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Resumen:

El acelerado cambio en la comercializacion de productos y servicios a nivel global
demanda la implementacion de estrategias de posicionamiento, las cuales ayudan a
generar mayorcompetitividad. El obejtivo principal de este trabajo es establecer un plan
de posicionamiento para la nueva sucursal de la empresa El Rincon Mégico en la ciudad
de Cuenca.

Para su desarrollo se llevo a cabo una investigacion de caracter exploratoria-descriptiva
con un enfoque de tipo cualitativa-cuantitativa donde se realizaron entrevistas a expertos
y encuestas a consumidores y posibles consumidores en un rango de 15 a 59 afios. Como
resultado se sugiere crear nuevas politicas de precios para que la nueva declaratoria de
posicionamiento tenga coherencia, ampliar el portafolio de productos con obsequios de
vida corta y demés opciones demandadas por los consumidores, también implementar
camapanas publicitarias en medios digitales que promueva la interaccion con clientes
y una pagina web para las compras en linea.

Palabras clave: diferenciacion., investigacion de mercado, marketing digital,
marketing mix,posicionamiento

Abstract:

The accelerated changes in the commercialization of products and services at a global
level demands the implementation of positioning strategies, which helps to generate
greatercompetitiveness. The main objective of this work was to establish a positioning
plan for the new branch of the company El Rincén Magico in Cuenca.

For its development, an exploratory-descriptive investigation was carried out with a
qualitative- quantitative approach where interviews with experts and surveys of
consumers and potential consumers were carried out in a range of 15 to 59 years of age.
As a result, it is suggested to createnew pricing policies so that the new position
statement is consistent to expand the productportfolio with short-life gifts and other
options demanded by consumers, also implement advertising campaigns in digital media
that promote interaction with customers and a website for online purchases.

Keywords:differentiation., digital marketing, market research, marketing
mix,positioning
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INTRODUCCION

El Marketing es una herramienta que ayuda a las empresas a tener valor en el mercado
y satisfacer necesidades presentes en la sociedad, mejora el posicionamiento de una marca
e incrementa el crecimiento econdmico de la misma. Dentro del marketing podemos
hablar de las estrategias de crecimiento que hacen referencia al disefio de un plan que se
emprende con el fin de lograr un mayor reconocimiento para la empresa dentro del
mercado industrial en el que se ubica. Este plan de crecimiento favorece al desarrollo
interno y externo de una organizacion, pueden mejorar la actividad empresarial cuando
la misma atraviese épocas dificiles, ayuda a la diversificacion del mercado entre otros

beneficios.

El objetivo de esta investigacion es conocer el posicionamiento actual de la empresa
El Rincén Mégico y proponer un plan de estrategias de crecimiento que ayuden a la
misma a aumentar su captacion de clientes e ingresos, ofreciendo productos y un servicio
que satisfaga y exceda las expectativas de sus clientes logrando la fidelidad de los

mismos.

Como principal resultado se ha propuesto un plan de posicionamiento en base a la
investigacion realizada, entre algunas de las estrategias propuestas tenemos las siguientes:
ofrecer productos con alta fluidez en el mercado, servicio post venta de los productos, uso
de las redes sociales como principal canal de comunicacion, realizar promociones para
aumentar la captacion de clientes e implementar promociones en base al comportamiento

de los clientes del sector del estadio.



CAPITULO 1

1.1.Construccion del marco teorico

Marco tedrico y estado de arte

1.1.1. Marketing estratégico

El marketing estratégico opera en un entorno que estd conformado por: la empresa,
clientes, competidores, leyes, reglamentos, y otros elementos que hacen posible una
planificacion estratégica del marketing que ayuden al crecimiento y éxito de la empresa.
En el marketing estratégico es importante tratar sobre los siguientes temas: la
segmentacion (S) del mercado, la decision a qué clientes dirigimos (target) (T) y decidir
con qué mensajes desea que se asocien los objetivos del marketing, todos estos conceptos
englobados reciben el nombre de posicionamiento (P). El proceso generalmente se conoce

como "segmentacion-target-posicionamiento" (STP). (Zamarrefio, 2019)

1.1.2. Estrategias

Segun Munuera y Rodriguez (2020) la estrategia se define como un plan de acciones
que pretenden crear una ventaja competitiva a través del tiempo y defendible frente a la
competencia, para esto se requiere adaptar los recursos disponibles, el talento de la
empresa, el ambiente en el cual se desarrolla y lograr alcanzar los objetivos de todos los
departamentos que la conforman.

Del concepto que se dio anteriormente podemos destacar tres ideas importantes:
1. Es importante poder alcanzar una ventaja competitiva que se pueda mantener
frente a la competencia y que se pueda defender a través del tiempo.
2. La ventaja competitiva de la empresa puede conformarse por la adaptacion de
los recursos que posee, el medio en que se encuentra y los talentos presentes.
3. La estrategia empresarial debe satisfacer a todos los participantes de la
organizacion.

La estrategia se define como un plan de acciones que hacen posible la ventaja
competitiva y esta se logra cuando una marca consigue que su producto tenga cualidades
que le den superioridad frente a los productos de la competencia.

Dentro de las estrategias tenemos a la penetracion de mercado que segin la
investigacion de (David, 2003) la estrategia de penetracion en el mercado, tiene como

objetivo que los productos o servicios de una organizacion tengan mayor participacion en



el mercado con ayuda de estrategias de marketing. Esta estrategia se puede acompaiiar de
otras estrategias o puede llevarse a cabo por si sola. Es importante tener en cuenta que
probablemente para esta estrategia se necesite contratar a mas vendedores, los gastos de
publicidad sean mayores, los articulos de promociéon aumentan y de igual forma lo hace
la publicidad.

Segun (Sudrez, 2013) el nivel de penetracion de una marca en el mercado se determina
a través de la siguiente formulacion:

Demanda de mercado
Nimero de consumidores en el mercado objetivo

ndice de Penetracién de Mercado =

Fuente: Steenburgh y Avery (2010) citado de Suarez Aimacaria (2013)

El mismo autor menciona que la ecuacion insertada ayuda a conocer el porcentaje de
consumidores que adquieren con frecuencia un producto especifico de una marca
determinada, dentro de un mercado potencial. Se determina que el indice de penetracion
es menor cuando el denominador de la ecuacién aumenta, este valor se puede utilizar para
incrementar el marketing de la empresa ya que es una oportunidad para ingresar de mejor
manera en el mercado potencial de clientes. Por otro lado, si el resultado de la ecuacién
es mayor, quiere decir que la marca puede introducirse con mayor facilidad ya que tiende
aceptacion por parte de los consumidores. (Suérez, 2013)

El social media es otra estrategia que ayuda al crecimiento y segun investigaciones de

(Romero, 2015) en su publicacion “Mercadotecnia: Social Media Marketing para
empresas” el marketing de medios sociales, mas conocido como: el Social Media
Marketing, hace referencia a estrategias que se juntan con el fin de introducir una empresa
en el medio digital con el propdsito de comunicar ya sea a través de articulos, revistas,
portales web, blogs, foros, redes sociales, etc.
El proposito del Social Media Marketing es posicionar la marca en el medio digital ya
que esto ayudard a que sea mas conocida por las personas. Se debe tener en cuenta que el
estar en una red social siempre debe tener una finalidad, de esta forma también los
resultados serdan mejores. (Velasquez, 2019)

De igual forma tenemos al crecimiento empresarial que segun (Industrials, 2021)
incluye todos aquellos cambios en la estructura y tamano de una empresa debido a que la
misma se puede apreciar diferente a su estado anterior, generando cambios en su
estructura econdémica y organizacional. Entonces, cuando se habla de estrategia de

crecimiento, nos referimos al nivel de la estrategia de la empresa. Esto quiere decir que



afecta a toda la empresa al redefinir las operaciones o areas de negocio en las que esta
opera o quiere operar. Segun esta definicion, el crecimiento empresarial se refiere a una
situacion activa que se modifica con el tiempo.

Segun Puente et al. (2017) la Rentabilidad es un insumo de suma importancia dentro
del andlisis de estados financieros de una empresa ya que los inversionistas ponen especial
atencion en esta drea y porque los sobrantes de las actividades realizadas ayudan a
conocer que tanto se pueden llevar a cabo en un corto y largo plazo. La rentabilidad tiene
como fin analizar la utilidad de los medios invertidos en la organizacion.

Segun Grimmeau y Roelandts (1994) citado de Valencia y Aguilar (2000) la cobertura
geografica o el geomarketing se puede definir como los conceptos y métodos geograficos
que se estudian en una empresa y abarca las preferencias, necesidades y recursos
econdmicos de los clientes como los planos de distribucion, la penetrabilidad del producto
o servicio y la determinacion de los elementos comerciales y de esta forma escoger las
areas mas favorables de acuerdo a la capacidad rentable de las mismas. Este concepto
engloba el espacio, la disposicion central de mercados, el tiempo que se emplee y el
recorrido, entre otras teorias. Después de realizar este analisis los productos o servicios
se pueden penetrar mejor en el mercado, teniendo en cuenta el perfil de los consumidores.

Segiin Humanchumo, (2006) el control estratégico es un plan que ayuda a identificar
puntos de relaciéon, métodos, reglas e indicadores para medir la conveniencia, el
crecimiento, la eficiencia, la eficacia y efectividad en el alcance de los objetivos
estratégicos, ademas ayuda a entender de mejor manera las dificultades de las empresas.
También se debe establecer que el planteamiento estratégico puede o no tener
mecanismos tecnologicos, con la meta de influir en los resultados del plan. Para poder
evaluar el cumplimiento de los objetivos, el correcto uso de la eficiencia, la eficacia y
efectividad y el estado financiero se deben establecer puntos de referencia.

Segun Amit y Schoemaker (1993) tomado de Suarez Hernandez y Ibarra Mir6n (1984)
ventaja competitiva hace referencia a acciones de la empresa que la ayudaran a conseguir
con mayor rapidez e ideas para innovar o producir ideas productivas antes que la
competencia. Las empresas tienen recursos complejos de reemplazar, imitar o suplir y a
estos se los denomina activos estratégicos. Estos activos pueden cambiar para poder
adaptarse a las modificaciones del mercado y de las empresas. La ventaja competitiva
implica el desarrollo de capital intelectual, flexibilidad y rapidez organizacional para

poder adaptarse al mercado.



1.1.3. Posicionamiento

Segun Kotler & Keller (2006) el posicionamiento se define como el disefio del
concepto de una organizacion y el como se va a ofrecer al mercado, de tal forma que,
tenga presencia en la mente de los potenciales clientes. El objetivo de la empresa es
aumentar sus ganancias en lo que mas sea posible poniendo a la misma como la primera
opcion que los consumidores consideran. Un posicionamiento bien establecido sirve
como una guia para las estrategias de mercadotecnia ya que refleja la parte mas
importante de una marca, clarifica los beneficios que pueden obtener los clientes con el
producto o servicio y muestra como se logra. El posicionamiento muestra al mercado
potencial los beneficios del por qué es conveniente preferir el producto.

Urbina (2021) segin su investigacion establece el siguiente proceso de
posicionamiento que inicia con cuatro etapas, prosigue con nueve subetapas y finaliza
con veinte y cuatro pasos, el mismo se expone a continuacion:

1. Anélisis situacional
1.1. Analisis del mercado en donde los pasos son:
e Seleccion de la categoria
e QGrupo y sector
e (Caracterizacion del mercado
e Segmentacion del mercado
e Seleccidn de los segmentos meta
e Identificacion y analisis de los elementos psicoemocionales
e Identificacion y andlisis de los competidores
1.2. Anadlisis del entorno en donde los pasos son:
e Aandlisis del macro y microentorno
e Analisis FODA

2. Establecimiento del posicionamiento deseado

2.1. Seleccion del posicionamiento con los siguientes pasos:
e Seleccidn del lugar que desea ocupar
e Evaluacién de las condiciones de la organizacién

e Seleccion de las estrategias del posicionamiento

2.2. Establecimiento de la diferenciacion, los pasos de esta subetapa son

e Analisis de los atributos



e Seleccion de los atributos diferenciadores
e [Establecimiento de la propuesta de valor

3. Planificacion de actividades

3.1. Establecimiento de metas y objetivos donde los pasos son:
e Establecimiento de metas
e Establecimiento de objetivos

4. Disefio de estrategias y tacticas

4.1. Diseno de estrategias para el marketing mix

4.2. Diseno de tacticas para el marketing mix

4.3. Diseno de cronograma de actividades con los pasos:
e FElaboracion del cronograma de actividades

5. Evaluacion del control de estrategias

5.1. Implementacion de las tacticas donde los pasos son:
e Aplicacion de pruebas pilotos

e Aplicacion general de las tacticas

5.2. Evaluacion y control de las tacticas con los siguientes pasos:
e Control preventivo
e Control concurrente

e Control de resultados.

5.1.1. 4p’s del marketing

Las herramientas basicas del marketing son cuatro que se consideran operativas. Estas
herramientas se conocen como las "Cuatro P" por un esquema desarrollado por Jerome
McCarthy en la década de 1950: producto, precio, promocién y plaza. Creemos que este
concepto define una expresion basada en el producto, ya que las preguntas de las otras
tres P estan relacionadas con ¢él. De esta forma, analizando el concepto de precio, nos
planteamos la cuestion de la relacion entre el precio y el precio del producto. Productos
relacionados; cuando pensamos en promocion, se nos viene a la mente estrategias que
comuniquen mejor los beneficios de un producto; cuando nos preguntamos por los
canales de distribucion, nos fijamos en los lugares que nos daran la mayor exposicion del

producto con su mercado. (Dvoskin, 2004)



Dentro de las 4p’s del marketing el mismo autor habla sobre el precio es la unica

variable entre las cuatro p’s que genera ingresos para una empresa.

Incluye tres conceptos que, aunque pueden confundirse, son muy diferentes.

El primero es el costo, que depende de los recursos que la organizacion debe invertir para
llevar el bien o servicio al mercado. Este es un concepto que esta total y exclusivamente
relacionado con la empresa. Por otro lado, viene el valor que los clientes de un producto
o servicio estan dispuestos a pagar para satisfacer una necesidad. En tercer lugar, tenemos
el concepto de precio, que es el monto por el cual se realiza una transaccion. Normalmente
sera entre costo (determinado por la organizacion) y valor (determinado por el
consumidor).

A continuacion, tenemos la plaza, el autor habla de que este término hace referencia a
un concepto relacionado con la distribucion y generacion de oportunidades de compra:
aqui es donde se produce el intercambio, también conocido como "momento de la
verdad". Cubre dos areas muy limitadas. La primera es, como ya se menciono, el lugar
especifico donde se encuentran la oferta y la demanda; el otro es el proceso por el que
debe pasar el producto para llegar al lugar de compra: estamos hablando de la logistica.

