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 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 Ordóñez 

en el Ecuador durante el año 2025. Para la investigación, se empleó un enfoque 

metodológico 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 área de marketing estructurada, la falta de planificación estratégica y una 

limitada presencia digital. Asimismo, se determinó que su posicionamiento se basa 

principalmente en la confianza, la trayectoria y la calidad percibida, aunque aún no se 

encuentra consolidada la empresa estratégicamente a nivel nacional, y que las estrategias 

digitales implementadas han sido efectivas en la generación de interacción y prospectos, 

pero con oportunidades de mejora en planificación, diversificación del público y 

fortalecimiento de la comunicación. En el estudio se propuso la implementación de un 

plan de posicionamiento basado en marketing estratégico que incluye la estructuración de 

un área de marketing, el desarrollo de una página web, la implementación de un sistema 

CRM, la creación de un calendario de contenidos y la asignación de un presupuesto 

específico, con el fin de fortalecer la presencia digital, mejorar la relación con los clientes 

y consolidar el posicionamiento de marca en el sector. 

Palabras clave: Estrategias digitales, Fidelización 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 Ordóñez 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 



xiv 

 

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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 INTRODUCCIÓN 

En el dinámico entorno empresarial actual, el posicionamiento de marca se ha 

consolidado como uno de los activos más valiosos para cualquier organización que aspire 

a la sostenibilidad y al crecimiento. No se trata únicamente 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 añadido resulta determinante para asegurar su permanencia 

en el mercado. 

La empresa Maquinarias y Comercio Ordóñez ha logrado construir, a lo largo de su 

trayectoria, una base sólida fundamentada en la calidad de sus productos y el respaldo 

técnico. Sin embargo, el análisis preliminar revela que, a pesar de contar con una 

percepción positiva por parte de sus clientes actuales, la organización enfrenta desafíos 

significativos en términos de estructura y planificación. La falta de un área de marketing 

formal y una presencia digital todavía 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 investigación surge de la necesidad de 

profesionalizar la gestión comercial y comunicacional de la empresa. El estudio se enfoca 

en analizar cómo 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 metodológico mixto, que combina la profundidad de las 

entrevistas con la precisión de las encuestas, se busca diagnosticar con exactitud la 

situación actual de la marca frente a sus principales competidores y las expectativas reales 

de sus usuarios. 

Finalmente, este trabajo no solo pretende realizar un diagnóstico situacional, sino 

que culmina en la propuesta de un plan de posicionamiento integral. Dicha propuesta 

busca dotar a Maquinarias y Comercio Ordóñez de las herramientas tácticas necesarias 

para fortalecer su identidad, optimizar su interacción en canales digitales y mejorar la 

experiencia del cliente. De este modo, la investigación contribuye con una hoja de ruta 
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estratégica que permitirá a la empresa no solo adaptarse a las nuevas tendencias del 

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

 CAPÍTULO 1 

 Introducción 

En este capítulo se presenta la investigación bibliográfica que sustenta el tema de 

posicionamiento de marca, mediante revisión de conceptos y aportes de diversos autores, 

la cual permite comprender los conceptos teóricos necesarios para el desarrollo de la 

presente tesis y sirve para base para la metodología de la investigación.    

1. MARCO TEÓRICO 

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 creación de valor y beneficios 

recíprocos. No se limita únicamente a la venta de productos o servicios, sino que busca 

comprender las necesidades, deseos y comportamientos de los consumidores a través de 

estrategias como la segmentación. De esta manera, fortalece el vínculo entre organización 

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, distribución y promoción (Viana et al., 2022). 

1.1.2. El marketing estratégico y su contribución 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. 

Según Vallet-Bellmunt (2016), por lo tanto, el marketing estratégico actúa como un 
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proceso continuo de análisis, planificación e implementación que orienta los recursos de 

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

El marketing estratégico no busca únicamente generar una venta o atraer 

consumidores, sino también tiene como finalidad construir relaciones sólidas 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 través de aspectos como la calidad, innovación 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. 

Según Vallet-Bellmunt (2016), la capacidad de ofrecer atributos distintivos difíciles 

de imitar, la percepción del cliente, la habilidad para comunicar, la apreciación del 

consumidor, que refleja la satisfacción o superación de expectativas, y la sostenibilidad 

de la ventaja en el tiempo. Estos elementos permiten a la organización mantener 

rentabilidad y posición en el mercado, ya sea por liderazgo en costos o por diferenciación 

sustentada en innovación, calidad o reputación. Además, para Varadarajan (2015), la 

ventaja competitiva también depende del aprovechamiento estratégico de los recursos 

tangibles e intangibles (humanos, tecnológicos, informativos y relacionales) que 

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

1.1.3. Relación entre marketing estratégico y posicionamiento de marca 

El marketing estratégico y el posicionamiento de marca mantienen una relación 

estrecha y complementaria, ya que, ambos buscan construir ventajas competitivas 

sostenibles mediante la creación de estrategias que generen valor y una relación estrecha 

con el cliente. El marketing estratégico se enfoca en la planificación y dirección de 

acciones que permitan a la empresa identificar oportunidades en el entorno, analizar las 

necesidades del mercado y diseñar 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 más atractivos y diseñar propuestas de valor 
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orientadas al cliente, lo cual constituye la base del posicionamiento. Una marca bien 

posicionada no sólo comunica su valor diferencial, sino que también logra generar una 

conexión emocional y racional con su público, 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 diseñar estrategias adecuadas. Posteriormente, se formulan 

planes de marketing que ofrecen un valor superior, con el fin de superar las expectativas 

y diferenciar a la organización en el mercado. Finalmente, el marketing busca consolidar 

vínculos sólidos y rentables con los consumidores, fomentando su fidelización (Kotler y 

Armstrong, 2013). 

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

Figura 1  

Actores del microentorno de la empresa 

 

Nota: Adaptado de Fundamentos de marketing (p. 68), por Kotler y G. Armstrong 

(2013) 

Según 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 organización (Kotler y Armstrong, 2013). 

1.2.1. Análisis del entorno y del consumidor 

El análisis del entorno y del consumidor constituye el punto de partida del proceso 

de marketing estratégico, según Kotler y Armstrong (2013), se debe analizar el 

microentorno de la organización, es decir todo aquello que la empresa tiene la posibilidad 
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de controlar. Dentro del microentorno participan actores como la empresa en sí (o como 

actor), proveedores, canales de distribución, competencia, público: financiero, 

gubernamentales y locales, y consumidores.  Lo anteriormente expuesto se puede 

observar en la siguiente figura 2:  

Figura 2  

Modelo del proceso de marketing 

 

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

(2013) 

Además, resulta esencial analizar el macroentorno, el cual se diferencia del 

microentorno en el sentido que la organización no puede ejercer control directo sobre los 

factores externos que lo componen. En este nivel, la empresa debe adaptarse a los cambios 

económicos, sociales, tecnológicos, políticos, ecológicos y culturales que influyen en su 

desempeño.  

Por ello, su análisis permite anticipar tendencias, identificar oportunidades y 

minimizar amenazas derivadas del entorno general. Según Kotler y Armstrong (2013), el 

macroentorno de marketing está compuesto por las fuerzas externas más 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: 
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Figura 3  

Principales fuerzas del macroentorno de la empresa 

 

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, 

así como comprender los factores culturales, sociales, psicológicos e individuales que 

influyen en el comportamiento de compra Kotler y Armstrong (2013). Según Vallet-

Bellmunt (2016), este diagnóstico estratégico requiere estudiar las tendencias del entorno 

competitivo, la estructura de la industria y la conducta del consumidor, lo que posibilita 

diseñar estrategias coherentes con las necesidades del público objetivo. 

1.2.2. Segmentación del mercado y selección del público objetivo 

La segmentación del mercado permite dividir a los consumidores en grupos 

homogéneos con características, necesidades y comportamientos similares, lo que facilita 

la formulación de estrategias personalizadas. De acuerdo con Vallet-Bellmunt (2016), el 

proceso de segmentación consta de tres fases: la identificación de segmentos, la 

evaluación del atractivo de cada grupo y la selección del mercado meta o público objetivo. 

Asimismo, Correa-Peralta (2024) sostienen que la segmentación efectiva implica 

un análisis basado en variables demográficas, psicográficas, conductuales y geográficas, 

lo cual permite personalizar la oferta y optimizar los recursos organizacionales. Este 

enfoque ayuda a que exista una personalización de los servicios o productos basándose 
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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. Formulación de estrategias de valor y posicionamiento 

Una vez identificados los segmentos y el público objetivo, la empresa debe diseñar 

estrategias de valor que definan cómo 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 única 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 diferenciación 

percibida. De la misma forma, Kostelijk y Alsem (2020) señalan que es fundamental 

alinear el posicionamiento con las necesidades reales del mercado y garantizar una 

comunicación coherente de marca. 

1.3. Planificación estratégica 

El plan de marketing constituye una herramienta esencial de gestión empresarial, 

ya que permite analizar tanto el entorno interno como el externo, identificando amenazas 

y oportunidades que facilitan la toma de decisiones. Además, la planificación 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 

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

En este marco, la planificación estratégica busca diseñar 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 planificación estratégica 

La planificación estratégica se desarrolla a través de un proceso estructurado que 

permite definir el rumbo de la organización en función de su entorno y capacidades 

internas. Según Vallet-Bellmunt (2016), este proceso comienza con un análisis 

situacional, en el que se identifican oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades 

mediante herramientas como el análisis FODA y la matriz BCG. Posteriormente, se 
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procede a la formulación de objetivos estratégicos, que orientan las acciones hacia la 

consecución de ventajas competitivas sostenibles. 

David (2013) explica que la planificación continúa con la formulación de 

estrategias, que establecen cómo alcanzar los objetivos definidos; la implementación, 

donde se asignan recursos y se ejecutan las decisiones; y el control estratégico, que 

garantiza el cumplimiento de las metas mediante la medición de resultados y ajustes 

correctivos. Este enfoque integral convierte la planificación estratégica en un proceso 

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

1.3.2. Herramientas de análisis estratégico 

Las herramientas de análisis estratégico permiten a la organización comprender su 

situación interna y externa para formular decisiones informadas. Según Kotler y 

Armstrong (2013), instrumentos como el análisis FODA, el modelo de las cinco fuerzas 

de Porter y el análisis PESTEL son esenciales para anticipar escenarios y diseñar 

estrategias competitivas efectivas. Además, Kotler y Armstrong (2013) señalan que el 

Boston Consulting Group es una herramienta estratégica fundamental dentro de las 

organizaciones, ya que permite determinar el o los productos que más destacan en la 

empresa y los que generan más ingresos, para así poder determinar en qué producto la 

empresa debe seguir invirtiendo.  

1.3.3. Planificación estratégica en el marketing  

La planificación estratégica en el ámbito del marketing constituye el proceso 

mediante el cual una organización define su orientación hacia el mercado, establece su 

propuesta de valor y coordina acciones para alcanzar una ventaja competitiva sostenible. 

De acuerdo con Vallet-Bellmunt (2016), la planificación en marketing implica integrar el 

análisis del entorno, la segmentación, el posicionamiento y el desarrollo de estrategias 

coherentes con la misión 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, distribución y 

comunicación estén alineadas con los objetivos generales de la empresa. En este sentido, 

la planificación estratégica del marketing actúa como puente entre la visión corporativa 
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y la implementación táctica, garantizando coherencia y efectividad en la gestión 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 más destacadas está el trade marketing, que utiliza material 

publicitario en puntos de venta para captar la atención del consumidor e influir en la 

compra (Tello y Feijó, 2024). También sobresalen las alianzas estratégicas y la presencia 

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

Además, el posicionamiento se relaciona con la manera en que los consumidores 

perciben un producto respecto a la competencia, vinculándolo con beneficios específicos 

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 está determinado por múltiples factores que 

intervienen en la percepción que los consumidores desarrollan hacia una empresa. El éxito 

del posicionamiento depende de la correcta gestión de elementos tanto tangibles, como la 

calidad del producto, el precio y el diseño, como intangibles, tales como la visualización 

del producto, la comunicación y la experiencia del cliente. De hecho, Abarca Sánchez et 

al. (2022) señalan que la calidad del producto y el valor percibido son pilares esenciales 

para la retención de clientes y la ventaja competitiva. 

De acuerdo con Urrutia-Ramírez y Napán-Yactayo (2021), el diseño visual, el 

manejo de la marca en redes sociales y la interacción 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 
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positivas en la mente del consumidor, consolidando la ventaja competitiva y la 

diferenciación 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 diferenciación y la ventaja 

competitiva, los cuales deben ir a la par con la misión y la visión empresarial. Según 

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 interacción del cliente refuerce la percepción deseada, logrando una relación 

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 sí. 

La imagen de marca refleja el conjunto de percepciones que los clientes desarrollan en 

función de sus experiencias con la empresa. En cambio, la identidad de marca 

corresponde a la esencia que la organización desea proyectar mediante sus valores, 

personalidad y comunicación (Kostelijk y Alsem, 2020). 

Para Kotler y Armstrong (2013), el valor de marca se construye cuando los 

consumidores asocian la marca con beneficios claros, diferenciación, calidad y confianza. 

De igual manera, Urrutia-Ramírez y Napán-Yactayo (2021) sostienen que la presencia 

digital y la interacción en redes sociales fortalecen el valor percibido y la lealtad, ya que 

permiten mantener una comunicación constante y coherente con el público. 

