®

UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

Facultad de Ciencias de la Administraciéon

Carrera de Administracion de Empresas

Posicionamiento de marca de la Empresa
Maquinarias y Comercio Ordoiiez Cia. Ltda.

Trabajo de titulacion previo a la obtencion del
grado de Licenciadas en Administracion de
Empresas

Autoras:
Adela Cumanda Ordoriez Chica; Victoria Alejandra Romero
Crespo

Director:
Mgst. Juan Francisco Alvarez Valencia

Cuenca — Ecuador
ANo

2026



DEDICATORIA

Dedico el presente trabajo de titulacién, en primer
lugar, a mis padres, Luis Fernando Ordofiez y
Gladys Cumanda Chica, quienes han sido mi apoyo
incondicional en cada etapa y en cada momento de
mi vida. Gracias a su esfuerzo incansable hoy puedo
estar donde estoy; por ser ese refugio, ese hombro y
esa mano en la que siempre puedo apoyarme, con la
certeza de que cuento con ellos en todo momento.

Este logro también es suyo.

A mi novio, Mateo Dumas, por acompafarme en
cada etapa, en cada paso y en cada decision. Por
estar a mi lado tanto en los momentos mas felices
como en los mas dificiles, por hacerme sentir que
todo este esfuerzo vale la pena y por haber sido un
pilar fundamental durante todo este proceso. Tu
amor, paciencia y compafiia han sido fundamentales
para llegar hasta aqui; este logro también lleva una

parte de ti.

A mi mejor amiga, Daniela Benitez, por estar
siempre presente, por su apoyo constante, sus

consejos y por guiarme siempre hacia lo mejor.

Y a mi querida Nina, mi compafiera fiel, quien con
su compaiiia llen6é mis dias de alegria y me brindd

tranquilidad en los momentos mas exigentes.



Dedico este trabajo a las personas que han sido
fundamentales en este proceso. A mi novio
Sebastian, por estar siempre para mi, escucharme y
acompafiarme en todo momento; a mi hermana
Paola, por ser el soporte mas grande en mi vida y en
esta etapa; a mi mami Ginna, por ser mi apoyo
incondicional y lo mas importante en mi vida; a mi
papi Victor, por su apoyo constante y por hacerme
reir incluso en los momentos dificiles; a mi abuelita
Elsita, por su amor y por estar siempre pendiente de
mi; y a mi perrito Jagger, por su compafiia

incondicional y por llenar mis dias de alegria.



AGRADECIMIENTO

Expresamos, en primer lugar, nuestro méas profundo agradecimiento a Dios, por
brindarnos la fortaleza, la sabiduria y la constancia necesarias para culminar esta etapa

tan importante de nuestra vida académica.

De igual manera, extendemos nuestro sincero agradecimiento al Ing. Marco Reyes,
metodologo, por su constante apoyo, orientacion y acompariamiento a lo largo del
desarrollo de la presente investigacion. Su disposicion, compromiso y vocacion
académica han sido de gran importancia, brindandonos no solo conocimientos, sino

también la motivacion necesaria para culminar este proceso con éxito.

Asimismo, agradecemos al Mgst. Juan Francisco Alvarez, director de esta tesis, por su
valiosa guia, paciencia y dedicacion. Su acompafiamiento fue fundamental para
fortalecer el enfoque de la investigacion, aportando claridad y direccion en cada etapa

del trabajo, lo cual result6 esencial para alcanzar los objetivos planteados.

Igualmente, agradecemos a la Junta Académica por su respaldo institucional y por
contribuir a nuestra formacion profesional.

Finalmente, queremos expresarnos un especial agradecimiento mutuo por la
cooperacion, el esfuerzo compartido, la amistad y el carifio que hicieron posible la
culminacion de esta tesis. Este proceso no solo fortalecio nuestros conocimientos, sino

también el vinculo que nos une como amigas.



Indice de Contenidos

DEDICATORIA .ot e st e e et e e et e e sae e e snreeeanaaeeanes i
AGRADECIMIENTO ...ttt st tae e e e saee e snnae e e v
INAICE dE CONLENIADS ........cvoveeecececeeiee ettt v
INAICE 08 FIGUIAS ....cvovevececece ettt ettt iX
INAICE A8 ANEXOS ..ottt Xii
S U = N S Xiii
AB ST RACT e e e e araeean Xiii
INTRODUCCION .....vvouiiaiiariseeseeessses s 1
CAPITULO L oottt 2
INEFOTUCCION ...ttt ettt n s 2
1. MARCO TEORICO......ooiiieieieeeeieieee et en s es s ses st saneesons 2
1.1. Antecedentes Del Marketing.........ccocuoveieeiinciisiieee e 2
1.1.1. Marketing EStrat€giCo.........cevveiieieieeie e 2

1.1.2. El marketing estratégico y su contribucion a la ventaja competitiva

EMPIESANTAL ...t 2
1.1.3. Relacion entre marketing estratégico y posicionamiento de marca ............ 3
1.2. Proceso de MAarketing ........cooeiererinininieieiese st 4
1.2.1. Andlisis del entorno y del consuMIdor ...........ccceevveiievecie s 4
1.2.2. Segmentacion del mercado y seleccion del pablico objetivo....................... 6
1.2.3. Formulacion de estrategias de valor y posicionamiento............c.ccoceveeeene. 7
1.3. Planificacion eStrat€giCa...........coeiieiiiiiiieieee e 7
1.3.1. Etapas del proceso de planificacion estratégica ...........ccccceveverereivsnennnne 7
1.3.2. Herramientas de analisis estratégiCo...........ccoeveivieiierisiie i 8
1.3.3. Planificacion estratégica en el marketing ..........ccccocvevvvvevivenesie s 8
1.4, POSICIONAMIENTO 08 MAICA. .. ...eiveieieieeriesiiesieesiesree e esee st e seeeneesreeseeeneesreeseeeneennes 9



1.4.1. Factores que influyen en el posicionamiento .........cccccceevvveeieeiiieeneesiiecieens 9

1.4.2. Elementos del posicionamiento de Marca ..........ccceevverieervereesveseerieseesenns 10
1.4.3. Imagen, identidad y valor de Marca..........ccccoceveiiniiinieicncee e 10
1.4.4. Marca cOmO activo eStrategiCo.......cccvvevveieiieiieie e 10
1.5. Branding y construccion de identidad............ccooveveieineinnniieeeseeeeee 11
1.5.1. Imagen de marca y posicionamiento psicoldgiCo..........cccovvvveviiiieieennns 11
1.5.2. Branding en la era digital y creacion de valor .............cccocvevvvieiviicinennnn 12
1.5.3. Engagement del cliente como resultado de marca...........cccccceevvevieeveenen. 12
1.6. Fidelizacion del CHIENTE...........ccooi i 13
1.6.1. Fundamentos de la fidelizacion y vinculos a largo plazo............cccccceee.ee. 13
1.6.2. Tecnologia, retencion y ventaja Competitiva..........ccoceverevenenesiesneienns 14
1.7. Importancia del posicionamiento en el sector de maquinaria pesada .............. 14
ST = = To (oI (= I N (SRR 15
CAPITULO 2 oottt 18

2. Andlisis de la situacion actual de la empresa Maquinarias y Comercio Ordofiez .. 18

2.1. Resefia historica y caracteristicas generales de la empresa............cccccveevveneenee. 18
2.2. Andlisis del mercado relacionado de maquinaria pesada en Ecuador.............. 20
2.2.1. Analisis de la evolucion de VENtas............coceerereineneiseseseese e 20
2.2.2. Anélisis de la competencia y demografia empresarial ............c.cccceveneene. 21
2.2.3. Andlisis de la competencia en el AZUAY ..........ccooerirererinieneneieseneeeeees 22
2.3. Situacion actual de las estrategias de marketing en la organizacion................ 23
2.3.1. Ultimas campafias realizadas en el afio 2025 ...........cccccoeervereseersiennnnnns 23
2.4. Andlisis interno y extern0 (FODA) .......coviiieiiieieese e 31
241 FODA oo 31
2.4.2. FODA CRUZADO ..ottt 33
2.5. ldentificacion de probleméticas y oportunidades de mejora..........c.ccevevevenens 39
2.5.1. Identificacion del problema............ccccoceiiiiiiicicc 39

Vi



2.5.2. Oportunidades de MEJOIa........ccveieiiiiieiie e 41

2.5.3. Planificacion estratégica de marketing ..........cccoovevvevevinseece e 41
2.5.4. Calendario de marketing y programacion de contenidos ...........ccccceeeuenee. 42
2.5.5. Desarrollo de una pagina web corporativa ..........ccccocceeeveveeie e 42
2.5.6. Implementacion de un sistema CRM..........ccocoveieinineinineseeseseeees 43
2.5.7. Asignacion de presupuesto especifico para marketing............cccocveveenenne. 43
CAPITULO 3 oottt 44
3. INVeStigacion de MEICAUO ........cccvieeierieieiee et nens 44
T8 I AV 1=1 (oo [o] (oo - NPT SRS 44
3.2. Objetivos y pasos de INVEStIGACION ........cccereirirerieise e 45
3.2.1. ODJEtiVO GENEIaAl......ceiieiiiiee e s 45
3.2.2. ODbjetivos ESPECITICOS .....ccvveieiieieee et 45

3.3. Implementacion de encuestas Y eNtreVistas..........ccoevrerereienenieneieneneesees 45
3.3.1L ENIEVISTA ...ttt 46
3032  ENCUBSTA. ...ttt 47
3.3.3. Formula poblacion finita conocida............cccoveiveieeieiicceeec e 47

3.4. RECOIECCION 0. A0S .......cueivieiieiiiic et 48
3.5. Andlisis e interpretacion de los datos recolectados..........cccoevevereiivieiiveienn, 49
3.5.1. ANALISIS BNTIEVISTA. ....c.veueeiiiieieieieste e 49
3.5.2. ANALISIS BNCUBSEA .....veverieiieiesieieiesie e 52

3.6, RESUITAAODS ...t 65
3.6.1. ReSUItAd0S ENLIEVISLAS. ......ccueiveeeiiieeieisie e 65
3.6.2. ReSUItAd0S ENCUEBSTA ........eiviiiiiiiiieiieieieie s 67
3.6.3. ResUItad0s GENETAIES. .........ccveiiiiiiiiiic s 68
CAPITULOD 4 ..ottt 70
4. Propuesta de plan de posicionamiento de Marca .........ccoceveerereeieeneeeieeseeniesee e 70
4.1. Objetivos del plan de posiCIONAMIENTO .........ccoveveeieiiei e 70

vii



4.1.1. ObjJetivo GENEral: .......coooiiiiiciie e 70

4.1.2. Objetivos ESPECITICOS: ....iiveiieieiieseee e 70

4.2. Estrategias de Marketing ..........ccoveeeieiiieienee e 71
4.2.1. Estrategia de diferenCiaCion...........cccevveiiiieie s 71

4.2.2. Estrategia de segmentacion y posicionamiento ...........ccccvvvevevvrerereeennenn 72

4.3. Plan de accion para la implementacion ............cccccceevveieeie i 73

4.4. Indicadores para evaluar el impacto del posicionamiento .............cccccceevevenee. 76
4.4.1. Creacion de contenido sobre calidad de productos ..........cccccevcvvvrveennenne. 77

4.4.2. Campanias de posicionamiento de Marca..........cccceeveeveesiveesiesiieesee e 77

4.4.3. Testimonios de CHENTES .......cccoiiiiiieieieie s 77

4.4.4. Implementacion de catdlogo digital..........ccccoveriiiiiiiiciiieiec e 78

4.4.5. Optimizacion de WhatSAPP BUSINESS .......ccvevveiiereerie e seesie e 78

4.4.6. Desarrollo de pAgina WED ... 78

4.4.7. Publicaciones sSegmentadas..........c.cccveieeieiieeieeiieseese e 78

4.4.8. Capacitaciones al Personal...........ccoceeiiiniieiiiisece s 79

4.4.9. SegUIMIENTO POSEVENTA.......civieiie ittt 79
4.4.10. Mejora de tiempos de respuesta digital ...........c.ccceevviieiiveie i 79
4.4.11. Demostraciones técnicas de ProduCtOS ..........coevvrerereeerenieieeenie e 80
4.4.12. Promociones basadas en valor............ccoeoiiiiiiiiiiicii 80
CONGCLUSIONES ...ttt ettt be e be e e nbeesnbeensee s 81
ANEXOS ...t et b et e b et e e nb e ane e e 90

viii



Indice de Figuras

Figura 1l Actores del microentorno de la empresa........cccocveiieeieciie e 4
Figura 2 Modelo del proceso de Marketing.........ccecveveveeresiese e 5
Figura 3 Principales fuerzas del macroentorno de la empresa..........cccoevevveiveneernenenne 6

Figura 4 Métricas generales de rendimiento de campafas publicitarias en redes sociales

Figura 5 Meétricas de desempefio y retencion de audiencia del video promocional en

FRABS SOCTAIES ...ttt ettt e e oo e ettt e e e e e e e e et eeeeeeeeeeeeeeeeenanans 24

........................................................................................................................................ 25
Figura 7 Métricas generales de rendimiento de campafias publicitarias en redes sociales
........................................................................................................................................ 26
Figura 8 Distribucion demografica de la audiencia alcanzada segln sexo y rango de edad
........................................................................................................................................ 26
Figura 9 Métricas generales de rendimiento de campafias publicitarias en redes sociales
........................................................................................................................................ 28
Figura 10 Distribucion demografica de la audiencia alcanzada segln sexo y rango de
T - To PSSR 28
Figura 11 Métricas generales de rendimiento de campafias publicitarias en redes sociales
........................................................................................................................................ 29
Figura 12 Distribucion demografica de la audiencia alcanzada segln sexo y rango de
T - T S ST 30
Figura 13 Distribucion de los encuestados segun rango de edad ...........ccccoeevivevrenene. 52
Figura 14 Distribucion de los encuestados SegUN SU GENEIO ........ccvevveeeevieeireeieeireeinns 53
Figura 15 Distribucion de los encuestados segun su profesion..........c.ccccoeeveeieieennnns 53

Figura 16 Nivel de fidelidad de los clientes hacia Maquinarias y Comercio Ordofiez 54
Figura 17 Intencion de eleccion prioritaria de la empresa al realizar una adquisicion 55

Figura 18 Nivel de lealtad exclusiva de los clientes hacia Maquinarias y Comercio

(@] (0[]0 =2 RSP SUUTPTTRURRP 55
Figura 19 Percepcion de los clientes sobre la calidad de Maquinarias y Comercio
(@] 0 ] 1< 2SS 56

Figura 20 Percepcion de los clientes sobre la funcionalidad de los productos de

Maquinarias y Comercio OFdOMEZ..........ccueiuieiiiiiieiie e 57



Figura 21 Nivel de reconocimiento de la marca Maquinarias y Comercio Ordofiez frente
A 12 COMPELENCIA ...t e et e re e e e eneeres 57
Figura 22 Nivel de familiaridad de los encuestados con la empresa y sus servicios ... 58
Figura 23 Percepcion de los elementos diferenciadores en la mente del consumidor . 59
Figura 24 Grado de identificacion y posicionamiento del elemento gréfico de la marca

Figura 25 Nivel de definicién y claridad de la imagen de Maquinarias y Comercio
Ordofiez N el CONSUMIAON ........cccueiiiieiierie e eeeneenes 60
Figura 26 Disposicion de los clientes a elegir la marca por encima de alternativas
fUNCIONAIMENTE IQUAIES ......covviie e 61
Figura 27 Preferencia de marca basada en el valor percibido por encima de los atributos
TUNCIONAIES ... ettt sre e ae e e sreenreenee e 61
Figura 28 Preferencia de marca frente a competidores con estandares de calidad
BOUIVAIENTES ...ttt et sa et e e e e e s 62
Figura 29 Participacion de la mente del consumidor (Mindshare) de las principales
EMPIESAS UEI SECTON .....ouvieiitiiti ettt bbb 63
Figura 30 Preferencia de Maquinarias y Comercio Ordofiez como primera opcién de
(010] 1010 - LSRR 63

Figura 31 Principales factores determinantes en la decision de compra de los clientes

Figura 32 Percepcion del desempefio global de la empresa en relacion con el estandar

eI MEBICAUOD. .., 65



indice de tablas

Tabla 1 Evolucion de ventas del sector de maquinaria pesada............c.ccccevevvereeiveennenn. 20
Tabla 2 Apertura de nuevos competidores NacioNales ...........ccccvveveeveiieeieereseeseenea, 22
Tabla 3 Apertura de nuevos competidores en la provincia del Azuay .............cccevvennen. 23
Tabla 4 FODA de la empresa Maquinarias y Comercio Ordofiez...........c.ccoevvcveivvannnne. 32
Tabla 5 FODA Cruzado de la empresa Maquinarias y Comercio Ordofiez .................. 33

Tabla 6 Plan de accidn tactico: actividades, metas y recursos para el fortalecimiento de

Xi



Indice de Anexos

ANEXO 1 ENIFEVISTA L ... et 90
ANEX0 2 ENITEVISTA 2 ...ttt bbb 92
ANEXO 3 ENTEVISIA 3 ...t 94
ANEXO 4 ENITEVISLA 4 ...ttt e et sre e te e e 96
ANEXO 5 ENITEVISIA 5 ...ttt 98

Xii



RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo analizar las estrategias de marketing que
influyen en el posicionamiento de marca de la empresa Maquinarias y Comercio Ordofiez
en el Ecuador durante el afio 2025. Para la investigacion, se emple6 un enfoque
metodoldgico mixto, combinando técnicas cualitativas mediante entrevistas a
profundidad y cuantitativas a través de encuestas aplicadas a clientes y actores del sector
de maquinaria pesada. Los resultados evidenciaron que la empresa cuenta con fortalezas
como la calidad de sus productos, la disponibilidad de marcas reconocidas y su
experiencia en el mercado; sin embargo, también presentaron debilidades, entre ellas la
ausencia de un area de marketing estructurada, la falta de planificacion estratégica y una
limitada presencia digital. Asimismo, se determind que su posicionamiento se basa
principalmente en la confianza, la trayectoria y la calidad percibida, aunque ain no se
encuentra consolidada la empresa estratégicamente a nivel nacional, y que las estrategias
digitales implementadas han sido efectivas en la generacion de interaccion y prospectos,
pero con oportunidades de mejora en planificacion, diversificacion del puablico y
fortalecimiento de la comunicacion. En el estudio se propuso la implementacion de un
plan de posicionamiento basado en marketing estratégico que incluye la estructuracion de
un area de marketing, el desarrollo de una pagina web, la implementacién de un sistema
CRM, la creacion de un calendario de contenidos y la asignacion de un presupuesto
especifico, con el fin de fortalecer la presencia digital, mejorar la relacion con los clientes

y consolidar el posicionamiento de marca en el sector.

Palabras clave: Estrategias digitales, Fidelizacion de clientes, Maquinaria pesada,

Marketing, Posicionamiento de marca.

ABSTRACT

This study aims to analyze the marketing strategies that influence the brand
positioning of Maquinarias y Comercio Orddfiez in Ecuador during 2025. A mixed
methodological approach was used, combining qualitative techniques through in-depth
interviews and quantitative methods through surveys applied to clients and stakeholders
in the heavy machinery sector. The results show that the company has key strengths such
as product quality, availability of recognized brands, and market experience; however, it
also presents important weaknesses, including the absence of a structured marketing

department, lack of strategic planning, and limited digital presence. It was also found that
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the company’s positioning is mainly based on trust, experience, and perceived quality,
although it is not yet strategically consolidated at the national level, and that current
digital strategies have been effective in generating engagement and leads, but still present
opportunities for improvement in planning, audience diversification, and communication
strengthening. Finally, a strategic marketing-based positioning plan is proposed,
including the creation of a marketing department, the development of a website, the
implementation of a CRM system, the establishment of a content calendar, and the
allocation of a specific budget, in order to strengthen digital presence, improve customer
relationships, and consolidate brand positioning in the sector.

Keywords: Digital strategies, Customer loyalty, Heavy machinery, Strategic marketing,

Brand positioning.
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INTRODUCCION

En el dindmico entorno empresarial actual, el posicionamiento de marca se ha
consolidado como uno de los activos mas valiosos para cualquier organizacion que aspire
a la sostenibilidad y al crecimiento. No se trata Unicamente de ser reconocido por un
nombre o un logotipo, sino de ocupar un lugar privilegiado y diferenciado en la mente del
consumidor. En el sector de la maquinaria pesada en Ecuador, donde la competencia es
intensa y las exigencias técnicas son elevadas, la capacidad de una empresa para
transmitir confianza y valor afiadido resulta determinante para asegurar su permanencia

en el mercado.

La empresa Maquinarias y Comercio Ordofiez ha logrado construir, a lo largo de su
trayectoria, una base sélida fundamentada en la calidad de sus productos y el respaldo
técnico. Sin embargo, el andlisis preliminar revela que, a pesar de contar con una
percepcion positiva por parte de sus clientes actuales, la organizacion enfrenta desafios
significativos en términos de estructura y planificacion. La falta de un area de marketing
formal y una presencia digital todavia en desarrollo limitan su capacidad para expandir

su liderazgo y consolidar una imagen de marca moderna y cohesiva a nivel nacional.

Bajo este contexto, la presente investigacion surge de la necesidad de
profesionalizar la gestion comercial y comunicacional de la empresa. El estudio se enfoca
en analizar como las estrategias de marketing estratégico y digital pueden potenciar el
posicionamiento actual, transformando las fortalezas operativas en ventajas competitivas
visibles. A través de un enfoque metodoldgico mixto, que combina la profundidad de las
entrevistas con la precision de las encuestas, se busca diagnosticar con exactitud la
situacion actual de la marca frente a sus principales competidores y las expectativas reales

de sus usuarios.

Finalmente, este trabajo no solo pretende realizar un diagnostico situacional, sino
que culmina en la propuesta de un plan de posicionamiento integral. Dicha propuesta
busca dotar a Maquinarias y Comercio Orddfiez de las herramientas tacticas necesarias
para fortalecer su identidad, optimizar su interaccion en canales digitales y mejorar la
experiencia del cliente. De este modo, la investigacién contribuye con una hoja de ruta



estratégica que permitira a la empresa no solo adaptarse a las nuevas tendencias del

mercado, sino liderarlas mediante una propuesta de valor clara y diferenciada.