Al mismo tiempo el autor mencionado habla sobre el producto y manifiesta que el
marketing refiere a los productos desde dos angulos, uno es mas limitado y el otro es mas
completo. La primera, la definicion de un producto (o servicio), considera las
caracteristicas que lo componen, estas pueden ser caracteristicas técnicas, marca,
variedad (sabor, color) y tamano. Desde el segundo punto de vista, el producto se concibe
como un concepto integral con determinadas caracteristicas propias del producto:
variedad, disefio, marca, tamafio o envase; y otras partes, externas, pero necesariamente
incluidas en el producto total que pueden ser la distribucion, el precio, la comunicacién o
la promocioén. Este concepto se basa en que no se puede idear un producto o servicio con
métodos de comercializacion sin precio, sin distribucion o sin estrategia de comunicacion.

Por ultimo, el autor define la promociéon como el esfuerzo de las empresas para
informar a los clientes y convencerlos de que sus productos son superiores a los de sus
rivales. Abarca una diversidad de practicas como la publicidad grafica en medios de
comunicacion y en la via publica, publicidad televisiva, operaciones especiales en el
punto de venta, merchandising, etc. Publicidad gréafica en la via publica. Esta opcion
puede incluir vallas publicitarias ubicadas en las grandes plazas disponibles en la ciudad
o en la red de vallas publicitarias de muchas ciudades y municipios. Aparicion de

promotores en puntos de venta: degustacion en supermercados, estantes de mermelada.



5.1.2. FODA

Una sinopsis de analisis FODA es una herramienta que se puede utilizar en cualquier
situacion de investigacion. Las variables analizadas y su reflejo son la base para la toma
de decisiones estratégicas para mejorar el status quo futuro. Le permite formarse una idea
de la situacion actual de la investigacion, lo que le permite obtener un diagnostico certero,
lo que le permite tomar decisiones con base en ¢l de acuerdo con las metas y politicas
formuladas. (Arriaga et al., 2017)

Segiin Emprendedores (2012) las fortalezas son los aspectos internos de la empresa
(recursos humanos y financieros, areas de negocio, mercados, productos, etc.) que
reflejan sus fortalezas y estan relacionados con ciertas cualidades de liderazgo.

Segun el mismo autor las oportunidades son un aspecto que la empresa puede usar
para si misma y puede ayudar a obtener ventajas o beneficios.

De igual manera el autor define las debilidades como factores que se encuentran en
desventaja competitiva, falta de recursos, falta de habilidades, actividades que no se
realizan activamente, etc. Obstaculos y restricciones que limitan el crecimiento de la
organizacion y deben eliminarse.

Para finalizar el autor denomina como amenazas a los eventos que ocurren fuera de la

empresa y que impiden el logro de las metas de la organizacion.

5.1.3. Benchmarking

Segiin Vegas-Meléndez (2019) se define al Benchmarking como una estrategia para
rescatar ideas y actividades que han tenido éxito en empresas o instituciones ubicadas en
otras areas o mercados con caracteristicas especificas que tengan afinidad con el producto
o servicio que se ofrece. Esta estrategia se lleva a cabo a través de una estimacion
coherente del contexto y de igual forma de los medios que se tiene para implementarlos
en la particularidad de la empresa con la meta de poder competir contra los rivales y

optimizar los procesos internos.

5.1.4. Marketing Digital

El marketing digital estd basado en todas las estrategias de marketing que
implementamos en la web para que el usuario de nuestro sitio web complete su visita

realizando acciones que hemos planificado con anticipacion. Va mucho mas alla de las



ventas y el marketing tradicional tal como lo conocemos, y abarca un conjunto muy
diverso de estrategias y técnicas disefiadas para el mundo digital. Parte de un amplio
abanico de conocimientos sobre comunicacién, marketing, publicidad, relaciones

publicas, informatica y lenguaje. (Ibukku, 2017)

5.1.5. Neuromarketing

El neuromarketing se define como un proceso para identificar los procesos cerebrales
que influyen en la conducta de los consumidores y las razones que generan esta conducta.
Es la forma en la que el marketing aumenta su informacion al emplear herramientas que
se hacen presente gracias al desarrollo de las neurociencias y de esta forma saber lo que
pasa en el cerebro de los consumidores haciendo relacion a una organizacién, producto o

marca. (Hillenbrand y Cervantes, 2013) tomado de (Olivar, 2023)

5.1.6. Branding

El Branding se puede definir como un proceso para la creacion y el desarrollo de una
marca, su objetivo es generar una apreciacion positiva para una marca o una organizacion
para de esta forma generar una decision de compra en los consumidores, le da valor a los
productos y ayuda al posicionamiento de la misma dentro del mercado. El Branding trata
de trasmitir todos los factores que conforman la marca tales como: imagen, nombre,
productos o servicios, la experiencia de compra, atencion al cliente, valores, entre otros.

(Terreros, 2023)

5.1.7. Investigacion de mercados

Segun Hair et al. (2010) la Asociacion Estadounidense de Mercadotecnia define a la
investigacion de mercado como una funciéon de vincular una organizacion a su mercado
mediante la recopilacion de informacion. Esta informacion ayuda a identificar y definir
oportunidades y desafios de mercado, asi como a formular y evaluar campafas de
marketing; también monitorea el desempefio del mercado y mejora la comprension del
marketing como un proceso comercial. La investigacion de mercado es un proceso
sistematico. Las tareas en este proceso incluyen el desarrollo de métodos de recopilacion
de datos, la gestion de la recopilacion de los mismos y el analisis y la interpretacion de

los resultados para informar a los responsables de la toma de decisiones.



5.1.8. Fuerzas de Porter

Segin David (2003) las 5 fuerzas de Porter son un método que ayuda a analizar y
formar estrategias que ayuden a las empresas. Estas estrategias analizan el nivel de
competencia entre las empresas y podemos decir que la competencia es mas agresiva en
empresas que rinden menos ya que tienen menos capacidad de negociar. Segun Porter la
naturaleza del nivel de competencia entre las empresas se puede medir mediante cinco
fuerzas que son las siguientes:

1. Rivalidad entre empresas competidoras.

2. Entrada potencial de nuevos competidores.

3. Desarrollo potencial de productos substitutos.
4. Poder de negociacion de los proveedores.

5. Poder de negociacion de los consumidores.

Segun el mismo autor, la amenaza de nuevos entrantes que es uno de los componentes
de las cinco fuerzas, hace referencia a las empresas que cuando entran a un mercado lo
hacen con productos de excelente calidad, sus precios son competitivos y generalmente
tienen un plan de marketing, por lo tanto es importante estar alerta para poder identificar
las estrategias de los competidores, sacar provecho de las oportunidades y fortalezas
internas y poder estar preparados para atacar a la empresa rival.

También el mismo autor menciona el poder de negociacion de proveedores que es la
fuerza que afecta a la magnitud de la competencia cuando hay muchos proveedores,
cuando hay productos sustitutos o cuando el costo del cambio de materia prima es muy
alto. Esta negociacion va de la mano por ambas partes y es recomendable que se ayuden
mutuamente. Para que la empresa pueda tener propiedad de los proveedores, es una
estrategia de integracion hacia atras.

Asi mismo, el poder de negociacion de clientes, definido por el mismo autor,
representa una fuerza que se debe considerar ya que en algunos casos la competencia
puede proporcionar servicios particulares o garantias extendidas para ganar al cliente,
siempre que el resultado del poder de negociacion resulte conveniente. Este poder de
negociacion es mayor cuando los productos en cuestion son generales o comunes.

El mismo autor afirma que la competencia de empresas de productos sustitutos esta
bastante marcada por las industrias. “La presencia de productos sustitutos coloca un tope
en el precio que se cobra antes de que los consumidores cambien a un producto sustituto.”

La competitividad de los productos sustitutos es mayor conforme el precio referente de
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estos productos es rechazado y conforme el costo de cambiar un cliente sea menor. La
participacion en el mercado de los productos sustitutos puede dar una idea de que tan
competitivos pueden ser y de igual forma se puede reforzar el plan de penetracion de
mercado de la empresa.

Por ultimo, seglin el autor, la rivalidad entre competidores existentes es la fuerza mas
influyente de las cinco fuerzas de Porter. Cuando una empresa aplica estrategias, estas
deben ser competitivas sobre las de su competencia, usualmente cuando las estrategias
cambian lo hacen por acciones contrarias a las planificadas. El comercio digital es el
mejor cunando hablamos de precios y para poder encontrar el mejor, seguramente
deberemos visitar varios comercios que se dediquen a este negocio ya que inclusive, se
puede realizar comparaciones entre varios paises. La rivalidad de las empresas aumenta
conforme los competidores lo hacen. Este cambio también se puede dar cuando los
clientes cambian de marca de forma sencilla, por las estrategias de la empresa rival, los

costos fijos son muy altos, entre otras.

5.2.Estado de Arte

Segun la investigacion de Cardenas & Gallegos (2021) “Plan de Marketing para
mejorar el posicionamiento de la empresa “COMERCIAL LUNA PAZMINO CIA.
LTDA.”, en la ciudad de Cuenca”, presenta estrategias de posicionamiento para una
empresa de la ciudad de Cuenca que se dedica al comercio en el sector ferrero. Los
resultados demuestran que las estrategias de marketing son importantes para el
crecimiento y desarrollo de una empresa, asi como la presencia en los medios digitales
que favorecen al reconocimiento de marca y la captacion de nuevos clientes. También
cabe mencionar la presentacion del local y la comodidad para los clientes al momento de
visitar sus establecimientos, segun Figueroa etal. (2020) “El Marketing Mix y su
incidencia en el posicionamiento comercial de las Pymes”, presenta resultados similares
utilizando el Marketing como un instrumento importante para que las empresas se
desarrollen con éxito dentro de las 4 p’s planteadas. La de mayor influencia es la
promocion que se realiza a través de medios como la radio, television, prensa escrita y
los medios digitales, sin embargo, ocasionalmente debido a los altos costos de las mismas,
solo se realiza en fechas de temporada alta. En la investigacion de Siguenza et al. (2020)
denominada “Estrategias de marketing viral y el posicionamiento de marca en el sector

farmacéutico” los resultados demuestran que es importante estar al dia con la nueva era
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tecnologica ya que existen consumidores digitales con una tendencia de compra virtual

en crecimiento.

Mancheno & Gamboa (2018) en su investigacion “El branding como herramienta
para el posicionamiento en la industria cosmética”, estudia la relacion entre los signos
distintivos de marca y competitividad de las empresas que se mide a través del
posicionamiento mental con el fin de conocer que factores son de mayor importancia para
la construccion de una marca. Los resultados demuestran qué genero consume en mayor
cantidad estos productos, los puntos de distribucion y las marcas con mayor demanda.
Segiin Navarro (2019) en su investigacion “Promocion del marketing y el
posicionamiento” también se puede evidenciar la relacion de los resultados, al igual que
en investigaciones citadas anteriormente, nos muestra que existe una correlacion elevada
y positiva que asocian a ambas variables y por tltimo también se toma la investigacion
de Carrasco (2020) “Herramientas del marketing digital que permiten desarrollar
presencia online, analizar la web, conocer a la audiencia y mejorar los resultados de
busqueda” ya que en esta investigacion se exponen herramientas de marketing digital con
sus respectivas caracteristicas, las cuales tienen el fin de lograr cumplir todos los objetivos
y potenciar cualquier emprendimiento. Es importante crear relaciones con los clientes
para poder aplicar herramientas que ayuden a entender al cliente y satisfacer sus

necesidades sin implicar los ingresos de la empresa.

Grisales (2019) en su articulo “El marketing olfativo como posicionamiento de
marcas” analiza la importancia que tiene el olfato en el marketing sensorial, utilizado
para el posicionamiento de una marca. Los resultados demuestran que para los clientes es
atractiva la estrategia de marketing olfativo y que relaciona positivamente a los
consumidores con el aroma por lo tanto se evidencia la inclinacion de los consumidores
en este método de posicionamiento lo cual se convierte en un mercado de interés para las
empresas y haciendo relacion a una investigacion de Carbache et al. (2020) denominada
“Influencias del marketing experiencial para posicionar la marca ciudad en bahia de
Caraquez” que también habla sobre el marketing experiencial, haciendo referencia a que
los consumidores no solo buscan ser satisfechos por los productos o servicios, si no
también, por la experiencia al momento de la compra por lo tanto las experiencias pueden

aplicarse como una herramienta de construccién de marca. Entre los resultados tenemos
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que el 78,6% aprecia la limpieza y orden y el 75% manifestdé que la sefalizacion,

seguridad y buen servicio es de suma importancia.

Por otro lado, Ramos (2022) “Las 4c’s del marketing y su relacion con el
posicionamiento de marca” este estudio tiene el objetivo de determinar la relacion entre
las 4 ces del marketing y el posicionamiento de la marca Sabora en Pert. Los resultados
demostraron que las 4 ces del marketing tienen una relacion positiva y directa con el
posicionamiento y que cuando se aplica de forma moderada, el posicionamiento de la
marca se presenta de la misma manera. Se evidencian resultados mds practicos en la
investigacion de Mancheno & Gamboa (2018) “El branding como herramienta para el
posicionamiento en la industria cosmética” donde los resultados demuestran qué genero
consume en mayor cantidad los productos de la industria cosmética, los puntos de

distribucion y las marcas con mayor demanda.

Otro estudio considerado es de Jara et al. (2022) “Relacion entre el neuromarketing y
el posicionamiento de marca de una empresa del sector retail” esta investigacion tiene
como objetivo principal determinar la relacion entre el neuromarketing y el
posicionamiento de marca. Los resultados indican que, en base a las respuestas de los
encuestados, si existe una relacion entre el neuromarketing y el posicionamiento y se
recomienda ampliar las investigaciones de este tema para potenciar las estrategias

comerciales.

También se toma en cuenta el proceso para el posicionamiento que segun Urbina
(2021) en su investigacion “El proceso de posicionamiento en el marketing: pasos y
etapas” propone un proceso dindmico que consta de cuatro etapas, nueve subetapas y 24
pasos que implican llevar a cabo los ajustes necesarios en las estrategias y tacticas para
adaptarlas a la realidad especifica. Las estrategias se pueden dividir por: atributos y
beneficios, precio y calidad, categoria de productos, orientacion al usuario, aplicacion,

combinacion, por el nombre, con relacion a los competidores.

Fayvishenko (2018) “Formacion de la estrategia de posicionamiento de la marca”,
este articulo realiza una definicion de posicionamiento y explica los elementos que han
llevado al dominio las estrategias del posicionamiento de una marca, esta investigacion
también define el termino de este principio. Los resultados establecen que el

posicionamiento es una forma de crear un icono propio, que la marca o empresa se pueda
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diferenciar, que tenga valor y agrupaciones efectivas para la mente de los clientes con el

objetivo de que pueda sobresalir y crear lazos con los consumidores.

