajo la

formula de datos finitos.

Tabla 14: Elementos de la formula de la muestra

n= Tamafio de la muestra

N= Poblacion total

Z= Confianza

p= Probabilidad de ocurrencia

g= Probabilidad de no ocurrencia

e= Error muestral.

Realizado por: Rolando C. (2021)

N*Zz*p*q
e?x(N—1)+Z%pxq

Figura 1-2. Formula de la muestra

n=
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Tabla 15: Calculo de la muestra

Datos Calculo de la muestra
n=? ~ N*Z"2*p*q
N=62.727 " e"2*(N-1) +Z72*p*q
z= 95% equivalente al 1,96 _ 74.938*1,96"2*0,50*0,50
p=0,50 - 0,05"2*(74.938-1) +1,96"2*0,50*0,50
g=0.50 _ 71970,4552
€=0,05 "~ 188,3029
n= 382

Fuente: Tabla 2-2,; Tabla 3-2
Realizado por: Rolando C. (2021)

Bajo la proyeccion de la PEA del canton Quinindé para el 2021, es de 74.938 habitantes, la
misma que se utilizara como poblacion total en el muestreo, dando una muestra de 382 personas

a cuales de les aplicara la encuesta.
2.6 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1 Maétodo de Investigacion

Dentro del proceso de la investigacion, se aplicara el método deductivo, generando conclusiones
al entorno, segin (Mora Delgado & Alvardo Cervantes, 2010, p.28) indica que “es un método de
razonamiento que consiste en tomar conclusiones generales para obtener explicaciones
particulares”. De esta manera las conclusiones que se determina permitiran clarificar la

investigacion y conocer de posibles fenémenos de estudios.
2.6.1 Técnicas de investigacion

2.6.1.1 Encuesta

La encuesta es una técnica de investigacion que permitira recolectar informacion a través de
preguntas abiertas, cerradas y elecciones, por otra parte (Mora Delgado & Alvardo Cervantes, 2010,
p.63) “consiste en la interrogacion sistematica de individuos a fin de generalizar, se usa para
conocer la opinién de un determinado grupo de personas respecto de un tema que define el

investigador”.

2.6.1.2 Entrevista:

La entrevista es una técnica de investigacion que permitira recolectar informacion a traves de
preguntas abiertas con facilidad de expresion, por otro parte (Mora Delgado & Alvardo Cervantes,

2010, p.63) “€S UNn encuentro cara a cara entre personas que conversan con la finalidad, al menos
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de una de las partes, de obtener informacidn respecto de la otra”. Lo que permitira recolectar

con la guia de entrevista.

2.6.1.3 Observacion:

La observacion es una técnica de investigacion que permite captar, interpretar, analizar y
detallar informacion a través de la ficha de observacion, por otra parte (Mora Delgado & Alvardo
Cervantes, 2010, p.63), “el proceso de la observacion no sélo aparece al principio, sino a lo largo de

una investigacion, y es algo mas complejo que el simple ver con atencién”.
2.6.2  Instrumento de recoleccion de datos

2.6.2.1 Cuestionario

El cuestionario es una herramienta que permite recolectar informacion, ademas para (Nifio Rojas,
2019, p.91) indica que el cuestionario “son un conjunto de preguntas técnicamente estructuradas y
ordenadas que se presentan escritas e impresas para ser respondidas igualmente por escrito o a
veces de manera oral”. Cabe indicar que todos los instrumentos de recoleccidn el cuestionario es
el mas utilizado por su facil utilizacion para la recoleccion.

Se aplicara una encuesta (ANEXO A) con 17 preguntas, lo que permitira recolectar informacion

de forma cuantitativa y cualitativa.

2.6.2.2 Guia de entrevista

La guia de entrevista es un instrumento de recoleccion de informacion no numéricas, se captan
caracteristicas, ideas, opiniones o sugerencias que se percibe en la entrevista, por otra parte
(Hernandez Sampieri, Fernandez, & Baptista Pilar, 2014, p.440) indica que “la guia de entrevista tiene la
finalidad de obtener la informacion necesaria para responder al planteamiento. Asimismo,
debemos tener en mente que la cantidad de preguntas esta relacionada con la extension que se
busca en la entrevista”. Por lo que se aplicara una entrevista (ANEXO B) al gerente y asistente

de administracion del mercado municipal de Quinindé

2.6.2.3 Ficha de observacién

Se aplicara una ficha de observacion (ANEXO C) para comprobar y corroborar aspectos que se

pueden determinar por medio de la observacion.

2.7 Confiabilidad del cuestionario

Los instrumentos que se utilizara en la recolecciéon de datos, se sometieron en validacion de
coherencia, confiabilidad y validez, lo que permitirad captar informacion de forma clara,
oportuna y concisa.
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2.7.1 Alfa de Cronbach

Para validar el cuestionario se utilizd el Alfa de Cronbach, para conocer e identificar la
factibilidad del cuestionario, para (Oviedo & Arias, 2005, p.5) €s “usado para medir la confiabilidad
del tipo consistencia interna de una escala, es decir, para evaluar la magnitud en que los items
de un instrumento estan correlacionados™, por otra parte (Frias Navrro, 2021, p.13) indica que el
Alfa de Cronbach “es un modelo de consistencia interna, basados en el promedio de las
correlaciones entre los elementos”. Como criterio general en la interpretacion por otra parte
(George y Mallery 2003; citado en Frias Navarro, 2021, p.10) sugiere las siguientes recomendaciones para
evaluar el alfa de Cronbach, en donde: el coeficiente alfa >0.9 a 0.95 es excelente, el coeficiente
alfa >0.8 es bueno, el coeficiente alfa >0.7 es aceptable, coeficiente alfa >0.6 es cuestionable,
coeficiente alfa >0.5 es pobre.

Para ello se aplicd una encuesta piloto con 17 preguntas, dirigido a 10 personas, cabe indicar
que la valoracion de la respuesta serd con la escala de Likert, para (Bertram, 2008, p.2) es “una
escala de respuesta psicométrica utilizada principalmente en cuestionarios para obtener la
opinion de los participantes. Las escalas de Likert son una técnica de escala no comparativa y
son unidimensionales (solo miden un solo rasgo) en naturaleza”.

Ademas, se hace énfasis, que, del total de las preguntas, 11 preguntas seran clave para responder
la idea a defender.

K (252101%)
“TE-1T 2

Figura 2-2. Formula del Alfa de Cornbach

Tabla 16: Alfa de Cronbach

o (ALFA) = 0,909610984
K (NUMERO DE ITEMS) = 13
Vi (VARIANZA DE CADA ITEM) = 9,11
Vt (VARIANZA TOTAL) = 56,81

Fuente: Archivo Excel

Realizado por: Rolando Cedefio

Interpretacion: El resultado que se obtuvo en el Alfa de Cronbach es de 0,8907, lo que

demuestra que es un cuestionario que tiene correlacion y esté cerca al 1.
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2.7.2 Meétodo de experto

Se considerd, 2 docentes de la Universidad Estatal de Bolivar, para la validacion del
cuestionario y la guia de entrevista, para identificar si posee una correctamente estructura y
correlacion en donde se validaron los dos instrumentos, por los dos expertos como se indica en
el (ANEXO D).

Tabla 17: Validacion de expertos

N° Nombres y Apellidos Grado Calificacion Resultado
1 Wilter Rodolfo Camacho Arellano Mgtr. 26 Valido
2 Charles Paul Viscarra Armijos Mgtr. 24 Valido

Fuente: Anexo
Realizado por: Cedefio, R. 2021

2.8 ldea a defender

El plan estratégico de marketing influye de forma positiva en el posicionamiento del mercado

municipal en la cuidad de Quinindé.

VD: Plan estratégico de marketing

VI: Posicionamiento del mercado municipal.
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CAPITULO I

3. MARCO DE RESULTADOS Y PROPUESTA

En esta seccién, se expondra todos los resultados obtenidos de los diversos instrumentos de
recoleccion de datos que se aplicaron en la investigacion y posteriormente la propuesta.

3.1 Resultados de la ficha de observacién

Después de aplicar la ficha de observacion (ANEXO C) en el mercado municipal del cantén
Quinindé, se determind que el mercado municipal posee carencias de necesidades, que repercuta
en una mala imagen del mercado al publico, falta de atractividad y la falta de estrategias para
motivar al pablico a acudir al mercado, la escasez de un sitio de sanitizacion, la no difusion
publicitaria de los productos y servicios que se ofrecen en el mercado. Ademas, se identificd
que el mercado municipal no posee un logotipo que permita tener una identificacion dentro y

fuera entorno y posteriormente posicionarse en la mente del publico quinindefio.

3.1.1 Hallazgos de la ficha de observacion

Después del andlisis de la ficha de observacién se pudo identificar los siguientes resultados:

e El mercado municipal coordina sus actividades en cierta proporcién dentro y fuera del
mercado.

e El mercado municipal no posee una correcta rotulacion y sefialética del mercado y los
distintos locales.

e El mercado municipal no posee un logotipo.

e El mercado municipal carece de presencia en las redes sociales

e Existen varios locales que sittan dentro del mercado que no estan en condiciones para estar
en funcionamiento.

¢ No existen capacitacion de forma continua hacia los comerciantes.

e Dentro del mercado municipal, no se aplica merchandising.

o El estado estético del mercado no esta en optima condiciones, sobre todo la parte de la
pintura.

¢ No se aplica estrategias de marketing para atraer al publico.

e El mercado municipal no posee alianza con agrupaciones de la zona.

e Laayuda por parte de las autoridades es gratificante, pero, puede dar mucho mas.

e El mercado municipal no posee un plan de comunicacion.

e El mercado municipal posee un plan en desecho y residuos de basura.

e El mercado municipal funciona dentro del horario establecido, pero en ciertas ocasiones, el

horario se extiende.
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El mercado municipal posee servicios basicos de forma permanente.
El mercado municipal carece de un sitio de sanitizacion para las personas.

El mercado municipal cumple las medidas de bioseguridad.

3.2 Resultados de la entrevista

Los resultados de la entrevista (ANEXO B), indica que el mercado municipal se rige bajo el

GAD municipal del cantén Quinindé, el mismo que toma las decisiones sobre el mercado de

forma general, también indicar que por parte del administrador y asistente del administrador se

plantean actividades y soluciones para ciertas deficiencias del mercado, pero la decision final, la

decide las autoridades del municipio de la cuidad. La baja implementacion de estrategias de

marketing hace que el mercado municipal, no tenga un buen posicionamiento en el publico

quinindefio, no existe una correcta regulacion y control de los precios ofertados, ademas los

vendedores ambulantes generan una competencia de forma directa al mercado.

3.2.1 Hallazgos de la entrevista

El mercado municipal planifica sus actividades durante todo el afio (POA).

Las actividades de marketing que se generan dentro del mercado municipal se rigen bajo el
GAD municipal de Quinindé.

El mercado municipal realiza FODA, una vez al afio.

Dentro del mercado municipal se establecen estrategias de marketing dentro del POA, pero
la municipalidad toma las decisiones.

Las acciones que se generan con relacion al marketing en la destinacion de recursos
economicos y financiero dependen mucho del GAD municipal del cantén Quinindé.

No se evallan las estrategias de marketing dentro del mercado municipal, por lo que todas
las acciones que se generan dependen mucho del GAD municipal del cantén Quinindé.

El mercado municipal no utiliza herramientas para medir el grado de posicionamiento y
aceptacion del mercado.

Se genera un analisis en los distintos locales que conforman el mercado municipal de forma
visual y aleatorio.

El administrador y el asistente concuerda que las estrategias de marketing inciden de forma
positiva en el posicionamiento

Las personas no acuden al mercado porque los precios son elevados, el entorno no es el

adecuado y la estructura necesita una remodelacion.
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Las personas no realizan sus compras en el mercado municipal porque existen diversidad de
precios y precios elevado y ademéas no existe una comunicacion entre mercado y la
ciudadania para difundir los productos y servicios que se ofrece.

Falta de autonomia del mercado municipal.

Falta en la utilizacion de medios de comunicacidn para generar mayor atractividad al
publico.

Para mejorar la situacion del mercado municipal, se generan reporte de la situacion de
mercado y se envia informe al municipio de Quinindé, quien toma las decisiones.

El ambiente econémico del mercado municipal es diverso, por lo que hay dias buenos y dias
malos, en donde se generan buenas ventas y ventas nulas, existen ciertos locales que por su

ubicacion no generan venta y se mantiene en situaciones deplorable (puestos de comida)
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3.3 Resultados de la encuesta

Datos personales

Tabla 18: Datos personales

Edad Frecuencia  Porcentaje
15-20 afios 11 2,90%
21-30 afios 82 21,40%
31-40 afios 93 24,30%
41-50 afios 115 30%
51-60 afios 76 20%
61+ 5 1,40%
Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Cedefio R. (2022)
Edad
m 15-20 afios
21.40% m 21-30 afios
31-40 afios
41-50 afios
m 51-60 afios

24,30%
(o}

= 65 afios en adelante

Gréfico 1-3. Edad

Fuente: Tabla 1-3
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Analisis: De las personas encuestadas el 30% esta entre 41-50 afios, el 24,30% esté entre 31-40
afios, el 21,40% esta entre 21-30 afios, el 20% entre 51-60 afios, el 2,90% entre 15-20 afios y el

1,40% personas de 61 afios en adelante.

Interpretacion: De la informacion obtenida, se pudo evidenciar que las personas que mas
acuden al mercado tienen una edad promedio entre 41-50 afios con el 30%, seguido con una
edad promedio de 21-60 afios, sin considerar el rango de 41-50 dando un porcentaje de 65,7%,

lo que sumando entre ambos grupos da un 95,70% informacion a considerar en marketing en

donde se puede identificar generacion, gustos u otros.
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Genero

Tabla 19: Genero de las personas

Genero Frecuencia  Porcentaje
Masculino 113 29,6%
Femenino 269 70,4%
LGBTIQ+ 0 0%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Genero

® Masculino
® Femenino
B LGBTIQ+

Grafico 2-3. Genero

Fuente: Tabla 2-3
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Andlisis: De la poblacion de estudio, el 70,4% pertenece al género femenino y el 29,6% al

género masculino.