CAPITULO 1

Introduccion

En este capitulo se presenta la investigacion bibliografica que sustenta el tema de
posicionamiento de marca, mediante revision de conceptos y aportes de diversos autores,
la cual permite comprender los conceptos tedricos necesarios para el desarrollo de la

presente tesis y sirve para base para la metodologia de la investigacion.

1. MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes Del Marketing

1.1.1. Marketing Estratégico

El marketing se entiende como un proceso destinado a establecer relaciones
duraderas y rentables con los clientes, basado en la creacion de valor y beneficios
reciprocos. No se limita Unicamente a la venta de productos o servicios, sino que busca
comprender las necesidades, deseos y comportamientos de los consumidores a traves de
estrategias como la segmentacion. De esta manera, fortalece el vinculo entre organizacion

y cliente, generando ventaja competitiva (Kotler y Armstrong, 2012).

De la misma forma, el marketing se concibe como una herramienta innovadora
frente a una sociedad cambiante y exigente, ya que integra la oferta y la demanda

mediante factores como producto, distribucion y promocion (Viana et al., 2022).

1.1.2. EI marketing estratégico y su contribucion a la ventaja competitiva
empresarial

El marketing estratégico constituye una herramienta esencial para alcanzar la
ventaja competitiva en las empresas, ya que les permite adaptarse a los cambios que
presenta el entorno y el poder responder eficazmente a las necesidades del mercado.

Segun Vallet-Bellmunt (2016), por lo tanto, el marketing estratégico actia como un
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proceso continuo de analisis, planificacion e implementacién que orienta los recursos de

la empresa hacia la creacion de valor superior destinado para el cliente.

El marketing estratégico no busca Unicamente generar una venta o atraer
consumidores, sino también tiene como finalidad construir relaciones sélidas con los

clientes que garanticen la sostenibilidad de la empresa (Kotler y Armstrong, 2012).

Existe una clara ventaja competitiva cuando se logra diferenciar la empresa de otras
dentro del mercado. Esto se logra a traves de aspectos como la calidad, innovacion y
precio. De este modo, el marketing estratégico se convierte en un motor de crecimiento y
posicionamiento, contribuyendo a fortalecer la identidad de marca y el liderazgo en el

mercado.

Segun Vallet-Bellmunt (2016), la capacidad de ofrecer atributos distintivos dificiles
de imitar, la percepcion del cliente, la habilidad para comunicar, la apreciacion del
consumidor, que refleja la satisfaccion o superacion de expectativas, y la sostenibilidad
de la ventaja en el tiempo. Estos elementos permiten a la organizacion mantener
rentabilidad y posicion en el mercado, ya sea por liderazgo en costos o por diferenciacion
sustentada en innovacion, calidad o reputacion. Ademas, para Varadarajan (2015), la
ventaja competitiva también depende del aprovechamiento estratégico de los recursos
tangibles e intangibles (humanos, tecnolégicos, informativos y relacionales) que

posibilitan a la firma generar un valor superior y sostenerlo frente a sus competidores.

1.1.3. Relacion entre marketing estratégico y posicionamiento de marca

El marketing estratégico y el posicionamiento de marca mantienen una relacion
estrecha y complementaria, ya que, ambos buscan construir ventajas competitivas
sostenibles mediante la creacion de estrategias que generen valor y una relacion estrecha
con el cliente. ElI marketing estratégico se enfoca en la planificacion y direccion de
acciones que permitan a la empresa identificar oportunidades en el entorno, analizar las
necesidades del mercado y disefiar estrategias para satisfacerlas eficazmente
(Varadarajan, 2015). En este sentido, el posicionamiento de marca representa la etapa
donde las estrategias de marketing se concretan en la mente del consumidor,

estableciendo percepciones diferenciadas frente a la competencia.

Kotler y Armstrong (2013), mencionan que el marketing estratégico permite

seleccionar los segmentos de mercado mas atractivos y disefiar propuestas de valor
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orientadas al cliente, lo cual constituye la base del posicionamiento. Una marca bien
posicionada no s6lo comunica su valor diferencial, sino que también logra generar una

conexion emocional y racional con su publico, lo que fortalece su identidad y preferencia.

1.2. Proceso de marketing

El proceso de marketing orientado al posicionamiento comprende una serie de
etapas tales como: evaluar el mercado e identificar las necesidades y deseos de los
consumidores, lo que permite disefiar estrategias adecuadas. Posteriormente, se formulan
planes de marketing que ofrecen un valor superior, con el fin de superar las expectativas
y diferenciar a la organizacion en el mercado. Finalmente, el marketing busca consolidar
vinculos solidos y rentables con los consumidores, fomentando su fidelizacion (Kotler y
Armstrong, 2013).

El proceso anteriormente descrito puede ser observado con la siguiente figura 1:

Figural

Actores del microentorno de la empresa
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Nota: Adaptado de Fundamentos de marketing (p. 68), por Kotler y G. Armstrong
(2013)

Segun la figura podemos mencionar que el proceso de marketing se concibe como
un ciclo de intercambio en el cual se genera valor para el consumidor y, en reciprocidad,

para la organizacion (Kotler y Armstrong, 2013).

1.2.1. Analisis del entorno y del consumidor

El analisis del entorno y del consumidor constituye el punto de partida del proceso
de marketing estratégico, segun Kotler y Armstrong (2013), se debe analizar el

microentorno de la organizacion, es decir todo aquello que la empresa tiene la posibilidad



de controlar. Dentro del microentorno participan actores como la empresa en si (0 como
actor), proveedores, canales de distribucion, competencia, publico: financiero,

gubernamentales y locales, y consumidores. Lo anteriormente expuesto se puede
observar en la siguiente figura 2:

Figura 2

Modelo del proceso de marketing
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Nota: Adaptado de Fundamentos de marketing (p. 29), por Kotler y G. Armstrong
(2013)

Ademaés, resulta esencial analizar el macroentorno, el cual se diferencia del
microentorno en el sentido que la organizacion no puede ejercer control directo sobre los
factores externos que lo componen. En este nivel, laempresa debe adaptarse a los cambios

econdmicos, sociales, tecnolégicos, politicos, ecoldgicos y culturales que influyen en su
desempefio.

Por ello, su analisis permite anticipar tendencias, identificar oportunidades y
minimizar amenazas derivadas del entorno general. Segun Kotler y Armstrong (2013), el
macroentorno de marketing estd compuesto por las fuerzas externas mas amplias que
moldean las oportunidades y los riesgos del mercado, y sobre las cuales las empresas

tienen una capacidad limitada de control. Se puede observar o anteriormente mencionado
en la siguiente figura 3:



Figura 3

Principales fuerzas del macroentorno de la empresa
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Nota: Adaptado de Fundamentos de marketing (p. 68), por Kotler y G. Armstrong
(2013)

Analizar el entorno permite identificar las oportunidades y amenazas del mercado,
asi como comprender los factores culturales, sociales, psicoldgicos e individuales que
influyen en el comportamiento de compra Kotler y Armstrong (2013). Segun Vallet-
Bellmunt (2016), este diagnostico estratégico requiere estudiar las tendencias del entorno
competitivo, la estructura de la industria y la conducta del consumidor, lo que posibilita

disefar estrategias coherentes con las necesidades del publico objetivo.

1.2.2. Segmentacion del mercado y seleccién del publico objetivo

La segmentacion del mercado permite dividir a los consumidores en grupos
homogéneos con caracteristicas, necesidades y comportamientos similares, lo que facilita
la formulacién de estrategias personalizadas. De acuerdo con Vallet-Bellmunt (2016), el
proceso de segmentacién consta de tres fases: la identificacion de segmentos, la

evaluacion del atractivo de cada grupo y la seleccion del mercado meta o publico objetivo.

Asimismo, Correa-Peralta (2024) sostienen que la segmentacion efectiva implica
un analisis basado en variables demograficas, psicograficas, conductuales y geogréficas,
lo cual permite personalizar la oferta y optimizar los recursos organizacionales. Este

enfogque ayuda a que exista una personalizacion de los servicios o productos basandose



en las necesidades de los clientes y la rentabilidad empresarial, al adaptar los mensajes y

estrategias a las expectativas particulares de cada segmento.

1.2.3. Formulacion de estrategias de valor y posicionamiento

Una vez identificados los segmentos y el pablico objetivo, la empresa debe disefiar
estrategias de valor que definan cdmo desea ser percibida en el mercado. Kostelijk y
Alsem (2020) manifiestan que, el posicionamiento estratégico se logra cuando la marca
comunica de manera consistente un valor diferenciador que responde a las expectativas
del consumidor. Este proceso implica construir una propuesta Unica que combine

atributos funcionales y emocionales del producto con la identidad de la marca.

Vallet-Bellmunt (2016) destaca que las estrategias de valor deben centrarse en crear
ventajas competitivas sostenibles, ya sea mediante liderazgo en costos o diferenciacion
percibida. De la misma forma, Kostelijk y Alsem (2020) sefialan que es fundamental
alinear el posicionamiento con las necesidades reales del mercado y garantizar una

comunicacién coherente de marca.

1.3. Planificacion estrategica

El plan de marketing constituye una herramienta esencial de gestion empresarial,
ya que permite analizar tanto el entorno interno como el externo, identificando amenazas
y oportunidades que facilitan la toma de decisiones. Ademas, la planificacién no solo
establece metas, sino que también define acciones y recursos concretos para alcanzarlas
de manera eficiente, lo que la convierte en un proceso clave para guiar a marcas, servicios

0 productos hacia los objetivos propuestos (Viana et al., 2022).

En este marco, la planificacion estratégica busca disefiar objetivos claros, armonizar
recursos disponibles y aprovechar oportunidades externas, lo que asegura consistencia en
las estrategias y genera ventajas competitivas (Barreiro, 2019).

1.3.1. Etapas del proceso de planificacion estratégica

La planificacion estratégica se desarrolla a través de un proceso estructurado que
permite definir el rumbo de la organizacion en funcién de su entorno y capacidades
internas. Segun Vallet-Bellmunt (2016), este proceso comienza con un andlisis
situacional, en el que se identifican oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades

mediante herramientas como el analisis FODA y la matriz BCG. Posteriormente, se



procede a la formulacién de objetivos estratégicos, que orientan las acciones hacia la

consecucion de ventajas competitivas sostenibles.

David (2013) explica que la planificacion continda con la formulacion de
estrategias, que establecen como alcanzar los objetivos definidos; la implementacion,
donde se asignan recursos y se ejecutan las decisiones; y el control estratégico, que
garantiza el cumplimiento de las metas mediante la medicion de resultados y ajustes
correctivos. Este enfoque integral convierte la planificacion estratégica en un proceso

continuo de aprendizaje y adaptacion, clave para mantener la competitividad empresarial.

1.3.2. Herramientas de analisis estratégico

Las herramientas de analisis estratégico permiten a la organizacion comprender su
situacion interna y externa para formular decisiones informadas. Segun Kotler y
Armstrong (2013), instrumentos como el analisis FODA, el modelo de las cinco fuerzas
de Porter y el analisis PESTEL son esenciales para anticipar escenarios y disefiar
estrategias competitivas efectivas. Ademas, Kotler y Armstrong (2013) sefialan que el
Boston Consulting Group es una herramienta estratégica fundamental dentro de las
organizaciones, ya que permite determinar el o los productos que méas destacan en la
empresa y los que generan mas ingresos, para asi poder determinar en qué producto la

empresa debe seguir invirtiendo.

1.3.3. Planificacion estratégica en el marketing

La planificacion estratégica en el ambito del marketing constituye el proceso
mediante el cual una organizacién define su orientacion hacia el mercado, establece su
propuesta de valor y coordina acciones para alcanzar una ventaja competitiva sostenible.
De acuerdo con Vallet-Bellmunt (2016), la planificacion en marketing implica integrar el
andlisis del entorno, la segmentacion, el posicionamiento y el desarrollo de estrategias

coherentes con la mision corporativa.

Asimismo, Kotler y Armstrong (2013) destacan que el marketing estratégico
proporciona la base sobre la cual se construyen los programas operativos del marketing
mix, asegurando que todas las decisiones de producto, precio, distribucion y
comunicacion estén alineadas con los objetivos generales de la empresa. En este sentido,

la planificacidn estratégica del marketing actia como puente entre la vision corporativa



y la implementacidn tactica, garantizando coherencia y efectividad en la gestion del valor

para el cliente.

1.4. Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca ha cobrado relevancia por su impacto en la
competitividad empresarial y la visibilidad en el mercado. Para Kotler y Armstrong
(2013), este debe responder a las necesidades y preferencias de mercados meta bien

definidos.

Entre las estrategias mas destacadas esta el trade marketing, que utiliza material
publicitario en puntos de venta para captar la atencion del consumidor e influir en la
compra (Tello y Feijd, 2024). También sobresalen las alianzas estratégicas y la presencia

digital, que hoy son esenciales para diferenciarse y conectar con los clientes.

Ademas, el posicionamiento se relaciona con la manera en que los consumidores
perciben un producto respecto a la competencia, vinculandolo con beneficios especificos
que logran satisfacer sus necesidades. Un buen posicionamiento se consolida cuando los
clientes recuerdan la marca y la asocian con ventajas concretas y un valor superior, lo que

refuerza su competitividad en el mercado (Wang et al., 2021, p. 1001).

1.4.1. Factores que influyen en el posicionamiento

El posicionamiento de marca esta determinado por multiples factores que
intervienen en la percepcion que los consumidores desarrollan hacia una empresa. El éxito
del posicionamiento depende de la correcta gestion de elementos tanto tangibles, como la
calidad del producto, el precio y el disefio, como intangibles, tales como la visualizacion
del producto, la comunicacion y la experiencia del cliente. De hecho, Abarca Sanchez et
al. (2022) sefialan que la calidad del producto y el valor percibido son pilares esenciales
para la retencion de clientes y la ventaja competitiva.

De acuerdo con Urrutia-Ramirez y Napan-Yactayo (2021), el disefio visual, el
manejo de la marca en redes sociales y la interaccion digital son determinantes en la
manera en que los consumidores asocian la marca con atributos de confianza y
preferencia. Asimismo, Kostelijk y Alsem (2020) enfatizan que los valores corporativos,

la cultura organizacional y la consistencia comunicacional refuerzan las asociaciones



positivas en la mente del consumidor, consolidando la ventaja competitiva y la

diferenciacion frente a los competidores.

1.4.2. Elementos del posicionamiento de marca

Los elementos que conforman el posicionamiento son fundamentales ya que
orientan la identidad de la marca hacia el consumidor. Kotler y Armstrong (2013) indican
que el posicionamiento se compone de la propuesta de valor, la diferenciacion y la ventaja
competitiva, los cuales deben ir a la par con la mision y la vision empresarial. Segin
Vallet-Bellmunt (2016), una empresa debe definir qué distintivo tiene en la mente del

consumidor.

Kostelijk y Alsem (2020) sostienen que los elementos del posicionamiento se
integran mediante un proceso que combina la imagen, la identidad y los valores de marca,
los cuales deben mantenerse en todas las estrategias de marketing. Este enfoque asegura
que cada interaccion del cliente refuerce la percepcion deseada, logrando una relacion

duradera entre el consumidor y la marca.

1.4.3. Imagen, identidad y valor de marca

La imagen, la identidad y el valor de marca son aspectos que se relacionan entre si.
La imagen de marca refleja el conjunto de percepciones que los clientes desarrollan en
funcion de sus experiencias con la empresa. En cambio, la identidad de marca
corresponde a la esencia que la organizacion desea proyectar mediante sus valores,

personalidad y comunicacién (Kostelijk y Alsem, 2020).

Para Kotler y Armstrong (2013), el valor de marca se construye cuando los
consumidores asocian la marca con beneficios claros, diferenciacion, calidad y confianza.
De igual manera, Urrutia-Ramirez y Napan-Yactayo (2021) sostienen que la presencia
digital y la interaccion en redes sociales fortalecen el valor percibido y la lealtad, ya que

permiten mantener una comunicacion constante y coherente con el publico.

1.4.4. Marca como activo estratégico

La marca no se reduce a un logotipo, sino que refleja identidad, reputacion y
relaciones construidas con los clientes. Esto significa que se debe comprender como es
percibida en el mercado y queé tipo de vinculo establece con los consumidores (Solérzano
y Parrales, 2021).
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La creacion de una marca exige estudiar el entorno competitivo, el publico objetivo
y la propuesta de valor, de manera que la organizacion logre posicionamiento y

fidelizacion (Solorzano y Parrales, 2021).

Segun Pereira-Villazon et al. (2021), gestionar la marca corporativa requiere una
estrategia integral que involucre todas las areas de la organizacion. Esto permite
comunicar, diferenciar y posicionar la marca, proyectandola como un estilo de vida més

alla del producto.

Ademas, la gestion de la marca corporativa debe basarse en una intencién
estratégica de largo plazo, con el fin de construir una marca soélida y reconocible que

respalde toda la cartera de productos (Pereira-Villazon et al., 2021).

1.5. Branding y construccion de identidad

El branding es el proceso que otorga identidad a las marcas, generando distincién
visual y conceptual. Abarca la creacién de valor, esencia distintiva, reconocimiento,
fidelizacion y posicionamiento. La identidad visual a través de logotipos, tipografia y
colores resulta fundamental para consolidar el reconocimiento organizacional (Solérzano
y Parrales, 2021).

En Ecuador, el branding ha impulsado el desarrollo y posicionamiento de marcas,
ademas de experiencias sensoriales que fortalecen la relacion con los clientes (Solérzano
y Parrales, 2021). Este enfoque estratégico permite a las organizaciones diferenciarse y

proyectar confianza y seguridad, lo que contribuye al valor de la marca.

1.5.1. Imagen de marca y posicionamiento psicologico

El posicionamiento no depende solo de la comunicacion corporativa, sino de la
imagen que se construye en la mente del consumidor. La imagen de marca se define como
"un conjunto de percepciones sobre una marca tal como se refleja en las asociaciones que

se mantienen en la memoria del consumidor” (Wang, et al., 2021, p. 1001).

La identidad de marca corresponde a la esencia que la organizacion desea proyectar
a traveés de sus valores y personalidad, mientras que la imagen de marca es la percepcién
real que se forma el consumidor (Kostelijk y Alsem, 2020). La actitud de marca es la

evaluacion general que el consumidor realiza sobre ella, y se ve directamente influenciada
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por esta imagen proyectada. Por lo tanto, el branding debe gestionar cuidadosamente los

estimulos para asegurar una percepcion positiva (Wang, et al., 2021, p. 1005).

1.5.2. Branding en la era digital y creacion de valor

En la era digital, el branding requiere gestionar el valor que se intercambia con los
usuarios en linea a traves de distintas plataformas. Las marcas deben ofrecer valor
especifico como la informacion a los buscadores de datos, atencidn de seguidores hacia
La efectividad del branding se materializa en el involucramiento que se logra generar en
el consumidor. El engagement del cliente se define como un estado psicoldgico que surge
de las experiencias interactivas, creativas y Unicas que el consumidor tiene con la marca
(Molinillo et al., 2019).

Este engagement es crucial porque representa la participacion activa del cliente con
la marca, la cual va mas all& de la mera compra y se manifiesta a través de interacciones
cognitivas, emocionales y conductuales (Molinillo et al., 2019). Los autores sefialan que
el engagement es un resultado directo de factores comunitarios y de soporte social que

las marcas logran construir, especialmente en plataformas digitales.

Especificamente, Molinillo et al. (2019) argumentan que un alto engagement genera
un mayor valor de marca percibido y, subsecuentemente, impacta positivamente en la
lealtad y la intencion de compra del cliente. Por lo tanto, el desarrollo de estrategias de
branding que fomenten experiencias significativas es fundamental para transformar
ciertos influencers y creacién de experiencia a los usuarios mas devotos (Katsikeas, et al,
2019).

Los incentivos que la marca recibe, sean financieros o emocionales, se vuelven
inevitables cuando estan alineados con el posicionamiento de la cultura de consumo de la
empresa (Katsikeas, et al, 2019). Esto subraya la necesidad de que la marca de la plaza

mantenga una coherencia solida con la cultura de consumo local.

1.5.3. Engagement del cliente como resultado de marca

La efectividad del branding se materializa en el involucramiento que se logra
generar en el consumidor. El engagement del cliente se define como un estado psicolégico
que surge de las experiencias interactivas, creativas y Unicas que el consumidor tiene con
la marca (Molinillo et al., 2019).
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En el contexto digital, este engagement se relaciona con la gestién del intercambio
de valor que la marca ofrece a sus usuarios en distintas plataformas. Por ejemplo, las
marcas deben buscar generar la co-creacion de experiencias con los usuarios mas devotos,
quienes a cambio de su atencidn y participacion reciben incentivos tanto financieros como

emocionales (Katsikeas, Leonidou, y Zeriti, 2019).

Este nivel de involucramiento activo es crucial, ya que el engagement representa la
participacion activa del cliente con la marca, la cual se manifiesta a través de interacciones
cognitivas, emocionales y conductuales. Un alto engagement no sélo fortalece la
percepcion de valor de la marca, sino que también tiene un impacto directo y positivo en

la lealtad y la intencion de compra del consumidor (Molinillo et al., 2019).

1.6. Fidelizacién del cliente

En la actualidad, el cliente es visto como un aliado que aporta valor mas alla de la
transaccion econdémica, ya que busca alinearse con la vision y misién de la empresa. El
marketing, en este sentido, comienza por el cliente y no Gnicamente por los productos o

servicios (Viana et al., 2022).

La tecnologia ha transformado las necesidades y expectativas de los consumidores,
por lo que resulta fundamental incorporar herramientas digitales que mejoren la
experiencia del cliente y optimicen los procesos internos, generando ventaja competitiva
(Reynaga-Marin et al., 2025).