Segun Méndez et al. (2021) en su investigacion “Evaluacion del posicionamiento e
imagen: Caso de los hospitales privados en saltillo, Coahuila” afirma que no todas las
dimensiones son de igual importancia al momento de explicar el posicionamiento e
imagen. Los maés importantes son la atencion rapida y eficaz, contar con personal
capacitado y que brinde una buena atencion y se puede decir que estos aspectos no varian
entre hombre y mujeres. Se tomd en cuenta esta investigacion ya que el servicio que

ofrece un hospital esta conformado por la atencion al cliente y ese es un aspecto.

También se toma en cuenta la investigacion de Giraldo & Otero (2017) “La
importancia de la innovacion en el producto para generar posicionamiento en los
jovenes” este articulo analiza los factores de innovacion que los consumidores valoran
para mejorar el posicionamiento y compra de productos. Los resultados demuestran que
los jovenes son perceptivos al analisis economico ya que dependen del financiamiento de
un adulto. En un orden jerarquico de factores, los de mayor importancia fueron el valor
de uso y la calidad percibida del producto y el de menor importancia corresponde al
precio. No existe evidencia de la relacion entre los elementos demograficos de los jovenes

de la ciudad y de los factores de innovacion.

Para finalizar se expone una investigacion de Toro y Naranjo (2023) “Estrategias de
posicionamiento de marca para micro, pequerias y medianas empresas distribuidoras”
en esta investigacion se buscan estrategias de marketing que ayuden a la empresa “D&D
Distribuciones” a posicionarse por completo en la ciudad de Ambato. Para establecer la
situacion actual de la empresa se utilizan los tres ejes del modelo 3C que son: compaiia
clientes y competidores. Los resultados muestran un plan tactico que se basa en la
Publicidad a través de un catdlogo promocional, artes publicitarios, una pagina web,
Flyers cupones y Storytelling video promocional. También tenemos los medios donde se
llevara a cabo que son: redes sociales, stands publicitarios, prensa y television, adicional

se realiz6 un plan de ejecucion de medios y cronograma de actividades.
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CAPITULO 2

6. Diagnostico de la empresa

6.1. Descripcion de la empresa

La empresa El Rincén Mégico se dedica al comercio de articulos de expresion social,
industrialmente la podemos ubicar dentro de la categoria de importacion y
comercializacion de regalos. Nace en la ciudad de Cuenca en el afio de 1992 bajo la
iniciativa de Monica Palacios que es la propietaria de la empresa. Esta organizacion
empezo sus actividades como un emprendimiento basado en la comercializacion, ya que
esta actividad econdmica estaba incursionando en el mercado cuencano y Monica
buscaba una fuente de ingresos propios. Con el paso de los afios la empresa ha crecido y
ahora es un negocio familiar con el objetivo de satisfacer las necesidades de los
consumidores, puesto que es una de las pocas empresas de la ciudad de Cuenca que
comercializa regalos y cuenta con un stock amplio de productos para todas las edades y
gustos. A lo largo de los afios la empresa ha logrado posicionarse en el mercado, sin
embargo, actualmente las nuevas generaciones conocen poco de esta empresa.
Constantemente la misma se esta actualizando de acuerdo a las inclinaciones del mercado,

de esta forma ofrece productos en tendencia y llamativos para los consumidores.

6.2. Desagregacion empresarial

Actualmente la empresa no cuenta con areas especificamente establecidas, por lo tanto,
se sugiere la siguiente desagregacion para las funciones que desempefia la misma:
Gerente general

1. Establece los objetivos que debe cumplir la empresa.

2. Representa a la empresa legalmente.

3. Esta al tanto de los requerimientos del mercado de la empresa.

4. Toma las mejoras decisiones para la empresa.

5. Se encarga de administrar el inventario.
Departamento de Administracion

1. Administracion del inventario y adquisicion de mercaderia de acuerdo al

presupuesto establecido.

2. Realizar capacitaciones al personal.
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3.

4.

Asegurarse del correcto funcionamiento de los departamentos de los que es
responsable.

Realizar andlisis de la competencia y en base a eso realizar propuestas e informes.

Departamento Financiero

1.
2.

4.
3.

Controlar las cuentas contables.

Mantener un sistema contable que sea rentable para los procesos que debe realizar
la empresa.

Realizar obligaciones tributarias.

Realizar las declaraciones fiscales.

Realizar estados financieros y documentos necesarios.

Departamento de Marketing

@wohk D=

Gestion de marca.

Elaborar contenido para promocionar los productos.

Realizar campafias de marketing para la captacion de clientes.
Administrar la pagina de la empresa y sus redes sociales.

Investigar los requerimientos del mercado y las tendencias.

Departamento de Atencion al cliente

1.

2
3.
4
5

Atender las necesidades de los clientes.

Realizar los tramites de pedidos, reclamos y solicitudes.
Mantener comunicacion constante con los clientes.
Cumplir los objetivos de ventas.

Elaborar reportes de gestion.

Departamento de Importaciones

wohk D=

Controlar el stock y rotacion de la mercaderia.
Seleccion de proveedores y nuevos proveedores.
Contratos con los proveedores internacionales.
Control de calidad.

Gestion de los documentos de importaciones.

Departamento de Recursos Humanos

1
2
3.
4

Realizar una seleccion del personal adecuado.
Evaluar el desempefio de los empleados.
Realizar planes de salud y seguridad.

Encargarse de las nominas, contratos, despidos, etc, del personal.
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6.3. Mision, Vision y Valores de la empresa

La mision, vision y valores de una empresa son directrices que se toman como guia para
llevar a cabo las actividades de sus equipos y los objetivos para lograr el posicionamiento
de la misma. Para esto se realiza una propuesta tentativa puesto que la empresa no cuenta

con estas directrices actualmente.

Mision
“Satisfacer las necesidades de los clientes con productos de calidad a precios accesibles

y garantizar una atencion al cliente de calidad y que genere fidelidad en los mismos.”

Vision
“Convertirnos en lideres del sector industrial en el que nos encontramos y de los
productos que comercializamos, logrando satisfacer las necesidades de todos nuestros

clientes.”

Valores de la empresa

Los valores de la empresa El Rincon Magico se enfocan en mantener un entorno cordial
para sus clientes y todos lo que forman parte de la empresa, esto ayuda a la empresa a
alcanzar sus objetivos de mejor manera y tener éxito en todas sus actividades. A
continuacion, se describen los valores de la empresa:

a) Honestidad: hace referencia a ser claros desde un principio con las actividades
que cada integrante de la empresa debe llevar a cabo para no tener desacuerdos a
futuro y poder cumplir todas las actividades.

b) Compromiso: todos los integrantes de la empresa deben tener responsabilidad de
llevar a cabo sus actividades correctamente en la empresa, tomando en cuenta que
el crecimiento de la empresa necesita del compromiso de cada integrante de la
misma.

c) Trabajo en equipo: Todos los integrantes de la empresa deben colaborar para el
cumplimiento de sus actividades y que los clientes y empleados sientan la acogida
necesaria a todos sus necesidades con el fin de crear un vinculo entre todos.

d) Resolucion de problemas: todos los integrantes deben presentar interés en la
resolucion de un problema y deben aportar en los mismos, este valor es necesario

para fomentar la participacion de todos.
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e) Respeto: es fundamental para mantener la armonia dentro de la empresa entre:

empleados, clientes y proveedores.

Confianza: pretende fomentar la comodidad y bienestar de sus clientes y

empleados, es importante que todos sientan que sus acciones estan acorde a lo que

buscan dentro del mercado.

g)

Etica: fundamental para que el cliente sienta seguridad y sepa que en nuestra

empresa actuamos con valores morales ante todo, buscando su beneficio y

llevandolo a cabo a través de un buen trato.

6.4. FODA de la empresa

e La empresa tiene conocimiento y gran recorrido del
sector industrial de importacion y comercializacion de
productos para regalo.

e La empresa tiene conocimiento de los productos en
tendencia y que pueden ser de interés para sus clientes.

e Cuenta con personal experimentado en las

actividades que se deben llevar a cabo.

e Maneja un amplio stock de productos y se acopla a
distintas temporadas del afio para lograr mayor captacion
de clientes.

e Los productos que se comercializan son de calidad y
tienen garantia.

e Equipo de trabajo comprometido con la empresa.

e Comunicacion activa entre todos los integrantes de la
empresa.

e Capacitaciones para mejorar el rendimiento del
personal.

e Posibles alianzas con otras empresas para lograr
mayor reconocimiento.

o Existencia de pocas empresas con un giro de
negocio similar.

e Posible ampliacion del portafolio de productos
gracias al giro de negocio.

e Adquisicion de tecnologia adecuada para el
cumplimiento de actividades.

e Avances tecnologicos.

e Demanda de productos, calidad y atencion al
cliente insatisfecha por parte de la competencia.
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e La empresa no cuenta con tecnologia adecuada para

el manejo de inventario.

e Falta mejorar la presentacion de los locales.

e Ausencia de departamentos que se encarguen de

distribuir y llevar a cabo las actividades necesarias.

e No cuenta con area de marketing para la promocion
de sus productos y para realizar campafias que

favorezcan a la empresa.

o Falta mejorar la administracion de importaciones y

stock de productos.
e Mejorar los plazos de las actividades que se deben
llevar a cabo

e Escaso personal en el area administrativa.

e Altos aranceles por parte de la aduana.

e Nuevos productos en tendencia, a veces dificiles

de conseguir.

e Entrada de competidores que se manejan
unicamente online por lo tanto tienen precios mas

competitivos.

e Falta de recursos econdmicos para mayor

alcance de clientes.

e Conflictos econoémicos del pais.

e Proveedores que no disponen de los productos

necesarios a tiempo.
e Disminucion de ventas en meses especificos del
afo.

Tabla 1: FODA de la empresa.

6.5. Estructura organizacional (Organigrama)

Gerente General

I | |

| | 1

Departamento de
Recursos
Humanos

Departamento de
Administracién

Departamento
Financiero

Departamento de
Atencidn al
cliente

Departamento de
Marketing

Departamento de
Importaciones

Tabla 2: Estructura organizacional
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CAPITULO 3

7. Ubicacion de la empresa dentro del sector industrial: importacion y
comercializacion de productos para regalos.

7.1. Piramide estratégica

Sector industrial

Modelo/Concepto de empresa

Segmento o nicho

@ Portafolio

6 Irracionalidad del consumidor

Grdfico 1: Piramide del sector Industrial.

1. Sector industrial: la empresa se ubica en el sector industrial de importacion y
comercializaciéon de productos para regalo ya que esta es su principal actividad
econdmica, es un sector que estd en crecimiento constante y se adapta a las necesidades
de los consumidores, por lo tanto es rentable econémicamente y se puede predecir un
crecimeirnot geografico para este sector también.

2. Modelo/Concepto de empresa: esta empresa mantiene un modelo de negocio
bastante comun en el entorrno en el que se ubica, los clientes pueden dirigirse a las
tiendas fisicas que se encuentran en la ciudad de Cuenca, donde seran atendidos por
un trabajador que les asistird al momento de elegir un producto, ya sea para uso
personal o para regalo. La empresa busca satisfacer las necesidades de los
consumidores con un amplio stock de productos que se adapte a las diferentes
temporadas del afio y fechas especiales.

3. Segmento o nicho: al contar con un amplio stock de productos, se puede decir que la
empresa maneja un segmento de mercado entre los 15 y 69 afios de edad ya que es un

segmento activo socialmente y representa el intervalo de edades de los clientes de la

20



empresa, se dirige a hombres y a mujeres dentro de las clases sociales: media-baja,
media y media alta.

4. Portafolio: dentro de los productos que se ofrecen se encuentran mufiecos en
tendencia para nifios y nifias, carros de coleccion, billeteras para hombres y mujeres,
mufiecos de coleccion, cremas, splash, tomatodos, mochilas, peluches, bolsas de
regalo, historietas, zapatos de personajes para nifios y nifias, juegos de mesa,
fosforeras, articulos como marcadores, pinturas y esferos, globos, llaveros y golosinas.
Se puede decir que es un stock que se adapta a varios de los requerimientos del
mercado ofeciendo productos de calidad a precios competitivos y accesibles.

5. Irracionadidad del consumidor: de acuerdo a los productos que comercializa El
Rincén Magico, se establece que su compra esta impulsada por la irracionalidad del
consumidor ya que no se trata de articulos de primera necesidad, sin embargo son
articulos que satisfacen las necesidades de los consumidores a través de un deseo que

es el interés por poseer o realizar algo.

7.2. Factores criticos del sector industrial

Factor Descripcion

La ubicacion estratégica representa un factor critico para el sector ya
que define el publico objetivo al que nos queremos dirigir, de esta
forma podemos actuar de forma competitiva en el mercado, logrando a
un mayor abastecimiento del sector geografico.

1. Ubicacion estratégica

El servicio es uno de los factores mas importantes ya que tiene
estrecha relacion con los clientes. Al ofrecer un buen servicio, el
consumidor se sentird a gusto con la empresa y con su experiencia de
compra en la misma, En este sector industrial se debe tener en cuenta
que el servicio de atencion al cliente, va acompaifiado de la experiencia
de compra.

2. Servicio
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3. Comunicacién Integral

4. Proveedores

5. Horario de atencion

6. Precio

La comunicacion es fundamental para que todas las empresas puedan
lograr una conexion con sus clientes lo cual incrementa la fidelidad, es
importante tener una presencia constante en la mente del consumidor
lo cual se logra a través de la publicidad y también es una forma de
captacion de nuevos clientes

Los proveedores son un factor critico dentro del sector ya que tienen
un alto poder de negociacion, de igual forma es importante conocer el
compromiso de los mismos con la empresa, deben cumplir las
exigencias que se demanden para que las organizaciones puedan
satisfacer las necesidades de los consumidores en el mejor tiempo
posible.

El horario de atencion es un elemento muy importante ya que el sector
de importacion y comercializacion de regalos es bastante activo por el
hecho de que siempre existen fechas especiales en donde las personas
necesitan satisfacer este deseo de compra, por lo tanto, debe ser lo
suficientemente extenso para satisfacer las necesidades de los clientes
en un tiempo que sea accesible para todos.

El precio es un factor que define la competitividad de una empresa,
depende de factores externos como politica, calidad, el poder
adquisitivo, entre otros. Es un factor critico importante para todas las
empresas del sector, ya que también afecta directamente al
consumidor. Se debe establecer tomando en cuenta las formas de pago
para los consumidores y como dato de suma importancia, reconocer
que el precio correcto es el que le agrada al cliente.
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7. Ventaja competitiva

8. Crear experiencia

La ventaja competitiva es el valor agregado que una empresa ofrece a
sus clientes para ser preferidos ante la competencia, en el caso de este
sector industrial, viene dada por la calidad de los productos, la
experiencia de compra, los precios, la atencion al cliente, el stock de
productos que sea adecuado para satisfacer la mayor cantidad de
necesidades que sea posible y de esta forma lograr un mayor
reconocimiento de marca.