1.4.4. Marca como activo estratégico 

La marca no se reduce a un logotipo, sino que refleja identidad, reputación y 

relaciones construidas con los clientes. Esto significa que se debe comprender cómo es 

percibida en el mercado y qué tipo de vínculo establece con los consumidores (Solórzano 

y Parrales, 2021). 
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La creación de una marca exige estudiar el entorno competitivo, el público objetivo 

y la propuesta de valor, de manera que la organización logre posicionamiento y 

fidelización (Solórzano y Parrales, 2021). 

Según Pereira-Villazón et al. (2021), gestionar la marca corporativa requiere una 

estrategia integral que involucre todas las áreas de la organización. Esto permite 

comunicar, diferenciar y posicionar la marca, proyectándola como un estilo de vida más 

allá del producto. 

Además, la gestión de la marca corporativa debe basarse en una intención 

estratégica de largo plazo, con el fin de construir una marca sólida y reconocible que 

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

1.5. Branding y construcción de identidad 

El branding es el proceso que otorga identidad a las marcas, generando distinción 

visual y conceptual. Abarca la creación de valor, esencia distintiva, reconocimiento, 

fidelización y posicionamiento. La identidad visual a través de logotipos, tipografía y 

colores resulta fundamental para consolidar el reconocimiento organizacional (Solórzano 

y Parrales, 2021). 

En Ecuador, el branding ha impulsado el desarrollo y posicionamiento de marcas, 

además de experiencias sensoriales que fortalecen la relación con los clientes (Solórzano 

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 psicológico 

El posicionamiento no depende solo de la comunicación 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 organización desea proyectar 

a través de sus valores y personalidad, mientras que la imagen de marca es la percepción 

real que se forma el consumidor (Kostelijk y Alsem, 2020). La actitud de marca es la 

evaluación 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 

estímulos para asegurar una percepción positiva (Wang, et al., 2021, p. 1005). 

1.5.2. Branding en la era digital y creación de valor 

En la era digital, el branding requiere gestionar el valor que se intercambia con los 

usuarios en línea a través de distintas plataformas. Las marcas deben ofrecer valor 

específico como la información a los buscadores de datos, atención 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 psicológico que surge 

de las experiencias interactivas, creativas y únicas que el consumidor tiene con la marca 

(Molinillo et al., 2019). 

Este engagement es crucial porque representa la participación activa del cliente con 

la marca, la cual va más allá de la mera compra y se manifiesta a través de interacciones 

cognitivas, emocionales y conductuales (Molinillo et al., 2019). Los autores señalan que 

el engagement es un resultado directo de factores comunitarios y de soporte social que 

las marcas logran construir, especialmente en plataformas digitales. 

Específicamente, 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 intención de compra del cliente. Por lo tanto, el desarrollo de estrategias de 

branding que fomenten experiencias significativas es fundamental para transformar 

ciertos influencers y creación de experiencia a los usuarios más devotos (Katsikeas, et al, 

2019). 

Los incentivos que la marca recibe, sean financieros o emocionales, se vuelven 

inevitables cuando están 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 sólida 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 psicológico 

que surge de las experiencias interactivas, creativas y únicas 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 gestión del intercambio 

de valor que la marca ofrece a sus usuarios en distintas plataformas. Por ejemplo, las 

marcas deben buscar generar la co-creación de experiencias con los usuarios más devotos, 

quienes a cambio de su atención y participación reciben incentivos tanto financieros como 

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

Este nivel de involucramiento activo es crucial, ya que el engagement representa la 

participación activa del cliente con la marca, la cual se manifiesta a través de interacciones 

cognitivas, emocionales y conductuales. Un alto engagement no sólo fortalece la 

percepción de valor de la marca, sino que también tiene un impacto directo y positivo en 

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

1.6. Fidelización del cliente 

En la actualidad, el cliente es visto como un aliado que aporta valor más allá de la 

transacción económica, ya que busca alinearse con la visión y misión de la empresa. El 

marketing, en este sentido, comienza por el cliente y no únicamente por los productos o 

servicios (Viana et al., 2022). 

La tecnología 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-Marín et al., 2025). 

Finalmente, las estrategias de fidelización deben centrarse en la calidad del 

producto, el valor percibido y la confianza, factores esenciales para fortalecer la relación 

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

1.6.1. Fundamentos de la fidelización y vínculos a largo plazo 

Para poder lograr la fidelización a largo plazo, el proceso requiere de la creación de 

un vínculo que va más allá de una simple compra. Su objetivo fundamental es establecer 

una conexión sólida 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 fidelización 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 conexión entre la empresa y el consumidor (Caja-Gutierrez, 2022). 

1.6.2. Tecnología, retención y ventaja competitiva 

Las empresas, en la búsqueda de una mejor retención de consumidores, deben 

mejorar sus tecnologías de información y comunicaciones, así como la experiencia y las 

recompensas ofrecidas, ya que estos factores incrementan el valor percibido por el cliente 

(Abarca-Sánchez et al., 2022). 

La retención 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-Sánchez et al., 2022). 

Existe una relación directa y estadísticamente significativa entre el marketing 

digital y la fidelización de clientes en el desarrollo de la sostenibilidad comercial de un 

negocio, lo que demuestra su relevancia en la gestión empresarial moderna (Paredes-

Pérez et al., 2022).  

De igual manera, se verifica que el marketing digital es necesario para desarrollar 

la fidelización de clientes, puesto que permite a la empresa interactuar de forma constante 

con ellos, fortaleciendo la comunicación, 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, además de que se distingue por sus altos niveles de 

inversión y una marcada exigencia técnica por parte de los clientes. En este contexto, las 

empresas dedicadas a la comercialización de maquinaria pesada deben desarrollar 

estrategias que no solo fortalezcan únicamente su productividad, sino que también les 

permitan diferenciarse y generar ventaja competitiva en el mercado. Según Padilla et al., 

(2023) evidencian que factores como las habilidades gerenciales, la innovación 

tecnológica y la capacitación 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, diferenciándolo de la competencia 

(Solórzano y Parrales, 2021). 

Asimismo, el posicionamiento de marca en la actualidad se ve fortalecido por el 

uso estratégico de herramientas digitales. Según Cueva- Álvarez (2025) las estrategias 

digitales permiten el aumento de visibilidad de las marcas, mejora la comunicación 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 comunicación 

estratégica de la propuesta de valor, el posicionamiento de la imagen corporativa y la 

construcción de relaciones estrechas con los clientes.  

En mercados de maquinaria pesada, las decisiones de compra se basan en el precio, 

calidad, características técnicas y sobre todo de la marca y origen de la máquina. Una 

marca consolidada reduce el riesgo percibido por los compradores debido a la magnitud 

de la inversión y al impacto que estos equipos tienen en la productividad de las empresas 

clientes (Solórzano 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 atención. Estas características aumentan la preferencia de los 

clientes lo que genera mayores niveles de fidelización y repetición de compra (Cueva-

Carrera y Álvarez-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 percepción del cliente y en las decisiones de compra, sino que también 

contribuye al fortalecimiento de la imagen corporativa (Padilla Pesántez 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 gestión 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 

investigación analiza la situación de la empresa Maquinarias y Comercio Ordoñez para 

evaluar cómo sus estrategias influyen en su competitividad. 

Castro y Manzur (2025) en la ciudad de Quito- Ecuador, estudiaron la 

diferenciación y la ventaja competitiva a través de estrategias de marketing digital, 

destacando que el posicionamiento de marca puede determinar el éxito de la organización 

en el mercado. Los autores aplicaron una metodología 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 consolidó como un factor 

clave para alcanzar ventaja competitiva. 

Solórzano y Parrales (2021) establecieron como objetivo describir el procedimiento 

básico para alcanzar el posicionamiento de marca en el mercado ecuatoriano. La 

investigación se desarrolló con un enfoque descriptivo, documental y no experimental, 

utilizando fuentes bibliográficas y electrónicas. Los hallazgos principales fueron que el 

branding influyó de manera decisiva en el reconocimiento, fidelización y 

posicionamiento de la marca, constituyéndose como un elemento fundamental de éxito y 

sostenibilidad empresarial. 

Marcillo et al. (2024) analizaron cómo el marketing digital de contenidos 

contribuyó al posicionamiento comercial de PYMES en Santo Domingo, Ecuador. La 

investigación se desarrolló con un diseño experimental aplicado en Facebook y tomó 

como muestra a seis empresas registradas en el SRI. Los resultados demostraron que la 

implementación de estas estrategias digitales mejoró la satisfacción de los clientes, 

incrementó las ventas y los ingresos, y elevó la rentabilidad, evidenciando un impacto 

positivo en el posicionamiento de las PYMES. 

Buenaño y Valle (2022) en la ciudad de Riobamba, Ecuador, investigaron las 

estrategias más utilizadas en el posicionamiento de marcas en redes sociales mediante la 

revisión de artículos científicos de la base de datos Scopus. El estudio se basó en un 

enfoque mixto, analizando 82 documentos y seleccionando 38 como estudios primarios. 

Los resultados indicaron que las estrategias más efectivas fueron el uso de influencers, la 

difusión en línea y la creación de contenidos atractivos en formatos como imágenes y 

videos; además, se destacó que Facebook, Instagram, YouTube y Twitter fueron las 
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plataformas más utilizadas, generando un mayor impacto en la interacción 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, enfocándose 

en tres aspectos: el valor, lo emocional y la diferenciación. Para validar estos enfoques se 

utilizó una metodología mixta, que incluyó encuestas a profesionales en marketing y en 

industria, complementadas con información obtenida de artículos, libros y estudios 

previos. Los hallazgos evidenciaron que los enfoques aplicados fomentan la fidelización 

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 investigación es analizar la situación actual de marketing de la 

empresa Maquinarias y Comercio Ordoñez, con el fin de evaluar las estrategias de 

marketing, en especial las relacionadas con el posicionamiento de marca y cómo influyen 

en la competitividad dentro del mercado.  
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 CAPÍTULO 2  

2. Análisis de la situación actual de la empresa 

Maquinarias y Comercio Ordoñez 

El presente capítulo tiene como propósito analizar la situación actual de la empresa 

Maquinarias y Comercio Ordóñez, con el fin de comprender el contexto en el que 

desarrolla sus actividades comerciales. Para ello, se examinan aspectos relacionados con 

su reseña histórica, las características generales de la organización y el comportamiento 

del mercado de maquinaria y repuestos en el Ecuador. Asimismo, se analizan las 

estrategias de marketing implementadas por la empresa y se realiza un diagnóstico interno 

y externo mediante la herramienta FODA. Finalmente, se identifican las principales 

problemáticas y oportunidades de mejora que servirán como base para el desarrollo de la 

propuesta de investigación. 

2.1. Reseña histórica y características generales de la empresa  

Maquinarias y Comercio Ordóñez es una empresa familiar fundada por los 

hermanos Luis Fernando y Juan Estuardo Ordóñez Patiño en la ciudad de Cuenca. Sus 

actividades se iniciaron en el año 1994, orientadas a la importación y alquiler de 

maquinaria pesada para el sector de la construcción, 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 operación respondió a un período exploratorio que permitió evaluar la 

aceptación 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 

logró consolidar una reputación basada en la calidad de sus equipos y la confianza 

generada en sus clientes. Este posicionamiento inicial permitió a los fundadores 

identificar oportunidades de crecimiento y diferenciación. Como resultado, en el año 

2007 la empresa se constituyó oficialmente y redefinió su modelo de negocio, dejando de 

lado el alquiler de maquinaria para enfocarse en la importación y comercialización de 
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maquinaria pesada, manteniendo las mismas marcas que habían fortalecido su 

reconocimiento en el mercado. 

Esta decisión se sustentó 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 diversificó sus actividades 

mediante la importación y comercialización de repuestos para maquinaria John Deere, 

marca que se posicionó y se sigue posicionando como una de las más utilizadas y 

demandadas en el sector de la construcción. 

En la actualidad, Maquinarias y Comercio Ordóñez se caracteriza por ser una 

empresa familiar de carácter privado, con una sólida trayectoria en el sector de la 

maquinaria pesada y repuestos para la construcción. La empresa cuenta con más de tres 

décadas de experiencia en el mercado cuencano, lo que le ha permitido mantener una 

presencia constante dentro del sector. Su gestión se basa en un modelo organizacional 

familiar, con una toma de decisiones directa y flexible, lo que facilita la operación diaria 

de la empresa. 

La empresa se encuentra ubicada en un sector estratégico de la ciudad de Cuenca, 

específicamente en la avenida de Las Américas cerca del control sur, una de las 

principales vías de ingreso a la ciudad, lo que le otorga una ventaja competitiva en 

términos de accesibilidad y visibilidad comercial. Asimismo, Maquinarias y Comercio 

Ordóñez dispone de una infraestructura amplia, cómoda y adecuada, que permite la 

correcta exhibición de productos, el almacenamiento de repuestos y una atención eficiente 

y confortable tanto para clientes como para colaboradores, contribuyendo a una imagen 

corporativa sólida 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 estándares de calidad y compatibilidad. 

Adicionalmente, Maquinarias y Comercio Ordóñez 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 logística, realizando envíos 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 atención personalizada al cliente, 

brindando asesoría directa y un trato cercano, lo cual ha contribuido a la fidelización de 

clientes. 