Interpretacién: Del total de la poblacion de estudio, las personas que mas acuden al mercado
son de género femenino, cabe indicar que es un dato que sirve para el planteamiento de

estrategias.

37



Ocupacion

Tabla 20: Ocupacion de las personas encuestadas

Ocupacion Porcentaje Frecuencia
Estudiante 11,40% 44

Ama/o de casa 24,30% 93
Empleado publico 30% 115
Empleado Privado 18,60% 71

Negocio propio 15,70% 60

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Ocupacion

Gréfico 3-3. Genero

Fuente: Tabla 3-3
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Andlisis: De la poblacién de estudio, 30% mantiene un empleo publico, el 24,30% mantiene

una ocupacion como ama/o de casa, el 18,60% mantiene un empleo privado, el 15,70%

m Estudiante

m Ama/o de casa

m Empleado publico
Empleado Privado

m Negocio propio

mantiene un negocio propio y el 11,40% mantiene una ocupacion de estudiante.

Interpretacion: El 64,30% de la poblacion de estudio pertenecen a la PEA, ademas el 24,30%
son ama/o de casa lo que indica un factor clave, que permite dar mayor probabilidad de compra

el producto o servicio.
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Pregunta N°1: ;Ha comprado usted, algun producto o servicio de primera necesidad?

Tabla 21: Compra usted producto o servicio de primera necesidad.

Respuesta  Frecuencia Porcentaje
Si 349 91,40%
No 33 8,60%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Cedefio R. (2022)

¢Ha comprado usted, algun producto o servicio de primera nect

91,40%

Gréfico 4-3. Compra usted producto o servicio de primera necesidad.

Fuente: Tabla 4-3
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Andlisis: De la poblacién de estudio, 91,40% ha comprado un producto de primera necesidad y

el 8,60% respondieron que no han comprado un producto de primera necesidad.

Interpretacion: La mayor proporcion del pablico indicando que 9 de cada 10 personas han

compran productos de primera necesidad, lo que indica que existe una demanda de

consumidores.
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Pregunta N°2: ;Cuando piensa en comprar un producto o servicio de primera necesidad se le

ha viene la mente el mercado municipal del cantén Quinindé?

Tabla 22: Piensas usted en comprar en el mercado municipal

Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 71 18,60%
De acuerdo 87 22,90%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 98 25,70%
En desacuerdo 55 14,30%
Totalmente en desacuerdo 71 18,60%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Cedefio R. (2022)

¢ Cuando piensa en comprar un producto o servicio
de primera necesidad se le a viene la mente el
mercado municipal del cantén Quinindé?

® Totalmente de acuerdo

® De acuerdo

19% & 18%

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo

® Totalmente en
desacuerdo

Graéfico 5-3. Piensas en comprar en el mercado municipal

Fuente: Tabla 5-3
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Analisis: De la poblacién de estudio, el 25,70% piensa de forma neutro el querer comprar un
producto de primera necesidad en el mercado, el 22,90% se siente de acuerdo en comprar en el
mercado, el 18,60% piensa totalmente de acuerdo en comprar un producto de primera necesidad
en el mercado, el 18,60% se siente totalmente desacuerdo en comprar en el mercado y el
14,30% se siente

Interpretacion: Considerando la suma de la calificacion del 1 al 3 de las opciones multiples
con la participacion de las personas con calificacion neutro da una suma de 67, 20% lo que
indica que las personas pueden acudir a comprar al mercado municipal, basado que es una de las

opciones al momento de comprar un producto de primera necesidad.
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Pregunta N°3 ;Ha comprado en el mercado municipal del cantén Quinindé?

Tabla 23: Has comprado en el mercado municipal

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 353 93%
No (Si tu respuesta es NO, ya no respondas el cuestionario) 32 8,50%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Cedefio R. (2022)

.Ha comprado en el mercado municipal del cantén
Quinindé?

m Si

® No ( Si tu respuesta
es NO, ya no
respondas el
cuestionario)

Grafico 6-3. Has comprado en el mercado municipal

Fuente: Tabla 6-3
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Andlisis: De la poblacion de estudio, el 93% ha comprado en el mercado municipal del canton

Quinindé y el 8,50% no ha comprado.

Interpretacion: Considerando que méas de la mitad de la poblacion de estudio ha comprado en

el mercado municipal, indica que existe una demanda por satisfacer.
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Pregunta N°4 ;Volverias a comprar en el mercado municipal?

Tabla 24: Volverias a comprar en el mercado municipal

Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 65 17,00%
De acuerdo 72 18,80%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 102 26,60%
En desacuerdo 72 18,80%
Totalmente en desacuerdo 72 18,80%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Cedefio R. (2022)

¢Volverias a comprar en el mercado municipal?

® Totalmente de acuel

m De acuerdo

m Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo

m Totalmente en desad

Gréfico 7-3. Volverias a comprar en el mercado municipal

Fuente: Tabla 7-3
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Analisis: De la poblacion de estudio, el 26,60% mantiene una postura neutra si volveria a
comprar en el mercado, el 18,80% considera que esta de acuerdo en volver a comprar, el 18,80
considera que esta en desacuerdo en volver a comprar, el 18,80% considera que esta totalmente
en desacuerdo en volver a comprar en el mercado y el 17% considera que si esta totalmente de

acuerdo en volver a comprar en el mercado municipal.

Interpretacién: Considerando que mas del 25% de la poblacion considera en volver o0 no a
comprar en el mercado, seguido del 37,7% con una calificacion negativa del mercado en volver

a comprar informacion a considere.
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Pregunta N°5: En caso, de que no volverias a comprar en el mercado municipal, ¢cudl seria el

motivo?

Tabla 8-3: Si no volvieras a comprar en el mercado, cuél seria el motivo.

Variable Frecuencia Porcentaje
Yo vuelvo 30 7,80%
Precios elevados 42 10,90%
Falta de limpieza 42 10,90%
Falta de innovacion 185 48,40%
Mala atencion al cliente 12 3,10%
Calidad 30 7,80%
Falta de cumplimiento de medidas de Bioseguridad 42 10,90%
Variedad de productos 1 0,20%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Cedefio R. (2022)

¢Encaso, de que no volverias acomprar en el mercado
municipal, cual seriael motivo?

E Yo vuelvo

® Precios elevados

Falta de limpieza

Falta de innovacion

B Mala atencion al cliente

Gréfico 8-3. Si no volvieras a comprar en el mercado, cudl seria el motivo.

Fuente: Tabla 8-3
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Analisis: De la poblacion de estudio, el 48,40% de los encuestados no volveria a comprar en el
mercado por falta de innovacion, el 10,90% no volverian a comprar por falta de limpieza,
precios elevados y falta de cumplimiento de medidas de bioseguridad, el 7,80% no volverian
comprar por la falta de calidad y si vuelven a comprar sin ningn motivo, el 3,10% no vuelve a

comprar por la mala atencion y 0,20% no volveria comprar por la variedad de productos.
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Interpretacién: EIl 48,40% de la poblacion de estudio considera que la innovacion es un factor
para volver a comprar en el mercado municipal, seguido de la falta de cumplimiento de las

medidas de bioseguridad, falta de limpieza y precios elevados.
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Pregunta N°6: ¢Cree usted que el mercado municipal es reconocido por el publico quinindefio?

Tabla 9-3: ElI mercado municipal es reconocido por el publico quinindefio

Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 88 23,10%
De acuerdo 59 15,40%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 112 29,20%
En desacuerdo 71 18,50%
Totalmente en desacuerdo 53 13,80%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Cedefio R. (2022)

¢Cree usted que el mercado municipal es reconocido
por el publico quinindefio?

13,80% B Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

23,10%
18,50% . Ni de acuerdo ni en
. 15,40% desacuerdo

En desacuerdo
29,20%

B Totalmente en
desacuerdo

Gréfico 9-3. El mercado municipal es reconocido por el publico quinindefio

Fuente: Tabla 9-3
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Analisis: De la poblacion de estudio, el 29,30% considera indiferente el reconocimiento del
mercado en el pdblico quinindefio, el 23,10% considera totalmente de acuerdo el
reconocimiento del mercado, el 18,50% considera en desacuerdo el reconocimiento del
mercado, el 15,40% considera de acuerdo el posicionamiento del mercado y el 13,80%

considera totalmente el desacuerdo el reconocimiento del mercado en el publico.

Interpretacion: el reconocimiento del mercado en el publico quinindefio es de un 67,70%
considerando totalmente de acuerdo, de acuerdo e indiferente, lo que indica que el mercado es

reconocido en la cuidad.
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Pregunta N°7: ;Considera usted que el mercado municipal posee una buena imagen al publico?

Tabla 10-3: EI mercado municipal posee una buena imagen al publico

Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 6 1,50%

De acuerdo 35 9,20%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 59 15,40%

En desacuerdo 100 26,20%
Totalmente en desacuerdo 182 47,70%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Cedefio R. (2022)

.Considera usted que el mercado municipal posee
una buena imagen al publico?

m Totalmente de
acuerdo

m De acuerdo

m N1 de acuerdo nmi en
desacuerdo

En desacuerdo

m Totalmente en
desacuerdo

Gréfico 10-3. El mercado municipal posee una buena imagen al publico

Fuente: Tabla 10-3
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Analisis: De la poblacion de estudio, el 47,70% considera que estd totalmente en desacuerdo
con la imagen del mercado municipal al publico, el 26,20% considera que esta en desacuerdo
con la imagen del mercado, el 15,40% considera que esta indiferente la imagen del mercado en
el publico, el 9,20% considera que estad de acuerdo con la imagen del mercado y el 1,50%

considera que esta totalmente de acuerdo con la imagen del mercado municipal.

Interpretacion: EI mercado municipal de Quinindé posee una mala imagen en el publico con

un 89,30% considerando la respuesta indiferente, en desacuerdo, totalmente en desacuerdo.
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Pregunta N°8: ¢Considera que los productos ofrecidos en el mercado municipal son de buena

calidad?

Tabla 11-3: Los productos ofrecidos en el mercado municipal son de

buena calidad

Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 76 20%

De acuerdo 71 18,50%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 194 50,80%

En desacuerdo 12 3,10%
Totalmente en desacuerdo 29 7,70%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Cedefio R. (2022)

¢ Considera que los productos ofrecidos en el mercado
municipal son de buena calidad?

® Totalmente de
acuerdo

B De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo

Grafico 11-3. Los productos ofrecidos en el mercado municipal son de buena calidad

Fuente: Tabla 11-3
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Analisis: Mas de la mitad de la poblacion de estudio considera que los productos y servicios
gue se ofrece son indiferente respecto a su calidad, el 20% estan totalmente de acuerdo a la
calidad de los productos y servicios que se ofrece, el 18,50% estan de acuerdo con la calidad de
los productos y servicios que se ofrece, el 7,70% estan totalmente en desacuerdo con la calidad
de los productos y servicios que se ofrece en el mercado y el 3,10% estan en desacuerdo con la

calidad de los productos y servicios que se ofrecen ele mercado municipal del canton Quinindé.
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Interpretacién: La calificacion respecto a la calidad de los productos que se ofrecen en el
mercado municipal es de 89,30% considerando indiferente, de acuerdo y totalmente de acuerdo,

existe ventaja en cierta proporcién en la calidad de los productos y servicios que se ofrece.
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Pregunta N°9: ;/Cree usted que los precios ofrecidos por los diversos locales que conforman el

mercado municipal son los adecuados?

Tabla 12-3: Los precios ofrecidos en el mercado son adecuados

Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 47 12,30%
De acuerdo 65 16,90%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 141 36,90%
En desacuerdo 106 27,70%
Totalmente en desacuerdo 24 6,20%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Cedefio R. (2022)

.Cree usted que los precios ofrecidos por los diversos
locales que conforman el mercado municipal son los
adecuados?

12,}9" m Totalmente de acuerdo

B De acuerdo

27,70% i 16,90% Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo

36,90%

= Totalmente en
desacuerdo

Grafico 12-3. Los precios ofrecidos en el mercado son adecuados

Fuente: Tabla 12-3
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Andlisis: De la poblacion en estudio, el 36,90% consideran que los precios ofrecido en el
mercado son indiferente, el 27,70% consideran que no estan de acuerdo con los precios en el
mercado, el 16,90% considera que, si estan de acuerdo con los precios del mercado, el 12,30%
estan totalmente con los precios en el mercado y el 6,20% estan totalmente en desacuerdo en los

precios de los productos y servicios ofrecidos en el mercado.

Interpretacion: El 70, 80% del publico encuestado consideran que los precios establecidos no
son los pertinentes, considerando la calificacion de indiferente, en desacuerdo y totalmente en

desacuerdo.
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Pregunta N°10: ;/Cree usted que los precios de los productos ofrecidos por el mercado

municipal son mas accesibles que en otros lugares?

Tabla 13-3: Los precios ofrecidos por el mercado son mas accesibles que

en otros lugares

Totalmente de acuerdo 47 12,40%
De acuerdo 54 14,10%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 173 45,30%
En desacuerdo 72 18,80%
Totalmente en desacuerdo 36 9,40%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Cedefio R. (2022)

¢ Cree usted que los precios de los productos ofrecidos
por el mercado municipal son més accesibles que en
otros lugares?

m Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

Ni de acuerdo ni en

18,80%0 14,10%
desacuerdo
45,30% En desacuerdo

Gréfico 13-3. Los precios ofrecidos por el mercado son mas accesibles que

en otros lugares.