Crear una experiencia es un factor critico que ayuda directamente a
lograr que el cliente sienta una pertenencia con la empresa, crear una
vivencia positiva a través de la satisfaccion de los deseos del mismo
con el objetivo de superar sus expectativas. Que pueda encontrar todo

en un mismo lugar y recuerde que para eventos proximos, tiene un
lugar al que puede regresar.

Tabla 3: Factores criticos del sector industrial

7.3. FODA del sector industrial: importacion y comercializacion de

productos para regalos.

e Crecimiento del sector industrial de regalos para
satisfacer la demanda de los consumidores.

e Ventaja competitiva gracias al comercio tradicional que
maneja este sector en nuestro pais.

e Crecimiento del sector gracias a la venta online que se
ha ido implementando a través de los afios.

e El comercio es la actividad econdomica mas importante
de nuestro pais.

e Se puede adaptar a las necesidades de los clientes y
asi satisfacer sus necesidades de mejor forma.

e Posibilidad de expansion geografica a distintas partes
de la ciudad y del pais para lograr abarcar un mayor
territorio comercial.

e Posibles alianzas con empresas con giros de negocio
similares.

e Medios digitales para cotizacion de los productos y
aumentar la rapidez del proceso de compra.
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e La importacion nos permite tener precios mas
competitivos en el mercado.

e Alta posibilidad de reforzar el comercio de regalos a
través de practicas de fidelizacion.

e Crecimiento del mercado de consumo de productos para
regalos y para uso propio de los consumidores.

e Aprovechar el turismo de la ciudad para dar a conocer
de mejor manera el sector industrial.

e Posibilidad de analizar a la competencia para mejorar
las tacticas de importacion y comercializacion.

e Nuevas oportunidades de negocio gracias al
crecimiento del sector industrial.

e Limitaciones econdmicas para implementar tecnologia
e innovacion.

e Reduccion del nivel de ingresos de los ciudadanos
ecuatorianos que ha generado una reduccion en la
capacidad de importacion.

e Falta de planificacion para cumplir con el stock de
productos demandados.

o Falta de estrategias de comunicacion para dar a conocer
las actividades que realiza el sector.

e Dependencia directa de los proveedores para abastecer
el stock requerido.

e Limitaciones econdmicas que no permiten contar con el
personal adecuado para llevar a cabo las actividades
necesarias en este sector industrial.

e Incremento de productos genéricos que entran al pais y
dificultan la venta de articulos originales debido a la
diferencia de los precios.

e Altos costos de aranceles, lo cual complica las
importaciones y los precios al publico.

e Productos con fallas de fabrica, lo cual es dificil
manejar al ser productos importados.

e Alto grado de competencia debido a las empresas que
se dedican a este giro de negocio.

e Cambios en el perfil del consumidor que hace dificil
satisfacer las necesidades del mismo.

e La crisis econdomica puede generar un estancamiento
en la comercializacion.

e Incremento de la pobreza del pais lo cual limita la
adquisicion de estos productos para los consumidores.

e Crecimiento de la inseguridad en el pais.

Tabla 4: FODA del sector Industrial
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7.4. Analisis de las cinco fuerzas competitivas de Michael Porter
Fuerza 1: la rivalidad entre empresas competidoras

En el Ecuador existen varias empresas que se dedican a la importacion y comercializacion
de productos para regalo como juguetes, chocolates, peluches, bolsas de regalo,
accesorios, adornos, etc. En al Azuay existen 799 254 empresas que se dedican al
comercio al por menor de distintos articulos incluyendo los anteriormente mencionados,
a estos comercios los podemos dividir segun los siguientes aspectos. (Instituto Nacional

de Estadistica y Censos, 2020)

Empresas competidoras del mismo tamaifio

En esta seccion hemos seleccionado a las empresas que realizan actividades dentro de la
comercializacion de productos para regalo y que son de igual tamafio que nuestra
empresa, por lo tanto, son validamente consideradas para esta investigacion:

e Detalles

e Peketoys
La competitividad dentro del sector que se estd analizando ha crecido con el paso del
tiempo y de igual forma ha existido un aumento en relacion a la oferta y demanda, por lo
cual es importante ofrecer el servicio de venta online y entrega inmediata de los
productos, lo cual aumenta la capacidad de competencia de la empresa.

Productos estandarizados

Son aquellos productos que se pueden encontrar en igual, tamafio, modelo y variedad,
diferenciados por los indices de calidad y precio que nos generan una ventaja competitiva
para su comercializacion, por lo tanto, tomando en cuenta estos factores, podemos decir

que la empresa es competitiva dentro del mercado.

Fuerza 2: entrada de potenciales competidores

Barreras de entrada

La introduccion de nuevas empresas al mercado siempre es una amenaza para las
empresas establecidas en el sector. La capacidad econdémica viene dada por créditos o
financiamiento de los emprendimientos, lo cual incrementa la capacidad de entrada y la
negociacion con proveedores. Considerando el crecimiento que ha tenido la importacion

y comercializacion de regalos podemos decir que este tipo de negocio se puede ampliar a
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nivel geografico y demografico lo cual le da potencial de posicionamiento y accion dentro
del mercado.

Barreras de salida

Se toma en cuenta los activos especializados que son indispensables para el desarrollo y
para llevar a cabo el negocio. Se puede considerar un limitante, ya que se requieren
articulos especificos para el manejo de la estructura del negocio y en su parte comercial.
También se debe tener en cuenta las actividades de los trabajadores y las devoluciones o
cambios de productos, ya que ayudan para poder llevar un control interno y externo de la

empresa, esto nos puede ayudar a evitar posibles escenarios negativos.

Fuerza 3: amenaza de productos sustitutos

En el sector de importacion y comercializacion de productos para regalos, podemos hablar
de los productos genéricos y los productos originales, usualmente los productos genéricos
son réplicas de menor calidad o simplemente de menor precio, ya que no cuentan con el
valor agregado del nombre de una marca reconocida, presentan una amenaza para el

sector al ser mas competitivos por los precios que manejan.

Fuerza 4: poder de negociacion con los proveedores

Podemos dividir esta categoria en proveedores de productos e insumos y a los
proveedores de productos sustitutos. En el primer caso podemos decir que los
proveedores de productos o insumos tienen un alto grado de poder de negociacion, ya
que, nos proporcionan productos de calidad, de competitividad y de alta demanda para el
mercado. La empresa debe manejar de forma positiva el poder de negociacion con estos
proveedores de acuerdo a la oferta y demanda. En el segundo caso, en cuento a los
proveedores de productos sustitutos, se debe tomar en cuenta que son productos que
generalmente no mantienen la calidad de sus productos, sin embargo, sus indices de

competitividad son altos, puesto que, generalmente ofrecen precios mas competitivos.

Fuerza 5: poder de negociacion con los consumidores

El poder de negociacion de los consumidores es una variable independiente en las que se
debe tener en cuenta la variabilidad de precios, calidad, variedad, oferta — demanda y
demas factores que limitan el poder de negociacion de las empresas. En el sector industrial
que se esta investigando, se puede decir que existe un alto poder de negociacion por parte

de los consumidores, teniendo en cuenta los factores anteriormente mencionados y la
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entrada de productos genéricos al mercado. En cuanto a la concentracion geografica, la
comercializacion de regalos puede expandir su concentracion geografica tomando en
cuenta los factores demograficos que le permitan ser rentable en los lugares donde se
posicione. También es importante mencionar el manejo de informacién que se debe ir
adaptando de acuerdo a las evoluciones tecnologicas, esto les permite a las empresas tener
una constante comunicacion con sus clientes lo cual es un factor importante hablando del

posicionamiento y competitividad de las empresas.

CAPITULO 4

8. Analisis comparativo y competitivo estratégico de una empresa
local, nacional y global.

8.1. Analisis comparativo y competitivo de una empresa local

Jugueton

Jugueton es una empresa de Corporacion La Favorita que se encuentra a nivel nacional
en el Ecuador, pero cuenta con un local en Cuenca, el modelo de negocio que ellos ofrecen
es el mas parecido al de la Empresa el Rincon Mégico ya que se dedica a la venta de
juguetes o figuras de coleccion para regalo o uso propio. Es la empresa mas grande en
Cuenca en el mercado de venta de juguetes, sin embargo, El Rincon Mégico ofrece otros
productos y de esta forma amplia su segmentacion de mercado. En cuanto al andlisis
corporativo de la empresa, podemos deducir que tiene una estructura administrativa bien
organizada ya que es una empresa grande y cuenta con un administrador, departamento
de contabilidad, departamento de marketing, departamento de talento humano, cuenta con
una pagina web con un catdlogo de todos los productos que ofrece y el mismo estd
actualizado en cuanto a promociones y stock de productos en cada ciudad del pais.
Calidad: la calidad de los productos de Jugueton es alta, todos sus productos son
originales y se caracterizan por la durabilidad, en comparacion con nuestra empresa,
podemos decir que la mayoria de nuestros productos son de alta calidad también, a
excepcion de algunas figuras de calidad menor ya que son productos genéricos, sin
embargo, aun estan dentro del margen de buena calidad.

Precio: gracias a su poder adquisitivo y a las grandes cantidades de juguetes que importa
Jugueton, sus precios son bastante competitivos, son precios accesibles y es importante

tomar en cuenta que, en base a la calidad de los productos, los precios justifican bastante
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bien el valor agregado que esto le da a la marca, sin embargo, se puede decir que los
precios que maneja El Rincon Magico en los mismos productos, no son muy diferentes.
Posicionamiento: Jugueton es una empresa con gran reconocimiento y posicionamiento
en la ciudad de Cuenca, es una empresa que ha crecido con los afios y tiene criticas
positivas por parte de sus clientes, por otro lado, podemos decir que aunque El Rincén
Magico ha logrado posicionarse en la ciudad de Cuenca, atin no alcanza el mismo nivel
que Juguetdn, por lo tanto es importante trabajar en este sentido para que la empresa siga
creciendo y logre mayor reconocimiento.

Servicio: Jugueton ofrece un servicio de calidad a sus clientes, este es un factor muy
importante para que la empresa logre crear una conexion con sus clientes y para que el
mismo se sienta comodo e importante para la empresa. El Rincon Mégico es una empresa
que de igual forma trata de satisfacer de la mejor manera todas las necesidades de sus
clientes, brindando un servicio de calidad y haciendo que el cliente se sienta como en la
empresa.

Ubicacion: la ubicacion es un factor importante para todas las empresas ya que es una
forma de dar comodidad a los clientes al momento de su compra. Jugueton cuenta
unicamente con un solo local en la ciudad de Cuenca, esto podria ser un factor limitante
ya que, para muchas personas, a veces puede ser dificil movilizarse para comprar un
regalo, ya sea por la distancia, el tiempo o diferentes factores. Por otro lado, El Rincén
Magico cuenta con 5 locales en la ciudad de Cuenca 3 ubicados en el centro histdrico y

dos en sectores estratégico que faciliten al cliente para realizar una compra.

8.2. Analisis comparativo y competitivo de una empresa nacional

Mi jugueteria

Mi jugueteria es una empresa de la cadena de Corporacion El Rosado que se encuentra a
nivel nacional pero no cuentan con locales en la ciudad de Cuenca, su modelo de negocio
también se centra en la comercializacion de mufiecos para regalo, pero tiene una cartera
de productos un poco mas amplia ya que también comercializa muiiecos de coleccion y
tiene una seccion de articulos para colorear como pinturas, marcadores, entre otros. La
estructura organizacional de la empresa también estd bien organizada ya que cuenta con
todos los departamentos necesarios para llevar a cabo sus actividades, cuenta con 37

locales a nivel nacional y es la empresa mas grande de nuestro pais.
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Calidad: Mi Jugueteria ofrece productos de alta calidad ya que su stock se basa en
juguetes originales, trabajan con marcas reconocidas a nivel mundial y este es un punto
que ha sido fundamental para el crecimiento de la empresa ya que la calidad es
fundamental para que los clientes tengan un criterio positivo de la empresa.

Precio: Mi Jugueteria es una de las empresas mas grandes e importantes de juguetes en
el Ecuador, por lo tanto, su poder adquisitivo le permite manejar precios muy
competitivos en el mercado de los regalos. También es una empresa con presencia
internacional y esto le da el poder de adquirir licencias de los productos que comercializa,
esto ayuda a la empresa para que tenga menos intermediarios al momento de importar sus
productos.

Posicionamiento: la empresa Mi Jugueteria cuenta con un posicionamiento muy bueno
a nivel nacional, es muy reconocida y cuenta con varios locales en distintas ciudades del
Ecuador. Algunos de los factores que le hay ayudado a crecer y lograr posicionarse en el
mercado son: la calidad de sus productos, su servicio, el mantener una comunicacion
activa con sus clientes y trabajar para lograr la captacion de clientes potenciales.
Servicio: el servicio que ofrece Mi jugueteria es uno de los factores que han aportado al
crecimiento de la empresa, tratan de satisfacer de la mejor manera las necesidades de sus
consumidores a través del buen trato a los mismos y ofreciendo productos de calidad.
Para llegar de mejor manera a sus clientes se han adaptado a las nuevas tecnologias, de
esta forma, facilitan al consumidor para que el proceso de compra esté acompanado de
una buena experiencia.

Ubicacion: la ubicacion es un factor que, gracias al poder adquisitivo de la empresa, ha
mejorado a través de los afios, en la actualidad la empresa cuenta con varios locales a
nivel del Ecuador, esto le ayuda a tener una mayor captacion de clientes en el mercado de
juguetes y le da a los mismos la facilidad de encontrar los productos que buscan de una

forma sencilla y rapida.

8.3. Analisis comparativo y competitivo de una empresa global

Toys R Us

Toys R Us es una empresa que nace en Estados Unidos y se dedica a la comercializacion
de juguetes para regalo, cuenta con articulos para bebés, una categoria de articulos para
uso al aire libre y articulos para kidults que son personas entre los 25 y 45 afios que atin

buscan disfrutar de su lado infantil, por lo tanto, en su catadlogo también podemos

29



encontrar juguetes de coleccion. Actualmente cuentan con 46 tiendas en Espaia y
Portugal. También se puede decir que en base al tipo de empresa y al tener presencia en
varias ciudades de dos paises, su estructura organizacional debe estar muy bien llevada,
debe contar con todos los departamentos y subdepartamentos necesarios para el desarrollo
de sus actividades ya que es una de las empresas mas importantes en la comercializacion
de juguetes.