2.2. Análisis del mercado relacionado de maquinaria pesada en Ecuador 

2.2.1. Análisis de la evolución de ventas  

Para comprender el entorno competitivo de Maquinarias y Comercio Ordóñez, es 

fundamental analizar el comportamiento económico del sector en el que opera. Bajo el 

código de actividad económica G4653.01 (Venta al por mayor de maquinaria y equipo 

agropecuarios: arados, esparcidoras de estiércol, sembradoras, cosechadoras, trilladoras, 

máquinas de ordeñar, máquinas utilizadas en la avicultura y la apicultura, tractores 

utilizados en actividades agropecuarias y silvícolas, segadoras de césped de todo tipo, 

etcétera), que corresponde a la venta al por mayor de maquinaria y equipo agropecuario, 

se ha recopilado información oficial de la Superintendencia de Compañías para el periodo 

2021-2024. 

A continuación, en la tabla 1 se presenta la evolución de los ingresos generados por 

las empresas que conforman este segmento: 

Tabla 1 

Evolución de ventas del sector de maquinaria pesada 

Evolución de ventas  

Año Total ingresos Variación 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 Compañías, Valores y Seguros (2024)  

Los datos obtenidos de la Superintendencia de Compañías para la actividad 

económica G4653.01 (Venta al por mayor de maquinaria y equipo agropecuarios: arados, 

esparcidoras de estiércol, sembradoras, cosechadoras, trilladoras, máquinas de ordeñar, 

máquinas utilizadas en la avicultura y la apicultura, tractores utilizados en actividades 
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agropecuarias y silvícolas, segadoras de césped de todo tipo, etcétera) reflejan una 

evolución irregular en el volumen de ingresos del sector durante el periodo analizado. En 

el año 2022 se registró un crecimiento significativo del 26,98% en comparación con el 

ejercicio anterior, lo que indica una etapa de alta inversión y dinamismo en la adquisición 

de maquinaria agropecuaria. No obstante, esta tendencia de expansión mostró una 

desaceleración progresiva en los años siguientes, reduciéndose a un incremento del 4,66% 

en 2023 y llegando a una variación mínima 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 Maquinarias y Comercio Ordóñez, estos resultados 

implican que el entorno competitivo es ahora más cerrado, ya que el sector no está 

generando nuevas oportunidades de venta al mismo ritmo que en años previos. Por lo 

tanto, el fortalecimiento de la posición 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 facturación global. 

2.2.2. Análisis de la competencia y demografía empresarial 

Tras analizar la evolución de los ingresos en el sector, es necesario contrastar estas 

cifras con la dinámica de aparición de nuevos actores en el mercado. El número de 

empresas registradas bajo la actividad G4653.01 (Venta al por mayor de maquinaria y 

equipo agropecuarios: arados, esparcidoras de estiércol, sembradoras, cosechadoras, 

trilladoras, máquinas de ordeñar, máquinas utilizadas en la avicultura y la apicultura, 

tractores utilizados en actividades agropecuarias y silvícolas, segadoras de césped de todo 

tipo, etcétera) permite identificar qué no existe saturación en el mercado donde se 

encuentra el entorno competitivo para Maquinarias y Comercio Ordóñez. En la Tabla 2 

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

Apertura de nuevos competidores nacionales 

Apertura nuevos competidores nacionales  

Año Empresas Crecimiento 

2021 256 - 

2022 259 1,17% 

2023 279 7,72% 

2024 279 0,00% 

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

Respecto a los datos presentados, se observa en la tabla 2 que la cantidad de 

empresas en el sector pasó de 256 en 2021 a 279 en 2023, lo que representa un crecimiento 

del 7,72% en ese periodo. Aunque para el año 2024 la cifra se mantuvo estática, el 

incremento acumulado de competidores en los años previos sugiere que el mercado se ha 

vuelto más fragmentado. 

Este escenario es relevante para presente investigación, nos permite identificar que 

mientras el número de empresas aumentó, 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 combinación de factores 

confirma que existe una presión competitiva más alta, en la cual más empresas se disputan 

un nivel de ingresos económicos similar, reforzando la necesidad de que la organización 

trabaje en estrategias de diferenciación y posicionamiento de marca para asegurar su 

permanencia y preferencia en el mercado ecuatoriano. 

2.2.3. Análisis 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 área de influencia directa de Maquinarias y 

Comercio Ordóñez. 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 

Año Empresas Crecimiento 

2021 14 - 

2022 14 0,00% 

2023 17 21,43% 

2024 17 0,00% 

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

Como se observa en los datos de la tabla 3, la provincia del Azuay registró un 

incremento puntual del 21,43% en el número de empresas durante el año 2023, 

aumentando de 14 a 17 competidores registrados. Aunque la cifra se estabilizó 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 posición frente a los nuevos actores 

de la región. 

2.3. Situación actual de las estrategias de marketing en la organización 

2.3.1. Últimas campañas realizadas en el año 2025  

La primera campaña 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 solución funcional para actividades de construcción y movimiento 

de tierra. La segmentación aplicada en la campaña fue específica para el sector industrial, 

dirigiéndose a personas entre 18 y 65 años ubicadas en Ecuador, con énfasis en Cantón 

Ponce Enríquez, Cuenca, Guayaquil y Gualaquiza. Asimismo, se seleccionaron intereses 

relacionados con maquinaria pesada, material para la construcción, mecánica, minería, 

ingeniería civil y agricultura, lo que evidencia una orientación estratégica hacia un 

público técnicamente vinculado al sector productivo. 

 En la figura 4 y 5 se puede observar las métricas generales de rendimiento de 

campañas publicitarias en redes. Y en la figura 6 se puede visualizar la distribución 

demográfica de la audiencia alcanzada según sexo y rango de edad.  
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Figura 4  

Métricas generales de rendimiento de campañas publicitarias en redes sociales 

 

 

Nota: Meta Business Suite (2026)  

Figura 5  

Métricas de desempeño y retención de audiencia del video promocional en redes 

sociales  

 

Nota: Meta Business Suite (2026)  
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Figura 6  

Distribución demográfica de la audiencia alcanzada según sexo y rango de edad 

 

Nota: Meta Business Suite (2026)  

Los resultados evidencian que el contenido logró cumplir su objetivo principal de 

generar conversaciones directas con potenciales clientes, obteniendo como resultado un 

costo relativamente bajo. No obstante, el bajo porcentaje de retención de público 

(18,02%) y el tiempo promedio de visualización de 9 segundos sugieren que, aunque el 

video logró captar la atención inicial, presenta oportunidades de mejora en términos de 

narrativa, dinamismo o llamado a la acción en los primeros segundos, con el fin de 

incrementar la permanencia del espectador. Asimismo, la alta concentración de 

interacción en el segmento masculino entre 25 y 44 años confirma que la estrategia está 

correctamente alineada con el público objetivo del sector de maquinaria pesada; sin 

embargo, podría explorarse una optimización del contenido para fortalecer el 

posicionamiento y ampliar el alcance dentro de otros subsegmentos potenciales del 

mercado. 

En la segunda campaña se presentó un reel que se trataba de la promoción de una 

máquina retroexcavadora John Deere 310 SJ, destacando sus características operativas y 

su utilidad en trabajos de construcción, excavación y movimiento de tierra. El contenido 

tenía 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 ingeniería civil y obras públicas. La campaña fue 

segmentada para personas ubicadas en Ecuador, especialmente en ciudades estratégicas 

como Cuenca, Ponce Enríquez, Guayaquil y Gualaquiza, con edades entre 18 y 65 años 

e intereses relacionados con construcción, minería, mecánica e ingeniería civil, 

evidenciando coherencia entre el producto ofertado y el público objetivo seleccionado.  
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En la figura 7 se puede observar las métricas del rendimiento de campañas 

publicitarias. Y en la figura 8 se presenta la distribución demográfica de la audiencia 

alcanzada.  

Figura 7  

Métricas generales de rendimiento de campañas publicitarias en redes sociales 

 

Nota: Meta Business Suite (2026)  

Figura 8  

Distribución demográfica de la audiencia alcanzada según sexo y rango de edad 

 

Nota: Meta Business Suite (2026)  

Los resultados evidencian que el contenido logró 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 más bajo en comparación 

con otras publicaciones. El total de 88 conversaciones con un costo promedio de $0,17 
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refleja una adecuada optimización de la inversión publicitaria y una alta intención de 

contacto por parte del público alcanzado. Asimismo, la concentración total de resultados 

en el segmento masculino, especialmente en los rangos de 25 a 44 años, confirma que la 

estrategia está correctamente alineada con el perfil predominante del mercado de 

maquinaria pesada. No obstante, esta alta focalización también sugiere una dependencia 

marcada de un único segmento demográfico, por lo que podría explorarse la 

diversificación 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 promoción de la retroexcavadora John Deere 410 

K, maquinaria ampliamente utilizada en actividades de construcción, excavación y 

movimiento de tierra. El contenido tenía un enfoque comercial directo, mostrando 

visualmente el equipo y resaltando su capacidad operativa, robustez y funcionalidad en 

proyectos de ingeniería civil y obras públicas. El objetivo principal del video fue generar 

interés en potenciales compradores del sector de maquinaria pesada y fomentar el 

contacto directo mediante mensajes. La campaña fue segmentada para personas ubicadas 

en Ecuador, especialmente en zonas estratégicas como Cuenca, Ponce Enríquez, 

Guayaquil y Gualaquiza, con edades entre 18 y 65 años e intereses relacionados con 

construcción, minería, mecánica e ingeniería civil, manteniendo coherencia con el perfil 

técnico del público objetivo de la organización.  

En la figura 9 se presentan las métricas de rendimiento de las campañas 

publicitarias, mientras que en la figura 10 se muestra la distribución demográfica de la 

audiencia alcanzada. 
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Figura 9  

Métricas generales de rendimiento de campañas publicitarias en redes sociales 

 

Nota: Meta Business Suite (2026)  

Figura 10  

Distribución demográfica de la audiencia alcanzada según sexo y rango de edad  

 

Nota: Meta Business Suite (2026)  

Los resultados muestran una alta capacidad del contenido para generar 

visualizaciones completas del video, lo cual fortalece el posicionamiento y 

reconocimiento del producto en el mercado. A diferencia de los contenidos orientados 

directamente a conversaciones, este reel evidencia un enfoque más centrado en visibilidad 

y alcance, permitiendo impactar a una audiencia más amplia y diversa, incluyendo una 

participación femenina más significativa en comparación con campañas anteriores. Esto 

sugiere que el formato o el enfoque del contenido pudo haber resultado más atractivo para 

un público demográficamente más amplio dentro del sector. 
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La cuarta campaña 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 tenía un enfoque comercial orientado a posicionar a la organización 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 interés en potenciales clientes del sector 

de construcción, minería y mecánica. La campaña fue segmentada para personas ubicadas 

en Ecuador, especialmente en zonas estratégicas como Cuenca, Ponce Enríquez, 

Guayaquil y Gualaquiza, con edades entre 18 y 65 años e intereses relacionados con 

maquinaria pesada, construcción e ingeniería civil, manteniendo coherencia con el perfil 

del mercado objetivo de la empresa.  

En la figura 11 se presentan las métricas de desempeño de las campañas 

publicitarias; por su parte, la figura 12 refleja la distribución demográfica de la audiencia 

alcanzada. 

Figura 11  

Métricas generales de rendimiento de campañas publicitarias en redes sociales 

 

Nota: Meta Business Suite (2026) 
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Figura 12  

Distribución demográfica de la audiencia alcanzada según sexo y rango de edad 

 

Nota: Meta Business Suite (2026)  

Los resultados de la figura 12 evidencian que el contenido logró posicionar de 

manera efectiva la propuesta de valor de la empresa como proveedor de repuestos 

alternos, generando un volumen significativo de conversaciones con una inversión 

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 concentración en el segmento masculino reafirma la especialización del mercado 

objetivo y evidencia una limitada diversificación demográfica en la interacción con el 

contenido. 

El análisis conjunto de los reels publicitarios permite identificar patrones claros en 

el comportamiento de la audiencia y en la efectividad de las campañas implementadas 

por la organización. En términos de generación de conversaciones, los contenidos 

orientados a maquinaria completa como la retroexcavadora John Deere 310 SJ 

presentaron el mayor número de mensajes iniciados (88), seguidos por el video 

institucional “MCO tu mejor aliado” (50) y la promoción de la pala frontal (26). Esto 

evidencia que los productos de mayor valor percibido o mayor impacto visual tienden a 

generar mayor intención de contacto directo por parte del público. 

En relación con la eficiencia publicitaria, se observa que los costos por 

conversación se mantienen bajos en todos los casos ($0,27; $0,17 y $0,14 

respectivamente), lo que demuestra una adecuada optimización de la inversión y una 

correcta segmentación del mercado objetivo. Por otra parte, el reel de la retroexcavadora 
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John Deere 410 K destacó por su alto número de ThruPlays (14.477), evidenciando una 

fuerte capacidad de alcance y visualización completa del contenido, lo cual contribuye al 

posicionamiento y reconocimiento de marca. 