Finalmente, las estrategias de fidelizacion deben centrarse en la calidad del
producto, el valor percibido y la confianza, factores esenciales para fortalecer la relacion

con los consumidores y garantizar su lealtad (Reynaga et al., 2025).

1.6.1. Fundamentos de la fidelizacion y vinculos a largo plazo

Para poder lograr la fidelizacion a largo plazo, el proceso requiere de la creacion de
un vinculo que va mas alla de una simple compra. Su objetivo fundamental es establecer
una conexion sélida y el mantenimiento sostenido de las relaciones con los clientes, lo
cual es esencial para aumentar las ventas y consolidar el posicionamiento en el mercado
(Barra-Solano et al., 2023).

Las estrategias de fidelizacion deben centrarse en crear relaciones fuertes y una

experiencia diferenciada para y con los clientes, ya que el marketing relacional busca no
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solo la buena calidad del servicio, sino también generar lazos duraderos que fortalezcan

la conexion entre la empresa y el consumidor (Caja-Gutierrez, 2022).

1.6.2. Tecnologia, retencion y ventaja competitiva

Las empresas, en la busqueda de una mejor retencién de consumidores, deben
mejorar sus tecnologias de informacién y comunicaciones, asi como la experiencia y las
recompensas ofrecidas, ya que estos factores incrementan el valor percibido por el cliente
(Abarca-Sanchez et al., 2022).

La retencion de los consumidores exige un enfoque continuo en el valor de la marca
y del servicio, lo cual se consolida como una ventaja competitiva sostenible a largo plazo

dentro de cualquier tipo de negocio (Abarca-Sanchez et al., 2022).

Existe una relacion directa y estadisticamente significativa entre el marketing
digital y la fidelizacion de clientes en el desarrollo de la sostenibilidad comercial de un
negocio, lo que demuestra su relevancia en la gestion empresarial moderna (Paredes-
Pérez et al., 2022).

De igual manera, se verifica que el marketing digital es necesario para desarrollar
la fidelizacion de clientes, puesto que permite a la empresa interactuar de forma constante
con ellos, fortaleciendo la comunicacion, la confianza y, por ende, el posicionamiento de

marca (Paredes-Pérez et al., 2022).

1.7. Importancia del posicionamiento en el sector de maquinaria pesada

El sector de la maquinaria pesada en el Ecuador se caracteriza por su alta
competitividad en el mercado, ademas de que se distingue por sus altos niveles de
inversion y una marcada exigencia técnica por parte de los clientes. En este contexto, las
empresas dedicadas a la comercializacion de maquinaria pesada deben desarrollar
estrategias que no solo fortalezcan Unicamente su productividad, sino que también les
permitan diferenciarse y generar ventaja competitiva en el mercado. Segun Padilla et al.,
(2023) evidencian que factores como las habilidades gerenciales, la innovacion
tecnologica y la capacitacion del personal inciden significativamente en la productividad
de las empresas de maquinaria pesada en la ciudad de Cuenca, lo que influye directamente
en su competitividad dentro del mercado.
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Debido a este entorno competitivo, el posicionamiento de marca adquiere una
importancia estratégica fundamental. Desde el enfoque del marketing, el posicionamiento
se entiende como el proceso mediante el cual una empresa o marca logra tener un lugar
distintivo y relevante en la mente de los clientes, diferenciandolo de la competencia
(Soldrzano y Parrales, 2021).

Asimismo, el posicionamiento de marca en la actualidad se ve fortalecido por el
uso estratégico de herramientas digitales. Segin Cueva- Alvarez (2025) las estrategias
digitales permiten el aumento de visibilidad de las marcas, mejora la comunicacion con
los clientes y consolida el posicionamiento en el mercado. Estas estrategias digitales se
pueden aplicar al sector de maquinaria pesada, puesto que contribuyen a la comunicacion
estratégica de la propuesta de valor, el posicionamiento de la imagen corporativa y la

construccion de relaciones estrechas con los clientes.

En mercados de maquinaria pesada, las decisiones de compra se basan en el precio,
calidad, caracteristicas técnicas y sobre todo de la marca y origen de la maquina. Una
marca consolidada reduce el riesgo percibido por los compradores debido a la magnitud
de la inversion y al impacto que estos equipos tienen en la productividad de las empresas

clientes (Solorzano y Parrales, 2021).

De igual manera, el posicionamiento de marca permite a las empresas del sector
diferenciarse mediante atributos como la calidad del servicio técnico, la disponibilidad de
repuestos y la rapidez de atencion. Estas caracteristicas aumentan la preferencia de los
clientes lo que genera mayores niveles de fidelizacion y repeticién de compra (Cueva-

Carrera y Alvarez-Gavilanes, 2025).

En consecuencia, el posicionamiento de marca se constituye un elemento
fundamental para la competitividad dentro del sector de maquinaria pesada, ya que no
solo influye en la percepcion del cliente y en las decisiones de compra, sino que también

contribuye al fortalecimiento de la imagen corporativa (Padilla Pesantez et al., 2023).
1.8. Estado del Arte

El posicionamiento de marca se ha consolidado como el eje fundamental para
alcanzar la ventaja competitiva en el entorno digital actual. A través de estrategias de

marketing y la gestion del engagement, las organizaciones buscan diferenciarse y generar
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valor para asegurar su sostenibilidad en el mercado. Bajo esta premisa, la presente
investigacion analiza la situacion de la empresa Maquinarias y Comercio Ordofiez para

evaluar como sus estrategias influyen en su competitividad.

Castro y Manzur (2025) en la ciudad de Quito- Ecuador, estudiaron la
diferenciacion y la ventaja competitiva a través de estrategias de marketing digital,
destacando que el posicionamiento de marca puede determinar el éxito de la organizacion
en el mercado. Los autores aplicaron una metodologia mixta, cualitativa con entrevistas
a expertos y emprendedores y cuantitativa con métricas relacionadas con el engagement.
Los resultados evidenciaron que el posicionamiento de marca se consolidd como un factor

clave para alcanzar ventaja competitiva.

Solérzano y Parrales (2021) establecieron como objetivo describir el procedimiento
basico para alcanzar el posicionamiento de marca en el mercado ecuatoriano. La
investigacion se desarroll6 con un enfoque descriptivo, documental y no experimental,
utilizando fuentes bibliogréaficas y electronicas. Los hallazgos principales fueron que el
branding influyd de manera decisiva en el reconocimiento, fidelizacion vy
posicionamiento de la marca, constituyéndose como un elemento fundamental de éxito y

sostenibilidad empresarial.

Marcillo et al. (2024) analizaron como el marketing digital de contenidos
contribuyd al posicionamiento comercial de PYMES en Santo Domingo, Ecuador. La
investigacion se desarroll6 con un disefio experimental aplicado en Facebook y tomé
como muestra a seis empresas registradas en el SRI. Los resultados demostraron que la
implementacion de estas estrategias digitales mejord la satisfaccion de los clientes,
incremento las ventas y los ingresos, y elevd la rentabilidad, evidenciando un impacto

positivo en el posicionamiento de las PYMES.

Buenafio y Valle (2022) en la ciudad de Riobamba, Ecuador, investigaron las
estrategias mas utilizadas en el posicionamiento de marcas en redes sociales mediante la
revisiéon de articulos cientificos de la base de datos Scopus. El estudio se basd en un
enfogue mixto, analizando 82 documentos y seleccionando 38 como estudios primarios.
Los resultados indicaron que las estrategias mas efectivas fueron el uso de influencers, la
difusion en linea y la creacion de contenidos atractivos en formatos como iméagenes y

videos; ademas, se destac6 que Facebook, Instagram, YouTube y Twitter fueron las
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plataformas mas utilizadas, generando un mayor impacto en la interaccion de los usuarios

y en el posicionamiento de marca.

Jadhav (2025) en la ciudad Maharashtra - India, tuvo como objetivo comprobar que
la ventaja competitiva se alcanza por medio del posicionamiento de marca, enfocandose
en tres aspectos: el valor, lo emocional y la diferenciacion. Para validar estos enfoques se
utilizé una metodologia mixta, que incluyd encuestas a profesionales en marketing y en
industria, complementadas con informacion obtenida de articulos, libros y estudios
previos. Los hallazgos evidenciaron que los enfoques aplicados fomentan la fidelizacion

de los clientes y el reconocimiento de marca, lo cual conduce a la ventaja competitiva.

Por los antecedentes nacionales e internacionales mencionados previamente, el
objetivo de nuestra investigacion es analizar la situacion actual de marketing de la
empresa Maquinarias y Comercio Ordofiez, con el fin de evaluar las estrategias de
marketing, en especial las relacionadas con el posicionamiento de marca y cémo influyen

en la competitividad dentro del mercado.
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CAPITULO 2

2. Analisis de la situacion actual de la empresa

Maquinarias y Comercio Ordofiez

El presente capitulo tiene como proposito analizar la situacion actual de la empresa
Maquinarias y Comercio Orddiiez, con el fin de comprender el contexto en el que
desarrolla sus actividades comerciales. Para ello, se examinan aspectos relacionados con
su resefia histdrica, las caracteristicas generales de la organizacion y el comportamiento
del mercado de maquinaria y repuestos en el Ecuador. Asimismo, se analizan las
estrategias de marketing implementadas por laempresa y se realiza un diagnostico interno
y externo mediante la herramienta FODA. Finalmente, se identifican las principales
problemdticas y oportunidades de mejora que servirdn como base para el desarrollo de la

propuesta de investigacion.
2.1. Resefia histOrica y caracteristicas generales de la empresa

Maquinarias y Comercio Ordofiez es una empresa familiar fundada por los
hermanos Luis Fernando y Juan Estuardo Ordoéfiez Patifio en la ciudad de Cuenca. Sus
actividades se iniciaron en el afio 1994, orientadas a la importacion y alquiler de
maquinaria pesada para el sector de la construccion, principalmente de marcas
reconocidas a nivel internacional como John Deere y Caterpillar. En esta etapa inicial, la
empresa no contaba con una identidad visual definida ni con una infraestructura formal,
ya que su operacion respondié a un periodo exploratorio que permitié evaluar la

aceptacion del negocio en el mercado local.

Debido a la acogida positiva en el sector cuencano, principalmente por ofrecer
maquinaria de marcas norteamericanas en un mercado con opciones limitadas, la empresa
logré consolidar una reputacion basada en la calidad de sus equipos y la confianza
generada en sus clientes. Este posicionamiento inicial permiti6 a los fundadores
identificar oportunidades de crecimiento y diferenciaciéon. Como resultado, en el afio
2007 la empresa se constituyd oficialmente y redefinié su modelo de negocio, dejando de

lado el alquiler de maquinaria para enfocarse en la importacion y comercializacion de
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maquinaria pesada, manteniendo las mismas marcas que habian fortalecido su

reconocimiento en el mercado.

Esta decision se sustentd en las dificultades operativas y los elevados costos
asociados al alquiler, derivados del desgaste de los equipos y la constante necesidad de
importar repuestos. En este contexto, la empresa también diversificé sus actividades
mediante la importacion y comercializacion de repuestos para maquinaria John Deere,
marca que se posicion0 y se sigue posicionando como una de las mas utilizadas y

demandadas en el sector de la construccion.

En la actualidad, Maquinarias y Comercio Ordofiez se caracteriza por ser una
empresa familiar de caracter privado, con una sélida trayectoria en el sector de la
maquinaria pesada y repuestos para la construccion. La empresa cuenta con mas de tres
décadas de experiencia en el mercado cuencano, lo que le ha permitido mantener una
presencia constante dentro del sector. Su gestion se basa en un modelo organizacional
familiar, con una toma de decisiones directa y flexible, lo que facilita la operacion diaria

de la empresa.

La empresa se encuentra ubicada en un sector estratégico de la ciudad de Cuenca,
especificamente en la avenida de Las Américas cerca del control sur, una de las
principales vias de ingreso a la ciudad, lo que le otorga una ventaja competitiva en
términos de accesibilidad y visibilidad comercial. Asimismo, Maquinarias y Comercio
Ordoriez dispone de una infraestructura amplia, comoda y adecuada, que permite la
correcta exhibicion de productos, el almacenamiento de repuestos y una atencién eficiente
y confortable tanto para clientes como para colaboradores, contribuyendo a una imagen

corporativa sélida y profesional.

La empresa cuenta con un portafolio diversificado de productos, que incluye
repuestos originales y marcas alternas como CTP, Bulldog, Maxiforce y ZF, lo que le
permite ofrecer soluciones adaptadas a distintas necesidades técnicas y presupuestarias,

manteniendo estandares de calidad y compatibilidad.

Adicionalmente, Maquinarias y Comercio Ordofiez mantiene relaciones
comerciales directas con proveedores internacionales, lo que garantiza la continuidad en
el abastecimiento de sus productos y refuerza la confianza de sus clientes. La empresa

también se caracteriza por su capacidad logistica, realizando envios de maquinaria y
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repuestos a nivel local y nacional, ampliando su cobertura y fortaleciendo su presencia en
el mercado. Finalmente, destaca su enfoque en la atencion personalizada al cliente,
brindando asesoria directa y un trato cercano, lo cual ha contribuido a la fidelizacion de

clientes.
2.2. Analisis del mercado relacionado de maquinaria pesada en Ecuador

2.2.1. Analisis de la evolucién de ventas

Para comprender el entorno competitivo de Maquinarias y Comercio Ordofiez, es
fundamental analizar el comportamiento econémico del sector en el que opera. Bajo el
cédigo de actividad econémica G4653.01 (Venta al por mayor de maquinaria y equipo
agropecuarios: arados, esparcidoras de estiércol, ssmbradoras, cosechadoras, trilladoras,
méaquinas de ordefiar, maquinas utilizadas en la avicultura y la apicultura, tractores
utilizados en actividades agropecuarias y silvicolas, segadoras de césped de todo tipo,
etcétera), que corresponde a la venta al por mayor de maquinaria y equipo agropecuario,
se ha recopilado informacidn oficial de la Superintendencia de Compafiias para el periodo
2021-2024.

A continuacion, en la tabla 1 se presenta la evolucion de los ingresos generados por

las empresas que conforman este segmento:

Tabla 1

Evolucion de ventas del sector de maquinaria pesada

Evolucién de ventas

Afo Total ingresos Variacion anual
2021 $66.048.812.340,99 -

2022 $83.867.541.287,61 26,98%
2023 $87.775.919.158,06 4,66%
2024 $87.935.414.046,57 0,18%

Nota: Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros (2024)

Los datos obtenidos de la Superintendencia de Compariias para la actividad
econdmica G4653.01 (Venta al por mayor de maquinaria y equipo agropecuarios: arados,
esparcidoras de estiércol, sembradoras, cosechadoras, trilladoras, maquinas de ordefar,

maquinas utilizadas en la avicultura y la apicultura, tractores utilizados en actividades
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agropecuarias Yy silvicolas, segadoras de césped de todo tipo, etcétera) reflejan una
evolucion irregular en el volumen de ingresos del sector durante el periodo analizado. En
el afo 2022 se registro un crecimiento significativo del 26,98% en comparacion con el
ejercicio anterior, lo que indica una etapa de alta inversion y dinamismo en la adquisicion
de magquinaria agropecuaria. No obstante, esta tendencia de expansion mostré una
desaceleracion progresiva en los afios siguientes, reduciéndose a un incremento del 4,66%

en 2023 y llegando a una variacion minima del 0,18% al cierre de 2024.

Este estancamiento en el crecimiento de las ventas totales del sector sugiere que el
mercado ha entrado en una fase de madurez, donde la demanda de maquinaria se ha
estabilizado. Para una empresa como Magquinarias y Comercio Orddfiez, estos resultados
implican que el entorno competitivo es ahora mas cerrado, ya que el sector no esta
generando nuevas oportunidades de venta al mismo ritmo que en afios previos. Por lo
tanto, el fortalecimiento de la posicion de marca se vuelve un factor determinante, pues
la estrategia debe enfocarse en captar la preferencia de un mercado que ya cuenta con una

oferta establecida y pocas variaciones en su facturacion global.
2.2.2. Andlisis de la competencia y demografia empresarial

Tras analizar la evolucion de los ingresos en el sector, es necesario contrastar estas
cifras con la dinamica de aparicién de nuevos actores en el mercado. EI nimero de
empresas registradas bajo la actividad G4653.01 (Venta al por mayor de maquinaria y
equipo agropecuarios: arados, esparcidoras de estiércol, sembradoras, cosechadoras,
trilladoras, maquinas de ordefiar, maquinas utilizadas en la avicultura y la apicultura,
tractores utilizados en actividades agropecuarias y silvicolas, segadoras de césped de todo
tipo, etcétera) permite identificar qué no existe saturacion en el mercado donde se
encuentra el entorno competitivo para Maquinarias y Comercio Ordofiez. En la Tabla 2

se puede visualizar la aparicion de nuevos competidores en el mercado.
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Tabla 2

Apertura de nuevos competidores nacionales

Apertura nuevos competidores nacionales

Afio Empresas Crecimiento
2021 256 -

2022 259 1,17%
2023 279 7,72%
2024 279 0,00%

Nota: Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros (2024)

Respecto a los datos presentados, se observa en la tabla 2 que la cantidad de
empresas en el sector pasé de 256 en 2021 a 279 en 2023, lo que representa un crecimiento
del 7,72% en ese periodo. Aunque para el afio 2024 la cifra se mantuvo estatica, el
incremento acumulado de competidores en los afios previos sugiere que el mercado se ha

vuelto més fragmentado.

Este escenario es relevante para presente investigacion, nos permite identificar que
mientras el nimero de empresas aumento, el crecimiento de las ventas totales manifiesta
una tendencia a estancarse, lo cual nos ayuda a identificar acciones que debemos
implementar para prevenir una falta de crecimiento. Esta combinacion de factores
confirma que existe una presion competitiva mas alta, en la cual mas empresas se disputan
un nivel de ingresos econdmicos similar, reforzando la necesidad de que la organizacion
trabaje en estrategias de diferenciacion y posicionamiento de marca para asegurar su

permanencia y preferencia en el mercado ecuatoriano.
2.2.3. Analisis de la competencia en el Azuay

A nivel local, es necesario analizar el comportamiento de la competencia en la
provincia de Azuay, ya que constituye el area de influencia directa de Maquinarias y
Comercio Ordofiez. En la Tabla 3 se puede visualizar la apertura de nuevos competidores

en el mercado en la provincia del Azuay.
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Tabla 3

Apertura de nuevos competidores en la provincia del Azuay

Apertura nuevos competidores Azuay

Afio Empresas Crecimiento
2021 14 -

2022 14 0,00%
2023 17 21,43%
2024 17 0,00%

Nota: Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros (2024)

Como se observa en los datos de la tabla 3, la provincia del Azuay registré un
incremento puntual del 21,43% en el ndmero de empresas durante el afio 2023,
aumentando de 14 a 17 competidores registrados. Aunque la cifra se estabilizd en 2024,
este aumento en el mercado local confirma que la empresa enfrenta un entorno con mayor
oferta, lo que justifica la importancia de fortalecer su posicion frente a los nuevos actores

de la region.
2.3. Situacion actual de las estrategias de marketing en la organizacion

2.3.1. Ultimas campafias realizadas en el afio 2025

La primera campafa fue un video en formato reel cuyo objetivo fue promocionar la
venta de una pala frontal, accesorio compatible con retroexcavadoras como los modelos
John Deere 410K y 410L. El video tuvo un enfoque comercial directo, orientado a mostrar
el producto como una solucién funcional para actividades de construccion y movimiento
de tierra. La segmentacion aplicada en la camparia fue especifica para el sector industrial,
dirigiéndose a personas entre 18 y 65 afios ubicadas en Ecuador, con énfasis en Cantdn
Ponce Enriquez, Cuenca, Guayaquil y Gualaquiza. Asimismo, se seleccionaron intereses
relacionados con maquinaria pesada, material para la construccion, mecanica, mineria,
ingenieria civil y agricultura, lo que evidencia una orientacion estratégica hacia un

publico técnicamente vinculado al sector productivo.

En la figura 4 y 5 se puede observar las métricas generales de rendimiento de
campafias publicitarias en redes. Y en la figura 6 se puede visualizar la distribucion

demogréfica de la audiencia alcanzada segun sexo y rango de edad.
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Figura 4

Métricas generales de rendimiento de campafias publicitarias en redes sociales

Conversaciones con mensajes iniciadas @ Por conversacién con mensajes iniciada @ Importe gastado @
26 $0,27 $6,94
Conversaciones con mensajes iniciadas

10

& 0 @

N

3 de abr 4 de abr 5 de abr 6 de abr 7 de abr

I Conversaciones con mensajes iniciadas (% Historial de cambios

Nota: Meta Business Suite (2026)

Figura 5
Métricas de desempefio y retencion de audiencia del video promocional en redes

sociales

5 Rendimiento del video ® 1de 1 anuncios
Consulta cémo los publicos interactian con el contenido de tu video.

Reproducciones de © Tiempo promedio de reproduccién del © Tasadecaptura © Porcentaje de (i ]
video video inicial retencién

5.257 00:09 40% 18.02%

Tiempo de visualizacién

Analiza el rendimiento de tu video en funcién del tiempo de reproduccién para descubrir oportunidades de optimizacién de contenido. Si bien
es normal que el tiempo de reproduccién del video baje a medida que este transcurre, las disminuciones significativas pueden indicar una falta
de interaccién.

Publicacién: "PROMOCION EN PALA FRONTAL &’ Maquinarias y Comercio..."
Duracién del video: 00:44

80%

60%

40%

20%

0%

0:00 0:04 0:08 012 0:16 0:20 0:33 0:44

Nota: Meta Business Suite (2026)
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Figura 6

Distribucion demogréfica de la audiencia alcanzada segln sexo y rango de edad

a4 Datos demogrificos 0 Plataforma

Distribucion por sexo y edad Todos - Resultados -

10
8

6
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1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

B Hombres Mujeres
92% (24) 8% (2
to p

Costo por resultado: $0,27 Costo por resultado: $0,19

Nota: Meta Business Suite (2026)

Los resultados evidencian que el contenido logré cumplir su objetivo principal de
generar conversaciones directas con potenciales clientes, obteniendo como resultado un
costo relativamente bajo. No obstante, el bajo porcentaje de retencién de publico
(18,02%) vy el tiempo promedio de visualizacion de 9 segundos sugieren que, aungue el
video logro captar la atencion inicial, presenta oportunidades de mejora en términos de
narrativa, dinamismo o llamado a la accién en los primeros segundos, con el fin de
incrementar la permanencia del espectador. Asimismo, la alta concentracion de
interaccion en el segmento masculino entre 25 y 44 afios confirma que la estrategia esta
correctamente alineada con el publico objetivo del sector de maquinaria pesada; sin
embargo, podria explorarse una optimizacion del contenido para fortalecer el
posicionamiento y ampliar el alcance dentro de otros subsegmentos potenciales del

mercado.