Calidad: Toys r us es una de las empresas mas grandes del mundo, uno de los factores
que le han dado reconocimiento mundial es el ofrecer productos de alta calidad en todo
su portafolio. La calidad y durabilidad son factores fundamentales que un cliente busca
en un producto, por lo tanto, esta empresa trabaja con marcas reconocidas a nivel mundial
y que les generen satisfaccion a sus clientes al momento de la compra.

Precio: los precios que la empresa maneja son un poco elevados, considerando el cambio
de moneda y que existen productos similares a los de las empresas anteriormente
mencionadas, esto se debe al segmento de mercado que esta empresa maneja ya que
también ofrece productos de marcas muy finas y de igual forma productos que no se
pueden encontrar en todas partes.

Posicionamiento: es una empresa reconocida a nivel mundial, ha logrado un alto
posicionamiento ya que siempre se ha enfocado en satisfacer las necesidades de sus
consumidores y de ser posible exceder las mismas, sus locales son muy llamativos y esto
le ha dado reconocimiento ya que crea una experiencia de compra diferente a los lugares
que tienen un giro de negocio similar.

Servicio: el servicio de esta empresa ha ido evolucionando con la misma, al ser una
organizacion que se encuentra en paises desarrollados, siempre ha estado actualizandose
con las necesidades de sus consumidores. Reconocen que el buen trato y el satisfacer las
necesidades de los mismos, es parte de ofrecer un servicio de calidad, el mantener los
locales ordenados y limpios es parte de la experiencia de compra para sus clientes.
Ubicacion: este factor viene dado juntamente con factores como la calidad y el precio de
los productos, sus locales siempre se ubican en zonas que estén rodeadas de marcas
reconocidas mundialmente y que manejen un segmento de mercado similar ya que es
importante que se encuentre en lugares donde las personas van a estar dispuestas a pagar

el precio de sus productos.
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8.4. Matriz comparativa

El Rincon Magico

Productos
originales y

Precios un poco

Durabilidad mas altos que su

competencia

Precios en base a

Variables Calidad I Precio | Posicionamiento |Servicio Ubicacion
Empresa
Buena Precios Bajo .. Cinco locales
. . - . Buen servicio
calidad accesibes posicionamiento en Cuenca

L. la calidad
genéricos
. Precios Alto Servicio de  Un solo local
Alta calidad .. .. . .
competitivos  posicionamiento calidad en Cuenca
Posible
Jugueton . Precios Reconocimiento
g Durabilidad . L. factor
accesibles positivo .
limitante
Justifican la
calidad
Varios
. Alto
. Precios .. . Excelente locales a
Alta calidad .. posicionamiento a . .
competitivos . . Servicio nivel
nivel nacional .
nacional
Tratan de
Marcas :
. L. L, satisfacer las Mayor
. B reconocidas  Importacion sin ~ Comunicacion ) 0,
Mi Jugueteria . . . . . necesidades de captacion de
a nivel intermediarios  activa con clientes .
. sus clientes
mundial .
consumidores
Buena
experiencia al =~ Facilidad de
momento de compra
compra
Ubicados
cerca de
. . Reconocidaa  Servicio de alta.  marcas
Alta calidad Precios elevados . . . .
nivel mundial calidad reconocidas
mundialment
e como ellos
Toys R Us Posiblemente . Se
debid Al Satisface las .
. ebido a su 0 i encuentran
Durabilidad .. . necesidades de .
segmento de posicionamiento . en Espafa y
sus clientes
mercado Portugal
Marcas
reconocidas Justifican la Experiencia de
anivel exclusividad = compra diferente
mundial

Tabla 5: Matriz comparativa
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CAPITULO S

9. Investigacion de mercados

9.1. Investigacion cualitativa

9.1.1. Entrevistas a expertos

Perfil de expertos

Perfil 1:

Perfil del Comerciante de
productos para regalos

Edad

Entre 30 y 65 afos

Profesion

Indiferente

Sexo

Indiferente

Experiencia

5 anos 0 mas

Tabla 6: Perfil de expertos 1

Perfil 2:

Perfil del Importador de
productos para regalos

Edad Entre 25 y 65 aiios
Profesion  |Indiferente

Sexo Indiferente
Experiencia |3 afios o mas

Tabla 7: Perfil de expertos 2
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Guion de la entrevista

FODA

Variables

Preguntas

Fortalezas

1. (Coémo influye el conocimiento de los productos en tendencia
para los clientes al momento de realizar una compra?

2. (Como influye la calidad de los productos para los clientes al
momento de realizar una compra?

3. (Como influye la experiencia del personal en la industria de la
importacion y comercializacion de regalos para los clientes al
momento de realizar una compra?

4. (Coémo afecta la comunicacion entre los integrantes de la
empresa’?

Oportunidades

5. (Considera rentables las alianzas con empresas de productos
complementarios?

6. (Como considera que afectan las capacitaciones del personal y
que beneficios trae a la empresa?

Debilidades

7. (Como favorecen los avances tecnoldgicos en el desarrollo
interno de las actividades de la empresa?

8. (Considera que la desagregacion empresarial es indispensable
para el cumplimiento de las actividades de la empresa? ;Como se
lleva a cabo?

Amenazas

9. {Como se ven afectadas las empresas y su competitividad por los
altos aranceles de importacion?

10. ;Coémo maneja la venta de productos que los proveedores no
disponen y por lo tanto no se encuentran en stock?

Tabla 8: Guion de la entrevista
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5 fuerzas de Porter

Variables

Preguntas

Rivalidad entre

11. ;Considera que la venta online y entrega de los productos es un
factor importante para los consumidores?

12. ;Cémo se lleva a cabo este proceso en su empresa?

empresas
competidoras
13. ;Qué factores cree que los consumidores aprecian mas al
momento de elegir un lugar para comprar un producto?
Entrada de , .
tencial 14. ;Qué factores considera que se deben tener en cuenta para estar
otenciales .

P ] alerta ante la entrada de nuevos competidores?

competidores

Amenaza de

15. (En base a su experiencia dentro del mercado, qué productos

negociacion con
los proveedores

productos considera que son de preferencia para los consumidores?
sustitutos Refiriéndonos a productos originales o genéricos.
Poder de

16. ;Qué factores considera importantes para los proveedores al
momento de una negociacion?

Poder de
negociacion con
los clientes

17. Basandonos en el sector geografico de importacion y
comercializacion de productos para regalos, ;cémo maneja el stock
de productos en base a la oferta - demanda?

18. {Qué factores le permiten a la empresa ser competitiva 'y le
otorgan poder al momento de ser preferida ante la competencia?

19. (Como una empresa puede llegar a tener un valor agregado que
le permita negociar con los consumidores?

Tabla 9: Guion de la entrevista
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Informe de entrevistas a expertos:

Primera entrevista:

La primera entrevista se realizo en las instalaciones del local Jugueton ubicado en el
centro comercial Miraflores en Cuenca, se llevo a cabo el 15 de marzo del 2023, tuvo una
duracién de 17:06 minutos y empezo6 a las 12:26 de la mafiana. Se realiz la entrevista de
forma presencial a David Lopez que es administrador de Jugueton.

Segunda entrevista:

La segunda entrevista se realiz6 en las instalaciones del local Importadora Cumpleafios
ubicado en el centro comercial El Vergel en Cuenca, se llevo a cabo el 21 de marzo del
2023, tuvo una duracion de 14:42 minutos y empez6 a las 13:37 de la mafiana. Se realizo
la entrevista de forma presencial a Ana Montero que es administradora del local de
importadora cumpleafios en el Vergel.

Tercera Entrevista:

La tercera entrevista se realizd de forma remota mediante una videollamada en la
plataforma Zoom, se llevo a cabo el 21 de marzo del 2023, tuvo una duracion de 15:52
minutos y empez6 a las 20:00 en la noche. Se realiz6 la entrevista a Carlos Silva que es
propietario y gerente del local Mochilomania ubicado en la Av. José Peralta, sector del
estadio.

Cuarta entrevista:

La cuarta entrevista se llevd a cabo de forma remota mediante una videollamada en la
plataforma Zoom, se realiz6 el dia 22 de marzo del 2023, tuvo una duracion de 18:27
minutos y empez6 a las 18:00 en la noche. Se realizo esta entrevista a Tatiana Palacios
que trabaja en el area de marketing e importaciones del local Nova Store en la ciudad de

Quito.
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Nube de palabras

oportunidades
distrubuidores  gequalizado  COMPlementarse
- ates 2 colaborador
nacional cantidades competidores cumnllmlgmu proovedor
desagregacion aranceles alianzas  descuentos frecuencia
online proveedores Ilel'sonal regalos NUEVOS tecnoldgico

cardcteristicas - i - necesidades comodidad
originales calidad marca
publicidad trabajadores 9 consumldores [aclor tendencia -

acitar

estrategia
fidelidad ¢ompetitiva

desaduanizar ; P
ey IMpoTtacion influye empresa compra ex::::;;:c:;n e
exhibir COMuUNicacion ac
durabilidad momento nroﬂ“ctos cliente precios actualidad inventario
exhibidos 'actores mercano precio  domicilio
luguetes empresas desarrolip "MOnates
confianza importantes ygnta n Cares

2. _ag caro:
pouches Wmograntes o ncia DFOUUCTO Stock ateneion ... e

negociar desallorar
mercaderia . o i .
aiterentes competitivos ventas  activitlades comercializacion sevuridad

regalo  organizacion  yariedad competitividad gcomplementarios S0Mocimeinto

tecnologia crecimiento armonia 9eOUrafico  conaciacion experincia regateo
economicos

generaciones
1lustracion 1: Nube de palabras de entrevistas a expertos

En base a la nube de palabras expuesta anteriormente, se puede decir que, en una empresa,
los factores que influyen mads en los consumidores al momento de realizar una compra
son la atencion al cliente, la calidad y los precios. Los trabajadores deben tener
conocimiento sobre los productos que se comercializan ya que esto les da seguridad a las
personas al momento de realizar una compra. Existen clientes que prefieren los productos
genéricos en lugar de originales debido a que estos suelen ser mas caros, también es
importante que las empresas siempre cuenten con un amplio stock de productos para
poder ofrecer mayor variedad. Otro factor que se toma en cuenta es la implementacion de
venta online para dar facilidades a los consumidores y mejorar su experiencia. En base al
desarrollo interno de la empresa, los avances tecnolégicos son importantes para poder
desarrollar las actividades que se requieren de mejor manera como llevar un inventario,
la facturacion electronica y la publicidad en redes sociales que estd muy presente en la
actualidad, asi mismo es importante que la empresa tenga en cuenta la desagregacion
empresarial que le permite delegar actividades y tener mayor organizacion en las mismas.
También un factor importante para las empresas y sus trabajadores son las capacitaciones
ya que esto logra un fin comun para que ambas partes puedan crecer y ganar. En cuanto
a los aranceles impuestos al momento de realizar una importacion, se puede decir que es
un factor que siempre va a afectar el precio final de los productos y por lo tanto es
importante buscar proveedores nacionales con productos originales y de alta calidad con
los que se pueda negociar de forma que convenga a ambas partes y asi poder abastecer al

mercado y satisfacer sus necesidades.
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Atencién al
cliente es un
factor importante

L N
también también

Calidad Conocimiento
del producto

necesita viene dado por

Negociacion Precios \ ienci:
generan— o - ariedad de Experiencia
con proveedores competitivos Y= productos po I
|
dificil por como se necesita
v
Los altos
aranceles afectan
precio final

Capacitaciones
Productos del personal
altemativos I
| ya que
amplio
Las
Stock de o
productos logran un fin
| comun |
como
N est asociada con

C

Productos
originales y
genéricos

también también

La
| Avances La desagregacion
@ interesantes tecnolégicos competencia ayuda a cada
sana nos impulsa quien a cumplir
un rol

Alianzas yague

estratégicas

| Las
Qque ayudan a actualizaciones
tecnolégicas son

Negociacién con importantes
consumidores |
como

'

Compras y
ventas online

mediante

Pégina web
Ilustracion 2: Red de entrevistas a expertos

Entre los factores mas importantes en una empresa tenemos primeramente la atencion al
cliente que viene seguida de la calidad y del conocimiento de los productos. En cuanto a
la calidad, se necesita que esté acompafiada por precios competitivos que puede ser dificil
de conseguir por los aranceles que se pagan en Ecuador al momento de realizar una
importacion pero que se deben tratar de manejar a través de la negociacién con
proveedores. Aparte de calidad, se debe ofrecer a los clientes variedad de productos y
productos alternativos, esto hace referencia a contar con un alto stock de productos ya sea
como productos originales o genéricos, también es importante tener en cuenta las alianzas
estratégicas que se pueden formar con otras empresas ya que esto ayuda a la negociacion
con los consumidores para dar un valor agregado a la compra. En base al conocimiento
del producto, los expertos afirmaron que este viene dado por la experiencia de los
trabajadores de la empresa pero que de igual forma siempre son necesarias las
capacitaciones del personal, ya que logran un fin comun. Otro factor importante dentro
de la empresa es la comunicacidon que se asocia con la desagregacion empresarial que se
implementa para que cada trabajador cumpla un rol en su aporte a la empresa. En base a
la competencia, se puede decir que es sana cuando impulsa a desarrollar mejores
actividades y en base a los avances tecnoldgicos que también es un punto importante, se
puede decir que favorecen a la empresa de diversas formas, una de ellas es la venta online

que se lleva a cabo mediante una pagina web.
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9.2. Investigacion cuantitativa

9.2.1. Universo-poblacion y muestra

Para la elaboracion de este estudio se realizard un muestreo no probabilistico de
poblacion finita. Este estudio pretende analizar a un segmento de mercado entre los 15y
69 anos de edad en la ciudad de Cuenca. Para conocer el total de habitantes en este rango
de poblacion se ha utilizado los datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos del

Ecuador (INEC) y valor total de la poblacion total es 419 743 personas.