Desde el punto de vista demográfico, a partir de todas las campañas implementadas 

se mantiene una tendencia predominante hacia el segmento masculino, concentrando 

entre el 68% y el 100% de las interacciones según la campaña, principalmente en los 

rangos de edad entre 25 y 54 años. Esto confirma que la estrategia digital está 

correctamente alineada con el perfil tradicional del sector de maquinaria pesada, 

caracterizado por una mayor participación masculina en edades laboralmente activas. No 

obstante, la baja interacción femenina en la mayoría de las campañas evidencia una 

limitada diversificación demográfica, lo cual podría representar una oportunidad de 

expansión futura. 

En términos generales, la situación actual de las estrategias de marketing digital de 

la organización refleja coherencia en la segmentación, efectividad en la generación de 

prospectos y una adecuada relación costo-beneficio en sus campañas publicitarias. Sin 

embargo, se identifican oportunidades de mejora en la optimización del contenido 

audiovisual especialmente en retención y narrativa en algunos reels y en la diversificación 

de públicos, con el fin de fortalecer el posicionamiento de marca y ampliar el alcance 

dentro del mercado nacional. 

2.4. Análisis interno y externo (FODA) 

El análisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA) 

constituye una herramienta estratégica fundamental para diagnosticar el estado actual de 

Maquinarias y Comercio Ordoñez. Este estudio permite identificar los factores internos 

que generan valor y aquellos puntos críticos que requieren intervención, así 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 continuación, se presenta la matriz FODA detallada, donde se sintetizan los 

hallazgos del diagnóstico organizacional. En este apartado se agrupan las capacidades 

internas de la empresa y las condiciones del mercado nacional, proporcionando una visión 
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clara de los recursos disponibles y los desafíos inmediatos que enfrenta la organización 

en su área de influencia. 

Tabla 4 

FODA de la empresa Maquinarias y Comercio Ordoñez  

Fortalezas  

1. Calidad de los productos, favoreciendo 

una percepción positiva de la marca. 

2. Disponibilidad de marcas alternas, lo 

cual permite una diferenciación frente 

a competidores. 

3. Conocimiento y experiencia en el 

entorno, lo que facilita el tener una 

propuesta de valor adecuada. 

4. Adecuada gestión del personal interno, 

contribuyendo a la imagen empresarial.  

Oportunidades  

1. Crecimiento del mercado nacional que 

permite fortalecer el posicionamiento 

de la empresa. 

2. Crecimiento de la industria de la 

construcción, aumentando la demanda 

del negocio. 

3. Acuerdos comerciales, los cuales 

pueden ayudar a fortalecer la 

competitividad y reconocimiento de 

marca.  

4. Innovaciones tecnológicas que facilitan 

la diferenciación de la empresa. 

5. 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 importación, lo cual afecta los 

precios. 

2. Dependencia en los cambios en el 

sector de la construcción 
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2. Falta de implementación de un área de 

marketing lo que impide consolidar el 

posicionamiento de la marca 

3. Falta de servicio Post-venta, lo que 

debilita la fidelización de los clientes. 

 

3. Riesgo país del Ecuador, que afecta en 

la confianza del mercado. 

4. Alto nivel de competencia en el 

mercado que dificulta la diferenciación 

y el posicionamiento. 

 

2.4.2. FODA CRUZADO 

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

matriz de estrategias cruzadas. Este análisis permite formular tácticas específicas 

mediante la relación de las fortalezas con las oportunidades (FO) y amenazas (FA), así 

como la mitigación de debilidades a través del aprovechamiento del entorno (DO y DA), 

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

Tabla 5 

FODA Cruzado de la empresa Maquinarias y Comercio Ordoñez   

 Fortalezas 

1. Calidad de los 

productos, 

favoreciendo una 

percepción positiva de 

la marca. 

2. Disponibilidad de 

marcas alternas, lo cual 

permite una 

diferenciación frente a 

competidores. 

3. 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.  

 

2. Falta de 

implementación de un 

área de marketing lo 

que impide consolidar 
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el tener una propuesta 

de valor adecuada. 

4. Adecuada gestión del 

personal interno, 

contribuyendo a la 

imagen empresarial. 

el posicionamiento de 

la marca 

3. Falta de servicio Post-

venta, lo que debilita la 

fidelización de los 

clientes. 

Oportunidades 

1. Crecimiento del 

mercado nacional que 

permite fortalecer el 

posicionamiento de la 

empresa. 

2. Crecimiento de la 

industria de la 

construcción, 

aumentando la 

demanda del negocio. 

3. Acuerdos comerciales, 

los cuales pueden 

ayudar a fortalecer la 

competitividad y 

reconocimiento de 

marca.  

4. Innovaciones 

tecnológicas que 

facilitan la 

diferenciación de la 

empresa. 

5. Posibilidad de ampliar 

la red de proveedores 

para mejorar la 

FO 

- Fortalecer y consolidar 

alianzas estratégicas 

con mecánicos y 

actores clave del sector 

construcción, 

aprovechando el 

crecimiento del 

mercado nacional para 

posicionar a la empresa 

como un socio técnico 

confiable. 

- Fortalecer la imagen 

empresarial mediante 

una adecuada gestión 

del personal interno, 

alineando su 

desempeño con los 

objetivos de 

posicionamiento y 

reconocimiento de 

marca. 

DO 

- Reducir la dependencia 

de proveedores 

mediante acuerdos 

comerciales locales, 

permitiendo una 

estrategia de precios 

más competitiva que 

refuerce el 

posicionamiento de la 

marca. 

- Implementar un 

servicio postventa 

apoyado en 

innovaciones 

tecnológicas y 

marketing digital, con 

el fin de mejorar la 

experiencia del cliente 

y el reconocimiento de 

marca. 
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estructura de costos y 

la competitividad de la 

empresa. 

Amenazas  

1. Dependencia a las 

leyes relacionadas con 

la importación, lo cual 

afecta los precios. 

2. Dependencia en los 

cambios en el sector de 

la construcción 

3. Riesgo país del 

Ecuador, que afecta en 

la confianza del 

mercado. 

4. Alto nivel de 

competencia en el 

mercado que dificulta 

la diferenciación y el 

posicionamiento. 

 

FA 

- Diferenciar la marca 

mediante la 

disponibilidad de 

marcas alternas, 

fortaleciendo el 

posicionamiento frente 

al alto nivel de 

competencia del 

mercado. 

- Posicionar a la empresa 

como experta del 

entorno mediante su 

conocimiento y 

experiencia, reduciendo 

el impacto del riesgo 

país en la confianza del 

mercado 

DA 

- Incrementar la 

presencia digital 

mediante estrategias de 

marketing de bajo costo 

para diferenciar la 

marca frente al alto 

nivel de competencia 

del mercado. 

- Desarrollar una 

investigación de 

mercado que permita 

identificar una 

propuesta de valor clara 

y comunicable a través 

de medios digitales, con 

el fin de contrarrestar 

las limitaciones 

internas y reducir el 

impacto de la 

competencia en el 

posicionamiento de la 

marca. 

Fortalezas  

1. Calidad de los productos, favoreciendo una percepción 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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además John Deere tiene más de 180 años de experiencia en el mercado relacionado con 

la construcción y agricultura.  

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

competidores. 

La empresa dispone de repuestos de marcas alternas, como: Bulldog y ZF, que 

cumplen con la misma función a un menor precio. Bulldog, que tiene como misión: 

“Como líder en productos agrícolas, militares y de servicios públicos, Bulldog garantiza 

equipos de remolque de máximo rendimiento, respaldados por un siglo de consumidores 

trabajadores”, la empresa fue fundada en 1920. 

ZF: Es una marca alemana con más de 100 años de trayectoria, fue fundada en 1925, 

ofrece soluciones integrales de productos y software para fabricantes de vehículos 

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 Ordoñez lleva en el mercado desde el año 

1997, empezando con la comercialización de maquinaria y transportes pesados en un 

pequeño establecimiento, en el año 2007 la empresa tuvo una ampliación, mejoramiento 

y estabilización en el mercado cuencano ya que hubo nueva infraestructura e incorporó 

la venta de repuestos.  

4. Adecuada gestión 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 más altos y 
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precios finales menos competitivos, afectando la percepción del cliente y el 

posicionamiento de la empresa frente a la competencia. 

2. Falta de implementación de un área de marketing lo que impide consolidar el 

posicionamiento de la marca 

La empresa no cuenta con un área de marketing definida, lo cual dificulta la 

planificación 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 fidelización de los clientes. 

La ausencia de un servicio postventa limita el seguimiento y la atención al cliente 

después de la compra. Esto reduce la confianza y la fidelización, haciendo que los clientes 

opten por otras empresas que sí brindan soporte y acompañamiento. 

Oportunidades  

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

la empresa. 

Según 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 construcción, aumentando la demanda del 

negocio. 

El mercado de la construcción en Ecuador ha mostrado señales de crecimiento, 

según el Banco Central del Ecuador hubo un crecimiento en construcción del 6.7% en 

2025, lo que indica una expansión 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 mecánicos especializados 

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

fortalece el reconocimiento y posicionamiento de la marca en el mercado. 

4. Innovaciones tecnológicas que facilitan la diferenciación de la empresa. 

La implementación de un catálogo digital de repuestos, una base de datos de clientes 

y mecánicos, y una presencia activa en redes sociales permite mejorar el acceso a la 

información, fortalecer la relación con los clientes y aumentar la visibilidad de la marca, 

logrando una diferenciación 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 ampliación de la red de proveedores permite comparar precios y condiciones, 

reducir costos y ofrecer productos más competitivos, fortaleciendo la posición de la 

empresa en el mercado. 

Amenazas  

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

precios. 

La importación de productos en Ecuador puede verse dificultada por la normativa 

legal vigente, que exige cumplir con registros, documentación obligatoria y el pago de 

impuestos como el IVA. Estas condiciones pueden generar mayores costos, trámites 

prolongados y retrasos en el ingreso de mercancías al país (Servicio Nacional de Aduana 

del Ecuador, 2023). 

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

Según el Banco Central del Ecuador, el sector de la construcción sufrió una 

contracción de 7,8 % en 2024, afectando la actividad económica del país, aunque presentó 

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

3. Riesgo país del Ecuador, que afecta en la confianza del mercado. 
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Según el Banco Central del Ecuador, un alto riesgo país afecta directamente las 

ventas y la operación. Al aumentar la incertidumbre, los clientes del sector construcción 

reducen inversiones, disminuyendo la demanda de maquinaria.  

4. Alto nivel de competencia en el mercado que dificulta la diferenciación 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. Identificación de problemáticas y oportunidades de mejora 

2.5.1. Identificación del problema 

La empresa presenta como una de sus principales dificultades la inexistencia de un 

área de marketing formalmente estructurada, así como la ausencia de un presupuesto 

específico destinado al desarrollo de actividades relacionadas con esta función 

estratégica. Esta situación limita la planificación, ejecución y evaluación sistemática de 

acciones orientadas al posicionamiento de la marca y a la comunicación 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 comunicación y promoción 

de sus productos y servicios. Sin embargo, esta presencia digital resulta insuficiente, ya 

que no se complementa con una página web corporativa que permita fortalecer la imagen 

institucional, brindar información 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 más digitalizado. 

Asimismo, si bien la empresa realiza campañas publicitarias de manera esporádica, 

estas no responden a una planificación estratégica previamente definida. No se cuenta con 

un calendario de marketing que permita organizar, programar y mapear de forma 

ordenada las publicaciones y campañas a lo largo del tiempo. En consecuencia, las 

acciones promocionales se ejecutan de manera reactiva y puntual, concentrándose 
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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 planificación continua limita la consistencia del mensaje de marca y 

dificulta la medición de resultados, lo que impide evaluar el impacto real de las campañas 

y optimizar las estrategias de comunicación. No obstante, estas debilidades representan a 

su vez oportunidades de mejora, ya que la implementación de un área de marketing 

estructurada, la asignación de un presupuesto específico, el desarrollo de una página web 

y la creación de un calendario de contenidos permitirían fortalecer el posicionamiento de 

la empresa, mejorar su presencia digital y generar una comunicación más estratégica y 

sostenida con sus clientes. 

La empresa tiene como limitación la falta de un área en concreto de marketing y un 

presupuesto para esta área. La empresa cuenta con sus páginas de Facebook, Instagram y 

Tik Tok pero carece de una página web. La empresa hace campañas publicitarias, pero 

no existe un calendario específico que le permita mapear las publicaciones, sino que se 

hace una campaña en cierto momento del mes o en fechas especiales como de festividades 

para aprovechar y poner descuentos.  

La problemáticas identificadas en una empresa se debe a la falta de una 

planificación  de las estrategias de marketing, según Sudarman y Lailla (2023), la 

implementación adecuada de estrategias de marketing es esencial en la organizaciones 

debido a que mejora de manera positiva la percepción 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 

pequeñas y medianas empresas. No obstante, persiste la creencia errónea de que el 

marketing representa un gasto elevado o innecesario, así como la idea de que la simple 

implementación de publicidad es suficiente, sin comprender que el marketing es una vía 

fundamental para asegurar el crecimiento sostenido y la permanencia en un sector 

competitivo (Peñate et al, 2021). 
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La falta de habilidades de gestión 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 señalan 

que incluso un producto de baja calidad podría 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 (Peñate et al, 2021). 

2.5.2. Oportunidades de mejora 

En función de las problemáticas identificadas, la empresa presenta diversas 

oportunidades de mejora orientadas al fortalecimiento de su gestión comercial, 

posicionamiento competitivo y adaptación al entorno digital.  