Fuente: Tabla 13-3
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Analisis: De la poblacién encuestada, el 45,30% consideran que los precios de los productos en
el mercado son indiferente con relacion a la accesibilidad a otros lugares, el 18,80% estan en
desacuerdo en que los precios de los productos sean mas accesible que otros lugares, el 14,10%
estan de acuerdo que los precios de los productos sean méas accesible a otros lugares, el 12,40%
estan totalmente de acuerdo que los precios de los productos sean mas accesible a otros lugares
y el 9,40% estan totalmente en desacuerdo que los precios de los productos sean mas accesible a

otros lugares.
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Interpretacién: El 73% del publico encuestado consideran que los precios de los productos
ofrecido en el mercado no son mas accesibles que en otros lugares, considerando la calificacion

de indiferente, en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
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Pregunta N°11: ;De acuerdo a sus niveles de ingresos considera que los precios que existen en
el mercado son?

Tabla 14-3: De acuerdo a sus niveles de ingresos los precios en el

mercado son.

Nivel Frecuencia  Porcentaje
Altos 48 12,50%
Medios 287 75%

Bajos 48 12,50%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Cedefio R. (2022)

.De acuerdo a sus niveles de ingresos considera
que los precios que existen en el mercado son?

13% 12% m Alios
B Medios

m Bajos

Gréfico 14-3. De acuerdo a sus niveles de ingresos los precios en el mercado son

Fuente: Tabla 14-3
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Andlisis: De la poblacion encuesta, el 75% considera que de acuerdo a sus ingresos los precios
son medios, el 12,5% considera que los precios son altos y el 12,50% considera que los precios
son bajos.

Interpretacién: mas de la mitad de la poblacion considera que los precios de los productos y

servicios ofertados en el mercado estan un nivel medio de acuerdo a sus ingresos lo que indica,

que existe la posibilidad de la ciudadania compre en el mercado.
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Pregunta N°12: ;Considera que el mercado municipal implementa un buen sistema de limpieza

de forma general?

Tabla 15-3: ElI mercado municipal implementa un buen sistema de limpieza

Variable Frecuencia  Porcentaje
Totalmente de acuerdo 6 1,50%

De acuerdo 59 15,40%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 59 15,40%

En desacuerdo 112 29,20%
Totalmente en desacuerdo 147 38,50%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Cedefio R. (2022)

¢ Considera que el mercado municipal implementa
un buen sistema de limpieza de forma general?

m Totalmente de acuerdo

B De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
En desacuerdo

B Totalmente en

desacuerdo

Gréfico 15-3. El mercado municipal implementa un buen sistema de limpieza

Fuente: Tabla 15-3
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Analisis: De la poblacion encuestada, el 38,50% estan totalmente en desacuerdo con la limpieza
que se emplea en el mercado de forma general, el 29,20% estan en desacuerdo con la limpieza
del mercado, el 15,40% estan indiferente y de acuerdo con la limpieza y el 1,50 estan totalmente

de acuerdo con la limpieza del mercado municipal.

Interpretacion: El 83, 10% de la poblacion encuestada se siente insatisfecha por la limpieza del
mercado, considerando la calificacion de indiferencia, en desacuerdo y totalmente en

desacuerdo.
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Pregunta N°13: ¢ EI mercado municipal cumple con sus expectativas?

Tabla 16-3: EI mercado municipal cumple con tus expectativas

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 334 87,50%
No 48 12,50%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Cedefio R. (2022)

. El mercado municipal cumple con sus
expectativas?

12,50%

m Si

= No

Gréfico 16-3. El mercado municipal cumple con tus expectativas

Fuente: Tabla 16-3
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Andlisis: De la poblacién encuesta el 87,50% considera que el mercado municipal no cumple

con sus expectativas y el 12,50% considera que el mercado si cumple con sus expectativas.
Interpretacion: El mercado municipal de canton Quinindé no cumple las expectativas de la

demanda, lo que indica que ciertos funcionamiento, elementos o procesos no estén operando de

forma oportuna.
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Pregunta N°14: ;Cual es el medio de comunicacion que usted preferiria conocer los productos

0 servicios que ofrece el mercado municipal?

Tablal7-3: El medio de comunicacion que prefiere conocer los

productos y servicios

Medio Frecuencia
Radio 12,30%
Television 21,50%
Volantes 10,80%
Redes sociales 92,30%
Otro 1,50%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Cedefio R. (2022)

oCual es el medio de comunicacion que usted
preferiria conocer los productos o servicios que
ofrece el mercado municipal?

m Radio
m Television
. Volantes
92,30% 10,80% | Redes sociales
- m Otro

Gréfico 17-3. El medio de comunicacion que prefiere conocer los productos y servicios

Fuente: Tabla 17-3
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Andlisis: En consideracion a la pregunta de opcion multiple se indica que las redes sociales el
primer medio en como desearia conocer los productos con un 92,30%, seguido de la televisién
con un 21,50%, la radio con el 12,30%, la publicidad volante con un 10,80% vy el 1,50% por

otro medio.

Interpretacion: El publico quinindefio desea conocer los productos y servicios que se ofrecen
en el mercado en primer lugar y con mayor eleccion las redes sociales, seguido de la television

indicando que son los dos medios de comunicacion con los que mayor se deberia trabajar.
55



Pregunta N°15: ;/Cree que el mercado municipal tiene sefialética de informacion y de los

establecimientos?

Tabla 18-3: EI mercado municipal tiene sefialética

Variable Frecuencia  Porcentual
Totalmente de acuerdo 0 0%

De acuerdo 29 7,70%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 88 23,10%

En desacuerdo 141 36,90%
Totalmente en desacuerdo 123 32,30%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Cedefio R. (2022)

.Cree que el mercado municipal tiene sefialética
de informacion y de los establecimientos?

B Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

32,30%
23,10% m Ni de acuerdo ni en

desacuerdo
En desacuerdo
36,90%
B Totalmente en
desacuerdo

Graéfico 18-3. El mercado municipal tiene sefalética

Fuente: Tabla 18-3
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Andlisis: De la poblacién de estudio el 37% estan en desacuerdo en que el mercado municipal
tenga sefialética de informacion y establecimiento, el 32% estan totalmente en desacuerdo con
que el mercado municipal tenga sefialética de informacion y establecimiento, el 23% estan
indiferente que el mercado municipal tenga sefialética de informacion y establecimiento y el 8%

estan de acuerdo que el mercado municipal tenga sefialética de informacion y establecimiento.

Interpretacién: EL 92,30% de los encuestado indican que el mercado no posee una sefialética
de informacion y de los establecimientos, lo que indica que no existe una correcta comunicacion
en la parte interna del mercado.
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Pregunta N°16: ;Considera que el mercado municipal tiene una buena gestion administrativa?

Tabla 19-3: EI mercado municipal tiene una buena gestién administrativa

Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 6 1,50%

De acuerdo 11 3,00%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 71 18,50%
En desacuerdo 118 30,80%
Totalmente en desacuerdo 176 46,20%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Cedefio R. (2022)

.Considera que el mercado municipal tiene una
buena gestion administrativa?

B Totalmente de acuerdo

/ m De acuerdo
N 18,50%

46,20% = Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

30,80% En desacuerdo

B Totalmente en
desacuerdo

Grafico 19-3. El mercado municipal tiene una buena gestién administrativa

Fuente: Tabla 19-3
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Analisis: De la poblacion encuestada, el 46,20% est4 totalmente en desacuerdo con la
administracion del mercado municipal, el 30,80% esta en desacuerdo con la administracion del
mercado, el 18,50% estan indiferente en la administracion del mercado, el 3% esta de acuerdo
con la administracién del mercado y el 1,50% esta totalmente con la administracion del

mercado.

Interpretacion: Se indica que méas de la mitad de los encuestado indican que el mercado

municipal no tiene una correcta gestion administrativa, no genera innovaciones.
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Pregunta N°17: ;Cree que los vendedores ambulantes afectan de forma directa al mercado

municipal?

Tabla 20-3: Los vendedores ambulantes afectan de forma directa al

mercado municipal

Variable Frecuencia Indiferente
Totalmente de acuerdo 282 73,80%
De acuerdo 35 9,20%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 6,20%

En desacuerdo 12 3,10%
Totalmente en desacuerdo 29 7,70%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Cedefio R. (2022)

.Cree que los vendedores ambulantes afectan de
forma directa al mercado municipal?

B Totalmente de acuerdo
6,20% PN

m De acuerdo

m Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

73,80% En desacuerdo

B Totalmente en
desacuerdo

Grafico 20-3. Los vendedores ambulantes afectan de forma directa al mercado municipal

Fuente: Tabla 20-3
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Analisis: De la poblacion de estudio, el 73,80% estan totalmente de acuerdo que los vendedores
ambulantes afectan de forma directa al mercado, el 9,20% est4d de acuerdo que afecta al
mercado, el 7,70% est4 totalmente en desacuerdo que afecte al mercado, el 6,20% esta en modo
indiferente en la afectacion al mercado y el 3,10% estan en desacuerdo con la afectacion directa

por parte de los vendedores ambulantes.

Interpretacion: EL 89,20% de los encuestados indican que los vendedores afectan de forma

directa al mercado, lo que indica que existe una competencia desleal entre ofertantes.
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Pregunta N°18: ¢Cree que la autoridad municipal hace cumplir la ley y el orden publico con

referencia a los vendedores ambulantes?

Tabla 21-3: La autoridad municipal hace cumplir la ley con los vendedores

ambulantes
Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 6 1,60%
De acuerdo 6 1,50%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 48 12,50%
En desacuerdo 120 31,30%
Totalmente en desacuerdo 203 53,10%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Cedefio R. (2022)

¢ Cree que la autoridad municipal hace cumplir la
ley y el orden publico con referencia a los
vendedores ambulantes?

_m m Totalmente de acuerdo

® De acuerdo

‘ Ni de acuerdo ni en
1,309
53,10% desacuerdo

En desacuerdo

E Totalmente en
desacuerdo

Gréfico 21-3. La autoridad municipal hace cumplir la ley con los vendedores ambulantes

Fuente: Tabla 21-3
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Analisis: De la poblacion encuesta, el 53,10% esta en totalmente en desacuerdo en que la
autoridad municipal hace cumplir la ley y el orden referente a los vendedores, el 31,30% esta en
desacuerdo en que la autoridad municipal hace cumplir la ley y el orden referente a los
vendedores, el 12,50% estd en modo indiferente en que la autoridad municipal hace cumplir la
ley y el orden referente a los vendedores, el 1,60% estd totalmente de acuerdo en que la
autoridad municipal hace cumplir la ley y el orden referente a los vendedores y el 1,50% esté de

acuerdo en que la autoridad municipal hace cumplir la ley y el orden referente a los vendedores.
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Interpretacién: El 96,90% encuestado indican que la autoridad municipal no hace cumplir la
ley y el orden publico con respecto a los vendedores ambulantes. Lo que genera una

competencia desleal, por la ubicacion y el precio.
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Pregunta N°19: ¢Considera usted que los vendedores ambulantes cumplen las ordenes de los

policias municipales?

Tabla 22-3: Los vendedores ambulantes cumplen las ordenes de los policias

municipales
Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 6 1,50%
De acuerdo 6 1,50%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 47 12,30%
En desacuerdo 94 24,70%
Totalmente en desacuerdo 229 60%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Cedefio R. (2022)

¢ Considera usted que los vendedores ambulantes
cumplen las ordenes de los policias municipales?

1,50%

/_m ® Totalmente de acuerdo

® De acuerdo

Ni de acuerdo ni en

24.70% desacuerdo

En desacuerdo

m Totalmente en
desacuerdo

Gréfico 22-3. Los vendedores ambulantes cumplen las ordenes de los policias municipales

Fuente: Tabla 22-3
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Andlisis: De la poblacion de estudio, el 60% esta totalmente en desacuerdo que los vendedores
ambulantes no cumplen las ordenes de los policias municipales, el 24,70% esta en desacuerdo
que los vendedores ambulantes no cumplen las ordenes de los policias municipales, el 12,30%
estd en modo indiferente que los vendedores ambulantes no cumplen las ordenes de los policias
municipales, el 1,50% estan de acuerdo y totalmente de acuerdo que los vendedores ambulantes
no cumplen las ordenes de los policias municipales

Interpretacién: ElI 97% de los encuestados indican que los vendedores ambulantes no acatan,

ni cumplen las ordenes de los policias municipales.
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Pregunta N°20: ;/Qué consideraria que se debe implementar en el mercado municipal para que

sea mas atractivo al publicé?

Tabla 23-3: Que se deberia implantar para reactivar el mercado

Area infantil 23,10%
Mejorar la iluminacién 49,20%
Mejorar la ventilacion 55,40%
Pintar el mercado con colores llamativos 60%

Hacer dibujo e ilustraciones fotograficas en el mercado 58,50%
Generar promociones de forma general dentro del mercado 72,30%
Capacitacion constante de los comerciantes 76,90%
Mejorar la atencién al cliente. 63,10%
Implementacion de Valores Morales y Eticos 40%

Establecer precios competitivos 41%

Lugares de sanitizacion 63,10%

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Cedefio R. (2022)

. Qué consideraria que se debe implementar en el
mercado municipal para que sea mas atractivo al
pUbliC6? = Areainfantil

m Mejorar lailuminacién

= Mejorar la ventilacidn
Fintar el mercado con colores llamativos

® Hacer dibujo e ilustraciones fotograficas
en el mercado

M Generar promociones de forma general
dentro del mercado

m Capacitaci 6n constante de los
comerciantes

m IMejorar la atencidn al cliente.

= Implementacidn de Valores Morales y
Eticos

m Establecer precios competitivos

m Lugares de sanitizacion

Gréfico 23-3. Que se deberia implantar para reactivar el mercado

Fuente: Tabla 23-3
Realizado por: Cedefio R. (2022)

Andlisis: De la poblaciéon encuestada indica que el mercado municipal debe capacitar
constantemente a los comerciantes del mercado con un 76,90% de aceptaciones, seguido de
generar promociones de forma general dentro del mercado con un 72,30%, con un 63,10% en

establecer lugares de sanitizacion y mejorar la atencion al cliente, el 60% indica que se pintar el
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mercado con colore llamativos, el 58,50% indica que se deben hacer ilustraciones fotograficas
dentro del mercado, el 55,40 indica que debe mejorar la ventilacion del mercado, el 49,20%
indica que se debe mejorar la iluminacion del mercado, el 41% indica que se debe establecer

precios competitivos. y otros aspectos.