En la segunda campafia se present6 un reel que se trataba de la promocién de una
maquina retroexcavadora John Deere 310 SJ, destacando sus caracteristicas operativas y
su utilidad en trabajos de construccion, excavacion y movimiento de tierra. El contenido
tenia un enfoque comercial, orientado a generar interés en potenciales compradores del
sector de maquinaria pesada, mostrando visualmente el equipo y resaltando su
funcionalidad para proyectos de ingenieria civil y obras publicas. La campafia fue
segmentada para personas ubicadas en Ecuador, especialmente en ciudades estratégicas
como Cuenca, Ponce Enriquez, Guayaquil y Gualaquiza, con edades entre 18 y 65 afios
e intereses relacionados con construccion, mineria, mecénica e ingenieria civil,

evidenciando coherencia entre el producto ofertado y el publico objetivo seleccionado.
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En la figura 7 se puede observar las métricas del rendimiento de campafias
publicitarias. Y en la figura 8 se presenta la distribucién demografica de la audiencia

alcanzada.

Figura 7

Métricas generales de rendimiento de campafias publicitarias en redes sociales

Resumen del rendimiento Dia - Historial de actividad: Todo + =& Personalizar

Conversaciones con mensajes iniciadas @ Por conversacién con mensajes iniciada @  Importe gastado @
88 $0,17 $14,94

Conver i con

30
20
10

0 @
14 de mar 15 de mar 16 de mar 17 de mar 18 de mar 19 de mai

Conversaciones con mensajes iniciadas (% Historial de cambios

Nota: Meta Business Suite (2026)

Figura 8

Distribucion demogréfica de la audiencia alcanzada segun sexo y rango de edad

&% Datos demogréficos @ Plataforma

Distribucion por sexo y edad Todos - Resultados -
40
30
20

10

1347 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

B Hombres Mujeres
100% (88) 0% (0)
Costo por resultado: $0,16 Costo por resultado: $0,00

Nota: Meta Business Suite (2026)

Los resultados evidencian que el contenido logré cumplir de manera eficiente su
objetivo principal de generar conversaciones directas con potenciales clientes, alcanzando
un mayor volumen de interacciones y un costo por resultado mas bajo en comparacion

con otras publicaciones. El total de 88 conversaciones con un costo promedio de $0,17
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refleja una adecuada optimizacion de la inversién publicitaria y una alta intencion de
contacto por parte del publico alcanzado. Asimismo, la concentracion total de resultados
en el segmento masculino, especialmente en los rangos de 25 a 44 afios, confirma que la
estrategia estd correctamente alineada con el perfil predominante del mercado de
maquinaria pesada. No obstante, esta alta focalizacion también sugiere una dependencia
marcada de un dnico segmento demografico, por lo que podria explorarse la
diversificacion de contenidos o enfoques comunicacionales que permitan ampliar el

alcance hacia otros subsegmentos potenciales dentro del sector productivo.

En el tercer reel se trataba de la promocion de la retroexcavadora John Deere 410
K, maquinaria ampliamente utilizada en actividades de construccion, excavacion y
movimiento de tierra. El contenido tenia un enfoque comercial directo, mostrando
visualmente el equipo y resaltando su capacidad operativa, robustez y funcionalidad en
proyectos de ingenieria civil y obras publicas. El objetivo principal del video fue generar
interés en potenciales compradores del sector de maquinaria pesada y fomentar el
contacto directo mediante mensajes. La campafia fue segmentada para personas ubicadas
en Ecuador, especialmente en zonas estratégicas como Cuenca, Ponce Enriquez,
Guayaquil y Gualaquiza, con edades entre 18 y 65 afios e intereses relacionados con
construccion, mineria, mecanica e ingenieria civil, manteniendo coherencia con el perfil

técnico del publico objetivo de la organizacién.

En la figura 9 se presentan las métricas de rendimiento de las campafias
publicitarias, mientras que en la figura 10 se muestra la distribucién demografica de la

audiencia alcanzada.
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Figura 9

Métricas generales de rendimiento de campafias publicitarias en redes sociales

Resumen del rendimiento Dia = Historial de actividad: Todo * % Personalizar

ThruPlays Costo por resultado @ Importe gastado @

14.477 $0,001 $15,00
ThruPlays
4000
3000
2000
1000
® 26 demar 27 demar 28 de mar 29 demar 30 de mar 31de ma

ThruPlays (% Historial de cambios

Nota: Meta Business Suite (2026)

Figura 10

Distribuciéon demogréfica de la audiencia alcanzada segun sexo y rango de edad

& Datos demograficos ¢y Plataforma

Distribucién por sexo y edad Todos - Resultados -
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500 I I
. 1
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B Hombres Mujeres

68% (9.848) 32% (4.590)
Costo por resultado: $0,001 Costo por resultado: $0,001

Nota: Meta Business Suite (2026)

Los resultados muestran una alta capacidad del contenido para generar
visualizaciones completas del video, lo cual fortalece el posicionamiento vy
reconocimiento del producto en el mercado. A diferencia de los contenidos orientados
directamente a conversaciones, este reel evidencia un enfoque mas centrado en visibilidad
y alcance, permitiendo impactar a una audiencia mas amplia y diversa, incluyendo una
participacion femenina mas significativa en comparacion con campafias anteriores. Esto
sugiere que el formato o el enfoque del contenido pudo haber resultado mas atractivo para

un pablico demograficamente mas amplio dentro del sector.
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La cuarta campafia publicitaria en formato reel estuvo enfocada en promocionar los
repuestos alternos que ofrece la empresa, resaltando la variedad de marcas disponibles y
su funcionalidad como soluciones accesibles y eficientes para maquinaria pesada. El
contenido tenia un enfoque comercial orientado a posicionar a la organizacion como un
proveedor confiable dentro del sector, destacando su propuesta de valor basada en
disponibilidad, compatibilidad y respaldo técnico. El objetivo principal del video fue
fortalecer el reconocimiento de marca y generar interes en potenciales clientes del sector
de construccidon, mineria y mecanica. La campafia fue segmentada para personas ubicadas
en Ecuador, especialmente en zonas estratégicas como Cuenca, Ponce Enriquez,
Guayaquil y Gualaquiza, con edades entre 18 y 65 afios e intereses relacionados con
maquinaria pesada, construccion e ingenieria civil, manteniendo coherencia con el perfil

del mercado objetivo de la empresa.

En la figura 11 se presentan las métricas de desempefio de las campafas
publicitarias; por su parte, la figura 12 refleja la distribucién demografica de la audiencia

alcanzada.

Figura 11

Meétricas generales de rendimiento de campanas publicitarias en redes sociales

Resumen del rendimiento Dia v Historial de actividad: Todo + =& Personalizar

Conversaciones con mensajes iniciadas @ Por conversacién con mensajes iniciada @ Importe gastado @

50 $0,14 $6,99

G iones con

o [
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Conversaciones con mensajes iniciadas (% Historial de cambios

Nota: Meta Business Suite (2026)
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Figura 12

Distribucion demogréfica de la audiencia alcanzada segln sexo y rango de edad

&% Datosdemogrificos [y Plataforma

Distribucién por sexo y edad Todos - Resultados -
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Nota: Meta Business Suite (2026)

Los resultados de la figura 12 evidencian que el contenido logrd posicionar de
manera efectiva la propuesta de valor de la empresa como proveedor de repuestos
alternos, generando un volumen significativo de conversaciones con una inversion
relativamente baja. Esto sugiere que la oferta de repuestos, al ser una necesidad recurrente
dentro del sector, puede generar una respuesta comercial constante. No obstante, la
marcada concentracion en el segmento masculino reafirma la especializacion del mercado
objetivo y evidencia una limitada diversificacion demografica en la interaccién con el

contenido.

El analisis conjunto de los reels publicitarios permite identificar patrones claros en
el comportamiento de la audiencia y en la efectividad de las campafias implementadas
por la organizacion. En términos de generacién de conversaciones, los contenidos
orientados a maquinaria completa como la retroexcavadora John Deere 310 SJ
presentaron el mayor nimero de mensajes iniciados (88), seguidos por el video
institucional “MCO tu mejor aliado” (50) y la promocion de la pala frontal (26). Esto
evidencia que los productos de mayor valor percibido o mayor impacto visual tienden a

generar mayor intencion de contacto directo por parte del pablico.

En relacién con la eficiencia publicitaria, se observa que los costos por
conversacién se mantienen bajos en todos los casos ($0,27; $0,17 y $0,14
respectivamente), lo que demuestra una adecuada optimizacion de la inversion y una

correcta segmentacion del mercado objetivo. Por otra parte, el reel de la retroexcavadora
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John Deere 410 K destacé por su alto numero de ThruPlays (14.477), evidenciando una
fuerte capacidad de alcance y visualizacion completa del contenido, lo cual contribuye al

posicionamiento y reconocimiento de marca.

Desde el punto de vista demogréfico, a partir de todas las campafias implementadas
se mantiene una tendencia predominante hacia el segmento masculino, concentrando
entre el 68% y el 100% de las interacciones segun la campafia, principalmente en los
rangos de edad entre 25 y 54 afios. Esto confirma que la estrategia digital esta
correctamente alineada con el perfil tradicional del sector de maquinaria pesada,
caracterizado por una mayor participacién masculina en edades laboralmente activas. No
obstante, la baja interaccion femenina en la mayoria de las campafias evidencia una
limitada diversificacion demografica, lo cual podria representar una oportunidad de

expansion futura.

En términos generales, la situacion actual de las estrategias de marketing digital de
la organizacién refleja coherencia en la segmentacion, efectividad en la generacion de
prospectos y una adecuada relacion costo-beneficio en sus campafas publicitarias. Sin
embargo, se identifican oportunidades de mejora en la optimizacion del contenido
audiovisual especialmente en retencion y narrativa en algunos reels y en la diversificacion
de publicos, con el fin de fortalecer el posicionamiento de marca y ampliar el alcance

dentro del mercado nacional.
2.4. Andlisis interno y externo (FODA)

El analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA)
constituye una herramienta estratégica fundamental para diagnosticar el estado actual de
Maquinarias y Comercio Ordofiez. Este estudio permite identificar los factores internos
que generan valor y aquellos puntos criticos que requieren intervencién, asi como los
elementos externos del entorno ecuatoriano que pueden influir en la competitividad y el

posicionamiento de la marca en el sector de maquinaria pesada.

2.4.1. FODA

A continuacion, se presenta la matriz FODA detallada, donde se sintetizan los
hallazgos del diagnostico organizacional. En este apartado se agrupan las capacidades

internas de la empresa y las condiciones del mercado nacional, proporcionando una vision
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clara de los recursos disponibles y los desafios inmediatos que enfrenta la organizacion

en su area de influencia.

Tabla 4

FODA de la empresa Maquinarias y Comercio Ordofiez

Fortalezas

1. Calidad de los productos, favoreciendo

una percepcion positiva de la marca.

2. Disponibilidad de marcas alternas, lo
cual permite una diferenciacion frente

a competidores.

3. Conocimiento y experiencia en el
entorno, lo que facilita el tener una

propuesta de valor adecuada.

4. Adecuada gestion del personal interno,

contribuyendo a la imagen empresarial.

Oportunidades

Crecimiento del mercado nacional que
permite fortalecer el posicionamiento

de la empresa.

Crecimiento de la industria de la
construccion, aumentando la demanda

del negocio.

Acuerdos comerciales, los cuales
pueden ayudar a fortalecer la
competitividad y reconocimiento de

marca.

Innovaciones tecnolégicas que facilitan

la diferenciacién de la empresa.

Posibilidad de ampliar la red de
proveedores para mejorar la estructura
de costos y la competitividad de la

empresa.

Debilidades

1. Dependencia a proveedores que genera
precios elevados, afectando en la
competitividad y por ende en el

posicionamiento en el mercado.

Amenazas

1. Dependencia a las leyes relacionadas

con la importacién, lo cual afecta los

precios.

Dependencia en los cambios en el

sector de la construccion
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2. Falta de implementacion de un area de 3. Riesgo pais del Ecuador, que afecta en

marketing lo que impide consolidar el

posicionamiento de la marca

3. Falta de servicio Post-venta, lo que

debilita la fidelizacion de los clientes.

la confianza del mercado.

4. Alto nivel de competencia en el

mercado que dificulta la diferenciacion

y el posicionamiento.

2.4.2. FODA CRUZADO

Una vez identificados los factores del FODA, se procede a la elaboracion de la

Tabla s

FODA Cruzado de la empresa Maquinarias y Comercio Ordofiez

matriz de estrategias cruzadas. Este andlisis permite formular tacticas especificas
mediante la relacién de las fortalezas con las oportunidades (FO) y amenazas (FA), asi
como la mitigacion de debilidades a través del aprovechamiento del entorno (DO y DA),

con el objetivo de consolidar una ventaja competitiva sostenible para la empresa.

Fortalezas

1. Calidad de los

productos,
favoreciendo una
percepcion positiva de

la marca.

Disponibilidad de
marcas alternas, lo cual
permite una
diferenciacion frente a

competidores.

Conocimiento y
experiencia en el

entorno, lo que facilita

Debilidades

1. Dependencia a

proveedores que genera
precios elevados,
afectando en la
competitividad y por
ende en el
posicionamiento en el

mercado.

Falta de
implementacién de un
area de marketing lo

que impide consolidar
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el tener una propuesta

de valor adecuada.

Adecuada gestion del
personal interno,
contribuyendo a la

imagen empresarial.

el posicionamiento de

la marca

Falta de servicio Post-
venta, lo que debilita la
fidelizacion de los

clientes.

Oportunidades

1. Crecimiento del

mercado nacional que
permite fortalecer el
posicionamiento de la

empresa.

Crecimiento de la
industria de la
construccion,
aumentando la

demanda del negocio.

Acuerdos comerciales,
los cuales pueden
ayudar a fortalecer la
competitividad y
reconocimiento de

marca.

Innovaciones
tecnoldgicas que
facilitan la
diferenciacién de la

empresa.

Posibilidad de ampliar
la red de proveedores

para mejorar la

FO

Fortalecer y consolidar
alianzas  estratégicas
con  mecénicos Yy
actores clave del sector
construccion,

aprovechando el
crecimiento del
mercado nacional para
posicionar a la empresa

como un socio técnico

confiable.
Fortalecer la imagen
empresarial mediante

una adecuada gestion
del personal interno,
alineando su

desempefio con los

objetivos de
posicionamiento y
reconocimiento de
marca.

DO

Reducir la dependencia

de proveedores
mediante acuerdos
comerciales locales,
permitiendo una

estrategia de precios
mas competitiva que
refuerce el

posicionamiento de la

marca.
Implementar un
servicio postventa
apoyado en

innovaciones

tecnologicas y
marketing digital, con
el fin de mejorar la
experiencia del cliente
y el reconocimiento de

marca.
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estructura de costos Yy

la competitividad de la

empresa.
Amenazas FA DA
1. Dependencia a las - Diferenciar la marca - Incrementar la
leyes relacionadas con mediante la presencia digital
la importacion, lo cual disponibilidad de mediante estrategias de
afecta los precios. marcas alternas, marketing de bajo costo
fortaleciendo el para diferenciar la
2. Dependencia en los . .
posicionamiento frente marca frente al alto
cambios en el sector de . . .
al alto nivel de nivel de competencia
la construccion .
competencia del del mercado.
: . mercado.
3. Riesgo pais del
gop - Desarrollar una
Ecuador, que afecta en . . L,
- Posicionar a la empresa investigacion de
la confianza del .
como experta  del mercado que permita
mercado. . e
entorno mediante su identificar una
4. Alto nivel de conocimiento y propuesta de valor clara
competencia en el experiencia, reduciendo y comunicable a traves
mercado que dificulta el impacto del riesgo de medios digitales, con
la diferenciacion y el pais en la confianza del el fin de contrarrestar
mercado las limitaciones

posicionamiento.
internas y reducir el

impacto de la
competencia en el
posicionamiento de la

marca.

Fortalezas
1. Calidad de los productos, favoreciendo una percepcion positiva de la marca.

La empresa ofrece repuestos de marca original John deere, es decir una marca

estadounidense, quienes tienen como objetivo “innovar en beneficio de la humanidad”,
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ademas John Deere tiene mas de 180 afios de experiencia en el mercado relacionado con

la construccion y agricultura.

2. Disponibilidad de marcas alternas, lo cual permite una diferenciacion frente a

competidores.

La empresa dispone de repuestos de marcas alternas, como: Bulldog y ZF, que
cumplen con la misma funciéon a un menor precio. Bulldog, que tiene como mision:
“Como lider en productos agricolas, militares y de servicios publicos, Bulldog garantiza
equipos de remolque de méximo rendimiento, respaldados por un siglo de consumidores

trabajadores”, la empresa fue fundada en 1920.

ZF: Es una marca alemana con mas de 100 afios de trayectoria, fue fundada en 1925,
ofrece soluciones integrales de productos y software para fabricantes de vehiculos

establecidos y nuevos proveedores de servicios de transporte y movilidad.

3. Conocimiento y experiencia en el entorno, lo que facilita el tener una propuesta

de valor adecuada.

La empresa Maquinarias y Comercio Ordofiez lleva en el mercado desde el afio
1997, empezando con la comercializacion de maquinaria y transportes pesados en un
pequefo establecimiento, en el afio 2007 la empresa tuvo una ampliacion, mejoramiento
y estabilizacion en el mercado cuencano ya que hubo nueva infraestructura e incorporé

la venta de repuestos.
4. Adecuada gestion del personal interno, contribuyendo a la imagen empresarial.

Dentro de la empresa existen pocos clientes internos, lo cual facilita su manejo y su

mejoramiento.
Debilidades

1. Dependencia a proveedores que genera precios elevados, afectando en la

competitividad y por ende en el posicionamiento en el mercado.

La empresa depende de pocos proveedores para el abastecimiento de repuestos, lo
que limita la posibilidad de negociar mejores precios. Esto provoca costos mas altos y
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precios finales menos competitivos, afectando la percepcion del cliente y el

posicionamiento de la empresa frente a la competencia.

2. Falta de implementacion de un area de marketing lo que impide consolidar el

posicionamiento de la marca

La empresa no cuenta con un area de marketing definida, lo cual dificulta la
planificacion de estrategias para dar a conocer la marca y diferenciarla de la competencia.

Esto puede provocar una presencia de marca débil y poco posicionada en el mercado.
3. Falta de servicio Post-venta, lo que debilita la fidelizacion de los clientes.

La ausencia de un servicio postventa limita el seguimiento y la atencion al cliente
después de la compra. Esto reduce la confianza y la fidelizacién, haciendo que los clientes

opten por otras empresas que si brindan soporte y acompafiamiento.
Oportunidades

1. Crecimiento del mercado nacional que permite fortalecer el posicionamiento de

la empresa.

Segun el Banco Central del Ecuador en el 2025 existen proyecciones de crecimiento

promedio del mercado nacional de 4.6 % anual entre 2026 y 2029.

2. Crecimiento de la industria de la construccion, aumentando la demanda del

negocio.

El mercado de la construccion en Ecuador ha mostrado sefiales de crecimiento,
segun el Banco Central del Ecuador hubo un crecimiento en construccién del 6.7% en
2025, lo que indica una expansion sostenida de la actividad constructiva que puede

generar mayor demanda de maquinaria, repuestos y servicios relacionados.

3. Acuerdos comerciales, los cuales pueden ayudar a fortalecer la competitividad y

reconocimiento de marca.

La empresa puede establecer acuerdos comerciales con mecanicos especializados

en maquinaria pesada, quienes mantienen contacto directo con los clientes. Al ofrecerles
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una comision por recomendacion, se incentiva la compra, se incrementan las ventas y se

fortalece el reconocimiento y posicionamiento de la marca en el mercado.
4. Innovaciones tecnologicas que facilitan la diferenciacion de la empresa.

La implementacion de un catalogo digital de repuestos, una base de datos de clientes
Yy mecanicos, y una presencia activa en redes sociales permite mejorar el acceso a la
informacion, fortalecer la relacion con los clientes y aumentar la visibilidad de la marca,
logrando una diferenciacion frente a la competencia y un mejor posicionamiento en el

mercado.

5. Posibilidad de ampliar la red de proveedores para mejorar la estructura de costos

y la competitividad de la empresa.

La ampliacion de la red de proveedores permite comparar precios y condiciones,
reducir costos y ofrecer productos mas competitivos, fortaleciendo la posicion de la

empresa en el mercado.
Amenazas

1. Dependencia a las leyes relacionadas con la importacion, lo cual afecta los

precios.

La importacién de productos en Ecuador puede verse dificultada por la normativa
legal vigente, que exige cumplir con registros, documentacion obligatoria y el pago de
impuestos como el IVA. Estas condiciones pueden generar mayores costos, tramites
prolongados y retrasos en el ingreso de mercancias al pais (Servicio Nacional de Aduana
del Ecuador, 2023).

2. Dependencia en los cambios en el sector de la construccion

Segun el Banco Central del Ecuador, el sector de la construccién sufrié una
contraccion de 7,8 % en 2024, afectando la actividad econdmica del pais, aunque presento

una recuperacion interanual del 6,7% en el segundo trimestre de 2025

3. Riesgo pais del Ecuador, que afecta en la confianza del mercado.
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Segun el Banco Central del Ecuador, un alto riesgo pais afecta directamente las
ventas y la operacion. Al aumentar la incertidumbre, los clientes del sector construccién

reducen inversiones, disminuyendo la demanda de maquinaria.