2.5.3. Planificación estratégica de marketing 

Según Kotler y Armstrong (2013), una de las principales oportunidades de mejora 

identificadas para la empresa es la formación de un área concreta de marketing, 

acompañada de un plan estratégico y un presupuesto específico. La planeación estratégica 

constituye el proceso mediante el cual la organización desarrolla y mantiene el 

cumplimiento de metas, capacidades y las cambiantes oportunidades del entorno. En este 

contexto, la planeación estratégica de toda la empresa orienta de manera directa la 

planeación y la formulación de estrategias de marketing, garantizando coherencia entre 

las metas corporativas y las acciones comerciales desarrolladas por la empresa. Desde 

esta perspectiva, la planificación estratégica de marketing permite definir objetivos 

claros, segmentar adecuadamente el mercado, la adecuada organización de los recursos 

internos y la implementación de mecanismos de control y evaluación del desempeño.  

Kotler y Armstrong (2013) indican que todo mercadólogo requiere un plan de 

marketing que dé sentido a las decisiones relacionadas con la marca, el producto o la 

empresa. Asimismo, advierten que ningún plan puede tener éxito sin el soporte 

organizacional y los recursos adecuados. En consecuencia, la ausencia de una estructura 

definida y de un presupuesto específico 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 desempeño, debido a que logran 

alinear sus acciones comerciales con objetivos estratégicos definidos y optimizar la 

coordinación entre sus áreas internas. De la misma forma, investigaciones recientes 

sostienen que la planificación estratégica de marketing constituye una capacidad 

dinámica que permite a la organización adaptarse a cambios del entorno competitivo 

mediante la revisión y adaptación constante de sus estrategias (Theoharakis et al., 2024), 

fortaleciendo su capacidad de respuesta frente a contextos cambiantes. 

2.5.4. Calendario de marketing y programación de contenidos  

Otra oportunidad clave consiste en la implementación de un calendario de 

marketing que permita organizar y programar de manera ordenada y continua las 

publicaciones y campañas digitales. La programación estratégica de contenidos en redes 

sociales influye de manera directa en los niveles de interacción, alcance, visibilidad y 

conversión, demostrando que el momento y la forma en que se difunde el contenido 

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

Actualmente, la empresa realiza campañas esporádicas sin una planificación 

temporal estructurada. La creación de un calendario mensual permitiría mantener una 

comunicación constante, reforzar la identidad de marca y evaluar el rendimiento de cada 

acción promocional mediante métricas específicas. 

2.5.5. Desarrollo de una página web corporativa 

La ausencia de una página 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 intención de compra, ya 

que transmite confianza, seriedad y claridad en la información ofrecida (Hasanov y 

Khalid, 2015). 

La implementación de una página web corporativa permitiría a la empresa exhibir 

su catálogo de productos, incluir fichas técnicas detalladas, facilitar cotizaciones en línea 

y ampliar su alcance geográfico, fortaleciendo su imagen institucional frente a 

competidores locales. 
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2.5.6. Implementación de un sistema CRM 

La implementación de un sistema de Customer Relationship Management (CRM) 

representa una oportunidad estratégica para fortalecer la gestión comercial en el sector de 

repuestos de maquinaria pesada, donde la recompra y el mantenimiento periódico generan 

relaciones continuas con los clientes. Este sistema es concebido como un enfoque 

estratégico integral que combina procesos, tecnología y gestión de información para 

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

La implementación de sistemas CRM mejora el desempeño empresarial en pymes 

al optimizar la gestión comercial y la retención de clientes (Martinho et al., 2025). En el 

caso de la empresa Maquinarias y Comercio Ordoñez, esta herramienta permitiría 

registrar historial de compras, segmentar clientes estratégicos y personalizar ofertas 

comerciales. 

2.5.7. Asignación de presupuesto específico para marketing 

Finalmente, la asignación de un presupuesto formal destinado a marketing 

constituye una oportunidad fundamental para profesionalizar la gestión comercial. La 

inversión en marketing ha demostrado tener incidencia en el desempeño 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 limitación presupuestaria en una inversión 

planificada permitiría fortalecer la imagen de marca, mejorar la captación de clientes y 

consolidar el posicionamiento en el mercado. 
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 CAPÍTULO 3  

3. Investigación de mercado  

El presente capítulo detalla la metodología aplicada para el desarrollo de la 

investigación, estableciendo el enfoque, el alcance y las técnicas de recolección de datos 

que permiten sustentar el estudio de manera científica. A través de un diseño 

metodológico que combina herramientas cuantitativas y cualitativas, como encuestas y 

entrevistas, se define la ruta crítica para diagnosticar con precisión el estado actual de 

Maquinarias y Comercio Ordóñez. Esta estructura asegura la validez y confiabilidad de 

la información obtenida, sirviendo como base empírica para el análisis posterior de las 

variables que inciden en el posicionamiento de la marca dentro del sector de maquinaria 

pesada. 

3.1. Metodología 

Este estudio utiliza un enfoque mixto: cualitativo y cuantitativo, ya que de manera 

cualitativa se realizarán entrevistas a profundidad; y de manera cuantitativa, se realizarán 

encuestas a clientes ecuatorianos. 

La investigación es de tipo correlacional y transversal. Es correlacional debido a 

que se busca determinar la relación entre las estrategias de marketing de la empresa 

Maquinarias y Comercio Ordóñez con el posicionamiento de marca; además es 

transversal ya que se evalúa y se recolecta información en un solo momento del tiempo. 

Para este estudio se empleará una muestra conformada por empresas y clientes del 

sector de maquinaria pesada en Ecuador. Se aplicará un muestreo no probabilístico por 

conveniencia, lo que implica que los participantes no serán seleccionados al azar, sino 

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

Para la aplicación de entrevistas a profundidad, se considerarán como criterios de 

inclusión a clientes frecuentes de la empresa, con mayor antigüedad en la relación 

comercial y que cuenten con experiencia en el mercado de maquinaria pesada, ya que su 

conocimiento permitirá obtener información más detallada y relevante. Como criterios de 

exclusión, no se considerarán 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 inclusión estarán dirigidos a personas 

encargadas del cambio de repuestos, mecánicos y clientes vinculados al uso o adquisición 

de maquinaria pesada. Como criterios de exclusión, se descartarán personas que no tengan 

relación directa con el manejo, mantenimiento o compra de este tipo de maquinaria, ya 

que su participación no aportaría información significativa al estudio. 

La recolección de los datos a partir de las investigaciones realizadas se va a 

interpretar y presentar mediante Microsoft Excel por medio de tablas y gráficas 

dinámicas. 

3.2. Objetivos y pasos de investigación  

3.2.1. Objetivo General  

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

la empresa Maquinarias y Comercio Ordoñez a nivel nacional en Ecuador en el año 2025. 

3.2.2. Objetivos Específicos  

1. Desarrollar un marco teórico que permita el abordaje adecuado para el tema de 

investigación. 

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

Maquinarias y Comercio Ordoñez. 

3. Realizar una investigación de mercado que permita identificar los factores que 

influyen en el posicionamiento de marca para la empresa Maquinarias y Comercio 

Ordoñez.  

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

Comercio Ordoñez. 

3.3. Implementación 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 hábitos 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 Ordóñez están logrando el 

posicionamiento deseado en su público 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 percepción de la marca, la valoración 

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 críticos 

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

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

Maquinarias y Comercio Ordoñez? 

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

lugar de importancia ubica usted a esta empresa? 

3. ⁠¿Considera que Maquinarias y Comercio Ordoñez tiene alguna ventaja en el 

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

4. En su experiencia como cliente, ¿cómo calificaría la calidad del servicio que le 

brinda Maquinarias y Comercio Ordóñez? (Bueno / Regular / Malo). ¿Por qué? 

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

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

6. La empresa ofrece, además 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 decisión de compra? 

7. ⁠¿De qué manera la información 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 esperaría usted encontrar en Maquinarias y Comercio 

Ordoñez para fortalecer su relación comercial con ellos? 
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9. ⁠¿Cuál considera que es el canal de comunicación más 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 daría a Maquinarias y Comercio Ordóñez 

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

3.3.2. Encuesta  

Para asegurar que los resultados de las encuestas sean estadísticamente válidos y 

representativos, se ha utilizado la fórmula de muestreo para poblaciones finitas conocidas. 

Se optó por este método debido a que la investigación se dirige a un universo específico 

de clientes y profesionales vinculados al mantenimiento y adquisición de maquinaria 

pesada. El uso de esta fórmula permite establecer un nivel de confianza adecuado y 

reducir el margen de error en la recolección de los datos. 

3.3.3. Fórmula población finita conocida  

𝒏 =  
𝑁 ∗ 𝑍∝

2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍∝
2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

 

n = Tamaño de muestra buscado  

N = Tamaño de población  

Z = Nivel de confianza  

e = Error de estimación máximo aceptado  

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado  

q = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado  

𝒏 =  
(300) ∗ (0,95)∝

2 ∗ (0,50) ∗ (0,50)

(0,05)2 ∗ (300 − 1) + (0,95)∝
2 ∗ (0,50) ∗ (0,50)

 

n = 76,58 

Al aplicar los valores correspondientes a los parámetros de precisión establecidos, 

se consideró una población (N) de 500 clientes. Este número se obtuvo a partir de la base 



48 

 

de datos interna de la empresa, seleccionando a los clientes con mayor índice de rotación 

y actividad comercial, lo que garantiza que la muestra sea representativa del mercado real. 

Tras el cálculo con la fórmula para poblaciones finitas conocidas, el tamaño de muestra 

determinado fue de 76,58. No obstante, se decidió extender la aplicación 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 mínimo 

estadístico requerido para el análisis de resultados. 

3.4. Recolección de datos  

En primera instancia, se realizaron entrevistas a profundidad a cinco perfiles clave 

correspondientes a los clientes más importantes de la empresa, entre los que se incluyeron 

mecánicos e ingenieros con amplia trayectoria en el mercado de maquinaria pesada. Este 

proceso permitió explorar de qué manera influye el portafolio de marcas de prestigio, 

como John Deere, y marcas alternas, en la decisión de compra y la percepción de valor 

del cliente. Aunque la gestión logística de estas entrevistas fue compleja debido a la 

limitada disponibilidad de tiempo de los especialistas, se lograron establecer los espacios 

necesarios para obtener información detallada sobre las ventajas competitivas de la 

organización. 

Por otro lado, la fase cuantitativa consistió en la aplicación de un cuestionario 

estructurado a través de la herramienta digital Google Forms. El diseño de este 

instrumento fue mixto, se integraron preguntas de encuestas previamente justificadas y 

validadas por otros autores, centradas técnicamente en la percepción y fidelización de 

marca, y se complementaron con preguntas de elaboración propia diseñadas 

específicamente para abordar las particularidades del mercado de repuestos. Previo a la 

ejecución masiva, se desarrolló 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 aplicó a 80 clientes. Para facilitar el proceso, el acceso al formulario se 

realizó mediante códigos QR ubicados en las oficinas de la empresa, permitiendo que los 

usuarios completaran la información de forma ágil desde sus dispositivos móviles. 

Finalmente, los datos fueron procesados en Microsoft Excel para su análisis mediante 

tablas y gráficas dinámicas. 
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3.5. Análisis e interpretación de los datos recolectados 

3.5.1. Análisis entrevista  

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

de Maquinarias y Comercio Ordoñez?  

Para los entrevistados, la empresa es sinónimo de trayectoria y especialización. 

Hugo Guamán y Mateo Cordero coinciden en definirla como una "empresa confiable", 

vinculándola inmediatamente con la línea John Deere. Por su parte, el Ing. David 

Samaniego destaca su ubicación estratégica en Cuenca y su fuerte relación con la 

disponibilidad de recambios, mientras que el Ing. Paúl Carrión y Sergio Sagbay la 

perciben como una organización 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 posición de liderazgo. El Ing. 

David Samaniego la sitúa en el "primer lugar" debido a su experiencia, opinión que 

comparte el Ing. Mateo Cordero al verla como una de las principales opciones de consulta. 

Hugo Guamán y Paúl Carrión 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 opción excelente, el precio puede ser un factor 

que compita con su jerarquía. 

Pregunta 3: ¿Considera que Maquinarias y Comercio Ordoñez tiene alguna ventaja en el 

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

La ventaja competitiva es la combinación de stock y conocimiento técnico. David 

Samaniego y Paúl Carrión enfatizan que la empresa posee repuestos que no se encuentran 

fácilmente en otros lugares, lo cual es vital para no detener la producción. Hugo Guamán 

añade que la "dualidad de opciones" (marcas originales y alternas) es una ventaja 

estratégica para ajustarse a distintos presupuestos, mientras que Sergio Sagbay valora 

específicamente la calidad de las marcas alternas por ser más económicas. 
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Pregunta 4: En su experiencia como cliente, ¿cómo calificaría la calidad del servicio que 

le brinda Maquinarias y Comercio Ordóñez?  

La calificación es "Buena" en todos los casos, destacando el factor humano. Hugo 

Guamán señala que el personal ayuda con precisión a identificar la pieza correcta, y David 

Samaniego resalta la rapidez y la asesoría adecuada. No obstante, Mateo Cordero 

introduce una crítica constructiva necesaria para la tesis: la necesidad de mejorar la 

rapidez de respuesta en canales digitales, mientras que Paúl Carrión sugiere que se debe 

mejorar la agilidad de atención presencial cuando el local está lleno. 