Interpretacién: Las personas encuestadas sugieren desde una pregunta de eleccion multiple lo
que se podria implementar para reactivar el mercado, es capacitar a los comerciales,
posteriormente establecer promociones y establecer lugares de satanizacion, lo que indica que el
publico requiere es mejorar la comunicacion establecer promociones para interactuar ye

establecer un lugar limpio y constantemente desinfectar.

3.3.1 Hallazgos de la encuesta

e Las personas que mas acuden al mercado tienen un promedio de 31 a 50 afios.

e Las personas que acuden al mercado son de sexo femenino con un 70,4%.

o EI 64,30% de la poblacidn pertenecen a la poblacion econémicamente activa.

o EI91,40% de los encuestados han comprado algun producto de primera necesidad.

e Las personas si toman en consideracion al momento de comprar un producto de primera
necesidad

e 9 de cada 10 personas han comprado en el mercado municipal.

o EIl 25% de la poblacién considera en volver a comprar en el mercado, pero existe un alto
porcentaje que prefiere no volver.

e Si en caso de no volver a comprar en el mercado municipal seria por falta de innovacion,
falta de limpieza y falta del cumplimento de bioseguridad.

e El mercado municipal es reconocido por el pablico quinindefio con un 67,70%.

o EI 89% de los encuestados considera que el mercado municipal no posee una buena imagen
al publico.

o EI 89,30% considera que en el mercado si se ofrece producto de diversas calidades.

e EI 70,80% de los encuestados indican que los precios establecidos en el mercado no son los
mas apropiados.

e EI 73% del publico encuestado indican que los precios de los productos ofrecidos no son
mas accesibles a otros lugares.

e Mas de la mitad de la poblacion encuestada indica que los precios estd un nivel medio de

acuerdo a sus niveles de ingresos.
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o EI83,10% de los encuestado indican que se sienten insatisfecho por la limpieza que se da en
el mercado.

e El mercado municipal no cumple las expectativas a las personas que acuden al mercado.

e El pablico quinindefio prefiere y desea conocer los diversos productos y servicios que se
ofrece en el mercado por medio de las redes sociales, la televisién y radio.

o El 92,30% de los encuestado indican que el mercado no posee una sefialética de
informacion y de los establecimientos.

e Mas de la mitad de los encuestado indican que el mercado municipal no tiene una correcta
gestién administrativa, no genera innovaciones.

o EI 89,20% de los encuestados indican que los vendedores afectan de forma directa al
mercado, lo que indica que existe una competencia desleal entre ofertantes.

o EI 96,90% encuestado indican que la autoridad municipal no hace cumplir la ley y el orden
publico con respecto a los vendedores ambulantes.

o EI97% de los encuestados indican que los vendedores ambulantes no acatan, ni cumplen las
ordenes de los policias municipales.

e Las personas encuestadas sugieren desde una pregunta de eleccion maltiple lo que se podria
implementar para reactivar el mercado, es capacitar a los comerciales, posteriormente
establecer promociones y establecer lugares de satanizacion, lo que indica que el publico
requiere es mejorar la comunicacion establecer promociones para interactuar ye establecer

un lugar limpio y constantemente desinfectar.

3.4 Comprobacion de la idea a defender

El plan estratégico de marketing influye de forma positiva en el posicionamiento del mercado

municipal del cantén Quinindé.

3.4.1 Variables

Variable independiente: Plan estratégico de marketing

Variable dependiente: Posicionar el mercado municipal del cantén Quinindé.
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Tabla 24-3: Resumen de la encuesta por variables

Plan estratégico de marketing: Posicionamiento
PREGUNTA 1 2 3 4 5

(Cuédndo piensa en comprar 19% 23% 26% 14% 18%  El mercado municipal

un producto o servicio de
primera necesidad se le viene
la. mente el mercado

tiene un posicionamiento
del 74% en el canton

Quinindé, considerando

municipal? la calificacion 1,2 y 3.
¢Ha comprado en el mercado 100% 0%

municipal del cantén

Quinindé?

;Cree usted que el mercado 23,1% 15,4% 29% 18,5% 14%

municipal es reconocido por
el publico quinindefio?

¢Volverias a comprar en el 17% 19% 26% 19% 19%
mercado municipal?
PROMEDIO 40% 14% 20% 13% 13%

Plan estratégico de marketing: Producto
PREGUNTA 1 2 3 4 5
;Considera que los productos  20% 18% 51% 3% 8%  Con un promedio de 89%

ofrecidos en el mercado se indican que el

municipal son de buena mercado municipal
calidad? ofrece productos de
calidad, considerando la

calificacion 1,2y 3.

PROMEDIO 20% 18% 51% 3% 8%

Plan estratégico de marketing: Precio

PREGUNTA 1 2 3 4 5

;Cree usted que los precios 12% 17% 37% 28% 6% El mercado municipal
ofrecidos por los diversos comercializa precios
locales que conforman el accesibles y adecuados
mercado municipal son los con una valoracion del

adecuados? 68,5%, considerando la

¢ Cree usted que los precios de  12% 14% 45% 19% 10% calificacion 1,2y 3.
los productos ofrecidos por el
mercado municipal son mas
accesibles que en otros

lugares?

PROMEDIO 12% 15,5% 41% 23,5% 8%
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Plan estratégico de marketing: Plaza

PREGUNTA 1 2 3 4 5

¢Considera que el mercado 1,5% 15,4%  15,4% 292% 38,5%  El mercado municipal no

municipal implementa un cuenta una plaza en

buen sistema de limpieza de Optimas condiciones y

forma general? ademas el

¢Considera que el mercado 1,5% 3% 18,5% 31% 46% funcionamierto del

municipal tiene una buena mismo por parte de la

gestion administrativa? administrativa, es
irregular  dando  una
valoracion del 89,3%.

PROMEDIO 1,5% 9,2% 16,9% 30,1% 42,3%

Plan estratégico de marketing: Satisfaccion
PREGUNTA 1 2 3 4 5

¢ElI - mercado  municipal 12,5% 0 0 0 825%  Conun promedio de

cumple con sus expectativas? 82,5% se indican que el
mercado municipal no
cumple con las
expectativas de los
clientes, considerando la
calificacion 1, 2y 3.

PROMEDIO 12,5% 0 0 0 825%

Fuente: Resultados de la encuesta.

Realizado por: Cedefio, R. (2022)
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3.5 Discusion de resultado

Como objetivo general en la presente investigacion, condujo a disefiar un plan estratégico de
marketing para mejorar el posicionamiento del mercado municipal del cantén Quinindé para el
afio 2022, se aplicaron diversos instrumentos de recoleccion de datos que fueron evaluado por
el alfa de Cronbach con un resultado del 0,911 y con validacion de experto de 25/30, de forma
cualitativa a través de la entrevista aplicada al administrador y asistente del mercado se
corrobor6 que las estrategias de marketing inciden de formar positiva en el posicionamiento
del mercado, ademas de forma cuantitativa por medio de encuesta se detectd que el 64,30% de
la poblacidn pertenece a la PEA, el 91,40% de la poblacién ha comprado producto de primera
necesidad y mas del 93% de la poblacién ha comprado en el mercado municipal, es decir, el
mercado municipal tiene un reconocimiento en la localidad, mas de la mita de la poblacién

pertenece a la PEA, 9 de cada 10 individuo compra productos de primera necesidad.

Con los resultados obtenido, se concuerda con (Franco & Vite, 2020, p.52) que los vendedores
ambulantes generan una gran afectacion a los mercados municipales en mas de un 50% de las
ventas, ademas la capacitacién es muy importante para los comerciantes, porque permite
adquirir nuevos conocimientos, para posteriormente ser aplicados a través de estrategias.
Ademas (Franco & Vite, 2020, p.59) indica que el 67,15% de las personas no perciben promociones,

cabe recalcar que las promociones son una estrategia para atraer o retener a los clientes.

De acuerdo con los datos obtenidos por (Léon & Montero, 2016, p.70) indica que el 94% de las
personas desconocen la imagen del mercado. En comparacion a los resultados obtenidos en la
investigacion se determind que 89% las personas consideran que el mercado no tiene una
imagen al publico, como logotipo que represente el mercado en los diversos medios de
comunicacion visual y audiovisual. Ademas (Léon & Montero, 2016, p.74) sefiala que el 93% de las
personas encuestas indican que el las comerciantes no utilizan herramientas digitales, para dar a

conocer su productos y servicios.

67



3.6 Propuesta

3.6.1 Titulo

Plan estratégico de marketing para mejorar el posicionamiento del mercado municipal del
canton Quinindé para el afio 2022.

3.6.2 Objetivo

Desarrollar estrategias de marketing que permita mejorar el posicionamiento del mercado

municipal del cantén Quinindé, para el afio 2022.

3.6.3 Filosofia empresarial

El mercado municipal del cantén Quinindé, esta ubicado en la provincia de Esmeraldas, un
mercado que lleva més de 50 afios de funcionamiento, con la finalidad de servir a la ciudadania

brindando un centro de intercambio entre ofertantes y compradores.

3.6.3.1 Mision

Ofrecer a los ciudadanos de Quinindé y de los alrededores productos y servicios de calidad, que
cumpla y supere las expectativas del cliente.

3.6.3.2 Visién

Ser unos de los mercados referente a nivel nacional, por la gastronomia, diversidad de productos
y servicios que se ofrece a la ciudadania, manteniendo como principio el servicio a la

comunidad y prestar una excelente atencion.

3.6.3.3 Valores

e Honestidad

e Respecto
e Amabilidad
e Cordialidad

¢ Responsabilidad

3.6.4 Productos y Servicios que ofrece:

e Alimentacion (Comedores)

e Frutasy verduras

e Mariscos y productos carnicos
e Servicios de sastrerias y belleza

e Oferta de vestimenta y entre otros.
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3.6.5 Segmentacion del publico

Tabla 25-3: Matriz de las caracteristicas del publico

Variables geogréficas

Variables Socioecondmicos

®  Personas que residan en Ecuador.

®  Personas que pertenezcan a la provincia de
Esmeraldas.

®  Personas que vivan en el canton Quinindé.

Personas pertenecientes a la PEA del cantén
Quinindé.

Variables Demogréfica

Variables Psicografico

e  Personas con una edad promedio de 31-50 afios.
®  Personas de género femenino y masculino.

e  Personas pertenecientes a la PEA de la cuidad de
Quinindé

Personas con necesidades basicas.
Personas que le gusten alimentarse fuera de casa
Personas que tienen acceso al mercado.

Personas con acceso a Internet.

Realizado por: Cedefio, R. (2022)
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3.6.6  Analisis situacional

3.6.6.1 Analisis del consumo aparente

La poblacion economicamente activa(PEA) del Ecuador segun el (Universo, 2021) es de
87400.000 de habitantes. La PEA de la provincia de Esmeraldas segn un informe del (INEC,
Resultados de censo 2010 de la poblacion y vivienda en el Ecuador, 2010), indica que el 35,01% de la
poblacion de la provincia de Esmeraldas corresponde a la PEA, con relacion a la cuidad de
Quinindé cuenta con 51.853 personas consideradas economicamente activa siendo parte de la
PEA, genrando una proporcion del 0,624% del 100% de la PEA.

Tabla 26-3: PEA a nivel nacional y la cuidad de Quinindé

PEA 2021 Porcentaje
Ecuador 87300.000 100%
Quinindé-Esmeraldas 51.853 0,624%

Fuente: Universo, 2021 y INEC, 2010
Realizado por: Cedefio, R. 2022

En la determinacion del consumo aparente para el mercado municipal del cantén Quinindé, se
tomo en consideracion los gastos de alimentacion de las familias ecuatorianas en productos de
primera necesidad. Para (Giler, Araujo, Jorge, & Jorge, 2020, p.7) los habitos de consumo en la
poblacion ecuatoriana es diversa y se genera en diferntes sitios como en: (supermercados &
hipermercados, tienda de barrios & bodegas, mercados & ferias, vendedores ambulantes y
kioscos fijos u otros.). En donde el 33.07% de la poblacion compra en mercados y ferias, donde

se estima un consumo familiar de $193°292.939 dolares anuales.

Tabla 27-3: Proyeccién en gasto de consumo de alimentos en Quinindé

Afio Variacion del PIB  Gasto de consumo en alimentos en Ecuador Quinindé (0,624%)
2013 $193.292.939,00 $1.206.147,94
2014 3,8% $193.366.390,32 $1.206.606,28
2015 0,1% $193.294.871,93 $1.206.160,00
2016 -1,2% $193.269.743,85 $1.206.003,20
2017 2,4% $193.339.329,31 $1.206.437,41
2018 1,3% $193.318.067,08 $1.206.304,74
2019 0 $193.292.939,00 $1.206.147,94
2020 -7,8% $193.142.170,51 $1.205.207,14
2021 3,55% $193.361.557,99 $1.206.576,12

Fuente: Giler, Araujo, Jorge, & Jorge, 2020,; Datosmacro, 2020,; INEC2010
Realizado por: Cedefio, R. (2022)
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3.6.6.2 Matriz de perfil competitivo

Para elaboracion de la matriz de perfil competitivo se tomd en consideracion los
establecimientos que ofertan la similitud de los productos y servicios, también considerar que
los vendedores ambulantes es el principal competidor que tiene el mercado municipal, por el
facil desplazamiento y precios incobrables. Cabe indicar, que un mercado municipal ofrece una
variedad de productos y servicios, desde vegetales, productos carnicos, alimentos preparados y
entre otros., por que deberia ser comparado con diversos competidores, pero bajo en el entorno
actual el mercado ofrece una mayor oferta alimenticias, que, en servicio, por lo que se considerd

dos competidores.