De 95 y mas afos 1419 0,2% 736 0,1%
De 90 a 94 afios 2.003 0,3% 1.916 0,3%
De 85 a 89anos 3.545 0,6% 4,348 0,6%
De 80 a 84 afios 6.038 1,0% 7.494 1,1%
De 75 a 79 afos 8.469 1,4% 9.963 1,4%
De 70 a 74 afios 10.951 1,8% 13.682 1,9%
De 65 a 69 afos 13.226 2,2% 17.696 2,5%
De 60 a 64 afos 15.887 2,6% 20.762 2,9%
De 55 a 59 afos 17.819 3,0% 24.272 3,4%
De 50 a 54 afos 22,522 3,8% 28.624 4,0%
De 45 a 49anos 24.280 4,0% 33917 4,8%
De 40 a 44 afios 29.971 5,0% 36.718 5,2%
De 35 a 39 afios 33.679 5,6% 42.087 5,9%
De 30 a 34 afos 37.626 6,3% 48.898 6,9%
De 25 a 29 afos 42558 7,1% 60.764 8,5%
De 20 a 24 afos 56.725 9,5% 69.231 9,7%
De 15 a 19 afos 66.631 11,1% 74.653 10,5%
De 10 a 14 afos 69.892 11,7% 75.507 10,6%
De 5 a9 afos 68.748 11,5% 72.122 10,1%
De 0 a4 anos 67.557 11,3% 68.737 9,7%
Total 599.546 100,0% 712127 100,0%

Tabla 10: Rangos de edad

Fuente: (INEC, 2010)

Para el célculo de nuestra muestra en base a los lineamientos especificados se utilizara

la siguiente formula:
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B z2XNXpXq
Ce2(N—1)+Z2XxPxq

n

Donde:
e 1 = Tamafio de la muestra
e p = Proporcion aproximada de la poblacion de referencia en este caso se toma
como el 50%
e q = Proporcién de la poblacion de referencia que no presenta el fendémeno en

estudio (1 -p)

e N = Tamafio de la poblacion
e Z = Nivel de confianza.

e ¢ = Margen de error

Valores:
e p=0,5
e qg=1-0,5=0,5
o N=419743

® 7 =95% de nivel de confianza, valor en tablas = 1,96

e ¢=0,05

1,96% x 419743 x 0,5 x 0,5

T 0,052(419 743 — 1) + 1,962 X 0,5 X 0,5
n=384

n

El nimero de nuestra muestra de la poblacion total es de 384 personas.

9.2.2. Guion de la encuesta

Encuesta sobre la tienda de regalos El Rincon Magico
1. Edad
o 15-19 afos
o 20 - 24 afos
o 25-29 aios
o 30 - 34 aios
o 35 -39 afos
o 40 - 44 aios
o 45 -49 aios
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o 50 - 54 aios
o 55-59 aios
2. Sexo
o Masculino
o Femenino
o Otros
3. Ciudad de residencia
o Cuenca
o Otros
4. Ingresos mensuales
o $400 - $600
o $601 - $800
o $801 - $1000
o +de $1000
o Otros
5. (Aproximadamente que presupuesto destina para un regalo?

o Menos de $10

o $11-$25
o $26-3%40
o $41-8$55
o $55-%69
o mas de $70

6. (En qué ocaciones realiza compras para regalos?
o Grado
o Cumpleaios
o Aniversario mensual
o Aniversario anual
o Dia del nifio
o San Valentin
o Navidad
o Dia de la madre
o Dia del padre
o Primera comunién

o Confirmacion



o Boda
7. ¢(Usualmente a qué personas destina un regalo?
o Hijos
o Pareja
o Familia cercana
o Madre
o Padre
o Amigos
o Hermanos
8. (Realiza sus compras en tiendas fisicas o de forma online?
o Fisica
o Online
9. La tienda online es
o Local
o Nacional
o Extranjera
10. ;En donde realiza sus compras?
o Jugueton
o Mi Jugueteria
o Coral Hipermercados
o Amazon
o Marketplace
o Otros
11. ;Por qué prefiere el modo online?
o Facilidad
o Comodidad
o Rapidez
o Mejores precios
o Discrecion
o Seguridad
12. ;En donde realiza sus compras?
o Jugueton
o Detalles

o Peketoys



o Coral hipermercados
o Otros
13. ;Conoce la tienda de regalos El Rincon Magico?
o Si
o No
14. ;Como calificaria la atencion al cliente de El Rincon Magico?
o Muy malo
o Malo
o Neutral
o Bueno
o Muy bueno
15. ;Como calificaria la variedad de productos que ofrece El Rincon Magico?
o Muy malo
o Malo
o Neutral
o Bueno
o Muy bueno
16. ; Como calificaria la calidad de los productos en El Rincon Magico?
o Muy malo
o Malo
o Neutral
o Bueno
o Muy bueno
17. ; Como calificaria los precios de El Rincon Magico?
o Muy malo
o Malo
o Neutral
o Bueno
o Muy bueno
18. En una escala del 1 al 5, califique los factores mas importantes para usted al
momento de realizar una compra, siendo 1 el mas importante y 5 el menos

importante.
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Atencion al cliente
Precios

Calidad

Variedad de productos

Ubicacion

19. ;En qué sector ha visitado los locales de El Rincon Magico?
o Centro historico
o Av. Remigio Crespo
o Sector del estadio
o Ninguno
20. ;Considera que la empresa debe expandir su sector geografico? Seleccione los
sectores o lugares de sus interés
o Mall del rio
o Batan Shoping
o Challuabamba
o Racar
o Ricaurte
o Azogues
21. (El Rincon Magico es su primero opcion al momento de elegir un regalo?
o Si
o No
22. ;Qué lugar es su primera opcion al momento de elegir un regalo?
o Jugueton
o Peketoys
o Detalles
o La Victoria
o Tienda de ropa
o Joyeria
o Floristeria
23. ;Qué productos usualmente compra para un regalo?
o Muiiecos de coleccion
o Juguetes

o Peluches
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O

O

24. ; Qué productos usualmente adquiere en El Rincon Magico?

O

O

O

Billeteras

Perfumes

Arreglo de flores
Carros de coleccion
Ropa/ zapatos

Joyas

Juguetes para nifios
Peluches

Billeteras

Carros de coleccion
Perfumes

Accesorios para nifos
Accesorios para adultos
Chocolates

Tarjetas

Resultados

1. Pregunta

En pleno de mis facultades mentales estoy de acuerdo en contestar las siguientes

preguntas y otorgo el uso de mis datos, los cuales seran tratados de manera

confidencial respetando mi dignidad, privacidad y derechos como ser humano.

Si acepto 4472

99,55%

No acepto 2

0,45%|

Tabla 10: Encuesta
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m Siacepto M No acepto

Ilustracion 3

Area del grafico

Esta pregunta se realizo para tener absoluta aceptacion por parte de los encuestadores al

momento de realiza las encuestas a lo que se puede observar en la tabla 10 e ilustracion 3

el 99,45% de encuestados que corresponde a 442 personas aceptaron y unicamente el

0,45% que corresponde a 2 personas dijeron que no.

2. Pregunta

Edad
15 - 19 afos 50 11,39%
20 - 24 afios 86 19,59%
25 - 29 afios 52 11,85%
30 - 34 afios 70 15,95%
35 -39 afios 43 9,79%
40 - 44 aios 39 8,88%
45 - 49 afos 35 7,97%
50 - 54 afios 37 8,43%
55 - 59 afios 22 5,01%
Otro 5 1,14%

Tabla 11: Encuesta
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M 15 -19 afios W20 - 24 afios W25 -29 afios 30 -34 afios M35 -39 afios

W40 -44 afios @45 -49 aflos M50 -54 afios M55 -59 aflos MOtro

Ilustracion 4

En el siguiente resultado se puede observar que en los rangos de edad que se realizaron
las encuestas el mayor nimero de encuestados estan entre los 20 — 24 afios que representa
el 20%, seguido del rango entre 30 — 34 afos con el 16% y por otro lado se observa la
opcion “otros” que hace referencia a las edades fuera de los rangos establecidos, este
porcentaje es del 1% con 5 personas que seleccionaron esta opcidn, para estas personas

finaliz6 la encuesta ya que no estan dentro del rango de interés de este estudio.

3. Pregunta

Sexo
Masculino 194 45,01%
Femenino 234| 54,29%
Otros 3 0,70%)

Tabla 12: Encuesta
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M Masculino mFemenino M Otros

Ilustracion 5

En la ilustracion 5 y tabla 12 se observa que, en cuanto al género de encuestados, la mayor
cantidad de respuestas fue por parte del sexo femenino con 234 mujeres que hacen
referencia al 54% y con 194 hombres representando el 45% de encuestados.

4. Pregunta

Ciudad de residencia

Cuenca 415( 96,51%
Otro 15 3,49%

Tabla 13: Encuesta

mCuenca mOtro

Ilustracion 6
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Esta pregunta se realizd para conocer si los encuestados residen en la ciudad de Cuenca
ya que es la ciudad de interés para este estudio. Se observa en la tabla 13 e ilustracion 6
que el 96,51% que corresponde a 415 encuestados residen en Cuenca y 15 personas que

contestaron la encuesta que pertenece al 3,49% residen en un lugar diferente.

5. Pregunta

Ingresos mensuales

$400 - $600 75 18,29%
$601 - $800 46 11,22%
$801 - $1000 68 16,59%
Mas de $1000 182 44,39%
Otros 39 9,51%

Tabla 14: Encuesta

INGRESOS MENSUALES

W $400 - $600 $601 - $800 m$801 - $1000 Més de $1000 m Otros

Ilustracion 7

En base a esta pregunta que hace referencia a los ingresos de los encuestados se puede
observar en la ilustracion 7 y tabla 14 que un porcentaje del 44,39% que hace referencia
a 182 personas ganan mas de $1000 seguido de 75 personas que ganan entre $400 - $600
que representan el 18,29%. Por ultimo, tenemos la opcion “otros” con 39 personas que

representan el 9,51% que tienen un sueldo inferior a $400.

6. Pregunta

JAproximadamente que presupuesto destina para un regalo?
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Menos de $10 23 5,64%
$11-$25 182| 44,61%
$26 -S40 113 27,70%
$41 - $55 49 12,01%
$56 - $69 25 6,13%

Mas de $70 16 3,92%

Tabla 15: Encuesta

mMenosde $10 mS11-$25 m$26-3540 m$41-$55 $56 -$69 mMds de $70

Ilustracion 8

4% 6%

En esta pregunta se puede observar en la tabla 15 e ilustracién 8 que un porcentaje del

44,61% de encuestados que hace referencia a 182 personas gastan entre $11 - $25 ddlares

para un regalo, siendo la mayoria. Y el menor porcentaje de 3,92% que corresponde a 16

personas que son aquellas que gastan mas de $70 en un regalo.

7. Pregunta

(En qué ocasiones realiza compras para regalos?
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Grado 100 24,63%
Cumplearios 371 91,38%
Dia del nifio 92 22,66%
San Valentin 207 50,99%)

Aniversario mensual 106 26,11%
Aniversario anual 144 35,47%
Navidad 310 76,35%

Dia de la madre 222 54,68%
Dia del padre 180 44,33%
Primera comunién 59 14,53%
Confirmacién 58 14,29%
Boda 78 19,21%

Tabla 16: Encuesta

Grado Cumpleafios m Dia del nifio
m San Valentin m Aniversario mensual mAniversario anual
m Navidad Dia de la madre m Dia del padre
m Primera comuniéon  m Confirmacién m Boda

Ilustracion 9

En esta pregunta se observa en la ilustracion 9 y tabla 16 que se realiz6 para conocer en
qué ocasiones los encuestadores realizan un regalo, es importante mencionar que en esta
pregunta se podia escoger mas de una respuesta. Se observa que el motivo mas comun es
en los cumpleafios con 371 respuestas, es decir casi el 100% de los encuestados y en
grafico de pastel representa el 19%. Seguido de este se encuentra la navidad con 310
respuestas que corresponde al 76,36% de encuestados y en el grafico de pastel representa

el 16%. Por otro lado, tenemos los motivos menos comunes que son primera comunion y
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confirmacion con 59 y 58 respuestas respectivamente y con un porcentaje del 14,53%
para primera comunion y 14,29% para confirmacion en base a los encuestados, en el
grafico de pastel representan el 3%.

8. Pregunta

.Usualmente a que personas destina un regalo?

Hijos 138 34,07%
Pareja 315 77,78%
Familia cercana 220 54,32%
Madre 233 57,53%
Padre 203 50,12%
Amigos 133 32,84%
Hermanos 175 43,21%

Tabla 17: Encuesta

m Hijos mPareja Familia cercana mMadre mPadre mAmigos Hermanos

Iustracion 10

En esta pregunta que corresponde a la tabla 17 e ilustracion 10 se puede observar que 315
personas encuestadas destinan regalos a su pareja, esto representa el 77,78% de
encuestados y en el grafico de pastel representa el 22%, por otro lado, se puede ver que
solo 138 personas de las encuestadas que hacen referencia al 34,07% de encuestados

totales realizan regalos a sus hijos, este porcentaje en el grafico de pastel es del 9%.
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9. Pregunta

(Realiza sus compras en tiendas fisica o de forma online?

Tienda fisica 386 95,31%
Online 19 4,69%

Tabla 18: Encuesta

mTienda fisica mOnline

Ilustracion 11

En esta pregunta se desea conocer si las compras se realizan en tiendas fisicas o de forma
online a lo que como se observa en la tabla 18, 386 personas que representan el 95,31%
de encuestados respondieron que lo hacen de forma fisica y tan solo 19 personas dijeron
que realizan sus compras de forma online, las cuales representan un 4,69% como se

observa en la ilustracion 11.

10. Pregunta

La tienda online es:

Local 5 26,32%
Nacional 9 47,37%
Extranjera 5 26,32%,

Tabla 19: Encuesta
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mlocal mNacional mExtranjera

Ilustracion 12

En base a las personas que en la anterior pregunta respondieron que realizan sus compras
de forma online, se plantea esta pregunta para conocer si la tienda es local, nacional o
extranjera. Se observa en la tabla 19 e ilustracion 12 que 9 personas dijeron que la tienda
es nacional, esto representa el 47,37%, 5 personas dijeron que el local y otras 5 que es

extranjera, cada una representa el 26,32%.

11. Pregunta

(En donde realiza sus compras?

Jugueton 1 5,26%
Mi jugueteria 0 0,00%
Coral Hipermercado 6 31,58%
Amazon 9| 4 7, 37%
Marketplace 4 21,05%
Otros 8 42,11%

Tabla 20: Encuesta
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mJugueton W Mi jugueteria m Coral Hipermercados

Amazon Marketplace m Otros

Ilustracion 13

En esta pregunta se pretende conocer cual es la tienda de preferencia por las personas que
prefieren comprar online, se han planteado las siguientes opciones: Juguetén, Mi
jugueteria, Coral Hipermercados, Amazon, Marketplace, otros. La opcién Amazon es la
que tiene mas respuestas elegida por 9 personas que representan el 47,37% como se
observa en los resultados de la tabla 20 e ilustracion 13, seguida de “otros” con § personas

que representan el 42,11%. Mi jugueteria tuvo O votos y Juguetéon tuvo 1 lo cual

representa el 5,26%.
12. Pregunta

Por qué prefiere el modo online?

Facilidad 9| 47,37%
Comodidad 3 15,79%
Rapidez 2 10,53%
Mejores precios 5 26,32%
Discrecion 0 0,00%)
Seguridad 0 0,00%

Tabla 21: Encuesta
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m Facilidad mComodidad mRapidez mMejores precios mDiscrecion m Seguridad

Mlustracion 14

También se realiz6 una pregunta para conocer porqué los consumidores prefieren el modo
online. La facilidad fue la opcion con mas respuestas, las mismas dadas por 9 personas,
esto representa el 47,37%, la siguiente opcién con mayores respuestas fue mejores precios
con 5 personas que representan 26,32% y la opcion con menos respuestas fue rapidez con

2 votos que representan el 10,53%.