4. Alto nivel de competencia en el mercado que dificulta la diferenciacion y el

posicionamiento.

Dentro del mercado existe una alta competitividad a nivel local y nacional,
empresas como Motrac, Lovato y motorclass quienes son la competencia directa de la

empresa.
2.5. ldentificacion de problematicas y oportunidades de mejora

2.5.1. Identificacion del problema

La empresa presenta como una de sus principales dificultades la inexistencia de un
area de marketing formalmente estructurada, asi como la ausencia de un presupuesto
especifico destinado al desarrollo de actividades relacionadas con esta funcion
estratégica. Esta situacion limita la planificacion, ejecucion y evaluacion sistematica de
acciones orientadas al posicionamiento de la marca y a la comunicacion efectiva con el

mercado objetivo.

Actualmente, la empresa dispone de presencia en redes sociales como Facebook,
Instagram y TikTok, las cuales son utilizadas como canales de comunicacion y promocién
de sus productos y servicios. Sin embargo, esta presencia digital resulta insuficiente, ya
gue no se complementa con una pagina web corporativa que permita fortalecer la imagen
institucional, brindar informacién detallada a los clientes, generar mayor credibilidad y
facilitar el contacto directo con los potenciales consumidores. La falta de este canal digital
restringe el alcance de la empresa y reduce sus posibilidades de competir en un entorno

cada vez mas digitalizado.

Asimismo, si bien la empresa realiza campafias publicitarias de manera esporadica,
estas no responden a una planificacidn estratégica previamente definida. No se cuenta con
un calendario de marketing que permita organizar, programar y mapear de forma
ordenada las publicaciones y campafias a lo largo del tiempo. En consecuencia, las

acciones promocionales se ejecutan de manera reactiva y puntual, concentrandose
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principalmente en determinados momentos del mes o en fechas especiales, como
festividades o temporadas de descuentos, con el objetivo de aprovechar el incremento

temporal de la demanda.

Esta falta de planificacion continua limita la consistencia del mensaje de marca y
dificulta la medicién de resultados, lo que impide evaluar el impacto real de las campafias
y optimizar las estrategias de comunicacion. No obstante, estas debilidades representan a
su vez oportunidades de mejora, ya que la implementacion de un area de marketing
estructurada, la asignacién de un presupuesto especifico, el desarrollo de una pagina web
y la creacion de un calendario de contenidos permitirian fortalecer el posicionamiento de
la empresa, mejorar su presencia digital y generar una comunicacién mas estratégica y

sostenida con sus clientes.

La empresa tiene como limitacion la falta de un area en concreto de marketing y un
presupuesto para esta area. La empresa cuenta con sus paginas de Facebook, Instagramy
Tik Tok pero carece de una pagina web. La empresa hace campafias publicitarias, pero
no existe un calendario especifico que le permita mapear las publicaciones, sino que se
hace una campafia en cierto momento del mes o en fechas especiales como de festividades

para aprovechar y poner descuentos.

La problematicas identificadas en una empresa se debe a la falta de una
planificacion de las estrategias de marketing, segin Sudarman y Lailla (2023), la
implementacion adecuada de estrategias de marketing es esencial en la organizaciones
debido a que mejora de manera positiva la percepcion de la marca; cuando las estrategias
son ineficaces o inexistentes, el rendimiento de la empresa se ve comprometido y puede
afectar negativamente tanto la imagen como toma de decisiones en cuanto a la compra de

los consumidores.

Las estrategias de marketing constituyen un factor determinante para el éxito y el
crecimiento de una empresa dentro del mercado en el que opera, especialmente en las
pequefias y medianas empresas. No obstante, persiste la creencia errénea de que el
marketing representa un gasto elevado o innecesario, asi como la idea de que la simple
implementacion de publicidad es suficiente, sin comprender que el marketing es una via
fundamental para asegurar el crecimiento sostenido y la permanencia en un sector

competitivo (Pefate et al, 2021).
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La falta de habilidades de gestibn en mercadotecnia provoca un bajo
reconocimiento de la marca dentro de su sector. Sin estrategias claras, los productos o
servicios no logran un posicionamiento adecuado en la mente del consumidor, lo que
impide que la empresa se diferencie de la competencia. De hecho, los expertos sefialan
que incluso un producto de baja calidad podria ubicarse en el mercado si contara con un
plan de mercadeo adecuado; por el contrario, un buen producto sin estrategia corre el

riesgo de ser ignorado (Pefate et al, 2021).
2.5.2. Oportunidades de mejora

En funcién de las problematicas identificadas, la empresa presenta diversas
oportunidades de mejora orientadas al fortalecimiento de su gestion comercial,

posicionamiento competitivo y adaptacion al entorno digital.
2.5.3. Planificacion estratégica de marketing

Segun Kotler y Armstrong (2013), una de las principales oportunidades de mejora
identificadas para la empresa es la formacion de un &rea concreta de marketing,
acompafiada de un plan estratégico y un presupuesto especifico. La planeacion estratégica
constituye el proceso mediante el cual la organizacion desarrolla y mantiene el
cumplimiento de metas, capacidades y las cambiantes oportunidades del entorno. En este
contexto, la planeacién estratégica de toda la empresa orienta de manera directa la
planeacion y la formulacion de estrategias de marketing, garantizando coherencia entre
las metas corporativas y las acciones comerciales desarrolladas por la empresa. Desde
esta perspectiva, la planificacion estratégica de marketing permite definir objetivos
claros, segmentar adecuadamente el mercado, la adecuada organizacion de los recursos

internos y la implementacion de mecanismos de control y evaluacién del desempefio.

Kotler y Armstrong (2013) indican que todo mercadologo requiere un plan de
marketing que dé sentido a las decisiones relacionadas con la marca, el producto o la
empresa. Asimismo, advierten que ningun plan puede tener éxito sin el soporte
organizacional y los recursos adecuados. En consecuencia, la ausencia de una estructura
definida y de un presupuesto especifico reduce la capacidad del marketing para operar de

manera efectiva y estratégica.
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Claycomb et al. (2000) demuestran que las empresas que cuentan con planes
formales de marketing tienden a presentar un mejor desempefio, debido a que logran
alinear sus acciones comerciales con objetivos estratégicos definidos y optimizar la
coordinacion entre sus areas internas. De la misma forma, investigaciones recientes
sostienen que la planificacion estratégica de marketing constituye una capacidad
dindmica que permite a la organizacion adaptarse a cambios del entorno competitivo
mediante la revision y adaptacion constante de sus estrategias (Theoharakis et al., 2024),

fortaleciendo su capacidad de respuesta frente a contextos cambiantes.
2.5.4. Calendario de marketing y programacion de contenidos

Otra oportunidad clave consiste en la implementacion de un calendario de
marketing que permita organizar y programar de manera ordenada y continua las
publicaciones y campafias digitales. La programacion estratégica de contenidos en redes
sociales influye de manera directa en los niveles de interaccion, alcance, visibilidad y
conversion, demostrando que el momento y la forma en que se difunde el contenido

influye significativamente en el desempefio de las acciones digitales (Kanuri et al., 2018).

Actualmente, la empresa realiza campafias esporadicas sin una planificacion
temporal estructurada. La creacion de un calendario mensual permitiria mantener una
comunicacion constante, reforzar la identidad de marca y evaluar el rendimiento de cada

accién promocional mediante métricas especificas.
2.5.5. Desarrollo de una pagina web corporativa

La ausencia de una pagina web representa una desventaja en cuanto al
posicionamiento digital y credibilidad institucional. La calidad del sitio web influye en la
forma en que los consumidores perciben a la empresa y en su intencién de compra, ya
que transmite confianza, seriedad y claridad en la informacion ofrecida (Hasanov y
Khalid, 2015).

La implementacion de una péagina web corporativa permitiria a la empresa exhibir
su catalogo de productos, incluir fichas técnicas detalladas, facilitar cotizaciones en linea
y ampliar su alcance geografico, fortaleciendo su imagen institucional frente a

competidores locales.
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2.5.6. Implementacién de un sistema CRM

La implementacion de un sistema de Customer Relationship Management (CRM)
representa una oportunidad estratégica para fortalecer la gestion comercial en el sector de
repuestos de maquinaria pesada, donde la recompray el mantenimiento periddico generan
relaciones continuas con los clientes. Este sistema es concebido como un enfoque
estratégico integral que combina procesos, tecnologia y gestion de informacién para

construir relaciones rentables a largo plazo (Payne y Frow, 2005).

La implementacion de sistemas CRM mejora el desempefio empresarial en pymes
al optimizar la gestion comercial y la retencion de clientes (Martinho et al., 2025). En el
caso de la empresa Maquinarias y Comercio Ordofiez, esta herramienta permitiria
registrar historial de compras, segmentar clientes estratégicos y personalizar ofertas

comerciales.
2.5.7. Asignacion de presupuesto especifico para marketing

Finalmente, la asignacién de un presupuesto formal destinado a marketing
constituye una oportunidad fundamental para profesionalizar la gestién comercial. La
inversion en marketing ha demostrado tener incidencia en el desempefio financiero y
organizacional, influyendo en indicadores de rentabilidad y competitividad empresarial
(Haryanto y Retnaningrum, 2020). Sin un presupuesto definido, las acciones

promocionales tienden a ser aisladas y de bajo impacto estratégico.

Por lo tanto, transformar la actual limitacion presupuestaria en una inversion
planificada permitiria fortalecer la imagen de marca, mejorar la captacion de clientes y

consolidar el posicionamiento en el mercado.
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CAPITULO 3

3. Investigacion de mercado

El presente capitulo detalla la metodologia aplicada para el desarrollo de la
investigacion, estableciendo el enfoque, el alcance y las técnicas de recoleccion de datos
que permiten sustentar el estudio de manera cientifica. A través de un disefio
metodoldgico que combina herramientas cuantitativas y cualitativas, como encuestas y
entrevistas, se define la ruta critica para diagnosticar con precision el estado actual de
Maquinarias y Comercio Ordofiez. Esta estructura asegura la validez y confiabilidad de
la informacion obtenida, sirviendo como base empirica para el analisis posterior de las
variables que inciden en el posicionamiento de la marca dentro del sector de maquinaria

pesada.

3.1. Metodologia
Este estudio utiliza un enfoque mixto: cualitativo y cuantitativo, ya que de manera
cualitativa se realizaran entrevistas a profundidad; y de manera cuantitativa, se realizaran

encuestas a clientes ecuatorianos.

La investigacién es de tipo correlacional y transversal. Es correlacional debido a
que se busca determinar la relacion entre las estrategias de marketing de la empresa
Maquinarias y Comercio Ordofiez con el posicionamiento de marca; ademas es

transversal ya que se evalla y se recolecta informacion en un solo momento del tiempo.

Para este estudio se empleard una muestra conformada por empresas y clientes del
sector de maquinaria pesada en Ecuador. Se aplicard un muestreo no probabilistico por
conveniencia, lo que implica que los participantes no seran seleccionados al azar, sino

elegidos en funcion de su relevancia y representatividad dentro del mercado.

Para la aplicacion de entrevistas a profundidad, se consideraran como criterios de
inclusién a clientes frecuentes de la empresa, con mayor antigiedad en la relacion
comercial y que cuenten con experiencia en el mercado de maquinaria pesada, ya que su
conocimiento permitir4 obtener informacion mas detallada y relevante. Como criterios de
exclusion, no se consideraran clientes ocasionales, nuevos o aquellos que no posean

experiencia suficiente en el sector.
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En cuanto a las encuestas, los criterios de inclusion estaran dirigidos a personas
encargadas del cambio de repuestos, mecanicos y clientes vinculados al uso o adquisicion
de maquinaria pesada. Como criterios de exclusion, se descartaran personas que no tengan
relacion directa con el manejo, mantenimiento o compra de este tipo de maquinaria, ya

que su participacion no aportaria informacion significativa al estudio.

La recoleccion de los datos a partir de las investigaciones realizadas se va a
interpretar y presentar mediante Microsoft Excel por medio de tablas y gréaficas

dinamicas.
3.2. Objetivos y pasos de investigacion

3.2.1. Objetivo General

Analizar estrategias de marketing que influyen en el posicionamiento de marca para

la empresa Maquinarias y Comercio Ordofiez a nivel nacional en Ecuador en el afio 2025.

3.2.2. Objetivos Especificos

=

Desarrollar un marco teérico que permita el abordaje adecuado para el tema de

investigacion.

2. Analizar la situacion actual relacionada con el posicionamiento de marca

Maquinarias y Comercio Ordofiez.

3. Realizar una investigacion de mercado que permita identificar los factores que
influyen en el posicionamiento de marca para laempresa Maquinarias y Comercio

Ordofiez.

4. Proponer un plan de posicionamiento de marca para la empresa Maquinarias y

Comercio Ordofiez.
3.3. Implementacion de encuestas y entrevistas

Para este estudio, se han seleccionado la encuesta y la entrevista como herramientas
principales, ya que permiten abordar el problema desde dos perspectivas necesarias: la
cuantitativa, para medir tendencias y habitos de consumo, y la cualitativa, para explorar

las opiniones y experiencias de los usuarios. Este proceso es clave para identificar si las
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estrategias de marketing de Maquinarias y Comercio Orddfiez estan logrando el

posicionamiento deseado en su publico objetivo.
3.3.1. Entrevista

El cuestionario se enfoca en perfiles clave que poseen un conocimiento amplio del
sector, lo que permite profundizar en temas como la percepcion de la marca, la valoracién
de la calidad del servicio y la importancia de contar con repuestos originales y alternos.
Al ser una herramienta flexible, busca capturar recomendaciones y puntos de vista criticos

que ayuden a fortalecer la presencia de la empresa en el mercado nacional.

1. ;Cual es el concepto que se le viene a la mente cuando escucha el nombre de

Maquinarias y Comercio Ordofiez?

2. Entre todas las opciones que existen en Ecuador para adquirir repuestos, jen qué

lugar de importancia ubica usted a esta empresa?

3. (Considera que Maquinarias y Comercio Ordofiez tiene alguna ventaja en el

mercado de repuestos en el Ecuador? ;Qué ventaja cree que existe?

4. En su experiencia como cliente, ¢cémo calificaria la calidad del servicio que le

brinda Maquinarias y Comercio Orddiiez? (Bueno / Regular / Malo). ¢Por qué?

5. ¢Qué tanto impacta el portafolio de marcas reconocidas como John Deere que

ofrece Maquinarias y Comercio Ordofiez al momento de decidir su compra?

6. La empresa ofrece, ademas de repuestos originales, marcas alternas como ZF,
Bulldog, Maxiforce y CTP. ¢En qué medida influye para usted la disponibilidad

de estas marcas al momento de tomar la decision de compra?

7. (De qué manera la informacion que la empresa comparte a través de canales
digitales, como estados de WhatsApp e historias de Facebook, influye o facilita

su proceso de compra?

8. (Qué servicios adicionales esperaria usted encontrar en Maquinarias y Comercio

Ordofiez para fortalecer su relacion comercial con ellos?
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9. (Cuél considera que es el canal de comunicacién mas efectivo para que la empresa

lo mantenga al tanto de nuevos productos?

10. Considerando su experiencia con la empresa y los aspectos mencionados
anteriormente, ¢qué recomendaciones le daria a Maquinarias y Comercio Ordofiez

para mejorar su servicio, comunicacién y presencia en el mercado?
3.3.2. Encuesta

Para asegurar que los resultados de las encuestas sean estadisticamente validos y
representativos, se ha utilizado la formula de muestreo para poblaciones finitas conocidas.
Se opto por este método debido a que la investigacion se dirige a un universo especifico
de clientes y profesionales vinculados al mantenimiento y adquisicion de maquinaria
pesada. El uso de esta férmula permite establecer un nivel de confianza adecuado y

reducir el margen de error en la recoleccion de los datos.
3.3.3. Formula poblacién finita conocida

N+*Z&*p*q
e?2x(N—-1)+Z2+pxq

n=

n = Tamafo de muestra buscado

N = Tamafio de poblacion

Z = Nivel de confianza

e = Error de estimacion maximo aceptado

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado

g = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

B (300) * (0,95)% * (0,50) * (0,50)
~ (0,05)% * (300 — 1) + (0,95)2 * (0,50) * (0,50)

n

n=76,58

Al aplicar los valores correspondientes a los pardmetros de precision establecidos,
se considerd una poblacion (N) de 500 clientes. Este nimero se obtuvo a partir de la base
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de datos interna de la empresa, seleccionando a los clientes con mayor indice de rotacién
y actividad comercial, lo que garantiza que la muestra sea representativa del mercado real.
Tras el calculo con la férmula para poblaciones finitas conocidas, el tamafio de muestra
determinado fue de 76,58. No obstante, se decidid extender la aplicacién del instrumento
a 80 clientes, con el objetivo de ampliar el espectro de opiniones, fortalecer la robustez
de los datos recolectados y asegurar un margen de seguridad superior al minimo

estadistico requerido para el analisis de resultados.
3.4. Recoleccion de datos

En primera instancia, se realizaron entrevistas a profundidad a cinco perfiles clave
correspondientes a los clientes mas importantes de la empresa, entre los que se incluyeron
mecanicos e ingenieros con amplia trayectoria en el mercado de maquinaria pesada. Este
proceso permitio explorar de qué manera influye el portafolio de marcas de prestigio,
como John Deere, y marcas alternas, en la decision de compra y la percepcion de valor
del cliente. Aungue la gestion logistica de estas entrevistas fue compleja debido a la
limitada disponibilidad de tiempo de los especialistas, se lograron establecer los espacios
necesarios para obtener informacion detallada sobre las ventajas competitivas de la

organizacion.

Por otro lado, la fase cuantitativa consistié en la aplicacién de un cuestionario
estructurado a través de la herramienta digital Google Forms. El disefio de este
instrumento fue mixto, se integraron preguntas de encuestas previamente justificadas y
validadas por otros autores, centradas técnicamente en la percepcion y fidelizacion de
marca, y se complementaron con preguntas de elaboracion propia disefiadas
especificamente para abordar las particularidades del mercado de repuestos. Previo a la
ejecucion masiva, se desarroll6 una encuesta piloto con 6 personas vinculadas al sector
para validar la claridad del lenguaje y la pertinencia de las preguntas. Una vez validada,
la encuesta se aplico a 80 clientes. Para facilitar el proceso, el acceso al formulario se
realizé mediante cddigos QR ubicados en las oficinas de la empresa, permitiendo que los
usuarios completaran la informacion de forma &gil desde sus dispositivos moviles.
Finalmente, los datos fueron procesados en Microsoft Excel para su analisis mediante

tablas y graficas dindmicas.
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3.5. Andlisis e interpretacién de los datos recolectados

3.5.1. Analisis entrevista

Pregunta 1: ;Cudl es el concepto que se le viene a la mente cuando escucha el nombre

de Maquinarias y Comercio Ordofiez?

Para los entrevistados, la empresa es sinénimo de trayectoria y especializacion.
Hugo Guaman y Mateo Cordero coinciden en definirla como una "empresa confiable",
vinculandola inmediatamente con la linea John Deere. Por su parte, el Ing. David
Samaniego destaca su ubicacion estratégica en Cuenca y su fuerte relacion con la
disponibilidad de recambios, mientras que el Ing. Padl Carrién y Sergio Sagbay la
perciben como una organizacion seria y con experiencia, consolidando una imagen de

marca robusta en el sector de maquinaria pesada.

Pregunta 2: Entre todas las opciones que existen en Ecuador para adquirir repuestos, ¢en

qué lugar de importancia ubica usted a esta empresa?

Existe un consenso en ubicar a la empresa en una posicion de liderazgo. El Ing.
David Samaniego la sitia en el "primer lugar" debido a su experiencia, opinion que
comparte el Ing. Mateo Cordero al verla como una de las principales opciones de consulta.
Hugo Guaman y Paul Carrion refuerzan este posicionamiento al mencionarla como una
de sus "primeras opciones” en ciudades como Cuenca, Machala y Guayaquil, aunque
Sergio Sagbay advierte que, si bien es una opcidn excelente, el precio puede ser un factor

gue compita con su jerarquia.

Pregunta 3: ;Considera que Maquinarias y Comercio Ordofiez tiene alguna ventaja en el

mercado de repuestos en el Ecuador? ;Qué ventaja cree que existe?

La ventaja competitiva es la combinacion de stock y conocimiento técnico. David
Samaniego y Paul Carridn enfatizan que la empresa posee repuestos que no se encuentran
facilmente en otros lugares, lo cual es vital para no detener la produccién. Hugo Guaman
afiade que la "dualidad de opciones™ (marcas originales y alternas) es una ventaja
estratégica para ajustarse a distintos presupuestos, mientras que Sergio Sagbay valora

especificamente la calidad de las marcas alternas por ser mas econémicas.
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Pregunta 4: En su experiencia como cliente, ;cémo calificaria la calidad del servicio que

le brinda Maquinarias y Comercio Ordéfiez?

La calificacion es "Buena” en todos los casos, destacando el factor humano. Hugo
Guaman sefiala que el personal ayuda con precision a identificar la pieza correcta, y David
Samaniego resalta la rapidez y la asesoria adecuada. No obstante, Mateo Cordero
introduce una critica constructiva necesaria para la tesis: la necesidad de mejorar la
rapidez de respuesta en canales digitales, mientras que Paul Carrion sugiere que se debe

mejorar la agilidad de atencion presencial cuando el local esté lleno.

Pregunta 5: ;Qué tanto impacta el portafolio de marcas reconocidas como John Deere

que ofrece Maquinarias y Comercio Ordofiez al momento de decidir su compra?

El impacto de la marca John Deere es determinante para la fidelizacién. Hugo
Guaman y Mateo Cordero explican que estas marcas generan una "confianza de
durabilidad" indispensable en el sector. David Samaniego y Paul Carrién coinciden en
que la disponibilidad de esta marca es el factor decisivo: si el repuesto original esta
disponible, la compra se realiza de inmediato para evitar que la maquina se detenga, lo

que demuestra que la marca John Deere es un pilar del posicionamiento de la empresa.