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

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

El impacto de la marca John Deere es determinante para la fidelización. Hugo 

Guamán y Mateo Cordero explican que estas marcas generan una "confianza de 

durabilidad" indispensable en el sector. David Samaniego y Paúl Carrión coinciden en 

que la disponibilidad de esta marca es el factor decisivo: si el repuesto original está 

disponible, la compra se realiza de inmediato para evitar que la máquina 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 decisión?  

La variedad de marcas alternas funciona como una estrategia de retención de 

clientes. Sergio Sagbay admite que prefiere estas opciones por el ahorro en costos, 

mientras que Hugo Guamán destaca que tener estas alternativas permite adaptarse al 

presupuesto del cliente sin perder calidad. El Ing. Mateo Cordero añade que saber que 

existen estas opciones genera seguridad, especialmente cuando se busca un rendimiento 

óptimo a un precio más accesible que el original. 

Pregunta 7: ¿De qué manera la información en canales digitales (WhatsApp/Facebook) 

facilita su proceso de compra?  

La efectividad de los canales digitales divide las opiniones por perfiles. Para Hugo 

Guamán y Mateo Cordero, estas herramientas facilitan ver promociones y disponibilidad 

sin ir al local. Sin embargo, para los ingenieros David Samaniego y Paúl Carrión, así 

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

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

Pregunta 8: ¿Qué servicios adicionales esperaría encontrar en Maquinarias y Comercio 

Ordoñez?  

Las expectativas apuntan hacia la modernización tecnológica y la expansión de 

inventario. Mateo Cordero y Hugo Guamán solicitan catálogos digitales actualizados y 

una mejor página web para consultar stock autónomamente. Por otro lado, David 

Samaniego y Paúl Carrión sugieren ampliar el stock hacia repuestos para excavadoras y 

maquinaria más reciente (skid steer), lo que representa una oportunidad de crecimiento 

identificada por los mismos clientes. 

Pregunta 9: ¿Cuál considera que es el canal de comunicación más efectivo?  

El canal predominante para todos los entrevistados es WhatsApp. David 

Samaniego, Paúl Carrión y Mateo Cordero lo califican como el medio más rápido y 

práctico para consultar disponibilidad y realizar pedidos. Sergio Sagbay y Hugo Guamán 

también mencionan a Facebook como un complemento útil para enterarse de 

promociones, pero el canal de gestión directa sigue siendo la mensajería instantánea. 

Pregunta 10: ¿Qué recomendaciones le daría a la empresa para mejorar su servicio y 

presencia?  

Las recomendaciones finales sugieren una evolución digital y comercial. Mateo 

Cordero aconseja fortalecer la estrategia en redes sociales con contenido informativo. 

David Samaniego enfatiza en reducir los tiempos de importación de repuestos urgentes, 

mientras que Sergio Sagbay recomienda realizar más promociones u ofertas de precio. 

Finalmente, Hugo Guamán insta a mantener la buena atención al cliente, que es el valor 

que actualmente más aprecian sus compradores. 
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3.5.2. Análisis encuesta  

Figura 13  

Distribución de los encuestados según rango de edad 

 

Nota: Elaboración 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 años, representando el 45% de la muestra, seguido 

por el grupo de 38 a 47 años con un 35%. En menor proporción se encuentran los 

encuestados de 28 a 37 años (10%), mientras que los rangos de 18 a 27 años y mayores 

de 58 años presentan una participación reducida. Esta distribución permite inferir que el 

mercado de repuestos para maquinaria pesada está 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  

Distribución de los encuestados según su género 

 

Nota: Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada  

En cuanto al género de los encuestados, se observó 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 

participación masculina continúa siendo mayoritaria. Asimismo, sugiere que las 

decisiones de compra en este mercado están principalmente influenciadas por este grupo, 

lo cual es relevante para la definición de estrategias de comunicación y segmentación. 

Figura 15  

Distribución de los encuestados según su profesión 

 

Nota: Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada  
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Respecto a la ocupación, el grupo más representativo correspondió a los mecánicos 

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%. Además, un 10% señaló 

pertenecer a otra ocupación, mientras que el porcentaje de estudiantes fue mínimo. Estos 

resultados reflejan que la muestra estuvo compuesta principalmente por personas 

vinculadas de manera directa al uso, mantenimiento, compra o comercialización de 

repuestos. 

Figura 16  

Nivel de fidelidad de los clientes hacia Maquinarias y Comercio Ordoñez 

 

Nota: Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada  

Los resultados evidencian una tendencia favorable hacia la fidelidad de marca. La 

mayoría de los encuestados manifestó estar de acuerdo (63,7%) o ligeramente de acuerdo 

(23,8%) con la afirmación, mientras que un 7,5% indicó estar totalmente de acuerdo. Solo 

un porcentaje reducido se ubicó en una posición neutral. Esto permite interpretar que 

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

Intención de elección prioritaria de la empresa al realizar una adquisición 

 

Nota: Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada  

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

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

ligeramente de acuerdo y el 10% totalmente de acuerdo. Solo una pequeña proporción 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 Ordoñez 

 

Nota: Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada  
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Los resultados muestran nuevamente una inclinación favorable hacia la empresa. 

El 47,5% de los encuestados se mostró 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 intención importante de preferencia hacia la 

marca cuando esta se encuentra disponible. 

Figura 19  

Percepción de los clientes sobre la calidad de Maquinarias y Comercio Ordoñez 

 

Nota: Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada  

La percepción de calidad resulta altamente positiva. El 63,7% de los encuestados 

indicó estar de acuerdo, el 17,5%ligeramente de acuerdo y el 16,2% totalmente de 

acuerdo, mientras que sólo una fracción mínima se mantuvo neutral. Esto demuestra que 

la calidad constituye uno de los atributos más sólidos asociados a la empresa, lo cual 

favorece de forma directa su posicionamiento en la mente del consumidor. 
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Figura 20  

Percepción de los clientes sobre la funcionalidad de los productos de Maquinarias y 

Comercio Ordoñez 

 

Nota: Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada  

En relación con el desempeño funcional de los productos, la percepción también es 

favorable. El 66,3% manifestó estar de acuerdo, el 13,8% ligeramente de acuerdo y el 

17,5% totalmente de acuerdo. Únicamente un porcentaje muy reducido se mostró 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 Ordoñez frente a la 

competencia 
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Nota: Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada  

Los resultados de esta pregunta revelan un nivel favorable de reconocimiento de 

marca. El 48,7% señaló estar de acuerdo, el 35% ligeramente de acuerdo y el 11,3% 

totalmente de acuerdo, mientras que una proporción menor se ubicó en la neutralidad. 

Esto indica que la empresa posee una presencia identificable frente a sus competidores, 

aunque todavía existe margen para fortalecer su diferenciación visual y conceptual en el 

mercado. 

Figura 22  

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

 

Nota: Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada  

En esta pregunta se evidencia un nivel importante de familiaridad con la empresa. 

El 51,2% se mostró de acuerdo, el 16,3% ligeramente de acuerdo y el 30% totalmente de 

acuerdo. Solo un porcentaje mínimo adoptó una posición neutral. Este resultado 

demuestra que Maquinarias y Comercio Ordoñez 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  

Percepción de los elementos diferenciadores en la mente del consumidor 

 

Nota: Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada  

Los resultados reflejan una asociación positiva de atributos con la marca. El 51,2% 

de los encuestados indicó estar de acuerdo, el 32,5% ligeramente de acuerdo y el 12,5% 

totalmente de acuerdo, mientras que solo una pequeña proporción permaneció neutral. 

Esto sugiere que los clientes logran vincular a la empresa con características específicas, 

como variedad de repuestos, calidad y atención, lo cual es favorable para la construcción 

de asociaciones de marca. 

Figura 24  

Grado de identificación y posicionamiento del elemento gráfico de la marca 

 

Nota: Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada  
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Esta pregunta presenta resultados más moderados que las anteriores. El 35% de los 

encuestados manifestó estar de acuerdo, el 23,8% ligeramente de acuerdo y el 11,3% 

totalmente de acuerdo; sin embargo, también se registra un 15% en posición neutral y 

porcentajes menores en desacuerdo. Esto permite interpretar que, aunque el logotipo es 

recordado por una parte importante de los encuestados, su recordación visual no es tan 

fuerte como otros atributos de la empresa. 

Figura 25  

Nivel de definición y claridad de la imagen de Maquinarias y Comercio Ordoñez en el 

consumidor 

 

Nota: Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada  

El 35% se ubicó en la opción ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 21,3% en 

ligeramente en desacuerdo, y existen además 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, todavía no logra consolidarse de forma plenamente clara y definida 

en la mente de todos los consumidores. 

 

 

 

 



61 

 

Figura 26  

Disposición de los clientes a elegir la marca por encima de alternativas funcionalmente 

iguales 

 

Nota: Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada  

Los resultados evidencian una valoración 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 
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Nota: Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada  

En esta pregunta, el 53,8% manifestó estar de acuerdo, el 26,3% ligeramente de 

acuerdo y el 12,5% totalmente de acuerdo, mientras que un 7,5% se ubicó en la 

neutralidad. Estos resultados fortalecen la idea de que la empresa genera una preferencia 

de compra que trasciende las características 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 estándares de calidad equivalentes 

 

Nota: Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada  

Los resultados muestran nuevamente una tendencia positiva. El 55% indicó 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, aún 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  

Participación de la mente del consumidor (Mindshare) de las principales empresas del 

sector 

 

Nota: Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada  

En cuanto a la recordación espontánea, Maquinarias y Comercio Ordoñez obtuvo 

el 45% de las menciones, situándose en el primer lugar. No obstante, Motrac alcanzó un 

40%, mostrando una diferencia reducida. Por su parte, Lovato registró 11,3%, mientras 

que Motorclass y otras opciones tuvieron participaciones mínimas. Estos resultados 

indican que la empresa posee un posicionamiento favorable en la mente del consumidor, 

aunque todavía no dominante, pues comparte una presencia muy cercana con su principal 

competidor. 

Figura 30  

Preferencia de Maquinarias y Comercio Ordoñez como primera opción de compra 
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Nota: Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada  

La mayor frecuencia de compra se concentra en Maquinarias y Comercio Ordoñez, 

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 Ordoñez no es completamente dominante, reflejando un 

posicionamiento favorable pero compartido. 

Figura 31  

Principales factores determinantes en la decisión de compra de los clientes 

 

Nota: Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada  

La razón principal de compra señalada 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 registró una participación menor, mientras que atención al cliente, servicio 

postventa y ubicación prácticamente no fueron mencionados. Esto permite interpretar que 

el proceso de decisión de compra en este mercado está impulsado principalmente por 

factores racionales y funcionales, especialmente el precio, por encima de atributos 

relacionales o de servicio. 
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Figura 32  

Percepción del desempeño global de la empresa en relación con el estándar del 

mercado 

 

Nota: Elaboración propia a partir de la encuesta aplicada  

Los resultados muestran una percepción 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 

Ordoñez es valorada positivamente frente a la competencia, aunque para un grupo 

importante de clientes todavía no presenta una diferenciación lo suficientemente fuerte 

como para ser percibida claramente superior. 

3.6. Resultados  

3.6.1. Resultados entrevistas 

El análisis de los resultados en función del objetivo general revela que la percepción 

de compra del consumidor ecuatoriano de maquinaria pesada está regida por una 

mentalidad de continuidad operativa. Los clientes no ven a Maquinarias y Comercio 

Ordóñez simplemente como un punto de venta, sino como un socio estratégico cuya 

gestión impacta directamente en la rentabilidad de sus equipos. Existe una valoración 

positiva de la marca basada en la seriedad y el respaldo técnico, donde el hábito de 

consumo ha evolucionado de la compra presencial tradicional a una dinámica mixta 
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donde la verificación digital previa es fundamental antes de concretar la transacción física 

o el envío a provincia. 

Respecto a los objetivos específicos, se identifica que el posicionamiento actual de 

la empresa es de especialidad y confianza, ubicándose en los primeros lugares de 

importancia cuando la prioridad es la garantía del repuesto. Los factores que más influyen 

en este posicionamiento son la trayectoria de la empresa y su capacidad para ofrecer un 

portafolio híbrido. La ventaja competitiva detectada es la dualidad de oferta: la seguridad 

de la marca original John Deere frente a la flexibilidad económica de marcas alternas 

como ZF o CTP, lo que permite al cliente ajustar su presupuesto sin sentir que 

compromete la integridad de la máquina. 

En cuanto a las categorías emergentes, destaca el concepto de logística de urgencia 

como el patrón dominante que define la calidad del servicio. Los entrevistados asocian 

un buen servicio no solo con el trato cordial, sino con la precisión en la identificación del 

repuesto y la velocidad de despacho. Otra categoría clave es la validación 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 decisión de compra en tiempo real. 