13. Pregunta

(En donde realiza sus compras?

Jugueton 142 36,79%
Detalles 74 19,17%
Peketoys 47 12,18%)
Coral Hipermercado: 104 26,94%
Otros 297 76,94%

Tabla 22: Encuesta
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mJuguetdn Detalles mPeketoys mCoral Hipermercados Otros

Ilustracion 15

En base a la pregunta 9 sobre si los encuestados realizan sus compras de forma online o
fisica, esta pregunta va dirigida a las personas que realizan sus compras de forma fisica.
Se detalld una lista con los posibles lugares donde los encuestados realizan sus compras
como se observa en la tabla 22 e lustracion 15: Jugueton, Detalles, Peketoys, Coral
Hipermercados y la opcion otros la cual tuvo mayor cantidad de votos por parte de 297
personas que representan el 76,94% seguida de Juguetdn con 142 votos que representan
el 36,79% y Peketoys, la opcion con menor cantidad de votos, estos siendo 47 que

representan el 12.18%.

14. Pregunta

,Conoce la tienda de regalos El Rincon Magico?

Si 338| 88,02%
No 46 11,98%

Tabla 23: Encuesta
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mSi mNo

Ilustracion 16

En esta pregunta que corresponde a la tabla 23 e ilustracion 16 se desea conocer si las

personas encuestadas conocen las tiendas de El Rincon Magico a lo que 338 personas

contestaron que, si conocen, esto representa el 88,02% y 46 personas dijeron que no

conocen las tiendas, esto representa el 11,98% de los encuestados.

15. Pregunta

,Como calificaria los siguientes aspectos para la empresa El Rincon Magico?

Variable Muy malo Regular
Atencion al cliente 3 21
0.9% 6.29%
Precios 4
1.2%
Calidad L
0.3%
Variedad de productos 2
0.6%
N 3
Ubicacion
0.9%

Tabla 24: Encuesta

Muy bueno | Total general
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400
350
300
250
200
150
100

50

334 334 334 334 334

100% 100% 100% 100% 1C5arie 'Tc

217  64.97% 80 23.95% 225 67.37% 222 66.47% 225 67.37%
89 26.65% 188  56.29% 87 26.05% 92 27.54% 84 25.15%
21 6.29% 49 14.67% 21 6.29% 16 4.79% 21 6.29%

4 1.2% 13 3.89% 0 0% 2 0.6% 1 0.3%
3 0.9% 4 1.2% 1 0.3% 2 0.6% 3 0.9%
Atencion al cliente Precios Calidad Variedad de Ubicacion
productos

Iustracion 17

En la tabla 24 e ilustracion 17 de esta pregunta se puede observar la percepcion que tienen
los clientes de El Rincon Magico, gran parte de las respuestas estan en las calificaciones
muy bueno, bueno y regular, esto hace referencia a que la mayoria de las respuestas estan
en la parte positiva. Las variables que se tomaron en cuenta para esta pregunta son:
atencion al cliente, precios, calidad, variedad de productos y ubicacioén. En cada variable
hubo 334 personas que respondieron esta pregunta, atencion al cliente tuvo 217 votos en
la calificacién muy bueno siendo esta la mas alta ya que representa el 64,97%. La variable
precios tuvo la mayor cantidad de votos en la calificaciéon bueno con 188 votos que
representa el 56,29%. En la variable calidad el 67,37% vot6 por muy bueno, es decir hubo
225 votos. Para la variable variedad de productos, la mayor cantidad de votos fue para la
calificacion muy bueno siendo 222 votos representando el 66,47% y por ultimo en la

variable ubicacién hubo 225 votos en la calificacién muy bueno que representa 67,37%.

16. Pregunta

En una escala del 1 al 5, califique los factores mas importantes para usted al
momento de realizar una compra, siendo 1 el mas importante y 5 el menos

importante
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Variable 2 3 4 5 Total general
30 15 16 39 333
4.5% 4.8% 11.71% 100%

25 31 26 333

Atencion al cliente

Precios 9.31% 7.81% 100%
13 24 333
Calidad 7.21% 100%
29 333
Variedad de productos 100%
Ubicacién

Tabla 25: Encuesta

350
300
250
200
150
100
50
0

39 11.71% 26 7.81% 24 7.21% 29 8.71% 158  47.45%

16 4.8% 31 9.31% 13 3.9% 143 42.94% 21 6.31%

15 4.5% 25 7.51% 157 47.15% 20 6.01% 16 4.8%

30 9.01% 136  40.84% 34 10.21% 41 12.31% 25 7.51%

233 69.97% 115 34.53% 105 31.53% 100 30.03% 113 33.93%

Atencion al cliente Precios Calidad Variedad de Ubicacién

productos

Ilustracion 18

En esta pregunta se puede observar en la ilustracion 18 y tabla 25 que 333 personas
respondieron esta pregunta, segin los resultados podemos observar que la variable mas
importante para los consumidores es la atencidn a clientes, esto coincide con lo que los
expertos dijeron en las entrevistas realizadas en la investigacion cualitativa, el segundo
factor mas importante para los consumidores es el precio, seguido de la calidad, en cuarto
lugar tenemos a la variedad de productos y por ultimo la ubicacién. Cabe recalcar que
para muchas personas las variables: precios, calidad, variedad de productos y ubicacion
son similarmente importantes a la atencion al cliente, por lo tanto, es importante tener

cuidado en todas las variables para satisfacer a los clientes.
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17. Pregunta

(En qué sector ha visitado los locales de El Rincon Magico?

Centro histérico 246| 74,10%
Av. Remigio Crespo 95 28,61%
Sector del Estadio 130 39,16%
Ninguno 14 4,22%

Tabla 26: Encuesta

m Centro histérico mAv. Remigio Crespo m Sector del Estadio m Ninguno

Entrada de leys

Ilustracion 19

En esta pregunta se puede observar que el sector en donde los encuestados han visitado
mas los locales de EI Rincon Mégico es el centro histdrico; 246 personas votaron por esta
opcion, esto representa en 74,10%, el segundo lugar con mayores votos fue el sector del
estadio con 130 votos que representan el 39,16% y por ultimo la opcidon ninguno tuvo la
menor cantidad de votos que fue de 14 personas que representan el 4,22%, esta opcion
estaba habilitada para las personas que no han visitado los locales pero que han realizado

compras por medio de redes sociales o en situaciones similares.

18. Pregunta

.Considera que la empresa debe expandir su sector geografico? Seleccione los

sectores o lugares de su interés
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Mall del rio 207| 62,54%
Batan Shoping 115 34,74%
Challuabamba 114 34,44%
Racar 80 24,17%
Ricaurte 72 21,75%
Azogues 101 30,51%

Tabla 27: Encuesta

m Mall del rio mBatan Shoping Challuabamba mRacar mRicaurte mAzogues

Ilustracion 20

En esta pregunta se trata de analizar el sector de mayor interés para los encuestados donde
aun no existen locales de El Rincén Magico, podemos observar en los resultados que el
lugar con mayor preferencia es el Mall del rio con 207 votos que representan el 62,54%

de los encuestados y el lugar menos atractivo es Ricaurte con 72 votos que representan el
21,75%.

19. Pregunta

(El Rincon Magico es su primera opcion al momento de elegir un regalo?

Si 288| 87,01%
No 43 12,99%

Tabla 28: Encuesta
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Ilustracion 21

mSi mNo

Esta pregunta pretende analizar si el Rincon Mdgico es la primera opcion de los

encuestados para elegir un regalo. El 87,01% respondieron que si, este porcentaje

corresponde a 288 personas y tan solo 43 personas dijeron que no es su primera opcion,

este valor representa el 12,99%.

20. Pregunta

,Qué lugar es su primera opcion al momento de elegir un regalo?

Jugueton 8 18,60%
Peketoys 1 2,33%
Detalles 5 11,63%
La Victoria 1 2,33%)
Tienda de ropa 15 34,88%
Joyeria 7 16,28%
Floristeria 6 13,95%

Tabla 29: Encuesta
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Ny

Juguetdn u Peketoys m Detalles La Victoria

= Tienda de ropa = Joyeria Floristeria

Ilustracion 22

Esta pregunta est4 dirigida a los encuestados que contestaron no en la anterior pregunta,
se enlistaron varias opciones de lugares donde las personas pueden comprar regalos, la
respuesta con mayores votos fue tienda de ropa con 15 votos y representa el 34,88%, la
segunda mas alta fue Juguetdon con 8 votos que representa el 18,60% y las mas bajas
fueron Peketoys y La Victoria con 1 voto cada una con un porcentaje de 2,33% cada

opcion.

21. Pregunta

(Qué productos usualmente compra para un regalo?

Mufiecos de coleccion 4 9,52%
Juguetes 9 21,43%
Peluches 13 30,95%
Billeteras 9 21,43%
Perfumes 17 40,48%
Arreglo de flores 25 59,52%
Carros de coleccion 2 4,76%
Ropa/ zapatos 24 57,14%
Joyas 18 42,86%

Tabla 30: Encuesta
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Mufiecos de coleccion mJuguetes Peluches
m Billeteras W Perfumes Arreglo de flores

m Carros de coleccién Ropa/ zapatos mJoyas

Iustracion 23

Se desea conocer que articulos son mayormente adquiridos por los encuestados al
momento de realizar un regalo, la opcion de arreglo de flores fue la que tuvo mayor
cantidad de votos como se observa en la tabla 30 e ilustracion 23, estos siendo 25 que
representan el 59,52%, y la segunda mas alta fue ropa y zapatos con 24 votos, esto quiere
decir solo 1 voto menos que la anterior opcidn, esto representa el 57,14% y por Gltimo

tenemos la opcion carros de coleccion con 2 votos que representan el 4,76%.

22. Pregunta

,Qué productos usualmente adquiere en El Rincon Magico?

Juguetes para nifios 164 56,94%
Peluches 237 82,29%
Billeteras 103 35,76%
Carros de coleccion 122 42,36%
Perfumes 79 27,43%
Accesorios para nifios 92 31,94%
Accesorios para adultos 103 35,76%
Chocolates 158 54,86%
Tarjetas 166 57,64%
Mufiecos de coleccion 148 51,39%

Tabla 31: Encuesta
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Juguetes para nifios Peluches Billeteras
m Carros de coleccién m Perfumes M Accesorios para nifios
W Accesorios para adultos m Chocolates M Tarjetas

m Mufiecos de coleccién

Ilustracion 24

En esta pregunta se puede observar en la tabla 31 e ilustracion 24 que el producto mas
adquirido en las tiendas de El Rincon Mégico por los encuestados son los peluches ya que
237 personas votaron por esta opcion y representa un 82,29% y el producto con menor
cantidad de votos fueron los accesorios para niflos con 92 votos y un porcentaje del

31,94%.

Tablas dinamicas

e Primera Tabla

Cuentade ¢{Aproximadamente

. Presupuesto
que presupuesto destina paraun

paraunregalo

regalo?
Edad $11-$25 $26-$40 $41-$55 $55-$69 masde $70 Menosde $10 Total general
15-19 afios 16 6 1 8 31
20-24 aios 52 8 3 6 69
25-29 afos 16 19 4 2 1 1 43
30-34 aios 42 21 2 1 2 1 69
35-39 aflos 12 18 6 1 2 1 40
40-44 afios 7 14 9 4 1 2 37
45-49 afios 7 8 10 7 32
50-54 aflos 10 7 10 5 1 36
55-59 afios 3 4 4 5 21
Total general 165 105 48 25 15 20 378

Tabla 32: Tablas dinamicas

En la tabla 32 se puede observar el presupuesto que las personas destinan para un regalo
de acuerdo a su edad, podemos observar que los valores mas altos estan en los rangos de
presupuesto de $11-$25 y $26-$40, en las los rangos de edad de 20-24 afos y 30-34 afios

en el primer rango de presupuesto, y en el segundo estan los rangos de edad: 30-34 afos
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y 25-29 afos. Se puede decir que estos rangos de presupuesto con la mayor cantidad de
votos por los encuestados hacen referencia a los precios que son de su preferencia, por lo
tanto, se recomienda a las empresas manejar productos con estos precios que sean
accesible para los clientes y ofrecer productos de precios mas altos para un segmento

menor de personas ya que pocas personas estan dispuestas a pagar mas por un regalo.

e Segunda tabla

¢En qué ocaciones realiza
compras pararegalos?  (Todas)

Edad Grado Cumpleafios Diadel nifio SanValentin Aniversario mensual Aniversario anual Navidad Diade lamadre Diadel padre Primeracomunién Confirmacién Boda

15-19 afios 10 29 3 13 8 7 17 20 14 2 1 7
20-24 afios 17 62 8 32 18 18 47 46 36 6 6 15
25-29 afios 5 39 8 29 11 16 35 29 21 3 4 5
30-34 afios 15 67 16 39 20 35 62 43 39 11 12 14
35-39 afios 11 34 13 21 12 16 31 20 20 8 7 8
40-44 anos 11 33 13 18 13 14 28 19 12 9 9 8
45-49 afios 6 27 9 16 9 9 23 13 13 5 6 4
50-54 afios 10 34 9 15 8 11 29 10 10 8 7 9
55-59 afios 6 19 7 11 2 5 20 10 4 4 3 3
(en blanco) 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Total general 92 345 87 195 102 132 293 211 170 57 56 74

Tabla 33: Tablas dinamicas

En la tabla 33 se puede observar que dentro del rango de edad total de los encuestados
(15-59 afios), la ocasion mas frecuente en la que se realiza un regalo es en los cumpleaiios,
la segunda ocasion mas frecuente dentro del mismo rango de edad es navidad y la tercera
es el dia de la madre, por lo tanto, se puede decir que es importante que las empresas que
se dedican a la comercializacion de regalos deben ofertar productos que se basen en estas
ocasiones especiales para poder ofrecer un mejor portafolio de productos de acuerdo a las

necesidades de los clientes.

e Tercera tabla

¢Realiza sus compras en tiendas

fisica o deformaonline? Online
¢En dénde realizasus

éEndénde realizasus ¢En donde realiza sus compras? Coral éEndonde realizasus  ¢éEndonde realizasus  éEn donde realiza sus
Etiquetas de fila compras? Jugueton compras? Mi Jugueteria Hipermercados compras? Amazon compras? Marketplace compras? Otros
Extranjera 4
Local 1
Nacional 1 2 4 2
Total general 1 2 8 3

Tabla 34: Tablas dinamicas
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¢Realiza sus compras en tiendas fisica o de
formaonline? Online