Pregunta 6: La empresa ofrece marcas alternas como ZF, Bulldog, Maxiforce y CTP.

¢En qué medida influye esta disponibilidad en su decision?

La variedad de marcas alternas funciona como una estrategia de retencidon de
clientes. Sergio Sagbay admite que prefiere estas opciones por el ahorro en costos,
mientras que Hugo Guaman destaca que tener estas alternativas permite adaptarse al
presupuesto del cliente sin perder calidad. El Ing. Mateo Cordero afiade que saber que
existen estas opciones genera seguridad, especialmente cuando se busca un rendimiento

Optimo a un precio mas accesible que el original.

Pregunta 7: ;De qué manera la informacién en canales digitales (WhatsApp/Facebook)

facilita su proceso de compra?

La efectividad de los canales digitales divide las opiniones por perfiles. Para Hugo
Guaman y Mateo Cordero, estas herramientas facilitan ver promociones y disponibilidad
sin ir al local. Sin embargo, para los ingenieros David Samaniego y Paul Carrion, asi

como para el propietario Sergio Sagbay, estos canales influyen poco, ya que prefieren el
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contacto directo, las Ilamadas o la visita fisica para comprobar el producto, lo que sugiere

que lo digital es mas una herramienta de consulta que de cierre técnico.

Pregunta 8: ;Que servicios adicionales esperaria encontrar en Maquinarias y Comercio

Ordofez?

Las expectativas apuntan hacia la modernizacién tecnoldgica y la expansion de
inventario. Mateo Cordero y Hugo Guaman solicitan catalogos digitales actualizados y
una mejor pagina web para consultar stock autonomamente. Por otro lado, David
Samaniego y Paul Carridn sugieren ampliar el stock hacia repuestos para excavadoras y
maquinaria mas reciente (skid steer), lo que representa una oportunidad de crecimiento

identificada por los mismos clientes.
Pregunta 9: ;Cual considera que es el canal de comunicacion mas efectivo?

El canal predominante para todos los entrevistados es WhatsApp. David
Samaniego, Paul Carrion y Mateo Cordero lo califican como el medio més rapido y
practico para consultar disponibilidad y realizar pedidos. Sergio Sagbay y Hugo Guaman
también mencionan a Facebook como un complemento Gtil para enterarse de

promociones, pero el canal de gestion directa sigue siendo la mensajeria instantanea.

Pregunta 10: /Qué recomendaciones le daria a la empresa para mejorar su servicio y

presencia?

Las recomendaciones finales sugieren una evolucion digital y comercial. Mateo
Cordero aconseja fortalecer la estrategia en redes sociales con contenido informativo.
David Samaniego enfatiza en reducir los tiempos de importacion de repuestos urgentes,
mientras que Sergio Sagbay recomienda realizar m&s promociones u ofertas de precio.
Finalmente, Hugo Guaman insta a mantener la buena atencion al cliente, que es el valor

que actualmente mas aprecian sus compradores.
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3.5.2. Analisis encuesta

Figura 13
Distribucion de los encuestados segun rango de edad

1. ¢En qué rango de edad se encuentra?
80 respuestas

® 18 - 27 afos
® 28 - 37 aios
38 — 47 afios
® 48 - 57 afos
@ 58 aiios o mas

A

Nota: Elaboracidn propia a partir de la encuesta aplicada

Los resultados obtenidos evidencian que la mayor parte de los encuestados se
concentra en el segmento de 48 a 57 afios, representando el 45% de la muestra, seguido
por el grupo de 38 a 47 afios con un 35%. En menor proporcion se encuentran los
encuestados de 28 a 37 afios (10%), mientras que los rangos de 18 a 27 afios y mayores
de 58 afios presentan una participacion reducida. Esta distribucion permite inferir que el
mercado de repuestos para maquinaria pesada estd compuesto principalmente por
personas con mayor experiencia laboral y trayectoria en el sector, lo cual es coherente

con la naturaleza técnica y especializada de este tipo de productos.
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Figura 14

Distribucion de los encuestados segun su género

2. ;Cual es su género?
B0 respuestas

® Masculino
@ Femenino
) Prefiero no decirlo

Nota: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada

En cuanto al género de los encuestados, se observo una clara predominancia del
sexo masculino, con un 87,5%, frente a un 12,5% correspondiente al sexo femenino. Este
resultado refleja la estructura tradicional del sector de maquinaria pesada, donde la
participacion masculina continda siendo mayoritaria. Asimismo, sugiere que las
decisiones de compra en este mercado estan principalmente influenciadas por este grupo,

lo cual es relevante para la definicidn de estrategias de comunicacion y segmentacion.

Figura 15
Distribucion de los encuestados segun su profesion

3. ¢Cuél es su ocupacién/ profesion?
80 respuestas

@ Mecanico de maquinaria pesada

@ Operador de maquinaria

@ Ingeniero (civil, automotriz u otros)

@ Propietario de negocio (taller,
constructora, etc.)

@ Estudiante

@® Otro

Nota: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada
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Respecto a la ocupacién, el grupo mas representativo correspondi6 a los mecanicos
de maquinaria pesada, con 28,7%, seguido de los propietarios de negocio con 22,5%, los
operadores de maquinaria con 20% y los ingenieros con 16,3%. Ademas, un 10% sefiald
pertenecer a otra ocupacion, mientras que el porcentaje de estudiantes fue minimo. Estos
resultados reflejan que la muestra estuvo compuesta principalmente por personas
vinculadas de manera directa al uso, mantenimiento, compra o comercializacion de

repuestos.

Figura 16
Nivel de fidelidad de los clientes hacia Maquinarias y Comercio Ordofiez

4. Me considero fiel a Maquinarias y Comercio Ordofiez
B0 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
63.7% Ligeramente en desacuerdo
@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
A @ Ligeramente de acuerdo
® De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada

Los resultados evidencian una tendencia favorable hacia la fidelidad de marca. La
mayoria de los encuestados manifestd estar de acuerdo (63,7%) o ligeramente de acuerdo
(23,8%) con la afirmacion, mientras que un 7,5% indico estar totalmente de acuerdo. Solo
un porcentaje reducido se ubic6é en una posicion neutral. Esto permite interpretar que

Maquinarias y Comercio Ordofiez ha logrado construir una base importante
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Figura 17

Intencidn de eleccidn prioritaria de la empresa al realizar una adquisicion

5. Maquinarias y Comercio Ordofiez seria mi primera opcién al momento de realizar una compra.

80 respuestas

A

@ Totaimente en desacuerdo

® En desacuerdo

@ Ligeramente en desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Ligeramente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Totaimente de acuerdo

Nota: Elaboracién propia a partir de la encuesta aplicada

En esta pregunta se observa una valoracion positiva de la empresa como primera

alternativa de compra. El 55% de los encuestados manifesto estar de acuerdo, el 31,3%

ligeramente de acuerdo y el 10% totalmente de acuerdo. Solo una pequefia proporcion se

mantuvo neutral. Estos resultados sugieren que la empresa ocupa un lugar importante

dentro del conjunto de opciones consideradas por el cliente.

Figura 18

Nivel de lealtad exclusiva de los clientes hacia Maquinarias y Comercio Ordofiez

6. No compraria otras marcas si Maquinarias y Comercio Ordonez esta disponible en el mercado.

80 respuestas

@ Totaimente en desacuerdo

@ En desacuerdo

) Ligeramente en desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Ligeramente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Totaimente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada
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Los resultados muestran nuevamente una inclinacion favorable hacia la empresa.
El 47,5% de los encuestados se mostro de acuerdo, el 32,5% ligeramente de acuerdo y el
12,5% totalmente de acuerdo, mientras que un porcentaje menor se mantuvo neutral. Este
comportamiento evidencia que existe una intencion importante de preferencia hacia la

marca cuando esta se encuentra disponible.

Figura 19
Percepcion de los clientes sobre la calidad de Maquinarias y Comercio Ordofiez

7. La calidad de Maquinarias y Comercio Ordofiez es extremadamente alta.
BO respuestas

® Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Ligeramente en desacuerdo
@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Ligeramente de acuerdo
@ De acuerdo
® Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada

La percepcion de calidad resulta altamente positiva. El 63,7% de los encuestados
indico estar de acuerdo, el 17,5%ligeramente de acuerdo y el 16,2% totalmente de
acuerdo, mientras que s6lo una fraccion minima se mantuvo neutral. Esto demuestra que
la calidad constituye uno de los atributos mas sélidos asociados a la empresa, lo cual

favorece de forma directa su posicionamiento en la mente del consumidor.
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Figura 20
Percepcion de los clientes sobre la funcionalidad de los productos de Maquinarias y

Comercio Ordofiez

8. Los productos de Maquinarias y Comercio Ordofiez funcionan correctamente.
80 respuestas

@ Totaimente en desacuerdo

® En desacuerdo

© Ligeramente en desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Ligeramente de acuerdo

® De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada

En relacion con el desempefio funcional de los productos, la percepcion también es
favorable. El 66,3% manifesto estar de acuerdo, el 13,8% ligeramente de acuerdo y el
17,5% totalmente de acuerdo. Unicamente un porcentaje muy reducido se mostré neutral.
Estos datos indican que los clientes no solo perciben una buena calidad en términos

generales, sino también un correcto funcionamiento de los productos.

Figura 21
Nivel de reconocimiento de la marca Maquinarias y Comercio Ordofiez frente a la

competencia

9. Puedo reconocer con facilidad Maquinarias y Comercio Ordofiez entre otras marcas de la

competencia.
B0 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

@ Ligeramente en desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Ligeramente de acuerdo

® De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo
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Nota: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada

Los resultados de esta pregunta revelan un nivel favorable de reconocimiento de
marca. El 48,7% sefialo estar de acuerdo, el 35% ligeramente de acuerdo y el 11,3%
totalmente de acuerdo, mientras que una proporcion menor se ubicé en la neutralidad.
Esto indica que la empresa posee una presencia identificable frente a sus competidores,
aunque todavia existe margen para fortalecer su diferenciacion visual y conceptual en el

mercado.

Figura 22
Nivel de familiaridad de los encuestados con la empresa y sus servicios

10. Conozco o he comprado en Maquinarias y Comercio Ordofiez.
80 respuestas

@ Totaimente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Ligeramente en desacuerdo
@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Ligeramente de acuerdo
® De acuerdo
@ Totaimente de acuerdo

Nota: Elaboracién propia a partir de la encuesta aplicada

En esta pregunta se evidencia un nivel importante de familiaridad con la empresa.
El 51,2% se mostrd de acuerdo, el 16,3% ligeramente de acuerdo y el 30% totalmente de
acuerdo. Solo un porcentaje minimo adoptd una posicion neutral. Este resultado
demuestra que Maquinarias y Comercio Ordofiez cuenta con una base considerable de
personas que la conocen o han tenido experiencia directa de compra, lo que representa

una ventaja significativa para su posicionamiento.
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Figura 23

Percepcion de los elementos diferenciadores en la mente del consumidor

11. Puedo recordar rapidamente aspectos que caracterizan a Maquinarias y Comercio Ordofiez,

como su variedad de repuestos en marcas originales ...rnas, calidad del producto y atencion al cliente.
80 respuestas

@ Totaimente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ligeramente en desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Ligeramente de acuerdo

@® De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada

Los resultados reflejan una asociacién positiva de atributos con la marca. El 51,2%
de los encuestados indicd estar de acuerdo, el 32,5% ligeramente de acuerdo y el 12,5%
totalmente de acuerdo, mientras que solo una pequefia proporcion permanecio neutral.
Esto sugiere que los clientes logran vincular a la empresa con caracteristicas especificas,
como variedad de repuestos, calidad y atencion, lo cual es favorable para la construccion

de asociaciones de marca.

Figura 24

Grado de identificacion y posicionamiento del elemento gréafico de la marca

12. Puedo recordar rapidamente el simbolo o logotipo de Maquinarias y Comercio Ordonez.
80 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Ligeramente en desacuerdo
@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Ligeramente de acuerdo

@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracién propia a partir de la encuesta aplicada
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Esta pregunta presenta resultados mas moderados que las anteriores. El 35% de los
encuestados manifesto estar de acuerdo, el 23,8% ligeramente de acuerdo y el 11,3%
totalmente de acuerdo; sin embargo, también se registra un 15% en posicion neutral y
porcentajes menores en desacuerdo. Esto permite interpretar que, aunque el logotipo es
recordado por una parte importante de los encuestados, su recordacion visual no es tan

fuerte como otros atributos de la empresa.

Figura 25
Nivel de definicién y claridad de la imagen de Maquinarias y Comercio Ordofiez en el

consumidor

13. Me resulta dificil imaginar la marca Maquinarias y Comercio Ordofiez

B0 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo

Ligeramente en desacuerdo
@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Ligeramente de acuerdo

@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracién propia a partir de la encuesta aplicada

El 35% se ubicd en la opcion ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 21,3% en
ligeramente en desacuerdo, y existen ademas porcentajes distribuidos entre desacuerdo,
acuerdo y total acuerdo. En conjunto, los resultados muestran que no existe una postura
completamente uniforme. Esto puede interpretarse como un indicio de que, aunque la
marca es conocida, todavia no logra consolidarse de forma plenamente clara y definida

en la mente de todos los consumidores.
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Figura 26
Disposicion de los clientes a elegir la marca por encima de alternativas funcionalmente

iguales

14. Tiene sentido comprar Maquinarias y Comercio Ordofiez en lugar de cualquier otra marca,

incluso si son iguales.
80 respuestas

@ Totaimente en desacuerdo

® En desacuerdo

@ Ligeramente en desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Ligeramente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada

Los resultados evidencian una valoracion positiva hacia la preferencia por la marca.
El 57,5% de los encuestados estuvo de acuerdo, el 23,8% ligeramente de acuerdo y el
11,3% totalmente de acuerdo, mientras que un porcentaje menor se mantuvo neutral. Esto
indica que una parte importante de los clientes percibe un valor diferencial en la empresa,

incluso cuando se comparan productos aparentemente similares a los de la competencia.

Figura 27
Preferencia de marca basada en el valor percibido por encima de los atributos

funcionales

15. Incluso si otra marca tiene las mismas caracteristicas que Maquinarias y Comercio Ordofiez,

preferiria comprar Maquinarias y Comercio Ordofiez.
80 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Ligeramente en desacuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Ligeramente de acuerdo

® De acuerdo
@ Totaimente de acuerdo

53,8%
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Nota: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada

En esta pregunta, el 53,8% manifesto estar de acuerdo, el 26,3% ligeramente de
acuerdo y el 12,5% totalmente de acuerdo, mientras que un 7,5% se ubicé en la
neutralidad. Estos resultados fortalecen la idea de que la empresa genera una preferencia
de compra que trasciende las caracteristicas funcionales del producto, lo que puede

interpretarse como un signo favorable de valor percibido y afinidad hacia la marca.

Figura 28
Preferencia de marca frente a competidores con estandares de calidad equivalentes

16. Si hay otra marca tan buena como Maquinarias y Comercio Ordofiez, prefiero comprar

Maquinarias y Comercio Ordonez.
80 respuestas

@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Ligeramente en desacuerdo
@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Ligeramente de acuerdo
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada

Los resultados muestran nuevamente una tendencia positiva. EI 55% indico estar
de acuerdo, el 26,3% ligeramente de acuerdo y el 11,3% totalmente de acuerdo, mientras
que el 7,5% se mantuvo neutral. Esto confirma que la empresa posee una capacidad de
preferencia frente a competidores similares, lo que resulta favorable para su
posicionamiento; sin embargo, aln no alcanza una unanimidad contundente, por lo que

la marca sigue compartiendo espacio competitivo con otras empresas del sector.
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Figura 29

Participacion de la mente del consumidor (Mindshare) de las principales empresas del
sector

17. Cuando necesita comprar repuestos para maquinaria pesada, ;qué empresa se le viene primero
ala mente?
80 respuestas

@ Motrac

® Lovato

@ Motorclass

@ Magquinarias y Comercio Ordofiez
@® Otra

Nota: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada

En cuanto a la recordacion espontanea, Maquinarias y Comercio Ordofiez obtuvo
el 45% de las menciones, situandose en el primer lugar. No obstante, Motrac alcanzé un
40%, mostrando una diferencia reducida. Por su parte, Lovato registré 11,3%, mientras
que Motorclass y otras opciones tuvieron participaciones minimas. Estos resultados
indican que la empresa posee un posicionamiento favorable en la mente del consumidor,
aungue todavia no dominante, pues comparte una presencia muy cercana con su principal
competidor.

Figura 30

Preferencia de Maquinarias y Comercio Ordofiez como primera opcion de compra

18. ¢En cudl de las siguientes empresas realiza sus compras con mayor frecuencia?
80 respuestas

@® Motrac

@® Lovato

@ Motorclass

@ Maquinarias y Comercio Ordofiez
@® Otra
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Nota: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada

La mayor frecuencia de compra se concentra en Maquinarias y Comercio Ordofiez,
con 51,2%, seguida por Motrac con 35%. Los porcentajes restantes se distribuyen entre
Lovato, Motorclass y otras opciones. Aunque la empresa presenta la mayor frecuencia de
compra, la diferencia con su principal competidor no es amplia. Esto indica que una parte
importante de los clientes también realiza compras en Motrac, por lo que la preferencia
hacia Maquinarias y Comercio Ordofiez no es completamente dominante, reflejando un

posicionamiento favorable pero compartido.

Figura 31

Principales factores determinantes en la decisién de compra de los clientes

19. ;Cual es la principal razén por la que compra en la empresa seleccionada anteriormente?
80 respuestas

@ Calidad de los productos
@ Precio
Atencién al cliente
@ Servicio postventa
@ Variedad de marcas
@ Ubicacion
@ Confianza

Nota: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada

La razon principal de compra sefialada por los encuestados fue el precio, con 51,2%,
seguido de la calidad de los productos con 25% y la variedad de marcas con 20%. La
confianza registr6 una participacion menor, mientras que atencion al cliente, servicio
postventa y ubicacion practicamente no fueron mencionados. Esto permite interpretar que
el proceso de decision de compra en este mercado esta impulsado principalmente por
factores racionales y funcionales, especialmente el precio, por encima de atributos

relacionales o de servicio.
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Figura 32
Percepcion del desempefio global de la empresa en relacion con el estandar del

mercado

20. En comparacién con otras empresas del sector, ;COmo considera a Maquinarias y Comercio

Ordofiez?
80 respuestas

@ Mucho peor
® Peor
Ligeramente peor
® Igual
@ Ligeramente mejor

® Mejor
@® Mucho mejor

Nota: Elaboracién propia a partir de la encuesta aplicada

Los resultados muestran una percepcién comparativa favorable, aunque no
totalmente concluyente. El 42,5% considera a la empresa mejor, el 12,5% mucho mejor
y un porcentaje menor la ubica como ligeramente mejor. Sin embargo, el 38,8% la califica
como igual a otras empresas del sector. Esto sugiere que Maquinarias y Comercio
Ordoriez es valorada positivamente frente a la competencia, aunque para un grupo
importante de clientes todavia no presenta una diferenciacion lo suficientemente fuerte

como para ser percibida claramente superior.
3.6. Resultados

3.6.1. Resultados entrevistas

El andlisis de los resultados en funcion del objetivo general revela que la percepcién
de compra del consumidor ecuatoriano de maquinaria pesada estd regida por una
mentalidad de continuidad operativa. Los clientes no ven a Maquinarias y Comercio
Ordéfiez simplemente como un punto de venta, sino como un socio estratégico cuya
gestion impacta directamente en la rentabilidad de sus equipos. Existe una valoracion
positiva de la marca basada en la seriedad y el respaldo técnico, donde el habito de

consumo ha evolucionado de la compra presencial tradicional a una dinamica mixta

65



donde la verificacion digital previa es fundamental antes de concretar la transaccion fisica

o0 el envio a provincia.

Respecto a los objetivos especificos, se identifica que el posicionamiento actual de
la empresa es de especialidad y confianza, ubicandose en los primeros lugares de
importancia cuando la prioridad es la garantia del repuesto. Los factores que mas influyen
en este posicionamiento son la trayectoria de la empresa y su capacidad para ofrecer un
portafolio hibrido. La ventaja competitiva detectada es la dualidad de oferta: la seguridad
de la marca original John Deere frente a la flexibilidad econémica de marcas alternas
como ZF o CTP, lo que permite al cliente ajustar su presupuesto sin sentir que

compromete la integridad de la maquina.

En cuanto a las categorias emergentes, destaca el concepto de logistica de urgencia
como el patrén dominante que define la calidad del servicio. Los entrevistados asocian
un buen servicio no solo con el trato cordial, sino con la precision en la identificacion del
repuesto y la velocidad de despacho. Otra categoria clave es la validacion visual digital,
donde el uso de estados de WhatsApp e historias de Facebook ha dejado de ser publicidad
convencional para convertirse en una herramienta de consulta técnica que reduce la

incertidumbre del comprador y agiliza el proceso de decision de compra en tiempo real.

El anélisis segmentado por edad y ocupacion muestra que, mientras los mecanicos
y operadores mas jovenes priorizan la eficiencia de los canales digitales y la comparativa
de precios, los perfiles de mayor edad o con roles de propietarios valoran mas la asesoria
personalizada y el historial de cumplimiento de la empresa. Los mecanicos,
independientemente de su edad, actian como los principales validadores de las marcas
alternas, siendo su recomendacion el factor determinante para que el duefio de la

maquinaria opte por marcas como Maxiforce o Bulldog en lugar de la original.

Finalmente, las tendencias del comportamiento del consumidor en Cuenca y otras
provincias sefialan una inclinacion hacia la profesionalizacion del mantenimiento. Los
usuarios esperan servicios adicionales como catalogos digitales actualizados y asistencia
técnica remota para fortalecer la relacion comercial. Como conclusién para la fase
cuantitativa, se identifica que la estrategia de posicionamiento debe apalancarse en la

omnicanalidad, asegurando que la eficiencia demostrada en el mostrador fisico se
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replique con la misma exactitud en el entorno digital, validando asi la promesa de valor

de ser la solucion mas confiable para el sector de maquinaria pesada en el pais.
3.6.2. Resultados Encuesta

De manera general, los resultados obtenidos permiten evidenciar que Maquinarias
y Comercio Ordofiez presenta un nivel favorable de reconocimiento, calidad percibida y
preferencia de compra dentro del mercado de repuestos para maquinaria pesada. Sin
embargo, estos resultados no reflejan un posicionamiento completamente sélido ni

consolidado en la mente del consumidor.