Tabla 28-3: Matriz de perfil competitivo

Mercado Municipal Vendedores Ambulantes ~ Comercial Nufiez
Factores Peso Ponderacion Calificaciéon Peso Calificacion  Peso Calificacion  Peso
criticos para Ponderado Ponderado Ponderado
el éxito
Prestigio 90 12% 2 0,24 1 0,12 4 0,48
Tecnologia 70 9% 1 0,09 1 0,09 3 0,28
Calidad de 80 11% 3 0,32 2 0,21 3 0,32
servicio al
cliente
Oferta 60 8% 4 0,32 3 0,24 3 0,24
Infraestructura 80 11% 2 0,21 1 0,11 3 0,32
Costo de 70 9% 3 0,28 4 0,37 2 0,19
operacion
Ubicacion 70 9% 3 0,28 4 0,37 3 0,28
Publicidad 80 11% 1 0,11 1 0,11 2 0,21
Servicio 70 9% 1 0,09 2 0,19 1 0,09
postventa
Precio 80 11% 2 0,21 4 0,43 2 0,21
TOTAL 750 100% 2,16 2,24 2,63

Fuente: Mercado municipal
Realizado por: Cedefio, R. 2022

Analisis: Por medio de los valores obtenidos en la matriz de perfil competitivo (Tabla 28-3), se
indica que los vendedores ambulantes son los principales competidores de forma directa e
indirecta en la variedad de la oferta, en donde el factor precio-cantidad es una ventaja
competitiva frente al mercado municipal, también el comercial Nufiez es un local que
comercializa una diversidad de producto, ademas, se sitta frente al mercado municipal y posee

una adecuada visibilidad de los productos a diferencia del mercado municipal.
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3.6.6.3 Matriz de factores internos

La matriz de factores internos permite, conocer las fortalezas y debilidades que posee la

empresa mediante una serie de calificaciones para cada factor y que son ponderados mediante la

valoracion de importancia, al final se sumas dicha ponderacion y se obtiene una calificacion

total.

Tabla 29-3: Matriz de factores interno

Factores internos clave mportancia Clasificacion Valor
Ponderacion Evaluacién
Fortalezas
F1 Coordinacion entre los comerciantes 15% 4 0,6
F2  Atencion los 7 dias de la semana 15% 3 0,45
F3  Costos de operacion econémico 20% 4 0,8
F4  Diversidad de producto y servicios 15% 4 0,6
F5  Apoyo por parte del GAD municipal del canton Quinindé 10% 2 0,2
Debilidades
D1 Mala imagen del mercado 2% 1 0,02
D2  Mal manejo de sanidad frente a la pandemia 504 2 0,1
Falta de conocimiento en venta, promocion y atencion al
D3  cliente por parte de los comerciantes 4% 1 0,04
D4  Falta del manejo publicitario en el mercado 10% 2 0,2
D5  Deficiencias estructurales y falta de mantenimiento 4% 1 0,04
Total 100% 3,05

Fuente: Mercado municipal
Realizado por: Cedefio, R. 2022

Analisis: Mediante el valor obtenido en la matriz de factores Interno (Tabla 29-3) se puede

determinar que el mercado municipal tiene sus fortalezas con un valor elevado, indicado que se

trata de factores dindmico en el sentido calidad de productos y coordinacién entre comerciantes,

en cambio las debilidades son factores a considerar para el planteamiento de las estrategias,

dando un valor de 3,05 por encima del valor promedio de 2,50, lo que indica tener un balance

equitativo en la parte interna.
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3.6.6.4 Matriz de factores externos

En la matriz de factores externos se analizan la oportunidades y amenazas que se encuentran en

el macro entorno del mercado municipal del canton Quinindé.

Tabla 30-3: Matriz de factores externos

Importancia Clasificacion

Factores externos clave Valor
Ponderacion Evaluacion
Oportunidades
01 Reactivacion post pandemia 15% 4 0,6
02 Nuevos habitos de consumo 15% 4 0,6
03 Répido retorno de la demanda 10% 4 0,4
04 Nuevos productos y servicios 10% 3 0,3
O5  Utilizacidn de tecnologias de la informacion 15% 4 0,6
Amenazas
Al Incremento del comercio informal 10% 2 0,2
A2  Fendmenos naturales (pandemias) 7% 2 0,14
A3  Crisis econémica 5% 1 0,05
A4 Nivel de corrupcién gubernamental 8% 1 0,08
A5  Productos con poca normativa de calidad 5% 2 0,1
Total 100% 3,07

Fuente: Mercado municipal
Realizado por: Cedefio, R. 2022

Analisis: Mediante el valor obtenido en la matriz de factores externo (Tabla30-3) se puede
determinar que el mercado municipal no estd aprovechando las oportunidades que le ofrece el
entorno, para generar una mayor interaccion con los clientes y posteriormente mejorar el
posicionamiento, ademas, en el caso de las amenazas el mercado vive una crisis econémica por
causa de la pandemia, en donde hoy en dia, los consumidores consideran el precio como factor
determinante en el momento de la comprar, entre otros aspectos, lo que da un valor de 3,07 por

encima de 2,50 como valor promedio.
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3.6.6.5 Analisis FODA

Tabla 31-3: Matriz FODA

Fortalezas Oportunidades

Coordinacién entre los comerciantes
Atencion los 7 dias de la semana

Costos de operacion econémico

Diversidad de producto y servicios

Apoyo por parte del GAD municipal del

cantoén Quinindé

Reactivacion post pandemia
Nuevos habito de consumo
Rapido retorno de la demanda
Nuevos productos y servicios

Utilizacién de tecnologias de la informacién

Debilidades

Amenazas

Mala imagen del mercado

Mal manejo de sanidad frene a la pandemia
Falta de conocimiento en venta, promocion y
atencion al cliente por parte de los
comerciantes

Falta de manejo publicitario en el mercado
falta de

Deficiencias  estructurales vy

mantenimiento

Incremento del comercio informal
Fendmenos naturales (pandemias)

Crisis econémica

Nivel de corrupcion gubernamental
Productos con poca normativa de calidad

Fuente: Mercado municipal
Realizado por: Cedefio, R. 2022
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3.6.6.6 FODA estratégico

Tabla 32-3: Matriz de FODA estratégico

Fortalezas

Debilidades

F1. Coordinacién entre los comerciantes
F2. Atencién los 7 dias de la semana
F3. Costos de operacion econémico

F4. Diversidad de producto y servicios

F5. Apoyo por parte del GAD municipal del cantén Quinindé

D1. Mala imagen del mercado
D2. Mal manejo de satanizacion

D3. Falta de conocimiento en venta, promocion y atencion al cliente por parte de
los comerciantes

D4. Falta de manejo publicitario en el mercado

D5. Deficiencias estructurales y falta de mantenimiento

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

O1. Reactivacién post pandemia

0O2. Nuevos habito de consumo

03. Répido retorno de la demanda

O4. Nuevos productos y servicios

O5. Utilizacion de tecnologia de la

informacion.

F1-F2-01-03: Establecer un sorteo de forma general en el
mercado, por lo compra de un monto establecido, recibe un
boleto, para el sorteo.

F3-03-04: Establecer un listado de precios, en concordancia

con los comerciantes.

D1-05-03-02: Creacidn un logotipo que identifique el mercado municipal.

D4-05-03: Creacion de pagina de Facebook y Instagram, para difundir los diversos
productos y servicios que se ofrece en el mercado.
D3-01-02-03-04-05: Brindar capacitaciones a los comerciantes en diversos temas,

que se relacionen con el marketing, atencion cliente, entre otros.
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Amenazas Estrategias FA Estrategias DA

Al-A3-F1-F3-F4-F5: Coordinar entre los comerciantes para la

o y L . . . D4-A2-A3: Realizar campafias publicitarias indicando precios accesibles y
AL. Incremento del comercio informal creacion de un spot publicitacion y difundirlo en diversos

. o cémodos.
medios, para promover al publico.

i . A5-F4: Realizar inspecciones aleatorio a los productos que se D1-D4-Al1-A3: Establecer una estructura a seguir sobre la comunicacion para las
A2. Fendmenos naturales (pandemias)

ofrecen en el mercado. redes sociales para su posterior manejo. Medio importante de difusion.

AZ3. Crisis econémica

A4. Nivel de corrupcion gubernamental

Ab5. Productos con poca norma de calidad

Fuente: Mercado municipal
Realizado por: Cedefio, R. 2022
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3.6.6.7 Matriz MPEC
Tabla 33-3: Matriz MPEC

Al1-A3-F1-F3-F4-F5: Coordinar entre

los comerciantes en la creacién de un D4-A2-A3: Realizar campafias
Peso spot_publicitario y difundirlo en diversos ~ A5-F4: Campafias publicitarias pub_licitarias_difundiendo los
medios, para promover el producto al precios accesibles y comodos.
publico.
Oportunidades PA PTA PA PTA PA PTA
Reactivacién post pandemia 15% 3 0,45 3 0,45 4 0,6
Nuevos habito de consumo 10% 3 0,3 3 0,3 3 0,3
Rapido retorno de la demanda 10% 3 0,3 2 0,2 4 0,4
Nuevos productos y servicios 10% 2 0,2 3 0,3 2 0,2
Utilizacion de tecnologia de la informacion. 20% 4 0,8 3 0,6 4 0,8
Amenazas 0 0 0
Incremento del comercio informal 10% 3 0,3 3 0,3 2 0,2
Fendmenos naturales (pandemias) 10% 4 0,4 2 0,2 3 0,3
Crisis econémica 5% 2 0,1 2 0,1 2 0,1
Nivel de corrupcion gubernamental 5% 2 0,1 2 0,1 2 0,1
Productos con poca norma de calidad 5% 3 0,15 2 0,1 2 0,1
100%
Fortalezas 0 0 0
Coordinacion entre los comerciantes 15% 4 0,6 3 0,45 4 0,6
Atencion los 7 dias de la semana 10% 4 0,4 4 0,4 4 0,4
Costos de operacién econémico 15% 3 0,45 3 0,45 3 0,45
Diversidad de producto y servicios 10% 3 0,3 2 0,2 3 0,3
Apoyo por parte del GAD municipal del cantén Quinindé 5% 2 0,1 1 0,05 2 0,1
Debilidades 0 0 0
Mala imagen del mercado 15% 3 0,45 4 0,6 4 0,6
Mal manejo de satanizacion 5% 3 0,15 4 0,2 2 0,1
Falta de conocimiento en venta, promocion y atencion al 03 03 03
cliente por parte de los comerciantes 10% 3 ' 3 ' 3 '
Falta de manejo publicitario en el mercado 5% 4 0,2 2 0,1 4 0,2
Deficiencias estructurales y falta de mantenimiento 10% 3 0,3 3 0,3 4 04
100%
Suma del puntaje total 6,35 5,7 6,55
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D1-D4-A1-A3: Establecer D3-01-02-03-04-05: Brindar ~ D4-05-03: Creacion de D1-05-03-02: Creacién de un F3-03-04: Establecer un F1-F2-01-03: Establecer un

puntos fotograficos. capacitaciones a los una pagina de Facebook e logotipo que identifique el listado de precios, en sorteo de forma general en el
comerciantes en diversos Instagram, para difundir mercado municipal. concordancia con los mercado, por lo compra de
temas, que se relacionen con  los diversos productos y comerciantes. un monto establecido, recibe
el marketing, atencion servicios que se ofrecen en un boleto, para el sorteo.
cliente, entre otros. el mercado.

PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA

4 0,6 4 0,6 4 0,6 4 0,6 4 0,6 4 0,6

3 0,3 3 0,3 4 0,4 4 0,4 3 0,3 3 0,3

3 0,3 3 0,3 4 0,4 4 0,4 4 0,4 4 0,4

3 0,3 2 0,2 3 0,3 4 0,4 3 0,3 3 0,3

4 0,8 3 0,6 4 0,8 4 0,8 4 0,8 3 0,6

2 0,2 3 0,3 2 0,2 2 0,2 2 0,2 2 0,2

2 0,2 2 0,2 2 0,2 2 0,2 2 0,2 2 0,2

2 0,1 3 0,15 3 0,15 3 0,15 2 0,1 2 0,1

2 0,1 2 0,1 2 0,1 2 0,1 2 0,1 2 0,1

1 0,05 3 0,15 2 0,1 3 0,15 3 0,15 3 0,15

3 0,45 3 0,45 4 0,6 4 0,6 4 0,6 4 0,6

4 0,4 4 0,4 4 0,4 4 0,4 4 0,4 4 0,4

3 0,45 3 0,45 4 0,6 4 0,6 4 0,6 4 0,6

3 0,3 2 0,2 3 0,3 3 0,3 3 0,3 3 0,3

2 0,1 2 0,1 2 0,1 2 0,1 2 0,1 2 0,1

3 0,45 3 0,45 3 0,45 3 0,45 3 0,45 3 0,45

2 0,1 3 0,15 2 0,1 2 0,1 2 0,1 2 0,1

3 0,3 4 0,4 3 0,3 2 0,2 3 0,3 3 0,3

4 0,2 3 0,15 4 0,2 3 0,15 4 0,2 3 0,15

3 0,3 1 0,1 3 0,3 2 0,2 3 0,3 2 0,2

6 5,75 6,6 6,5 6,5 6,15

Fuente: Mercado municipal
Realizado por: Cedefio, R. 2022
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3.6.6.8 Hallazgos del analisis situacional

Tabla 34-3: Hallazgos del andlisis situacional del mercado municipal del cantén Quinindé

Matriz

Hallazgos

Perfil
competitivo
(Tabla 28-3)

El mercado municipal tiene un balance final de 2,16, Comercial Nufiez y Vendedores
ambulantes de 2,24.
El mercado municipal, esta por debajo de sus competidores por mas de 1 punto.

Factores
Internos
(Tabla 29-3)

El ambiente interno se gestiona de forma correcta con una ponderacion de 3,05 sobre 5.

Las fortalezas son los costos de operacion, la coordinacién de los comerciantes y la variedad de
productos.

Como debilidades se indica la falta del manejo publicitario, también un mal manejo de
satanizacion en el mercado.