Etiquetasde fila Cuentade ¢Por qué prefiere el modo online?
Comodidad

Facilidad

Mejores precios

Mejores precios

Rapidez

Total general

Tabla 35: Tablas dinamicas

NN R WwsN

[

En las tablas 34 y 35 expuestas se puede observar los resultados de las personas que
realizan sus compras de forma online. Entre las opciones tenemos las tiendas extranjeras,
locales y nacionales. En los resultados se puede ver que 1 persona realiza su compra en
la tienda Jugueton, dos personas realizan sus compras en la tienda Coral Hipermercados,
8 personas realizan sus compras en Amazon, 3 personas en Marketplace y 2 personas en
otros lugares. Esta pregunta tiene como finalidad conocer la razon por la que las personas
prefieren comprar en linea a lo que los resultados mas altos se presentan en las opciones:
facilidad con 4 votos y mejores precios con 3. De esta forma podemos destacar las

cualidades que debe tener la pagina web al momento de implementar una.

e (Cuarta tabla

Califique los factores mas importantes para

Atencion al cliente usted al momento de realizar una compra

1 (masimportante) 227
2 30
3 14
4 15
5 (menosimportante) 34
Total general 320

Tabla 36: Tablas dinamicas

Califique los factores masimportantes para

Precios usted al momento de realizar unacompra

1 111
2 135
3 24
4 29
5 21
Total general 320

Tabla 37: Tablas dinamicas
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Califique los factores mas importantes para
Calidad usted al momento de realizar una compra

100
32
157
12
19

v A W N

Total general 320

Tabla 38: Tablas dinamicas

Califique los factores mas importantes para

Variedad de productos usted al momento de realizar unacompra

1 96
2 41
3 19
4 139
5 25
Total general 320

Tabla 39: Tablas dinamicas

Califique los factores mas importantes para

Ubicacion usted al momento de realizar unacompra

1 109
2 24
3 15
4 21
5 151
Total general 320

Tabla 40: Tablas dinamicas

En los resultados de estas tablas que corresponden a las tablas 36, 37, 38, 39 y 40 podemos
observar los factores mds importantes para los clientes al momento de realizar una
compra. Los factores que se tomaron en cuenta fueron obtenidos de la investigacion
cualitativa que se realizé previamente los cuales son: atencion al cliente, precios, calidad,
variedad de productos y ubicacion. Se puede observar en los resultados que el factor mas
importante para los clientes es la atencion al cliente, el segundo factor més importante
son los precios, el tercero es la calidad, el cuarto la ubicacion y el quinto la variedad de
productos. Se deben tener en cuenta todos estos factores al momento de posicionar un
nuevo local para que los productos y el servicio que se ofrece sea de agrado para los

consumidores y de esta forma que se pueda lograr la fidelizacion de los mismos.
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¢ Quinta tabla

¢El Rincédn Magico es su primero
opcion al momento de elegir un
regalo? No

Cuentade ¢Qué lugar es su primeraopcion almomento de
Edad elegirunregalo?
Detalles
Floristeria
Joyeria
Juguetdn
LaVictoria
Peketoys

R R0 o NN

Tiendaderopa 14
Total general 38

Tabla 41: Tablas dinamicas

¢El Rincdn Magico es su primeraopcion Muifiecosde Arreglode Carrosde

al momento de elegir un regalo? coleccion Juguetes Peluches Billeteras Perfumes flores coleccién Ropa/ zapatos Joyas
No 4 8 13 7 13 21 2 15 22
Total general 4 8 13 7 13 21 2 15 22

Tabla 42:Tablas dinamicas

En las tablas 41 y 42 se puede observar que el lugar preferido por las personas que no
toman a El Rincon Mégico como su primera opcidn para hacer una compra para un regalo
es una tienda de ropa, en segundo lugar, estd a la empresa Juguetdn y en tercer lugar las
joyerias. También se puede observar que los articulos preferidos al momento de realizar
un regalo son las joyas, los arreglos de flores, seguido de la ropa/zapatos y en cuarto lugar

los peluches y perfumes con la misma puntuacion.

9.3. Resultados

Como conclusion de este capitulo de investigacion de mercados se puede decir que en
base a la investigacion cualitativa se obtuvieron muchos resultados de interés que han
ayudado al desarrollo de la segunda parte de este capitulo que es la investigacion
cuantitativa. En la primera parte se pudo conocer las opiniones de varios expertos de
empresas posicionadas, lo cual permite tener una vision mas amplia de los requerimientos

de los clientes ya que estas empresas estan dirigidas a distintos segmentos de mercado,
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existieron muchas respuestas interesantes que aportan factores importantes que se deben
tener en cuenta para poder ofrecer un mejor servicio a los clientes, sin embargo se puede
decir que la mayoria de clientes, intependientemente de su segmento, estan de acuerdo en
algunos factores mencionados por los expertos como la atencion al clientes, los precios y
la calidad que son factores que deben estar relacionados. Una vez que se ha determinado
la opiniéon de los expertos se requiere conocer la opinion del publico para lo cual se
desarroll6 la etapa cuantitativa de esta investigacion, a lo que se han obtenido resultados
muy interestantes acerca de las preferencias en produtos y precios de los clientes y asi
mismo, también de factores que las empresas deben tener en consideracion para poder
garantizar un servicio y productos que excedan las expectativas de los clientes, logrando
posicionar a una empresa y de esta forma sobre salir en el mercado. Todos estos datos
recopilados ayudarédn a desarrollar el plan de posicionamiento que se propondra para
mejorar el posicionamiento de El Rincon Magico y de esta forma cumplir los objetivos

planteados inicialmente.
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CAPITULO 6

10.Estrategias de posicionamiento

10.1. Disefio y formulacion de estrategias de posicionamiento

Servicio

e Priorizar la atencidn al cliente ya que es el factor méds importante para los

consumidores.

e Implementar una pagina web para el segmento de clientes que prefieren la

compra online.
e Uso de las redes sociales como principal canal de comunicacion.

e Oftrecer un servicio eficiente reduciendo los tiempos de atencion al cliente en

redes sociales.

e Adaptar los productos a las necesidades de los clientes dependiendo de la

ocacion del regalo.

Tabla 43: Estrategias de servicio

Producto

e Oftrecer productos con alta fluidez en el mercado.

e Mantener un inventario amplio de productos e implementar aquellos requeridos

por los clientes.
e Mantener un control de inventario y rotar constantemente los productos.
e Servicio postventa de los productos.

¢ Diferenciacion de los productos de El Rincén Magico con las demds empresas

en el mercado.

e Productos de calidad que satisfagan las necesidades de los clientes.

Tabla 44: Estrategias de producto
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Precio

e Oftrecer productos dentro del rango de un rango de precios entre los $11-$40 ya

que son los precios que la mayoria del segmento est4 dispuesto a pagar.
e Realizar convenios con los proveedores para ofrecer precios mas competitivos.
e Realizar promociones para aumentar la captacion de clientes.

e Buscar y ofrecer productos que mantengan una relacion positiva en el precio —

calidad.

e Oftrecer descuentos en compras de mayor volumen.

Tabla 45: Estrategias de precio

Segmento

e Ofrecer productos con precios accesibles para cada segmento de mercado que

la empresa maneja.

e Ofrecer un portafolio de productos amplio que se adapte a las necesidades de

cada segmento de mercado.
e Administrar el uso de las redes sociales para cada segmento de mercado.

e Ampliar el segmento del mercado logrando mayor captacion de clientes a través

de la venta online.

e Implementar promociones en base al comportamiendo de los clientes del sector

del Estadio.

Tabla 46: Estrategias de segmento
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Tabla 47: Cuadro estratégico

Cuadro estratégico

el factor mas importante para los
consumidores.

enforcarse en resolver sus dudas o
requerimientos para que se sienta satisfecho.

Producto Estrategia Descripcion Objetivo Frecuencia Presupuesto
Ofrecer productos con alta fluidezen el  Conocer las tendencias del mercado para Posicionamiento Cada trimestren del 7.000
mercado. ofrecer productor de alta rotacion. afio
Mantener un inventario amplio de Tener en cuenta los requerimientos de los Cada mes del afio 200
productos e implementar aquellos clienetes al momento de realizar una
requeridos por los clientes. importacion.

Mantener un control de inventario y Cambiar la exhibicion de los productos y Cada fin de mes 60
rotar constantemente los productos. reponer los productos faltantes a finales de
mes.
Servicio postventa de los productos. Oftrecer un servicio post fenta en caso de Aplicable durante 1 20
reclamos o indicaciones sobre el uso del semana después de la
producto. compra.
Diferenciacion de los productos de El Realizar importaciones de productos nuevos e Cada 6 meses 4.000
Rincén Magico con las demds empresas  innovadores, que se diferencien de los
en el mercado. productos en el mercado.
Productos de calidad que satisfagan las ~ Realizar compras o importaciones de Cada trimestren del 7.000
necesidades de los clientes. productos de calidad y productos que sean afio
demandados por los clientes para asi poder
ofrecer productos atractivos.
Servicio Priorizar la atencion al cliente ya que es  Atender de forma amable a un cliente y Posicionamiento Cada mes del afio 100




Implementar una pagina web para el Realizar el disefio y catdlogo de los productos Ultimo trimestre del 8.000
segmento de clientes que prefieren la para poder implementar una pagina web afio 2023
compra online. donde se puedan realizar ventas online.
Uso de las redes sociales como principal Realizar publicaciones de interés para los Cuatro dias a la 80
canal de comunicacion. consumidores y de esta forma generar una semana

comunicacion activa.
Ofrecer un servicio eficiente reduciendo  Contratar personal que se enfoque en el Cada compra realizada 60
los tiempos de atencion al cliente en manejo y venta por redes sociales y pagina
redes sociales. web.
Adaptar los productos a las necesidades ~ Oftrecer productos en base a las distintas Cada mes del afio 200
de los clientes dependiendo de la fechas especiales del aino e implementar
ocacion del regalo. portafolios con productos especificos para

estas fechas.

Precio Ofrecer productos dentro de un rango de  Enfocarse en mantener productos que se Posicionamiento Cada trimestren del 8.000

precios entre los $11-$40 ya que son los  puedan vender al publico en el rango de afio
precios que la mayoria del segmento precios mencionados para de esta forma
estd dispuesto a pagar. lograr satisfacer sus necesidades tomando en

cuenta los factores econdmicos.
Realizar convenios con los proveedores  Negociar con los provedores estrategias Cada trimestren del 700
para ofrecer precios mas competitivos. viables para ambas partes donde ambos afio

obtengan un beneficio.
Realizar promociones para aumentar la ~ Establecer promociones atractivas para los Cada mes del afio 150
captacion de clientes. clientes que generen beneficios para ellos y

de esta forma lograr fidelizarlos.
Buscar y ofrecer productos que Buscar proveedores de productos de calidad y Cada trimestren del 500

mantengan una relacion positiva en el
precio — calidad.

con precios competitivos, de tal forma que se
pueda ofrecer a los consumidores productos
de iguales caracteristicas.

ano
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Oftrecer descuentos en compras de Establecer tasas de descuentos para Cada compra de alto 100
mayor volumen. compensar la compra de clientes fieles a la volumen cada mes.

empresa y de igual forma lograr su retencion.

Segmento  Ofrecer productos con precios Ofrecer productos sustitutos y varias marcas  Posicionamiento Cada trimestren del 2.000

accesibles para cada segmento de para poder ofrecer productos accesibles a afio
mercado que la empresa maneja. cada segmento de mercado.
Ofrecer un portafolio de productos Ofrecer una alta variedad de productos para Cada mes del afio 2.000
amplio que se adapte a las necesidades que el consumidore pueda escoger el que se
de cada segmento de mercado. adapte mejor a sus requerimientos.
Administrar el uso de las redes sociales  Establecer los segmentos de mercado de la Cuatro dias a la 150
para cada segmento de mercado. empresa para poder utilizar los medios de semana

comunicacion digitales de la mejor forma y

generar el mayor beneficio.
Ampliar el segmento del mercado Llegar a una mayor cantidad de clientes y Cada fin de mes 200
logrando mayor captacion de clientes a ~ aumentar el segmento demografico.
través de la venta online.
Implementar promociones en base al Analizar el comportamiento de los clientes, Cada mes del afio 40

comportamiento de los clientes del
sector del Estadio.

sus preferencias y necesidades para establecer
promocioén que incentiven a la compra.
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Conclusiones

Capitulo 1:

En el primer capitulo se recopilaron investigaciones y definiciones relevantes para este
trabajo, todas estas han aportado a su desarrollo y han definido caminos posibles que se
podrian usar en esta investigacion y que se podrian aplicar a futuro.

Capitulo 2:

Este capitulo ayudo6 a conocer el estado interno de la empresa a través de un andlisis
FODA vy a establecer y proponer una estructura organizacional ya que la misma no cuenta
con una actualmete.

Capitulo 3:

En este capitulo se desarrollé una pirdmide estratégica con factores importantes dentro
del sector industrial, los mismos propuestos por Xavier Ortega y se desarrollo las cinco
fuerzas de Michael Porter.

Capitulo 4:

En este capitulo se realiz6 un analisis de la competencia a nivel local, nacional y global,
esto ayudo a conocer puntos fuertes de estas empresas que se pueden aplicar a El Rincon
Magico. Un factor relevante de este capitulo que se puede destacar es la importancia de
la correcta segmentacion de un negocio.

Capitulo 5:

En este capitulo se desarrolld la investigacion de mercados donde se obtuvieron
resultados interesantes por parte de la investigacion cuantitativa y cualitativa. En base a
la investigacion cualitativa se desarrollo el cuestionario de la investigacion cuantitativa
para obtener los resultados de esta investigacion.

Capitulo 6:

En este capitulo finalmente se realiza la propuesta de esta investigacion que se aplicara
en la empresa para lograr su posicionamiento. Todas las estrategias propuestas estan

basadas en toda la investigacion de mercados que se realizo previamente.
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Recomendaciones

e Se recomienda a la empresa implementar el plan de posicionamiento que se
propone y ser constante con las estrategias para poder ver los resultados que se
requiere, asi mismo es importante establecer métricas para analizar el rendimiento
deseado.

e Una vez que se logre el posicionamiento de la sucursal ubicada en el sector del
Estadio, se recomienda a la empresa abrir una sucursal que se ubique en el centro
comercial Mall del rio ya que los encuestados han mostrado preferencia por este
lugar.

e Se recomienda a la empresa mantener un flujo constante de contenido en redes
sociales ya que es el principal medio de comunicacién en la actualidad y de esta
forma se mantiene una comunicacion activa con los clientes.

e Se recomienda a la empresa buscar y ofrecer al mercado productos innovadores
para sobre salir ante la competencia y lograr una preferencia por parte de los
consumidores.

e Es importante tener en cuenta los factores que se han enfatizado en esta
investigacion (atencion al cliente, precio, calidad, variedad de productos y

ubicacién ) para lograr cumplir y exceder las expectativas de los consumidores.
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