Si bien la empresa lidera en variables importantes como la recordacion de marca
(45%) vy la frecuencia de compra (51,2%), la diferencia frente a su principal competidor,
Motrac, es reducida, alcanzando este ultimo un 40% en recordacion y un 35% en
frecuencia de compra. Esto evidencia que el mercado no se encuentra dominado por una
sola marca, sino que existe una distribucion de preferencia entre varias empresas, lo que

limita el nivel de posicionamiento exclusivo de Maquinarias y Comercio Ordoriez.

Adicionalmente, aungue los clientes asocian positivamente a la empresa con
atributos como calidad y funcionamiento de los productos, otros aspectos relacionados
con el posicionamiento, como la recordacion del logotipo y la claridad de la imagen de
marca, presentan resultados mas moderados. Esto indica que la empresa ha logrado
consolidarse en atributos funcionales, pero aun presenta debilidades en su dimension

simbolica y estratégica.

Por otro lado, factores como el precio contindan siendo el principal criterio de
decisién de compra, lo que sugiere que la eleccion de la empresa no esta completamente
basada en la fortaleza de la marca, sino en variables racionales del mercado. Asimismo,
una parte considerable de los encuestados percibe a la empresa como igual frente a la

competencia, lo que refuerza la idea de una diferenciacion aun limitada.

En este contexto, se concluye que Maquinarias y Comercio Ordofiez posee un
posicionamiento favorable, pero no sélido ni plenamente consolidado, ya que comparte
el espacio mental del consumidor con otras empresas del sector. Por lo tanto, existe una

oportunidad clara para fortalecer su estrategia de posicionamiento, enfocandose en la
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diferenciacion, la identidad de marca y la generacién de una ventaja competitiva mas

definida y sostenible en el tiempo.
3.6.3. Resultados Generales

El andlisis conjunto de los resultados obtenidos a partir de las entrevistas y la
encuesta permite evidenciar que el comportamiento del consumidor en el mercado de
repuestos para maquinaria pesada en Ecuador se encuentra fuertemente orientado hacia
la eficiencia operativa, la confiabilidad y la disponibilidad inmediata de soluciones. En
este contexto, Maquinarias y Comercio Ordofiez no es percibida Gnicamente como un
proveedor, sin0 como un socio estratégico cuya gestion incide directamente en la

continuidad y rentabilidad de las operaciones de los clientes.

De manera general, la empresa presenta un nivel favorable de reconocimiento y
preferencia dentro del mercado, destacandose en variables como recordacion de marca y
frecuencia de compra. No obstante, estos resultados no reflejan un posicionamiento
completamente sélido ni consolidado, ya que existe una competencia cercana,
principalmente con empresas como Motrac, lo que evidencia una distribucién de

preferencias en la mente del consumidor y una limitada exclusividad de marca.

En cuanto al posicionamiento actual, los resultados cualitativos muestran que la
empresa se asocia principalmente con atributos de confianza, trayectoria y respaldo
técnico, mientras que los resultados cuantitativos confirman una percepcion positiva en
términos de calidad y funcionamiento de los productos. Sin embargo, se identifican
debilidades en aspectos estratégicos del posicionamiento, como la claridad de la imagen
de marca y la recordacion de elementos visuales, lo que sugiere una consolidacién parcial

del posicionamiento en dimensiones funcionales, pero no en dimensiones simbolicas.

Asimismo, se evidencia que el precio continda siendo un factor determinante en la
decision de compra, lo que indica que la eleccién del consumidor no se basa
exclusivamente en la fortaleza de la marca, sino en variables racionales del mercado. Esta
situacién se complementa con la percepcion de una parte de los clientes que consideran a
la empresa similar a sus competidores, reforzando la idea de una diferenciacion aun

limitada.
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Por otro lado, las entrevistas permiten identificar elementos clave que fortalecen la
propuesta de valor de la empresa, como su portafolio hibrido (repuestos originales y
alternativos) y la rapidez en la logistica de entrega. Estos factores, junto con la creciente
tendencia hacia la integracién de canales y la profesionalizacion del mantenimiento,
evidencian oportunidades estratégicas para fortalecer el posicionamiento de la empresa

en el mercado.

En sintesis, Maquinarias y Comercio Ordofiez cuenta con un posicionamiento
favorable basado en la confianza y la calidad percibida; sin embargo, este no es aun sélido
ni plenamente consolidado, debido a la presencia de una competencia cercana y a la
limitada diferenciacion de marca. Por lo tanto, se identifica una oportunidad clara para
fortalecer su posicionamiento mediante estrategias orientadas a la diferenciacion, el
desarrollo de la identidad de marca y la integracion efectiva de canales digitales, con el
fin de lograr una ventaja competitiva méas definida y sostenible en el tiempo.
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CAPITULO 4

4. Propuesta de plan de posicionamiento de marca

En este capitulo se presenta, en primera instancia, el analisis detallado de los
resultados obtenidos tras la aplicacion de los instrumentos de investigacion, permitiendo
interpretar la percepcion real de los clientes y la situacién competitiva de la empresa.
Posteriormente, y con base en este diagnostico, se desarrolla la propuesta estratégica que
incluye el plan de accién y los indicadores de gestion disefiados para fortalecer el
posicionamiento de Maquinarias y Comercio Orddfiez. De este modo, el capitulo integra
los hallazgos del estudio con soluciones tacticas de marketing que buscan optimizar la

presencia de la marca y asegurar su diferenciacion en el mercado.
4.1. Objetivos del plan de posicionamiento

4.1.1. Objetivo General:

Fortalecer el posicionamiento de marca de Maquinarias y Comercio Ordofiez en el
mercado ecuatoriano de repuestos para maquinaria pesada, mediante la implementacion
de estrategias de marketing orientadas a la diferenciacién, el fortalecimiento de la

identidad de marca y la mejora de la experiencia del cliente.
4.1.2. Objetivos Especificos:

1. ldentificar y gestionar las percepciones actuales de los mecéanicos y propietarios
sobre el portafolio de repuestos para capitalizar los atributos de confianza y

respaldo técnico que ya asocian a la marca.

2. Diferenciar la oferta frente a la competencia estableciendo a Maquinarias y
Comercio Ordofiez como la opcion lider en el mercado ecuatoriano mediante la
dualidad estratégica de ofrecer repuestos originales y marcas alternas de alta
fiabilidad.

3. Fortalecer la presencia en canales digitales para migrar la percepcion de la

empresa desde un formato de venta tradicional hacia un modelo moderno y agil,

70



donde las plataformas digitales sean reconocidas como herramientas de asesoria

y solucion inmediata.

4. Consolidar el rol de socio estratégico posicionando a la empresa no solo como un
proveedor de piezas, sino como el aliado principal para garantizar la continuidad
operativa de la maquinaria pesada, logrando una mayor lealtad y recomendacion

en el sector.
4.2. Estrategias de marketing

A partir de los resultados obtenidos en la investigacion de mercado, se identificd
que Maquinarias y Comercio Ordofiez posee un posicionamiento favorable basado en la
confianza, la calidad y la trayectoria; sin embargo, este no se encuentra completamente
consolidado debido a la limitada diferenciaciéon frente a la competencia y a la alta

influencia del precio en la decision de compra.

No obstante, si bien el precio constituye un factor predominante dentro del proceso
de decision del cliente, la empresa no puede enfocar su estrategia en la competencia por
costos, debido a su estructura financiera y a la naturaleza del negocio, la cual no permite

realizar ajustes significativos en la oferta econdmica sin afectar su rentabilidad.

En este sentido, el presente plan de posicionamiento se orienta hacia estrategias que
no dependen del precio, sino que buscan fortalecer los atributos de valor de la empresa,
tales como la calidad, la confiabilidad, la asesoria técnica y la disponibilidad de

productos, con el objetivo de generar una diferenciacion clara y sostenible en el mercado.
4.2.1. Estrategia de diferenciacion

La estrategia de diferenciacion se enfoca en lograr que Maquinarias y Comercio
Ordofiez sea percibida como una empresa Unica frente a sus competidores, mediante el

fortalecimiento y comunicacion de sus atributos distintivos.

De acuerdo con los resultados de las entrevistas, los clientes reconocen como
principales ventajas competitivas de la empresa la disponibilidad de repuestos, el
conocimiento técnico del personal y la oferta de un portafolio hibrido que combina marcas

originales y alternas. Asimismo, los resultados de la encuesta evidencian una percepcion
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positiva en términos de calidad y funcionamiento de los productos, lo que constituye una

base solida para la diferenciacion.
En este sentido, la implementacion de esta estrategia se centrara en:

e Resaltar la propuesta de valor basada en confiabilidad y respaldo técnico,
comunicando a la empresa como un socio estratégico que garantiza la continuidad

operativa del cliente.

o Diferenciar el portafolio hibrido de productos, posicionando a la empresa como
una solucidn integral que ofrece tanto repuestos originales (calidad y durabilidad)
como alternativas (optimizacion de costos), permitiendo adaptarse a distintos

presupuestos.

o Fortalecer la comunicacién de la rapidez y disponibilidad, destacando la

capacidad de respuesta inmediata como un factor clave frente a la competencia.

« Fortalecer la percepcién de calidad del producto, mediante la comunicacion clara
de los estandares de calidad, durabilidad y confiabilidad de los repuestos
ofrecidos, tanto originales como alternativos, resaltando su desempefio y garantia

en condiciones reales de trabajo.

Esta estrategia responde directamente a la necesidad identificada en la
investigacién, donde un porcentaje importante de los encuestados percibe a la empresa
como similar a la competencia, evidenciando una diferenciacion aun limitada. Por lo
tanto, su correcta implementacion permitira construir una percepcion clara y distintiva en

la mente del consumidor.
4.2.2. Estrategia de segmentacion y posicionamiento

La estrategia de segmentacion y posicionamiento se orienta a identificar los
diferentes perfiles de clientes dentro del mercado y adaptar la propuesta de valor de la

empresa de acuerdo con sus necesidades, comportamientos y criterios de decision.

Los resultados obtenidos evidencian la existencia de distintos segmentos dentro del
mercado, principalmente mecénicos, operadores, ingenieros y propietarios de maquinaria,

cada uno con caracteristicas y prioridades especificas. Ademas, se identificé que los
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clientes mas jovenes tienden a utilizar canales digitales para informarse y comparar
opciones, mientras que los clientes con mayor experiencia priorizan la asesoria técnica y

la confianza en la empresa.

En funcion de estos hallazgos, la implementacion de esta estrategia se plantea de la

siguiente manera:

e Segmento técnico operativo (mecanicos y operadores): Se enfocara en destacar
la disponibilidad de productos, la variedad de marcas y la relacion calidad precio,
utilizando canales digitales como WhatsApp y redes sociales para facilitar la
consulta rapida y la toma de decisiones.

e Segmento estratégico (propietarios e ingenieros): Se priorizara la
comunicacion basada en confianza, trayectoria y respaldo técnico, enfatizando la
calidad de los repuestos originales y la asesoria especializada como factores clave

en la decision de compra.

e Segmento digital emergente: Se desarrollaran herramientas como catalogos
digitales y una pagina web que permita visualizar productos, disponibilidad y
caracteristicas, respondiendo a la necesidad identificada en las entrevistas sobre

la modernizacion de los canales de informacion.

Adicionalmente, esta estrategia permitira definir un posicionamiento mas claro,
orientado a consolidar a la empresa como: La empresa mas confiable en repuestos para
maquinaria pesada, que ofrece soluciones inmediatas, asesoria técnica especializada y

opciones adaptadas a cada necesidad del cliente.

Esta propuesta de posicionamiento busca reducir la percepcion de igualdad frente a
la competencia y fortalecer la presencia de la marca en la mente del consumidor,
alinedndose con los resultados obtenidos en la investigacion, donde se evidencié la

necesidad de mejorar la diferenciacion y la identidad de marca.

4.3. Plan de accion para la implementacion
El éxito de una estrategia de posicionamiento no reside Unicamente en la
formulacién de objetivos, sino en la capacidad de la organizacion para aterrizar dichas

ideas en actividades concretas, medibles y cronometradas. El presente plan de accién
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constituye la hoja de ruta operativa de Maquinarias y Comercio Ordofiez, disefiada para
cerrar la brecha entre la percepcion actual de los clientes y la imagen de liderazgo y

modernidad que se desea proyectar en el mercado ecuatoriano de repuestos.

La ejecucion de este plan responde a la necesidad imperativa de capitalizar las
fortalezas de la empresa —como la confianza y la calidad técnica— mientras se abordan
las debilidades identificadas en el diagnostico, especialmente en lo que respecta a la
recordacion visual y la presencia en canales digitales. A traves de este despliegue tactico,
se busca movilizar los recursos de la empresa de manera eficiente para consolidar una
ventaja competitiva sostenible que diferencie claramente a la marca frente a sus

principales competidores.

A continuacién, en la tabla 6 se detallan las acciones especificas, los responsables
y los recursos necesarios para llevar a cabo la transformacién del posicionamiento de la

marca:

Tabla 6

Plan de accion tactico: actividades, metas y recursos para el fortalecimiento de marca

Accidn Tiempode  Presupuesto

estratégica Descripcion Responsable ejecucion estimado

Desarrollo de videos y

publicaciones que

demuestren
Creacion de durabilidad,
contenido sobre  funcionamiento y 3 veces por
calidad de confiabilidad de Area de semana 150 - 250
productos repuestos marketing (continuo)  USD mensual

Camparias de

- . Difusion de contenido
posicionamiento 100 - 200

enfocado en .
de marca Marketing Mensual ~ USD mensual

confianza, respaldo

74



técnico y trayectoria

empresarial

Recoleccion y
publicacion de
experiencias reales de
Testimonios de  clientes para reforzar
clientes credibilidad Marketing Quincenal 0 USD

Creacion de catélogo
actualizado con 2 meses +
Implementacion  productos, marcas y Marketing / actualizacion 200 - 400

de catalogo digital disponibilidad Sistemas trimestral USD inicial

Optimizacion de  Configurar respuestas
WhatsApp automaticas, catalogo 1 mes + uso

Business y atencion rapida Ventas diario 0 USD

Creacion de pagina
Desarrollo de web para consulta de  Marketing / 500 - 800

pagina web productos y contacto Sistemas 3 - 4 meses usD

Contenido adaptado a
Publicaciones mecanicos, ingenieros Incluido en

segmentadas y propietarios Marketing ~ Permanente  contenido

Formacion en
Capacitaciones al atencién al cliente y 100 USD por

personal asesoria técnica Gerencia Trimestral ~ capacitacion
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Contacto con clientes
Seguimiento para medir

postventa satisfaccion Ventas Semanal 0 USD
Mejora de tiempos
de respuesta Establecer tiempos

digital estandar de respuesta Ventas Continuo 0 USD

Demostraciones  Videos sobre

técnicas de instalacion y Técnico + Incluido en
productos funcionamiento Marketing Semanal contenido
Promociones Ofertas con valor

basadas en valor  agregado (no precio) Marketing Mensual 50 - 100 USD

4.4. Indicadores para evaluar el impacto del posicionamiento

La fase de control es fundamental en cualquier planificacion estratégica, ya que
permite determinar si las acciones ejecutadas estdn acercando a la organizacion a sus
metas establecidas. Para Maquinarias y Comercio Ordofiez, la implementacién de
indicadores clave de desempefio (KPIs) no solo representa una métrica de control, sino
una herramienta de gestion que asegura que el plan de posicionamiento se desarrolle con

eficacia y transparencia.

Los indicadores seleccionados para este plan han sido definidos bajo criterios de
relevancia y factibilidad, enfocandose en medir el desempefio real de las tacticas
implementadas en el plan de accion. Estos KPIs permitirdn monitorear areas criticas como
la salud de la marca, la efectividad de la comunicacion digital y la respuesta de los clientes
frente a la propuesta de valor. A través de este seguimiento constante, la empresa podra
identificar desviaciones de manera temprana, optimizar el uso de sus recursos y realizar
los ajustes necesarios para garantizar que el posicionamiento deseado se consolide de

forma sostenible en el tiempo.
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4.4.1. Creacion de contenido sobre calidad de productos

Para evaluar la efectividad del contenido orientado a resaltar la calidad de los
productos, el indicador fundamental es la tasa de engagement en redes sociales. Este KPI
mide el nivel de interaccién generado por las publicaciones en relacion con el alcance
obtenido, permitiendo determinar el grado de interés y conexién del publico objetivo con
el contenido difundido. De acuerdo con Lipsman et al. (2012), el engagement constituye
una metrica clave para comprender la participacion activa del consumidor en entornos
digitales, siendo un reflejo del valor percibido del contenido.

Interacciones

E t= x 100
hgagemen Alcance

4.4.2. Campanias de posicionamiento de marca

Para medir el posicionamiento de la marca en el mercado, el indicador clave es el
alcance efectivo de marca. Este KPI evalua el porcentaje del publico objetivo que ha sido
impactado por las campafias, permitiendo analizar el nivel de visibilidad alcanzado.
Segun Keller (2013), la construccion del posicionamiento inicia con la generacion de
conocimiento de marca, siendo el alcance una métrica fundamental en este proceso.

Personas alcanzadas

Al fectivo = x 100
cahce electivo Publico objetivo

4.4.3. Testimonios de clientes

Para evaluar la credibilidad generada por los testimonios de clientes, se utiliza la
tasa de conversion asociada a este tipo de contenido. Este indicador mide el porcentaje de
usuarios que realizan una compra tras interactuar con testimonios, reflejando el impacto
de la prueba social en la decision de compra. Como sefialan Urrutia-Ramirez y Napan-
Yactayo (2021), la confianza generada en redes sociales influye significativamente en el
comportamiento del consumidor.

Clientes que compran

Conversacion = — - -~ - - x 100
Clientes que interactian con testimonios
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4.4.4. Implementacion de catélogo digital

Para analizar la adopcion del catadlogo digital como herramienta comercial, se
emplea la tasa de uso del catalogo. Este KPI mide la proporcion de clientes digitales que
consultan el catalogo, evidenciando su utilidad en el proceso de busqueda de informacion
y toma de decisiones. De acuerdo con Chaffey (2022), las plataformas digitales de
informacion influyen directamente en la intencion de compra del usuario.

Visitas al catalogo

Uso =
50 Total de clientes digitales

4.4.5. Optimizacion de WhatsApp Business

Para evaluar la eficiencia en la atencion al cliente, se utiliza el tiempo promedio de
respuesta. Este indicador mide la rapidez con la que la empresa atiende las consultas,
siendo un factor determinante en la experiencia del cliente. Segin Chaffey (2022), la
inmediatez en la respuesta mejora significativamente la probabilidad de conversién en

entornos digitales.

Y. Tiempo de respuesta

Ti dio =
1émpo promedio Total de consultas

4.4.6. Desarrollo de pagina web

Para medir la efectividad de la pagina web como canal de captacion, se utiliza la
tasa de conversion web. Este KPI permite evaluar la capacidad del sitio para transformar
visitas en contactos o clientes potenciales. De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013), la
conversion digital es un indicador clave del desempefio de las estrategias de marketing
online.

Contactos generados

., _ %
Conversion Web Visitas Web 100

4.4.7. Publicaciones segmentadas

Para evaluar la efectividad de la segmentacion del contenido, se emplea la tasa de
clics (CTR). Este indicador mide la proporcion de usuarios que interactian con las

publicaciones respecto al total de impresiones, permitiendo determinar la relevancia del
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contenido para cada segmento. Segin Ryan (2016), el CTR es una métrica esencial para
evaluar la precision de la segmentacion en marketing digital.
Clientes satisfechos

= X
CTR Total encuestados 100

4.4.8. Capacitaciones al personal

Para medir la calidad del servicio posterior a las capacitaciones, se utiliza el nivel
de satisfaccion del cliente. Este KPI evalla el porcentaje de clientes satisfechos respecto
al total encuestado, reflejando la percepcion del servicio recibido. Como sefialan Kotler
y Keller (2016), la satisfaccion del cliente es un determinante clave de la lealtad y la
recompra.

Clientes Satisfechos

Satisfaccion = x 100
Total encuestados

4.4.9. Seguimiento postventa

Para evaluar el nivel de fidelizacion, se utiliza la tasa de recompra. Este indicador
mide la proporcién de clientes que realizan compras repetidas, evidenciando la
percepcion de valor del producto. Segin Reichheld (2003), la lealtad del cliente es uno
de los principales impulsores de la rentabilidad empresarial.

Clientes recurrentes

R : x 100
ecompra Total de clientes

4.4.10. Mejora de tiempos de respuesta digital

Para garantizar la eficiencia operativa en la atencion digital, se emplea el nivel de
cumplimiento del tiempo de respuesta. Este KPI mide el porcentaje de consultas atendidas
dentro del tiempo estandar definido por la empresa, permitiendo controlar la calidad del
servicio (Jaworski & Kohli, 1993).

Respuestas dentro del tiempo objetivo

. _ X1
Cumplimiento Total de consultas %0

79



4.4.11. Demostraciones técnicas de productos

Para evaluar la efectividad de las demostraciones técnicas, se utiliza la tasa de
retencion de audiencia. Este indicador mide el tiempo promedio de visualizacion respecto
a la duracidn total del contenido, reflejando el nivel de interés generado. Seglin De Vries
et al. (2012), el contenido visual con mayor retencion incrementa la probabilidad de
interaccion y recordacion de marca.

Tiempo promedio visualizado

Retencion = x 100
Duracion total del video

4.4.12. Promociones basadas en valor

Para medir el impacto de las promociones basadas en valor, se utiliza el indicador
de incremento de ventas, el cual compara el desempefio comercial durante periodos
promocionales frente a periodos normales. La evidencia académica sefiala que las
promociones influyen directamente en el comportamiento de compra y pueden generar
aumentos significativos en las ventas al estimular la demanda (Blattberg et al., 1995).