Factores
Externos
(Tabla 30-3)

El mercado municipal tiene una ponderacion de 3,07 sobre 5.

En las oportunidades se destaca los nuevos habitos de consumo, retorno de la demanda y
utilizacién de herramientas tecnoldgicas

Como amenaza directa y mayor competencia para el mercado, son los vendedores ambulantes,
que compiten de forma desea, ademas el nivel de corrupcion gubernamental, permite que el
mercado no se desarrolle bajo las exigencias del mercado.

FODA
(Tabla 31-3)

El comercio informal va ganando terreno frente al mercado municipal

El mercado tiene més de 30 afios de funcionamiento.

Existe coordinacion entre los comerciantes

Se brinda la atencién al publico los 7 dias de la semana.

La percepcidn del publico hacia el mercado, es mala, porque posee una mala imagen.
Los comerciantes no reciben capacitaciones constantemente

No existe un manejo publicitario en el mercado

Los productos que se ofertan son de calidad.

FODA
Estratégico
(Tabla 32-3)

F1-F2-01-03: Establecer un sorteo de forma general en el mercado, por lo compra de un monto
establecido, recibe un boleto, para el sorteo.

F3-03-04: Establecer un listado de precios, en concordancia con los comerciantes.
A1-A3-F1-F3-F4-F5: Coordinar entre los comerciantes para la creacion de un spot
publicitacion y difundirlo en diversos medios, para promover al pablico.

A5-F4: Realizar inspecciones aleatorio a los productos que se ofrecen en el mercado.
D1-05-03-02: Creacion un logotipo que identifique el mercado municipal.

D4-05-03: Creacion de pagina de Facebook y Instagram, para difundir los diversos productos y
servicios que se ofrece en el mercado.

D3-01-02-03-04-05: Brindar capacitaciones a los comerciantes en diversos temas, que se
relacionen con el marketing, atencidn cliente, entre otros.

D4-A2-A3: Realizar campafias publicitarias indicando precios accesibles y cémodos.
D1-D4-A1-A3: Establecer una estructura a seguir sobre la comunicacion para las redes sociales
para su posterior manejo. Medio importante de difusion.

MPEC
(Tabla 33-3)

Las estrategias que deben ser aplicadas son:

Bajo una valoracion de6,60 la estrategia D4-05-03: Creacion de pagina de Facebook y
Instagram, para difundir los diversos productos y servicios que se ofrece en el mercado.

Bajo una valoracion de 6,55 la estrategia D4-A2-A3: Realizar campafias publicitarias indicando
precios accesibles y comodos.

Bajo una valoracion de 6,5 la estrategia D1-05-03-02: Creacion un logotipo que identifique el
mercado municipal.

Bajo una valoracion de 6,5 la estrategia F3-03-04: Establecer un listado de precios, en
concordancia con los comerciantes.

Bajo una valoracion de 6,35 la estrategia Al-A3-F1-F3-F4-F5: Coordinar entre los
comerciantes la creacion de un spot publicitario y difundirlo en diversos medios, para promover
al publico.

Realizado por: Cedefio, R. 2022

79



3.6.7 Estrategias de comunicacion

3.6.7.1 Estrategias 1: Creacion de un fan page en Facebook (D4-05-03)

Tabla 35-3: Estrategia 1: Creacion de fan page en Facebook

Estrategia 2 Creacion de fan page en Facebook

Objetivo Crear una pagina en la red social Facebook, para posteriormente compartir y difundir
contenido, con la finalidad de dar a conocer la oferta del mercado

Frecuencia Una sola vez

Alcance Dar a conocer el mercado municipal por medio de la red social Facebook, a la localidad
quinindefia y sus alrededores.

Téctica e  Crear una pagina en Facebook
e  Establecer foto de perfil y portada

e  Agregar informacion pertinente y requerida en la red social.

Personal responsable Asistente administrativo

Presupuesto Creacion del fan page: $20

Foto de perfil y portada: $30
Inversion en la creacion del fan page y adecuacion de imagenes de $50 USD

Sistema de monitoreo Personas encuestadas - personas que indican que han visto el mercado en Facebook

Realizado por: Cedefio, R. 2022
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Figura 1-3. Estrategia 1: Creacion del Fan page de Facebook
Realizado por: Cedefio, R. (2022)
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Figura 2-3. Estrategia 1: Creaci6n del Fan page de Facebook
Realizado por: Cedefio, R. (2022)
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Figura 3-3. Estrategia 1: Creacion del Fan page de Facebook

Realizado por: Cedefio, R. (2022)
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3.6.7.2 Estrategia 2: Campafias publicitarias en mencion al producto (D4-A2-A3)

Tabla 36-3: Estrategia 2: Realizar campafias publicitarias en mencidn al producto

Estrategia 2 Promocién de los productos

Objetivo Promocionar la oferta del mercado municipal por medio de la red social Facebook, a
través de contenido publicitario, que logre dar a conocer la diversidad que se oferta.

Frecuencia Una campafia promocional cada dos mes con un tiempo de activo en la red social de 30
dias.
Alcance Dar a conocer la diversidad de la oferta que se oferta en el mercado a la localidad

quinindefia y sus alrededores.

Téctica e  Determinar productos y servicios a promocionar

e  Por medio de la aplicacion de Facebook (Businees Suite) se genera el proceso del

anuncio.

e  Determinar botdn que acompafiara en la publicidad.

Personal responsable Asistente de mercado

Presupuesto ($30) cada dos meses, dando un valor anual de $180 délares.

Sistema de monitoreo Estadistica de Facebook ADS — Ingreso por ventas

Realizado por: Cedefio, R. (2022)
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Figura 4-3. Estrategia 2: Promocidn de los productos

Fuente: Facebook
Realizado por: Cedefio, R. (2022)
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Figura 5-3. Estrategia 2: Promocion de los productos

Fuente: Facebook
Realizado por: Cedefio, R. (2022)

Mercado Municipal de Quinindé
Municipal de Quinindé.

nasakanzadas

.o T

Figura 6-3. Estrategia 2: Promocion de los productos

Fuente: Facebook
Realizado por: Cedefio, R. (2022)
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compartido

Figura 7-3. Estrategia 2: Promocion de los productos

Fuente: Facebook
Realizado por: Cedefio, R. (2022)
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Figura 8-3. Estrategia 2: Promocion de los productos
Fuente: Facebook
Realizado por: Cedefio, R. (2022)
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Figura 9-3. Estrategia 2: Promocién de los productos

Fuente: Facebook
Realizado por: Cedefio, R. (2022)
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3.6.7.3 Estrategia 3: Crear de un imagotipo para el mercado municipal (D1-05-03-02)

Tabla 37-3: Estrategia 3: Crear de un imagotipo para el mercado

Estrategia 3 Creacion de un imagotipo para el mercado municipal (D1-05-03-02)

Objetivo Crear un imagotipo que permita identificar el MERCADO MUNICIPAL DEL
CANTON QUININDE.

Frecuencia Una sola vez

Alcance Generar un reconocimiento del mercado municipal por medio de un logotipo al
publico en general

Théctica e  Considerar criterios para la creacion del logotipo
e  Desarrollar varias propuestas
e  Socializacion de logotipo

e  Desarrollo de logotipo final y uso de aplicacion.

Personal responsable Asistente de mercado

Presupuesto Creacion del logotipo e instructivo de uso de
aplicacion: $200

Sistema de monitoreo Personas encuestadas — personas que conocen la marca.

Realizado por: Cedefio, R. (2022)

MERCADO

Municipal de Quinindé

Figura 10-3. Estrategia 3: Creacion de imagotipo
Realizado por: Cedefio, R. (2022)
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MERCADO

Municipal de Quinindé

Figura 11-3. Estrategia 3: Creacién de imagotipo
Realizado por: Cedefio, R. (2022)
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MERCADO

Municipal de Quinindé

Figura 12-3. Estrategia 3: Creacién de imagotipo
Realizado por: Cedefio, R. (2022)
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3.6.8 Estrategias de Precio

3.6.8.1 Estrategia 4: Establecer listado de precio, mas tactica psicoldgica (f3-03-04)

Tabla 38-3: Estrategia 4: Establecer un lisado de precio de la oferta del mercado.

Estrategia 4

Establecer un listado precio de la oferta del mercado

Objetivo

Crear un listado de precio-producto, mas tactica de precios psicolégicos en conjunto

con los comerciantes.

Frecuencia

Con un periodo anual en la elaboracion de la tabla y la actualizacion de los valores de

acuerdo al comercio depende de los comerciantes.

Alcance

Atreves del listado de los precios, mas la tactica psicoldgica se pretende tentar al

publico que acude al mercado y visita la pagina de la red social Facebook.

Tactica

Coordinar actividad con los comerciantes.
Establecer un listado de productos y posible precio
Consenso en relacion de producto-precio

Precios establecidos, mas la tactica psicoldgica del $0,99

Personal responsable

Asistente del mercado

Presupuesto

Precio por cada letrero mas disefio $60 * 10: $600

Gestién en la determinacion y socializacién de los precios $50
Total $650

Sistema de monitoreo

Personas que preguntan el precio antes de comprar - personas que compran sin

preguntar.

Realizado por: Cedefio, R. (2022)
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Producto Precio

Figura 13-3. Estrategia 4: Establecer listado de precio
Realizado por: Cedefio, R. (2022)

88



i mercaDO
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Municipal de Quinindé

Lista de productos-precios:

Figura 14-3. Estrategia 4: Establecer listado de precio
Realizado por: Cedefio, R. (2022)

Figura 15-3. Estrategia 4: Establecer listado de precio
Realizado por: Cedefio, R. (2022)
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3.6.8.2 Estrategia 5: Creacion de contenido audio visual (A1-A3-F1-F3-F4-F5)

Tabla 39-3: Estrategia 5: Creacion de contenido audiovisual

Estrategia 5

Crear contenido audiovisual

Objetivo Crear un spot publicitario para el mercado municipal.

Frecuencia Trimestral

Alcance Generar una difusion de contenido hacia el pablico quinindefio, por los diversos medios
de comunicacion.

Téctica e Coordinacién con los comerciantes para la elaboracion del contenido.

®  Crear contenido audiovisual.

Establecer medio de comunicacion en el que difundira.

e  Difundir contenido en la red social Facebook en la pagina del mercado.

Personal responsable

Asistente administrativo

Presupuesto

Creacién de spot publicitario: $300
Publicar y promocionar en Facebook: $50
Valor de $350 USD x 4 trimestre

Valor total de $1400

Sistema de monitoreo

Personas que visitan la pagina — personas le dan interaccion al contenido

Realizado por: Cedefio, R. (2022)

Promocionar publicacién

16 veces compartido

Figura 16-3. Estrategia 5: Crear contenido audiovisual

Fuente: https://fb.watch/bl_60IEMFX/
Realizado por: Rolando Cedefio
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3.6.9 Estrategias de Plaza

3.6.9.1 Estrategia 6: Sorteo general en mercado (F1-F2-01-03)

Tabla 40-3: Estrategia 6: Sorteo general en el merado

Estrategia 7 Sorteo general

Objetivo Generar un sorteo de forma general hacia el publico quinindefio, por la comprar de

un monto establecido en el mercado municipal.

Frecuencia Sorteo una vez al afio

Alcance Mediante el sorteo general, se puede lograr que el publico visite y acuda al

mercado municipal y medir en valor en ventas del mercado.

Téctica e  Establecer premios que se va otorga sorteo

e  Por la compra de $10 USD en el mercado municipal recibe un boleto para el
sorteo

e  Sorteo del premio

e  Entrega de los premios a los ganadores

Personal responsable Administrador del mercado

Presupuesto Primer lugar un premio de $300 USD
Segundo lugar un premio de $200 USD
Tercer lugar un premio de $100 USD
Gestién en el sorteo de $50 USD
Total: $650

Sistema de monitoreo Boletos entregados = ingreso por venta

Realizado por: Cedefio, R. (2022)

COIa ael ividesuro

Figura 17-3. Estrategia 6: Sorteo general en el mercado

Fuente: Google Iméagenes
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3.6.9.2 Estrategia 7: Establecer puntos fotograficos (D1-D4-A1-A3)

Tabla 41-3: Estrategia 7: Establecer puntos fotogréaficos

Estrategia 8

Establecer puntos fotograficos

Obijetivo Establecer diversos puntos fotograficos en el entorno del mercado
municipal con la finalidad de ser fotografiado, compartido y viralizado
en el internet.

Frecuencia Una vez al afio

Alcance Por medio de los puntos fotogréficos, se pretende viralizar el mercado
municipal en el internet, a nivel local y de sus alrededores.

Téactica ¢ Identificar puntos para ser intervenido dentro del mercado.

e Establecer contenido que sera plasmado en los diversos puntos.
e Adecuar y preparar puntos para ser intervenido.

e Intervencion de 4 puntos fotogréficas.

Personal responsable

Administrador del mercado

Presupuesto

Adecuar y preparar puntos: $200
Generacion de punto fotograficos: $240 USD c/u x 4= 960 USD
Dando un total de: $1.160 USD

Sistema de monitoreo Personas que acuden al mercado — personas que se fotografian.

Realizado por: Cedefio, R. (2022)

Figura 18-3. Estrategia 7: Establecer de puntos fotogréficos

Fuente: Google iméagenes
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Figura 19-3. Estrategia 7: Establecer de puntos fotograficos

Fuente: Google iméagenes

#PikePloceMorKet
| ocalLove

@Ruchoe\dusﬂ:rmy

Figura 20-3. Estrategia 7: Establecer de puntos fotograficos

Fuente: Google imagenes
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Figura 21-3. Estrategia 7: Establecer de puntos fotograficos

Fuente: Google imagenes
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3.6.9.3 Estrategia 8: Capacitacion a los comerciantes del mercado (D3-D4-A1-A3)

Tabla 42-3: Estrategia 8: Capacitacion a los comerciantes del mercado

Estrategia 6 Capacitacion a los comerciantes

Objetivo Capacitar a los comerciantes del mercado, en temas de atencion al cliente, marketing,

servicio postventa.