El análisis segmentado por edad y ocupación muestra que, mientras los mecánicos 

y operadores más jóvenes priorizan la eficiencia de los canales digitales y la comparativa 

de precios, los perfiles de mayor edad o con roles de propietarios valoran más la asesoría 

personalizada y el historial de cumplimiento de la empresa. Los mecánicos, 

independientemente de su edad, actúan como los principales validadores de las marcas 

alternas, siendo su recomendación el factor determinante para que el dueño 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 señalan una inclinación hacia la profesionalización del mantenimiento. Los 

usuarios esperan servicios adicionales como catálogos digitales actualizados y asistencia 

técnica remota para fortalecer la relación comercial. Como conclusión para la fase 

cuantitativa, se identifica que la estrategia de posicionamiento debe apalancarse en la 

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

de ser la solución más confiable para el sector de maquinaria pesada en el país. 

3.6.2. Resultados Encuesta  

De manera general, los resultados obtenidos permiten evidenciar que Maquinarias 

y Comercio Ordoñez 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 sólido ni 

consolidado en la mente del consumidor. 

Si bien la empresa lidera en variables importantes como la recordación de marca 

(45%) y la frecuencia de compra (51,2%), la diferencia frente a su principal competidor, 

Motrac, es reducida, alcanzando este último un 40% en recordación y un 35% en 

frecuencia de compra. Esto evidencia que el mercado no se encuentra dominado por una 

sola marca, sino que existe una distribución de preferencia entre varias empresas, lo que 

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

Adicionalmente, aunque los clientes asocian positivamente a la empresa con 

atributos como calidad y funcionamiento de los productos, otros aspectos relacionados 

con el posicionamiento, como la recordación del logotipo y la claridad de la imagen de 

marca, presentan resultados más moderados. Esto indica que la empresa ha logrado 

consolidarse en atributos funcionales, pero aún presenta debilidades en su dimensión 

simbólica y estratégica. 

Por otro lado, factores como el precio continúan siendo el principal criterio de 

decisión de compra, lo que sugiere que la elección de la empresa no está 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 diferenciación aún limitada. 

En este contexto, se concluye que Maquinarias y Comercio Ordoñez posee un 

posicionamiento favorable, pero no sólido 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, enfocándose en la 
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diferenciación, la identidad de marca y la generación de una ventaja competitiva más 

definida y sostenible en el tiempo. 

3.6.3. Resultados Generales  

El análisis 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 Ordoñez no es percibida únicamente como un 

proveedor, sino como un socio estratégico cuya gestión 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, destacándose en variables como recordación de marca y 

frecuencia de compra. No obstante, estos resultados no reflejan un posicionamiento 

completamente sólido ni consolidado, ya que existe una competencia cercana, 

principalmente con empresas como Motrac, lo que evidencia una distribución 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 percepción 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 recordación de elementos visuales, lo que sugiere una consolidación parcial 

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

Asimismo, se evidencia que el precio continúa siendo un factor determinante en la 

decisión de compra, lo que indica que la elección del consumidor no se basa 

exclusivamente en la fortaleza de la marca, sino en variables racionales del mercado. Esta 

situación se complementa con la percepción de una parte de los clientes que consideran a 

la empresa similar a sus competidores, reforzando la idea de una diferenciación aún 

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 híbrido (repuestos originales y 

alternativos) y la rapidez en la logística de entrega. Estos factores, junto con la creciente 

tendencia hacia la integración de canales y la profesionalización del mantenimiento, 

evidencian oportunidades estratégicas para fortalecer el posicionamiento de la empresa 

en el mercado. 

En síntesis, Maquinarias y Comercio Ordoñez cuenta con un posicionamiento 

favorable basado en la confianza y la calidad percibida; sin embargo, este no es aún sólido 

ni plenamente consolidado, debido a la presencia de una competencia cercana y a la 

limitada diferenciación de marca. Por lo tanto, se identifica una oportunidad clara para 

fortalecer su posicionamiento mediante estrategias orientadas a la diferenciación, el 

desarrollo de la identidad de marca y la integración efectiva de canales digitales, con el 

fin de lograr una ventaja competitiva más definida y sostenible en el tiempo. 
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 CAPÍTULO 4 

4. Propuesta de plan de posicionamiento de marca  

En este capítulo se presenta, en primera instancia, el análisis detallado de los 

resultados obtenidos tras la aplicación de los instrumentos de investigación, permitiendo 

interpretar la percepción real de los clientes y la situación competitiva de la empresa. 

Posteriormente, y con base en este diagnóstico, se desarrolla la propuesta estratégica que 

incluye el plan de acción y los indicadores de gestión diseñados para fortalecer el 

posicionamiento de Maquinarias y Comercio Ordóñez. De este modo, el capítulo integra 

los hallazgos del estudio con soluciones tácticas de marketing que buscan optimizar la 

presencia de la marca y asegurar su diferenciación en el mercado. 

4.1. Objetivos del plan de posicionamiento 

4.1.1. Objetivo General:  

Fortalecer el posicionamiento de marca de Maquinarias y Comercio Ordoñez en el 

mercado ecuatoriano de repuestos para maquinaria pesada, mediante la implementación 

de estrategias de marketing orientadas a la diferenciación, el fortalecimiento de la 

identidad de marca y la mejora de la experiencia del cliente. 

4.1.2. Objetivos Específicos: 

1. Identificar y gestionar las percepciones actuales de los mecánicos 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 Ordóñez como la opción líder 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 percepción de la 

empresa desde un formato de venta tradicional hacia un modelo moderno y ágil, 
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donde las plataformas digitales sean reconocidas como herramientas de asesoría 

y solución 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 recomendación 

en el sector. 

4.2. Estrategias de marketing  

A partir de los resultados obtenidos en la investigación de mercado, se identificó 

que Maquinarias y Comercio Ordoñez 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 diferenciación frente a la competencia y a la alta 

influencia del precio en la decisión de compra. 

No obstante, si bien el precio constituye un factor predominante dentro del proceso 

de decisión 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 económica 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 asesoría técnica y la disponibilidad de 

productos, con el objetivo de generar una diferenciación clara y sostenible en el mercado. 

4.2.1. Estrategia de diferenciación 

La estrategia de diferenciación se enfoca en lograr que Maquinarias y Comercio 

Ordoñez sea percibida como una empresa única frente a sus competidores, mediante el 

fortalecimiento y comunicación 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 híbrido que combina marcas 

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

base sólida para la diferenciación. 

En este sentido, la implementación de esta estrategia se centrará en: 

 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. 

 Diferenciar el portafolio híbrido de productos, posicionando a la empresa como 

una solución integral que ofrece tanto repuestos originales (calidad y durabilidad) 

como alternativas (optimización de costos), permitiendo adaptarse a distintos 

presupuestos. 

 Fortalecer la comunicación de la rapidez y disponibilidad, destacando la 

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

 Fortalecer la percepción de calidad del producto, mediante la comunicación clara 

de los estándares de calidad, durabilidad y confiabilidad de los repuestos 

ofrecidos, tanto originales como alternativos, resaltando su desempeño y garantía 

en condiciones reales de trabajo. 

Esta estrategia responde directamente a la necesidad identificada en la 

investigación, donde un porcentaje importante de los encuestados percibe a la empresa 

como similar a la competencia, evidenciando una diferenciación aún limitada. Por lo 

tanto, su correcta implementación permitirá construir una percepción clara y distintiva en 

la mente del consumidor. 

4.2.2. Estrategia de segmentación y posicionamiento 

La estrategia de segmentación 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 decisión. 

Los resultados obtenidos evidencian la existencia de distintos segmentos dentro del 

mercado, principalmente mecánicos, operadores, ingenieros y propietarios de maquinaria, 

cada uno con características y prioridades específicas. Además, se identificó que los 
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clientes más jóvenes tienden a utilizar canales digitales para informarse y comparar 

opciones, mientras que los clientes con mayor experiencia priorizan la asesoría técnica y 

la confianza en la empresa. 

En función de estos hallazgos, la implementación de esta estrategia se plantea de la 

siguiente manera: 

 Segmento técnico operativo (mecánicos y operadores): Se enfocará en destacar 

la disponibilidad de productos, la variedad de marcas y la relación calidad precio, 

utilizando canales digitales como WhatsApp y redes sociales para facilitar la 

consulta rápida y la toma de decisiones. 

 Segmento estratégico (propietarios e ingenieros): Se priorizará la 

comunicación basada en confianza, trayectoria y respaldo técnico, enfatizando la 

calidad de los repuestos originales y la asesoría especializada como factores clave 

en la decisión de compra. 

 Segmento digital emergente: Se desarrollarán herramientas como catálogos 

digitales y una página web que permita visualizar productos, disponibilidad y 

características, respondiendo a la necesidad identificada en las entrevistas sobre 

la modernización de los canales de información. 

Adicionalmente, esta estrategia permitirá definir un posicionamiento más claro, 

orientado a consolidar a la empresa como: La empresa más confiable en repuestos para 

maquinaria pesada, que ofrece soluciones inmediatas, asesoría técnica especializada y 

opciones adaptadas a cada necesidad del cliente. 

Esta propuesta de posicionamiento busca reducir la percepción de igualdad frente a 

la competencia y fortalecer la presencia de la marca en la mente del consumidor, 

alineándose con los resultados obtenidos en la investigación, donde se evidenció la 

necesidad de mejorar la diferenciación y la identidad de marca. 

4.3. Plan de acción para la implementación 

El éxito de una estrategia de posicionamiento no reside únicamente en la 

formulación de objetivos, sino en la capacidad de la organización para aterrizar dichas 

ideas en actividades concretas, medibles y cronometradas. El presente plan de acción 
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constituye la hoja de ruta operativa de Maquinarias y Comercio Ordoñez, diseñada para 

cerrar la brecha entre la percepción actual de los clientes y la imagen de liderazgo y 

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

La ejecución 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 diagnóstico, especialmente en lo que respecta a la 

recordación visual y la presencia en canales digitales. A través de este despliegue táctico, 

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 continuación, en la tabla 6 se detallan las acciones específicas, los responsables 

y los recursos necesarios para llevar a cabo la transformación del posicionamiento de la 

marca: 

Tabla 6 

Plan de acción táctico: actividades, metas y recursos para el fortalecimiento de marca   

Acción 

estratégica Descripción Responsable 

Tiempo de 

ejecución 

Presupuesto 

estimado 

Creación de 

contenido sobre 

calidad de 

productos 

Desarrollo de videos y 

publicaciones que 

demuestren 

durabilidad, 

funcionamiento y 

confiabilidad de 

repuestos 

Área de 

marketing 

3 veces por 

semana 

(continuo) 

150 - 250 

USD mensual 

Campañas de 

posicionamiento 

de marca 

Difusión de contenido 

enfocado en 

confianza, respaldo 
Marketing Mensual 

100 - 200 

USD mensual 
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técnico y trayectoria 

empresarial 

Testimonios de 

clientes 

Recolección y 

publicación de 

experiencias reales de 

clientes para reforzar 

credibilidad Marketing Quincenal 0 USD 

Implementación 

de catálogo digital 

Creación de catálogo 

actualizado con 

productos, marcas y 

disponibilidad 

Marketing / 

Sistemas 

2 meses + 

actualización 

trimestral 

200 - 400 

USD inicial 

Optimización de 

WhatsApp 

Business 

Configurar respuestas 

automáticas, catálogo 

y atención rápida Ventas 

1 mes + uso 

diario 0 USD 

Desarrollo de 

página web 

Creación de página 

web para consulta de 

productos y contacto 

Marketing / 

Sistemas 3 - 4 meses 

500 - 800 

USD 

Publicaciones 

segmentadas 

Contenido adaptado a 

mecánicos, ingenieros 

y propietarios Marketing Permanente 

Incluido en 

contenido 

Capacitaciones al 

personal 

Formación en 

atención al cliente y 

asesoría técnica Gerencia Trimestral 

100 USD por 

capacitación 
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Seguimiento 

postventa 

Contacto con clientes 

para medir 

satisfacción Ventas Semanal 0 USD 

Mejora de tiempos 

de respuesta 

digital 

Establecer tiempos 

estándar de respuesta Ventas Continuo 0 USD 

Demostraciones 

técnicas de 

productos 

Videos sobre 

instalación y 

funcionamiento 

Técnico + 

Marketing Semanal 

Incluido en 

contenido 

Promociones 

basadas en valor 

Ofertas con 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 planificación estratégica, ya que 

permite determinar si las acciones ejecutadas están acercando a la organización a sus 

metas establecidas. Para Maquinarias y Comercio Ordoñez, la implementación de 

indicadores clave de desempeño (KPIs) no solo representa una métrica de control, sino 

una herramienta de gestión 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, enfocándose en medir el desempeño real de las tácticas 

implementadas en el plan de acción. Estos KPIs permitirán monitorear áreas críticas como 

la salud de la marca, la efectividad de la comunicación digital y la respuesta de los clientes 

frente a la propuesta de valor. A través de este seguimiento constante, la empresa podrá 

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. Creación 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 interacción generado por las publicaciones en relación con el alcance 

obtenido, permitiendo determinar el grado de interés y conexión del público objetivo con 

el contenido difundido. De acuerdo con Lipsman et al. (2012), el engagement constituye 

una métrica clave para comprender la participación activa del consumidor en entornos 

digitales, siendo un reflejo del valor percibido del contenido. 

Engagement =
Interacciones 

Alcance 
 × 100 

4.4.2. Campañas 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 evalúa el porcentaje del público objetivo que ha sido 

impactado por las campañas, permitiendo analizar el nivel de visibilidad alcanzado. 