Ventas en campafa — Ventas normales

Incremento = X 100
Ventas normales
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CONCLUSIONES

La presente investigacion permitié analizar de manera integral la relacion existente
entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de marca de la empresa
Maquinarias y Comercio Ordofiez en el contexto del sector de maquinaria pesada en el
Ecuador. A partir del desarrollo tedrico, el andlisis situacional y la investigacion de
mercado, se evidenciod que el marketing estratégico constituye un elemento fundamental
para la construccion de ventajas competitivas sostenibles y la consolidacion de la marca

en la mente del consumidor.

Los resultados obtenidos demuestran que la empresa cuenta con atributos valiosos
como la calidad de sus productos, la variedad de marcas ofrecidas y su trayectoria en el
mercado, los cuales han contribuido a generar una percepcion positiva en sus clientes. No
obstante, estas fortalezas no han sido plenamente aprovechadas debido a la ausencia de
una gestion estratégica del marketing, lo que limita el desarrollo de un posicionamiento
solido y estructurado.

Asimismo, se identifico que las acciones de marketing digital implementadas por
la empresa han logrado generar interaccion y contacto con potenciales clientes; sin
embargo, estas se ejecutan de manera empirica y sin una planificacion definida, lo que
reduce su impacto a largo plazo. De igual forma, la falta de una pagina web, de un sistema
de gestion de clientes (CRM) y de un presupuesto especifico para marketing representan

barreras importantes para el crecimiento y la competitividad de la organizacion.

En este sentido, se concluye que el posicionamiento actual de la empresa se
encuentra en una etapa de desarrollo, sustentado principalmente en su reputacion y
experiencia, pero con amplias oportunidades de mejora a través de la implementacion de
estrategias de marketing estructuradas. La propuesta de un plan de posicionamiento
permitird fortalecer la presencia digital, optimizar la comunicacion con el mercado

objetivo y consolidar una imagen de marca diferenciada y competitiva.

Finalmente, se destaca que la correcta aplicacion del marketing estratégico no solo
permitird mejorar el posicionamiento de la empresa, sino también contribuira a su

sostenibilidad, crecimiento y permanencia en un entorno altamente competitivo.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que la alta direccion de la empresa Maquinarias y Comercio
Ordofiez considerar los resultados obtenidos en la presente investigacion, debido a que
estos evidencian hallazgos relevantes sobre la situacion actual del posicionamiento de la
empresa en el mercado. Si bien la organizacion realiza esfuerzos comerciales y mantiene
presencia en el sector, los resultados reflejan que ain no ha logrado consolidar el
posicionamiento deseado en la mente del consumidor, por lo que resulta necesario

fortalecer sus estrategias de marketing y comunicacion.

Asimismo, se recomienda implementar de manera progresiva y ordenada el plan de
accion propuesto, ya que este constituye una guia estratégica orientada a mejorar el
posicionamiento de la empresa, fortalecer su presencia en el mercado y generar una mayor
conexion con los clientes. La ejecucion de las acciones planteadas permitira que la
empresa oriente mejor sus recursos hacia actividades que aporten valor a su imagen y

reconocimiento de marca.

De igual forma, es recomendable que la empresa realice una medicidn constante de
los indicadores clave de desempefio (KPIs) establecidos en la propuesta, con el fin de
evaluar el nivel de cumplimiento de los objetivos y el impacto real de las estrategias
implementadas. El seguimiento de estos indicadores permitird identificar avances,

detectar debilidades y tomar decisiones oportunas para mejorar los resultados obtenidos.

Finalmente, se sugiere efectuar una revision periddica, ya sea semestral o anual, de
las acciones contempladas en el plan, considerando que las condiciones del mercado, las
necesidades de los clientes y el entorno competitivo pueden variar con el tiempo. En este
sentido, las estrategias no deben asumirse como estaticas, sino como herramientas
flexibles que pueden ajustarse, fortalecerse o replantearse de acuerdo con la evolucion de

la empresa y los cambios del contexto.
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ANEXOS

Anexo 1

Entrevista 1

Nombre: Hugo Guaman

Edad: 42

Ocupacion: Mecanico de maquinaria pesada

1. ;Cuél es el concepto que se le viene a la mente cuando escucha el nombre

de Maquinarias y Comercio Ordofiez?

Cuando escucho Maquinarias y Comercio Orddfiez pienso en una empresa

confiable de repuestos para maquinaria pesada, especialmente para equipos John Deere.

2. Entre todas las opciones que existen en Ecuador para adquirir repuestos,

¢en qué lugar de importancia ubica usted a esta empresa?

Yo la ubicaria entre las primeras opciones. Es una empresa conocida en las
ciudades de Cuenca, Machala y Guayaquil. Muchos mecénicos o duefios de maquinaria

la toman en cuenta cuando necesitan repuestos.

3. ;Considera que Maquinarias y Comercio Ordofiez tiene alguna ventaja

en el mercado de repuestos en el Ecuador? ¢ Qué ventaja cree que existe?

Si, considero que una ventaja es la experiencia que tienen, ya que van trabajando
varios afios en el mercado. Ademas, trabajan con marcas reconocidas y también ofrecen

alternativas hace que uno tenga mas opciones segun el presupuesto.

4. En su experiencia como cliente, ¢coémo calificaria la calidad del servicio
que le brinda Maquinarias y Comercio Orddfez? (Bueno / Regular / Malo). ¢Por

qué?

Bueno. Porque normalmente el personal conoce bien los repuestos y ayuda a

identificar la pieza correcta para la maquina.
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5. ¢Qué tanto impacta el portafolio de marcas reconocidas como John Deere

gue ofrece Maquinarias y Comercio Ordofiez al momento de decidir su compra?

Influye bastante, porque cuando se trata de maquinaria pesada uno busca repuestos
de buena calidad. Saber que manejan marcas reconocidas da confianza de que el repuesto

va a funcionar bien y durar mas.

6. La empresa ofrece, ademas de repuestos originales, marcas alternas como
ZF, Bulldog, Maxiforce y CTP. ¢ En qué medida influye para usted la disponibilidad

de estas marcas al momento de tomar la decision de compra?

Influye mucho, porque no todos los clientes quieren o pueden comprar siempre
repuestos originales. Las marcas alternas permiten tener opciones mas econémicas pero

que igual son de buena calidad.

7. ¢(De qué manera la informacion que la empresa comparte a travées de
canales digitales, como estados de WhatsApp e historias de Facebook, influye o

facilita su proceso de compra?

Ayuda bastante porque uno puede ver los repuestos o promociones sin tener que

ir al local.

8. (Qué servicios adicionales esperaria usted encontrar en Maquinarias y

Comercio Ordofiez para fortalecer su relacion comercial con ellos?
Seria bueno que tengan mas asesoria técnica y catalogos digitales

9. (Cuél considera que es el canal de comunicacion mas efectivo para que la

empresa lo mantenga al tanto de nuevos productos?

En mi caso el més efectivo es WhatsApp, porque es el medio que uno revisa todos
los dias. También las redes sociales como Facebook ayudan para ver promociones o

NUEVOS productos.

10. Considerando su experiencia con la empresa y los aspectos mencionados
anteriormente, ¢ qué recomendaciones le daria a Maquinarias y Comercio Ordéfez

para mejorar su servicio, comunicacion y presencia en el mercado?
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Seria bueno continuar mostrando los productos en redes sociales y mantener la
buena atencién al cliente, que es algo que muchos valoramos al momento de comprar

repuestos.

Anexo 2

Entrevista 2

Nombre: David Samaniego
Edad: 38
Ocupacion: Ing. Automotriz

1. ¢;Cual es el concepto que se le viene a la mente cuando escucha el nombre

de Maquinarias y Comercio Ordofiez?

Bueno, cuando escucho el nombre de Maquinarias y Comercio Ordofiez, lo
primero gque se me viene a la mente es una empresa ubicada en la ciudad de Cuenca que
se dedica a la venta de repuestos para maquinaria pesada, especialmente para
retroexcavadoras John Deere. Es una empresa que ya es conocida en el medio y que esta

relacionada con disponibilidad de recambios para este tipo de equipos.

2. Entre todas las opciones que existen en Ecuador para adquirir repuestos,

¢en qué lugar de importancia ubica usted a esta empresa?

Dentro de las opciones que existen en el mercado ecuatoriano para adquirir
repuestos de maquinaria pesada, yo ubicaria a Maquinarias y Comercio Ordofiez en
primer lugar, principalmente por la disponibilidad de productos y la experiencia que

tienen en este tipo de maquinaria.

3. (Considera que Maquinarias y Comercio Ordofiez tiene alguna ventaja

en el mercado de repuestos en el Ecuador? ;Qué ventaja cree que existe?

Si, considero que una de sus principales ventajas es que manejan un buen stock
de repuestos, lo cual es clave en este tipo de negocio porque muchas veces se necesita el

producto de manera inmediata. Sin embargo, también pienso que podrian mejorar
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ampliando su portafolio, especialmente incorporando mas recambios para excavadoras,

ya que actualmente hay bastante demanda en ese segmento.

4. En su experiencia como cliente, ¢como calificaria la calidad del servicio
que le brinda Maquinarias y Comercio Ordofiez? (Bueno / Regular / Malo). ¢Por

qué?

El servicio que brinda la empresa me parece muy bueno. La atencion es rapida, el
personal conoce bien los productos y generalmente brindan una asesoria adecuada al

momento de la compra, lo cual es importante cuando se trata de maquinaria pesada.

5. ¢ Qué tanto impacta el portafolio de marcas reconocidas como John Deere

gue ofrece Maquinarias y Comercio Ordofiez al momento de decidir su compra?

La disponibilidad del producto influye bastante en la decision de compra. En
nuestro caso, si el repuesto estd disponible de inmediato, preferimos comprarlo
directamente ahi, ya que no se puede detener una maquina por falta de una pieza. El

tiempo es clave en este tipo de trabajos.

6. La empresa ofrece, ademas de repuestos originales, marcas alternas como
ZF, Bulldog, Maxiforce y CTP. ¢ En qué medida influye para usted la disponibilidad

de estas marcas al momento de tomar la decision de compra?

Influye bastante, especialmente cuando se trata de marcas originales como John
Deere, ya que generan mayor confianza en cuanto a calidad y durabilidad. Las marcas
alternas también son una buena opcion dependiendo del presupuesto, pero

definitivamente el hecho de que manejen productos originales es un punto fuerte.

7. ¢(De qué manera la informacion que la empresa comparte a travées de
canales digitales, como estados de WhatsApp e historias de Facebook, influye o

facilita su proceso de compra?

La verdad, en mi caso no influyen mucho en la decisién de compra. Generalmente
ya sabemos lo que necesitamos y contactamos directamente por otros medios. Sin
embargo, podrian ser Utiles si se fortalecen més, por ejemplo, mostrando disponibilidad

de productos o promociones.
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8. (Qué servicios adicionales esperaria usted encontrar en Maquinarias y

Comercio Ordoriez para fortalecer su relacion comercial con ellos?

Considero que la empresa podria mejorar principalmente en el tema de stock,
especialmente ampliando la disponibilidad de repuestos para excavadoras y también para
skid steer, ya que son equipos bastante utilizados actualmente y con alta demanda en el

mercado.

9. (Cuél considera que es el canal de comunicacion mas efectivo para que la

empresa lo mantenga al tanto de nuevos productos?

Los principales canales que utilizo para comunicarme con la empresa son la
pagina web y WhatsApp, siendo este ultimo el mas rapido y préctico para consultar

disponibilidad o realizar pedidos.

10. Considerando su experiencia con la empresa y los aspectos mencionados
anteriormente, ¢ qué recomendaciones le daria a Maquinarias y Comercio Ordéfez

para mejorar su servicio, comunicacion y presencia en el mercado?

Como recomendacidn principal, diria que deberian aumentar el stock de productos
para cubrir una mayor variedad de maquinaria, especialmente excavadoras. Ademas, seria
importante reducir los tiempos de importacién, ya que en muchas ocasiones los clientes
necesitan los repuestos con urgencia y esto puede marcar la diferencia frente a la

competencia.

Anexo 3

Entrevista 3

Nombre: Paul Carrion
Edad: 45

Ocupacion: Ing. automotriz

1. ;Cual es el concepto que se le viene a la mente cuando escucha el nombre

de Maquinarias y Comercio Ordofiez?
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Se me viene a la mente una empresa confiable en Cuenca que trabaja bastante con
repuestos de maquinaria pesada, especialmente de la linea John Deere. Es un lugar donde

normalmente encuentro lo que necesito para mantenimiento.

2. Entre todas las opciones que existen en Ecuador para adquirir repuestos,

¢en qué lugar de importancia ubica usted a esta empresa?

La ubico dentro de las primeras opciones, no necesariamente la Unica, pero si entre

las primeras.

3. (Considera que Maquinarias y Comercio Ordofiez tiene alguna ventaja

en el mercado de repuestos en el Ecuador? ;Qué ventaja cree que existe?

Si, la ventaja principal es la disponibilidad de ciertos repuestos que en otros lados

no se encuentran facilmente. Aunque podrian mejorar en variedad de marcas y lineas.

4. En su experiencia como cliente, ¢como calificaria la calidad del servicio
gue le brinda Maquinarias y Comercio Ordofiez? (Bueno / Regular / Malo). ¢Por

qué?

Bueno, en general es bueno. Hay buena atencion, aunque a veces puede mejorar

en rapidez cuando hay bastante gente.

5. ¢ Qué tanto impacta el portafolio de marcas reconocidas como John Deere

que ofrece Maquinarias y Comercio Ordofiez al momento de decidir su compra?

Si, totalmente. Si tienen el producto, compro ahi mismo; si no, busco en otro lado

sin esperar mucho.

6. La empresa ofrece, ademas de repuestos originales, marcas alternas como
ZF, Bulldog, Maxiforce y CTP. ¢ En qué medida influye para usted la disponibilidad

de estas marcas al momento de tomar la decision de compra?

Es importante. Yo prefiero original, pero también trabajo con alternas

dependiendo del cliente.
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7. ¢(De qué manera la informacion que la empresa comparte a traves de
canales digitales, como estados de WhatsApp e historias de Facebook, influye o

facilita su proceso de compra?
Poco. Mas uso llamadas o voy directamente al local.

8. (Qué servicios adicionales esperaria usted encontrar en Maquinarias y

Comercio Ordoriez para fortalecer su relacion comercial con ellos?
Mayor variedad en repuestos para maquinaria mas nueva.

9. (;Cuél considera que es el canal de comunicacion mas efectivo para que la

empresa lo mantenga al tanto de nuevos productos?
Principalmente Ilamadas telefonicas y WhatsApp.

10. Considerando su experiencia con la empresa y los aspectos mencionados
anteriormente, ¢qué recomendaciones le daria a Maquinarias y Comercio Ordofiez

para mejorar su servicio, comunicacién y presencia en el mercado?
Mejorar la rapidez en atencidn y ampliar el portafolio de productos.

Anexo 4

Entrevista 4

Nombre: Sergio Sagbay

Edad: 50

Ocupacién: Propietario de taller

1. ;Cual es el concepto que se le viene a la mente cuando escucha el nombre

de Maquinarias y Comercio Ordofiez?

Una empresa seria que vende repuestos para maquinaria pesada y que tiene

experiencia en el mercado.

2. Entre todas las opciones que existen en Ecuador para adquirir repuestos,

¢en qué lugar de importancia ubica usted a esta empresa?
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La ubico como una opcidn buena, pero no siempre la primera por el tema de

precios.

3. (Considera que Maquinarias y Comercio Ordoriez tiene alguna ventaja

en el mercado de repuestos en el Ecuador? ;Qué ventaja cree que existe?

La calidad de los productos y el disponer de marcas alternas que son muy buenas

y mas econémicas

4. En su experiencia como cliente, ¢como calificaria la calidad del servicio
gue le brinda Maquinarias y Comercio Ordéfiez? (Bueno / Regular / Malo). ¢Por

qué?

Bueno, sin ningun problema. La atencidn es rapida tanto en el local como por

teléfono.

5. ¢ Qué tanto impacta el portafolio de marcas reconocidas como John Deere

gue ofrece Maquinarias y Comercio Ordofiez al momento de decidir su compra?
Si, pero también el precio influye bastante en mi decision.

6. La empresa ofrece, ademas de repuestos originales, marcas alternas como
ZF, Bulldog, Maxiforce y CTP. ¢ En qué medida influye para usted la disponibilidad

de estas marcas al momento de tomar la decision de compra?
Si influye, pero dependiendo del costo prefiero alternas.

7. ¢(De qué manera la informacion que la empresa comparte a traves de
canales digitales, como estados de WhatsApp e historias de Facebook, influye o
facilita su proceso de compra?

Muy poco. Siempre voy mas al local fisico para comprobar que el producto que

estoy adquiriendo estén bien.

8. (Que servicios adicionales esperaria usted encontrar en Maquinarias y

Comercio Ordofiez para fortalecer su relacion comercial con ellos?

Precios més accesibles o promociones en marcas originales y en marcas alternas.
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9. ¢Cual considera que es el canal de comunicacion mas efectivo para que la

empresa lo mantenga al tanto de nuevos productos?
WhatsApp y Facebook

10. Considerando su experiencia con la empresa y los aspectos mencionados
anteriormente, ¢ qué recomendaciones le daria a Maquinarias y Comercio Ordofez

para mejorar su servicio, comunicacion y presencia en el mercado?
Que realicen mas promociones u ofertas del precio de los productos

Anexo 5

Entrevista 5

Nombre: Mateo Cordero
Edad: 47
Ocupacion: Ing. Civil

1. ;Cual es el concepto que se le viene a la mente cuando escucha el nombre

de Maquinarias y Comercio Ordofiez?

Cuando escucho el nombre de Maquinarias y Comercio Ordofiez, lo primero que
se me viene a la mente es una empresa conocida en la ciudad de Cuenca que se dedica a
la comercializacion de repuestos para maquinaria pesada, especialmente para equipos de
la marca John Deere. El asocio con un negocio que tiene presencia en el mercado local y

que es una opcion confiable cuando se necesitan este tipo de productos.

2. Entre todas las opciones que existen en Ecuador para adquirir repuestos,

¢en qué lugar de importancia ubica usted a esta empresa?

Considero que la empresa se encuentra bien posicionada dentro del mercado, ya
que la ubicaria entre las principales opciones al momento de adquirir repuestos. No
necesariamente es la Unica alternativa que considero, pero si forma parte del grupo de

empresas que tengo en cuenta por su trayectoria y por la disponibilidad que suele tener.
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3. ;Considera que Maquinarias y Comercio Ordofiez tiene alguna ventaja

en el mercado de repuestos en el Ecuador? ¢Qué ventaja cree que existe?

Si, considero que una de sus principales ventajas es que trabaja con marcas
reconocidas, especialmente John Deere, lo cual genera confianza en cuanto a la calidad

de los productos.

4. En su experiencia como cliente, ¢como calificaria la calidad del servicio
gue le brinda Maquinarias y Comercio Ordofiez? (Bueno / Regular / Malo). ¢Por

qué?

El servicio en general es bueno, ya que el personal brinda atencién adecuada y
responde a las consultas. Sin embargo, desde mi punto de vista, podria mejorar en cuanto
a la rapidez de respuesta en los canales digitales, ya que actualmente es un aspecto muy

importante para los clientes.

5. ¢Qué tanto impacta el portafolio de marcas reconocidas como John Deere

gue ofrece Maquinarias y Comercio Ordofiez al momento de decidir su compra?

Influye bastante en la decision de compra. En este tipo de negocio, el tiempo es
fundamental, por lo que, si el producto esta disponible de inmediato, es mucho mas
probable que realice la compra en ese mismo lugar. En caso contrario, se tiende a buscar

otras opciones que puedan ofrecer una entrega mas rapida.

6. La empresa ofrece, ademas de repuestos originales, marcas alternas como
ZF, Bulldog, Maxiforce y CTP. ¢ En qué medida influye para usted la disponibilidad

de estas marcas al momento de tomar la decision de compra?

Tiene un impacto importante, ya que las marcas reconocidas como John Deere
generan confianza y seguridad en la compra. Saber que el producto es original o de buena
calidad influye directamente en la decision, especialmente cuando se trata de maquinaria

que requiere durabilidad y buen rendimiento

7. ¢(De qué manera la informacion que la empresa comparte a traves de
canales digitales, como estados de WhatsApp e historias de Facebook, influye o

facilita su proceso de compra?
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En mi caso, si influyen, especialmente en la etapa inicial del proceso de compra.
Utilizo los canales digitales para buscar informacién, revisar disponibilidad de productos
0 conocer promociones. Sin embargo, considero que podrian aprovecharse mas como una

herramienta estratégica para facilitar el proceso de compra.

8. (Qué servicios adicionales esperaria usted encontrar en Maquinarias y

Comercio Ordofiez para fortalecer su relacion comercial con ellos?

Creo que la empresa deberia mejorar su presencia digital, especialmente mediante
el desarrollo de una pagina web que incluya un catalogo de productos actualizado. Esto
permitiria a los clientes conocer lo que estd disponible sin necesidad de contactarse

directamente.

9. (Cual considera que es el canal de comunicacion mas efectivo para que la

empresa lo mantenga al tanto de nuevos productos?

Principalmente utilizo WhatsApp y redes sociales como Facebook o Instagram,
ya que son los medios mas rapidos y accesibles para realizar consultas o solicitar

informacion.

10. Considerando su experiencia con la empresa y los aspectos mencionados
anteriormente, ¢qué recomendaciones le daria a Maquinarias y Comercio Ordoéfiez

para mejorar su servicio, comunicacion y presencia en el mercado?

Recomendaria fortalecer su estrategia digital, especialmente en redes sociales,
generando mas contenido informativo sobre productos, promociones y disponibilidad.
Ademas, considero que seria muy Gtil implementar un catalogo online o pagina web que

facilite la busqueda de repuestos y agilice el proceso de compra.
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