Frecuencia Capacitacion de forma semestral

Alcance Dar una mejor atencién al pablico, por medio del servicio que ofrece los comerciantes,
para generar un grado

Téctica e  Determinar tematica de capacitacion
e  Definir capacitador
e  Establecer cronograma de actividades

e  Adecuar lugar donde situara la capacitacion

Personal responsable Administrador del mercado
Presupuesto $300 USD por la capacitacion semestral, $600 anual
Sistema de monitoreo Personas que acudieron a la capacitacion — personas que estan aplicando los

conocimientos adquiridos

Realizado por: Cedefio, R. (2022)

Figura 22-3. Estrategia 8: Capacitacion a los comerciantes
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3.6.10 Estrategias de Posicionamiento

3.6.10.1Estrategia 9: Campafia publicitaria (A5-F4)

Tabla 43-3: Estrategia 9: Campafia publicitaria

Estrategia 9 Campanas Publicitaria

Obijetivo Realizar campafias publicitarias sobre la oferta del mercado.
Frecuencia Todo el afio, con un cambio de contenido cada 15 dias.

Alcance Lograr una motivacién y deseo en el publico quinindefio, para que

acuda al mercado y adquiera algun tipo de producto.

Tactica o Definir el objetivo de la campafia publicitaria
e Por medio de la aplicacion de Facebook (Businees Suite)
generamos el proceso de anuncio.

e Determinar botdn que acompafara en la publicidad.

Personal responsable Asistente del mercado

Presupuesto Cada 15 dias ($15) con un periodo de 15 dias en Facebook, por los
12 meses seria $365

Sistema de monitoreo Estadisticas de Facebook ADS — Ingreso por ventas

Realizado por: Cedefio, R. (2022)
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Persoras alamadas

e oy 11

Figura 24-3. Estrategia 9: Campafia publicitaria
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en Mercado

as akanzadas = 5 Puntuacid

Promocionar publicacién

® Tiy 14 pe

Comentar Compartir

Figura 25-3. Estrategia 9: Campafia publicitaria

@ Mercado Municipal de Quinindé en Cantdn Quinindé,

1,236

Personas akanzadas

Promacionar publicacidn

mpz

Cormnentar ¢ Compartir

Figura 26-3. Estrategia 9: Campafia publicitaria
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Persoresalamadas
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Figura 27-3. Estrategia 9: Campafia publicitaria
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3.6.11 POA

La aplicacion de las estrategias en el plan operativo anual, pretenden mejorar el posicionamiento del mercado municipal del cantén Quinindé.

Tabla 44-3: POA

Estrategia [Tacticas Objetivo Métricas y KPIS Responsable Presupuesto Estado de
ejecucion
Creacion de un Considerar criterios para la creacion del Crear un imagotipo que permita  [Personas encuestadas —Asistente de $200 Terminado
logotipo logotipo identificar el MERCADO personas que conocen |mercado
. MUNICIPAL DEL CANTON la marca.
Desarrollar varias propuestas ]
o ) QUININDE.
Socializacion de logotipo
Desarrollo de logotipo final y uso de aplicacion.
Creacion de Fan page Crear una péagina en Facebook Crear una pagina en la red social  |pgrsonas encuestadas - JASistente $50 Terminado
en Facebook Establecer foto de perfil y portada Facebook, para posteriormente  |nersonas que indican  dministrativo
) » ) ) compartir y difundir contenido, que han visto el
Agregar informacion pertinente y requerida en o
con la finalidad de dar a conocer lajmercado en Facebook
la red social.
oferta del mercado
Realizar campafias Promocionar la oferta del mercado [Estadistica de |Asistente $180 Proceso

publicitarias en

mencion al producto

Determinar productos y servicios a promocionar

Por medio de la aplicacion de Facebook
(Businees Suite) se genera el proceso del

anuncio.

Determinar boton que acompafiara en la

publicidad.

municipal por medio de la red
social Facebook, a través de
contenido publicitario, que logre
dar a conocer la diversidad que se

oferta.

Facebook ADS —

Ingreso por ventas

administrativo
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Establecer un lisado de Coordinar actividad con los comerciantes. Crear un listado de precio Personas que IAsistente de $650 USD  [Sin ejecutar
precio de la oferta del Establecer un listado de productos y posible producto, mas tactica de precios  |preguntan el precio  |mercado
mercado. precio psicoldgicos en conjunto con los  fantes de comprar -

Consenso en relacion de producto-precio comerciantes. personas que compran

. . . e sin preguntar.

Precios establecidos, mas la tactica

psicoldgica del $0,99
Creacion de Coordinacion con los comerciantes para la Crear un spot publicitario para el [Personas que visitan la |Asistente de $1400 En proceso
contenido elaboracidn del contenido. mercado municipal. pagina — personas le  mercado
audiovisual Crear contenido audiovisual. dan interaccion al

Establecer medio de comunicacion en el que contenido

difundir.

Difundir contenido en la red social Facebook

en la pagina del mercado.
Sorteo general en el Establecer premios que se va otorga sorteo Generar un sorteo de forma Boletos entregados = |Asistente de $650 Sin ejecutar

neral hacia el pabli i
merado Por la compra de $10 USD en el mercado general hacia el piblico Ingreso por venta mercado
- . inindef r la comprar n
municipal recibe un boleto para el sorteo quinindefio, por la comprar de u
) monto establecido en el mercado
Sorteo del premio. o
municipal.

Establecer puntos Identificar puntos para ser intervenido dentro  [Establecer diversos puntos Personas que Comerciantes del $1.160 Sin ejecutar

fotogréaficos

del mercado.

Establecer contenido que sera plasmado en los

diversos puntos.
Adecuar y preparar puntos para ser intervenido.

Intervencion de 4 puntos fotogréficas.

fotogréaficos en el entorno del
mercado municipal con la

finalidad de ser fotografiado,
compartido y viralizado en el

internet.

acuden al mercado
I personas que se
fotografian y

comparten en las

mercado
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Capacitacion a los

Determinar tematica de capacitacion
Definir capacitador

Establecer cronograma de actividades

Capacitar a los comerciantes del
mercado, en temas de atencion al

cliente, marketing, servicio

Personas que
acudieron a la

capacitacion —

Capacitadores

externos

Sin ejecutar

comerciantes del postventa. personas que estan $600
mercado Adecuar lugar donde situara la capacitacion aplicando los
conocimientos
adquiridos
Definir el objetivo de la campafia publicitaria  |[Realizar campafias publicitarias ~ [EStadisticas de Area de marketing $365 En proceso
Camparias Por medio de la aplicacion de Facebook sobre la oferta del mercado. Facebook ADS —
Publicitaria (Businees Suite) generamos el proceso de Ingreso por ventas
anuncio.
Determinar botén que acompafiara en la
publicidad.
Total, Presupuesto Anual $5.255

Fuente: Estrategias

Realizado por: Cedefio, R. (2022)
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3.6.12 Cronograma de actividades

Tabla 45-3: Cronograma de actividades

CALENDARIO

Municipal de Quinindé
Estrategias Enero Febrero Marzo Abril Mayo  Junio  Julio Agosto  Septiembre Octubre ~ Noviembre Diciembre
Creacion de logotipo X
Creacion de fan page en Facebook X
Creacion contenida audiovisual X X X X
Promoci6n de los productos X X X X X X
Establecer un listado de precio X X X X X X X X X X X X
Capacitacion a los comerciantes X X
Sorteo general X
Puntos fotograficos X X X X X X X X X X X
Campafia publicitaria X X X X X X X X X X X X

Realizado por: Cedefio, R. (2022)
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CONCLUSIONES

e Por medio de la revisién documental, se pudo construir un marco tedrico con diversos
aportes con referencia al marketing estratégico y posicionamiento, lo que permitié conocer

métodos y estructuras adaptables para mejorar el posicionamiento del mercado municipal

¢ Mediante la metodologia establecida se permitié recolectar informacion de forma cualitativa
y cualitativa, en donde se determind que las estrategias de marketing inciden de forma

positiva en el posicionamiento.

e Bajo el andlisis situacional se identificé que la falta de implementacion de estrategias de
marketing en el mercado municipal genera un entorno de no atractividad, por medio del
plan de marketing se planted desarrollar estrategias que permitira mejorar el

posicionamiento del mercado

o Las estrategias que contemplan el plan de marketing influyen de forma positiva para
mejorar el posicionamiento del mercado municipal, de acuerdo con el criterio de la
administracion, ademas la aplicaciéon de estrategias dentro del mercado permitird que el
mercado sea mas atractivo, llamativo y acogedor al publico.
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RECOMENDACIONES

La informacion recaba en la construccion del marco tedrico con relacién al marketing aplicado a
los mercados municipales, es un tema relativamente nuevo, por lo que se sugiere, tomar en
consideracion la presente investigacion y se recomienda investigar méas sobre el tema, para tener

una mayor sustentabilidad.

La metodologia empleada en la presente investigacion debe considerarse para futuras

investigaciones, como referente al tema de investigacion orientado a los mercados municipales.

El mercado municipal del cantén Quinindé, debe realizar diagnésticos situacionales de forma
interna y externa de caracter bimensual, para conocer y entender la situacién del mercado y
ademas escuchar los requerimientos de los comerciantes, para brindar soluciones que permitan

mejorar el mercado.
Aplicar las estrategias, planteadas en la propuesta que se plante6, lo que permitird un regreso de

la demanda al mercado municipal y mayor viralizacion del mercado en los medios de

comunicacion.
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ANEXOS

ANEXO A: MODELO DE ENCUESTA

(d

ESCUELA OE

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
MARKETING
CARRERA MERCADOTECNIA o
CUESTIONARIO

Tema: Plan estratégico de marketing para posicionar el mercado municipal del canton
Quinindé.

Objetivo de la encuesta: Determinar el grado de aceptacion y posicionamiento del
mercado municipal en el publico quinindefio, con relacion a las actividades de

marketing.

Seleccione con una X, segun la respuesta que considera pertinente.

Informacion baésica:
Edad:

18-24 afios

25-35 arios

36-45 arios

46-60 afos

61 afos en adelante

Genero:

Masculino

Femenino

Otros:

Ocupacion:

Ama/o de casa

Estudiante

Empleado publico

Empleado privado

110



Empresario

Canton de residencia:

Responda las preguntas bajo una calificacion de la escala de Likert, en donde:

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente desacuerdo

5

4

3

2

1

111




Pregunta

Preguntas clave

¢Ha comprado usted algun producto o servicio de primera necesidad?

Si

No

¢Cuando piensa en comprar un
mente el mercado municipal?

producto o servicio de primera necesidad se le viene a la

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente desacuerdo

¢Ha comprado en el mercado m

unicipal?

Si

No

En caso de no comprar, ya no
responda.

Posicionamiento

¢Volveria a comprar en el mercado municipal?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente desacuerdo

¢En caso, de que no volveria a comprar en el mercado municipal, cual seria el motivo?

Yo vuelvo

Precios elevados

Falta de limpieza

Falta de innovacion

Mala atencién al cliente

Calidad

Cumplimiento de medidas de
bioseguridad

¢ Cree usted que el mercado municipal es reconocido por el publico quinindefio?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente desacuerdo

¢Considera usted que el mercad

0 municipal posee una buena imagen al publico?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente desacuerdo
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Producto

\ 8 | ¢Considera que los productos ofrecidos en el mercado municipal son de buena calidad?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente desacuerdo

Precio

¢Cree usted que los precios ofrecidos por los diversos locales que conforman el mercado
9 | municipal son los adecuados?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente desacuerdo

¢ Cree usted que los precios de los productos ofrecidos por el mercado municipal son mas
10 |accesibles que en otros lugares?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente desacuerdo

¢De acuerdo a sus niveles de ingresos considera que los precios que existen en el
11 | mercado son?

Altos

Medios

Bajos

Plaza

¢Considera que el mercado municipal implementa un buen sistema de limpieza de forma
12 |general?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente desacuerdo

Satisfaccion al cliente
13 | ¢El mercado municipal cumple con sus expectativas?

Si

No

Comunicacion

¢ Cudl es el medio de comunicacion que usted preferiria conocer los productos o servicios
14 | que ofrece el mercado municipal?

Radio

Televisién

Volantes

Redes sociales
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Otros especifiquen

15 | ¢Cree que el mercado municipal tiene sefialética de informacion y los establecimientos?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente desacuerdo

Plaza
16 | ¢Considera que el mercado municipal tiene una buena gestion administrativa?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente desacuerdo
17 | ¢Cree que los vendedores ambulantes afectan de forma directa al mercado municipal? \

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente desacuerdo

¢ Cree que la autoridad municipal hace cumplir la ley y el orden publico con referencia a
18 |los vendedores ambulantes?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente desacuerdo

¢ Considera usted que los vendedores ambulantes cumplen las 6rdenes de los policias
19 | municipales?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente desacuerdo

Indagacion

¢ Qué consideraria que se debe implementar en el mercado municipal para que sea mas
20 |atractivo al public6?

Area infantil

Mejorar la iluminacion

Mejorar la ventilacion

Pintar el mercado con colores llamativos

Hacer dibujo e ilustraciones fotogréficas en el mercado

Generar promociones de

forma general dentro del mercado

Capacitacion constante de los comerciantes

Mejorar la atencién al cliente.
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Establecer precios competitivos

Lugares de sanitizacién
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ANEXO B: GUIA DE ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO FACULTAD DE ,r
ADMINISTRACION DE EMPRESAS K

MARKETING
ESCUELA DE MARKETING IR

GUIA DE ENTREVISTA

Objetivo: Determinar el estado en que se encuentra el mercado municipal del cantén

Quininde en las actividades comerciales o de marketing.

Sujeto de estudio: Mercado Municipal del canton Quinindé

Actividad comercial: Comercializacion de diversos productos y servicios de primera
necesidad.

Entrevistado:

Cargo que ocupa:

Entrevistador:

Fecha y hora de entrevista:

PREGUNTAS:

1. ¢El mercado municipal planifica sus actividades?

2. ¢Coémo se maneja las actividades de marketing dentro del mercado municipal?

3. ¢El mercado municipal maneja el andlisis situacional FODA?

4. ¢Se ha empleado estrategias marketing para dar a conocer el mercado municipal
a la ciudadania quinindefa?

5. ¢El mercado municipal destina recursos econémicos y financieros para mejorar
la gestion de marketing?

6. ¢Se evallay se monitorea las inversiones realizadas en el mercado municipal
con relacién al marketing o area comercial?

7. ¢El mercado municipal utiliza herramientas que permita medir el grado de
posicionamiento y aceptacion al mercado?

8. ¢Se realizan analisis de cada uno de los locales o stand que conforman el
mercado municipal?

9. ¢Cree que las estrategias de marketing inciden en el posicionamiento del
mercado?

10. ¢Por qué las personas no acuden con mayor frecuencia al mercado municipal?

11. ¢Por qué las personas no realizan sus compras en el mercado?

12. ¢ Cuales son los principales problemas que enfrenta el mercado municipal?
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13. ¢ Qué se ha hecho para mejorar la situacion del mercado?
14. ;Como esta el ambiente econdémico de los locales que conforman el mercado
municipal?
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ANEXO C: FICHA DE OBSERVACION @r
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO FACULTAD DE  MASRKETING
ES POCH
ADMINISTRACION DE EMPRESAS ESCUELA DE MARKETING
FICHA DE OBSERVACION

Tema: Plan estratégico de marketing para posicionar el mercado municipal del canton

Quinindé.

Objetivo: Determinar el estado en que se encuentra el mercado municipal del cantén

Quinindé con relacion a las actividades de marketing.

Lugar de observacion:

Escala de calificacién

Muy malo Malo Ni bueno ni malo bueno Muy bueno
5 4 3 2 1
Variables Si | No | Calificacion | Apreciacion
personal

1 | El mercado municipal coordina sus

actividades

2 | El mercado municipal posee sefialética
y rotulacion que permita identificar
areas, locales y establecimiento

3 | El mercado municipal posee algun
logotipo que los identifique en el

publico.

4 | El mercado municipal posee presencia

en las redes sociales.

5 | Los locales que conforman el mercado
municipal, estan correctamente

identificados.
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Los locales que conforman el mercado
municipal si estan en las condiciones

para estar en funcionamiento.

Los comerciantes que laboran en el
mercado municipal estan correctamente

capacitados.

El mercado municipal aplica

merchandising en los diferentes locales.

Los colores y graficos que sitan en las
paredes del mercado municipal de
forma interna y externa, estan acorde a

lo que espera el publico.

10

El mercado municipal utiliza estrategias

de marketing para atraer al publico.

11

El mercado municipal posee alianza

con agrupaciones.

12

El mercado municipal recibe ayuda por

las autoridades.

13

El mercado municipal posee plan de

una comunicacion.

14

El mercado municipal posee un plan de

desecho y residuos.

15

El mercado municipal funciona en el

horario establecido

16

El mercado municipal posee de forma

permanente los servicios basicos.

17

El mercado municipal posee sitios de

sanitizacion de personas

18

En el mercado municipal se cumplen

las medidas de bioseguridad
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ANEXO D: VALIDACION DE EXPERTOS

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO @
ESCUELA DE MARKETING

MARKETING

VALIDACION DEL INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION JUICIO DE
EXPFERTO
Estimado (a) profesional. Usted ha sido seleccionado en calidad de experto por sus
conocimientos y experiencia en el tema de Marketing e Investigacibn, la presente ficha

tiene por objeto principal validar el cuestionario.

Datos del experto
MNombres lidos: Wilter Rodolfo Camacho Arellano
Grado Académico: Magster en Gerencia Educativa
Experiencia (afios) 22 afios
Institucio Universidad Estatal de Bolivar (UEB)
Correo clectronico: weamacho@ueh.edu.ce

Responsable de Ia ficha de validacidn:
Rolando Javier Cedefio Avila
Estudiante de Licenciatura de Marketing

En la parte final anexard el cuestionario. Adicionalmente, en los siguientes enlaces
encontrarid el instrumento de recoleccion.

Microsoft Forms :

Instruccidn: Luego de la observacion y andlisis del instrumento de investigacion
“Cuestionario”, se le solicita comedidamente que, en base a su eriterio profesional,

valide el mismo, para su correcta aplicacion.

Nota: Por cada criterio establecido, considere la escala de Likert del 1 al 5, en donde

“1" es totalmente desacuerdo y 37 wtalmente de acuerdo.

3. Totalmente de
acuceds

1. Tutal en 2. End d 3. Indi 4. De seuerdo
desacuerdo
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. Puntaje
Criterio de validacidn T2l 3] al 5

Ohservaciones vio Sugerencias

El instrumento responde al objetive "Determinar
cl grado de aceptackin v posicionamicnto del
mercado municipal en ¢l publico Quinindefio, con

relacidn a las actividades de marketing. ™. X | Mo hay observaciones
Validez de intencidn v objetividad. X Mo hay observaciones
Presentacion v formalidad del instrumsento. X | Mo hay observaciones
Creo que se debe mejorar la
redaceion para llegar de mejor
mancra a los entrevistados y
encuctados con palabras
Claridad v utilizacién de un lenguaje apropiado. X cntendibles
Colerencia enire preguntas, alternativas de
FESpUCSLa. X
Grado de dificultad del instrumento. X
Subtotal 26
TOTAL, FINAL 26

Puntuaciin de Validacidn
De 1 a 7: El instrumento go ¢s vilido, debe ser reformulado,
D 8 a 15: El instrumento no es vilide, debe ser modificado.
De 16 a 22: El instrumento es valido, pero debe ser mejorado.
D 23 a 30: El instrumento gs vilido, debe ser gplicado,

Firma del experto
Ing. Wilter Camacho Arellano
C.I0201124823
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FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO @
ESCUELA DE MARKETING

MARKETING
VALIDACION DEL INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION JUICIO DE
EXPERTO
Estimado (a) profesional. Usted ha sido seleccionado en calidad de experto por sus
conocimientos y experiencia en el tema de Marketing e Investigacion, la presente ficha

tiene por objeto principal validar la guia de entrevista.

Datos del experto
Nombres idos: Wilter Rodolfo Camacho Arellano
Grado Académico: Magister en Gerencia Educativa
Experiencia (afios) 22 aiios
Institucion: Universidad Estatal de Bolivar (UEB)
Correo electronico: weamachof@ueb.edu.ec

Responsable de la ficha de validacitn:
Rolando Javier Cedefio Avila
Estudiante de Licenciatura de Marketing

En la parte final se anexard la guia de entrevista.

Instruccion: Luego de la observacion y andlisis del instrumento de investigacion “Guia
de entrevista”, se le solicita comedidamente que, en base a su criterio profesional, valide
el mismo, para su correcta aplicacion.

Nota: Por cada criterio establecido, considere la escala de Likert del 1 al 5, en donde

*1" es totalmente desacuerdo y “5” totalmente de acuerdo.
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Criterio de validaciin

Puntaje

Ohservaciones vio Sugerencias

El instrumento responde al objetive * Determinar
el estado en que se encuentra el mercado
mumcipal del canton Quinindé con relacion a las
actividades de marketing™.

X | Mo hay observaciones

Validez de intencidn vy objetividad.

X Mo hay observaciones

Presentacion v formalidad del instrumento.

X | Mo hay observaciones

Claridad v utilizacion de un lenguaje apropiado.

Creo que se debe mejorar la
redaccion para llegar de mejor
manera a los entrevistados v
encuelados con palabras
X entendibles

Coherencia entre preguntas, altemativas de

Debe haber una mejor
coherencia y orden entre

respliesia, X pregunias
Grado de dificultad del instrumento. X
Subtotal 25
TOTAL, FINAL 25
|. Totalmente en 2. En desacuerdo 3. Indiferente 4. De acuerdo 5. Totalmente de

desacuerdo

acuerdo

Puntuacion de Validacion
De 1 a 7: El instrumento no es vilide, debe ser reformulado.
De 8 a 15: El instrumento no es vilido, debe ser modificado.
De 16 a 22: El instrumento es vilido. pero debe ser mejorado.
De 23 a 30: El instrumento es vilido. debe ser aplicado.

Firma del experto
Ing. Wilter Camacho Arellano
C.L 0201124823




FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO @
ESCUELA DE MARKETING

MARKETH

VALIDACION DEL INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION JUICIO DE
EXFERTO
Estimado (a) profesional. Usted ha sido seleccionado en calidad de experto por sus
conocimientos y experiencia en el tema de Marketing e Investigacidn, la presente ficha

tiene por objeto principal validar el cuestionario.

Datos del experio
Mombres v Apelhidos: Charles Paul Viscarra Armijos
Grado Académico: Magister en Administracion de Empresas (MBA)
Experiencia (afios) 13 afios
Institucion: Universidad Estatal de Bolivar (UEB)
Correo electronico: chviscarraf@uch.eduec

Responsable de la ficha de validacion:
Rolando Javier Cedefio Avila
Estudiante de Licenciatura de Marketing

En la parte final anexard el cuestionario. Adicionalmente, en los siguientes enlaces
encontrard el instrumento de recoleccion.

Microsoft Forms :

hitps:/Torms. oleM62x 1 dad X PyvLigLi7
PDF- One drive:

https://docs.coogle.com Torms'd/ | Nuedizptb-

vpYBIOSpyIZielyvszl LmCYeuSlpXOnbOec/edit?usp=sharing

Instruccidn: Luego de la observacion v andlisis del instrumento de investigacion
“Cuestionario™, se le solicita comedidamente que, en base a su eriterio profesional, valide
el misimo, para su correcta aplicacion.

Mota: Por cada criterio establecido, considere la escala de Likert del 1 al 3, en donde “17

es totalmente desacuerdo v “57 totalmente de acuerdo.
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Criterio de validacion T i 31 4 Observaciones v/o Sugerencias
El mstrumenio responde al obpetvio ™ Deleminar
el grado de aceplacion v posicionamsento del
mercado muncipal en el publico guinindefio, con
relscion a las senvidades de marke limg.”. Mo exisle obseryaciones
W aluder de inlencson v obpetavidad. x Mo exsle ohservacoones
Presentacion ¥ formalidad del instrumento. X Mo exisle observacaones

= Comsadero que la
pregumta | debe cambiar
ell ardien de redaccion ya
que como el detallada
denola mias peneraludad ¥
oo especificidad.

- Bugmers cambiar ¥
detallar mis palabras de
indagacion Ya que se
utiliza muche la palabra
CREE en varias

Claridad v unlizacion de un benpuaje apropiado. X prigimias

- En la pregunta 13
muzjorara [ alternativas
de respuesta en cusanto al

Coherencia enire preguntas, alternativas de formato de eleccion de
respiesla. X Jos camalleras.
Cirao dle dificuliad del instramenteo. X Mo existe observaciones
Subdodal P
Tl AL, FINAL 14
1. Toaalmente en 2. Endesacwerdo | 3. Indiferente | 4. De acoerdo 5. Totalmente de

desacuendo

acuerdo

Puntuacion de Validacidn
De 1 a7: Elinstrumento no es vilide, debe ser reformulado.
De 8 a 15: El instrumento no s vilidoe, debe ser modificado.
De 16 a 22: El instrumento gs vilido, pero debe ser mejorado.

De 23 a 30: El instrumento es vilido, debe scr aplicado.

Firma del experto
Ing. Charles Viscarra
C.10201572963
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FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO @
ESCUELA DE MARKETING

MARKETING
VALIDACION DEL INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION JUICIO DE
EXPERTO
Estimado (a) profesional. Usted ha sido seleccionado en calidad de experto por sus
conocimientos y experiencia en el tema de Marketing e Investigacion, la presente ficha

tiene por objeto principal validar la guia de entrevista.

Datos del experto
Nombres y Apellidos: Charles Paul Viscarra Armijos
Grado Académico: Magister en Administraciéon de Empresas (MBA)
Experiencia (afios) 13 afios
Institucion: Universidad Estatal de Bolivar (UEB)
Correo electrénico: chviscarra@ueb.edu.ec

Responsable de la ficha de validacion:
Rolando Javier Cedeiio Avila
Estudiante de Licenciatura de Marketing

En la parte final se anexara la guia de entrevista.

Instruccién: Luego de la observacion y analisis del instrumento de investigacion “Guia
de entrevista”, se le solicita comedidamente que, en base a su criterio profesional, valide
el mismo, para su correcta aplicacion.

Nota: Por cada criterio establecido, considere la escala de Likert del 1 al 5. en donde

“1” es totalmente desacuerdo y **5” totalmente de acuerdo.

126



Criterio de validacién

Puntaje

Observaciones y/o Sugerencias

El instrumento responde al objetivo " Determinar
el estadc en que se encuentra el mercado
municipal del cantdén Quinindé con relacion a las
actividades de marketing”.

X | No hay observaciones

Validez de intencion v objetividad.

X No hay observaciones

Presentacion v formalidad del mstrumento.

X | Mo hay observaciones

Claridad y utilizacion de un lenguaje apropiado. X
Coherencia entre preguntas, alternativas de
respuesta. X
Grado de dificultad del instrumento. X
Subtotal 27
TOTAL, FINAL 27
| Totalmente en 2. En desacuerdo 3. Indiferente 4. De acuerdo 5. Totalmente de

desacuerdo

acuerdo

Puntuacion de Validacion
De 1 a 7: El instrumento no es vilido, debe ser reformulado.
De 8 a 15: El instrumento no es vilido, debe ser modificado.
De 16 a 22: El instrumento es vilide. pero debe ser mejorado.
De 23 a 30: El instrumento es vilido, debe ser aplicado.

Firma del experto
Ing. Charles Viscarra Armijos
C.I. 0201572963
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