Según Keller (2013), la construcción del posicionamiento inicia con la generación de 

conocimiento de marca, siendo el alcance una métrica fundamental en este proceso. 

Alcance efectivo =  
Personas alcanzadas 

Público objetivo
 × 100 

4.4.3. Testimonios de clientes 

Para evaluar la credibilidad generada por los testimonios de clientes, se utiliza la 

tasa de conversión 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 decisión de compra. Como señalan Urrutia-Ramírez y Napán-

Yactayo (2021), la confianza generada en redes sociales influye significativamente en el 

comportamiento del consumidor. 

Conversación =  
Clientes que compran

Clientes que interactúan con testimonios 
 × 100 
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4.4.4. Implementación de catálogo digital 

Para analizar la adopción del catálogo digital como herramienta comercial, se 

emplea la tasa de uso del catálogo. Este KPI mide la proporción de clientes digitales que 

consultan el catálogo, evidenciando su utilidad en el proceso de búsqueda de información 

y toma de decisiones. De acuerdo con Chaffey (2022), las plataformas digitales de 

información influyen directamente en la intención de compra del usuario. 

Uso =  
Visitas al catálogo

Total de clientes digitales 
× 100 

4.4.5. Optimización de WhatsApp Business  

Para evaluar la eficiencia en la atención 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. Según Chaffey (2022), la 

inmediatez en la respuesta mejora significativamente la probabilidad de conversión en 

entornos digitales. 

Tiempo promedio =  
∑  Tiempo de respuesta 

Total de consultas 
 

4.4.6. Desarrollo de página web  

Para medir la efectividad de la página web como canal de captación, se utiliza la 

tasa de conversión 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 

conversión digital es un indicador clave del desempeño de las estrategias de marketing 

online. 

Conversión 𝑊𝑒𝑏 =
Contactos generados 

Visitas 𝑊𝑒𝑏 
 ×  100 

4.4.7. Publicaciones segmentadas 

Para evaluar la efectividad de la segmentación del contenido, se emplea la tasa de 

clics (CTR). Este indicador mide la proporción de usuarios que interactúan con las 

publicaciones respecto al total de impresiones, permitiendo determinar la relevancia del 
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contenido para cada segmento. Según Ryan (2016), el CTR es una métrica esencial para 

evaluar la precisión de la segmentación en marketing digital. 

CTR =  
Clientes satisfechos 

Total encuestados 
 × 100 

4.4.8. Capacitaciones al personal  

Para medir la calidad del servicio posterior a las capacitaciones, se utiliza el nivel 

de satisfacción del cliente. Este KPI evalúa el porcentaje de clientes satisfechos respecto 

al total encuestado, reflejando la percepción del servicio recibido. Como señalan Kotler 

y Keller (2016), la satisfacción del cliente es un determinante clave de la lealtad y la 

recompra. 

Satisfacción =
Clientes Satisfechos

Total encuestados
 × 100 

4.4.9. Seguimiento postventa 

Para evaluar el nivel de fidelización, se utiliza la tasa de recompra. Este indicador 

mide la proporción de clientes que realizan compras repetidas, evidenciando la 

percepción de valor del producto. Según Reichheld (2003), la lealtad del cliente es uno 

de los principales impulsores de la rentabilidad empresarial. 

Recompra: 
Clientes recurrentes

Total de clientes
 × 100 

4.4.10. Mejora de tiempos de respuesta digital  

Para garantizar la eficiencia operativa en la atención digital, se emplea el nivel de 

cumplimiento del tiempo de respuesta. Este KPI mide el porcentaje de consultas atendidas 

dentro del tiempo estándar definido por la empresa, permitiendo controlar la calidad del 

servicio (Jaworski & Kohli, 1993). 

Cumplimiento =  
Respuestas dentro del tiempo objetivo

Total de consultas 
 × 100 
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4.4.11. Demostraciones técnicas de productos  

Para evaluar la efectividad de las demostraciones técnicas, se utiliza la tasa de 

retención de audiencia. Este indicador mide el tiempo promedio de visualización respecto 

a la duración total del contenido, reflejando el nivel de interés generado. Según De Vries 

et al. (2012), el contenido visual con mayor retención incrementa la probabilidad de 

interacción y recordación de marca. 

Retención =  
Tiempo promedio visualizado 

Duración  total del video 
 × 100 

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 desempeño comercial durante periodos 

promocionales frente a periodos normales. La evidencia académica señala 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). 

Incremento =  
Ventas en campaña − Ventas normales 

Ventas normales
 × 100 
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 CONCLUSIONES  

La presente investigación permitió analizar de manera integral la relación existente 

entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de marca de la empresa 

Maquinarias y Comercio Ordóñez en el contexto del sector de maquinaria pesada en el 

Ecuador. A partir del desarrollo teórico, el análisis situacional y la investigación de 

mercado, se evidenció que el marketing estratégico constituye un elemento fundamental 

para la construcción de ventajas competitivas sostenibles y la consolidación 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 percepción positiva en sus clientes. No 

obstante, estas fortalezas no han sido plenamente aprovechadas debido a la ausencia de 

una gestión estratégica del marketing, lo que limita el desarrollo de un posicionamiento 

sólido y estructurado. 

Asimismo, se identificó que las acciones de marketing digital implementadas por 

la empresa han logrado generar interacción y contacto con potenciales clientes; sin 

embargo, estas se ejecutan de manera empírica y sin una planificación definida, lo que 

reduce su impacto a largo plazo. De igual forma, la falta de una página web, de un sistema 

de gestión de clientes (CRM) y de un presupuesto específico para marketing representan 

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

En este sentido, se concluye que el posicionamiento actual de la empresa se 

encuentra en una etapa de desarrollo, sustentado principalmente en su reputación y 

experiencia, pero con amplias oportunidades de mejora a través de la implementación de 

estrategias de marketing estructuradas. La propuesta de un plan de posicionamiento 

permitirá fortalecer la presencia digital, optimizar la comunicación con el mercado 

objetivo y consolidar una imagen de marca diferenciada y competitiva. 

Finalmente, se destaca que la correcta aplicación del marketing estratégico no solo 

permitirá mejorar el posicionamiento de la empresa, sino también contribuirá a su 

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

Se recomienda que la alta dirección de la empresa Maquinarias y Comercio 

Ordoñez considerar los resultados obtenidos en la presente investigación, debido a que 

estos evidencian hallazgos relevantes sobre la situación actual del posicionamiento de la 

empresa en el mercado. Si bien la organización realiza esfuerzos comerciales y mantiene 

presencia en el sector, los resultados reflejan que aún no ha logrado consolidar el 

posicionamiento deseado en la mente del consumidor, por lo que resulta necesario 

fortalecer sus estrategias de marketing y comunicación. 

Asimismo, se recomienda implementar de manera progresiva y ordenada el plan de 

acción propuesto, ya que este constituye una guía estratégica orientada a mejorar el 

posicionamiento de la empresa, fortalecer su presencia en el mercado y generar una mayor 

conexión con los clientes. La ejecución de las acciones planteadas permitirá 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 medición constante de 

los indicadores clave de desempeño (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 permitirá identificar avances, 

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

Finalmente, se sugiere efectuar una revisión periódica, 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 estáticas, sino como herramientas 

flexibles que pueden ajustarse, fortalecerse o replantearse de acuerdo con la evolución de 

la empresa y los cambios del contexto. 
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 ANEXOS  

Anexo 1 

Entrevista 1 

Nombre: Hugo Guaman 

Edad: 42 

Ocupación: Mecánico de maquinaria pesada  

 1.⁠ ⁠ ¿Cuál es el concepto que se le viene a la mente cuando escucha el nombre 

de Maquinarias y Comercio Ordoñez? 

Cuando escucho Maquinarias y Comercio Ordóñez 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 ubicaría entre las primeras opciones. Es una empresa conocida en las 

ciudades de Cuenca, Machala y Guayaquil. Muchos mecánicos o dueños de maquinaria 

la toman en cuenta cuando necesitan repuestos. 

 3.⁠ ⁠ ¿Considera que Maquinarias y Comercio Ordoñez tiene alguna ventaja 

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

Sí, considero que una ventaja es la experiencia que tienen, ya que van trabajando 

varios años en el mercado. Además, trabajan con marcas reconocidas y también ofrecen 

alternativas hace que uno tenga más opciones según el presupuesto. 

4. En su experiencia como cliente, ¿cómo calificaría la calidad del servicio 

que le brinda Maquinarias y Comercio Ordóñez? (Bueno / Regular / Malo). ¿Por 

qué? 

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

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

que ofrece Maquinarias y Comercio Ordoñez 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 más. 

 6.⁠ La empresa ofrece, además 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 decisión de compra? 

Influye mucho, porque no todos los clientes quieren o pueden comprar siempre 

repuestos originales. Las marcas alternas permiten tener opciones más económicas pero 

que igual son de buena calidad. 

 7.⁠ ⁠ ¿De qué manera la información que la empresa comparte a través 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 esperaría usted encontrar en Maquinarias y 

Comercio Ordoñez para fortalecer su relación comercial con ellos? 

Sería bueno que tengan más asesoría técnica y catálogos digitales  

9.⁠ ⁠ ¿Cuál considera que es el canal de comunicación más efectivo para que la 

empresa lo mantenga al tanto de nuevos productos? 

En mi caso el más efectivo es WhatsApp, porque es el medio que uno revisa todos 

los días. 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 daría a Maquinarias y Comercio Ordóñez 

para mejorar su servicio, comunicación y presencia en el mercado?  
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Sería bueno continuar mostrando los productos en redes sociales y mantener la 

buena atención al cliente, que es algo que muchos valoramos al momento de comprar 

repuestos. 

Anexo 2 

Entrevista 2 

Nombre: David Samaniego 

Edad: 38 

Ocupación: Ing. Automotriz 

1.⁠ ⁠ ¿Cuál es el concepto que se le viene a la mente cuando escucha el nombre 

de Maquinarias y Comercio Ordoñez? 

Bueno, cuando escucho el nombre de Maquinarias y Comercio Ordoñez, lo 

primero que 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 está 

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 ubicaría a Maquinarias y Comercio Ordoñez 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 Ordoñez tiene alguna ventaja 

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

Sí, 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 podrían mejorar 
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ampliando su portafolio, especialmente incorporando más recambios para excavadoras, 

ya que actualmente hay bastante demanda en ese segmento. 

4. En su experiencia como cliente, ¿cómo calificaría la calidad del servicio 

que le brinda Maquinarias y Comercio Ordóñez? (Bueno / Regular / Malo). ¿Por 

qué? 

El servicio que brinda la empresa me parece muy bueno. La atención es rápida, el 

personal conoce bien los productos y generalmente brindan una asesoría 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 

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

La disponibilidad del producto influye bastante en la decisión de compra. En 

nuestro caso, si el repuesto está disponible de inmediato, preferimos comprarlo 

directamente ahí, ya que no se puede detener una máquina por falta de una pieza. El 

tiempo es clave en este tipo de trabajos. 

 6.⁠ La empresa ofrece, además 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 decisión 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 opción dependiendo del presupuesto, pero 

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

 7.⁠ ⁠ ¿De qué manera la información que la empresa comparte a través 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 decisión de compra. Generalmente 

ya sabemos lo que necesitamos y contactamos directamente por otros medios. Sin 

embargo, podrían ser útiles si se fortalecen más, por ejemplo, mostrando disponibilidad 

de productos o promociones. 
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 8.⁠ ⁠ ¿Qué servicios adicionales esperaría usted encontrar en Maquinarias y 

Comercio Ordoñez para fortalecer su relación comercial con ellos? 

Considero que la empresa podría 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.⁠ ⁠ ¿Cuál considera que es el canal de comunicación más efectivo para que la 

empresa lo mantenga al tanto de nuevos productos? 

Los principales canales que utilizo para comunicarme con la empresa son la 

página web y WhatsApp, siendo este último el más rápido y práctico para consultar 

disponibilidad o realizar pedidos. 

10. Considerando su experiencia con la empresa y los aspectos mencionados 

anteriormente, ¿qué recomendaciones le daría a Maquinarias y Comercio Ordóñez 

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

Como recomendación principal, diría que deberían aumentar el stock de productos 

para cubrir una mayor variedad de maquinaria, especialmente excavadoras. Además, sería 

importante reducir los tiempos de importación, 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: Paúl Carrión 

Edad: 45 

Ocupación: Ing. automotriz 

 1.⁠ ⁠ ¿Cuál es el concepto que se le viene a la mente cuando escucha el nombre 

de Maquinarias y Comercio Ordoñez? 
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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 línea 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 única, pero sí entre 

las primeras.  

 3.⁠ ⁠ ¿Considera que Maquinarias y Comercio Ordoñez tiene alguna ventaja 

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

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

no se encuentran fácilmente. Aunque podrían mejorar en variedad de marcas y líneas. 

4. En su experiencia como cliente, ¿cómo calificaría la calidad del servicio 

que le brinda Maquinarias y Comercio Ordóñez? (Bueno / Regular / Malo). ¿Por 

qué? 

Bueno, en general es bueno. Hay buena atención, 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 Ordoñez al momento de decidir su compra? 

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

sin esperar mucho. 

 6.⁠ La empresa ofrece, además 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 decisión de compra? 

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

dependiendo del cliente. 
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 7.⁠ ⁠ ¿De qué manera la información que la empresa comparte a través de 

canales digitales, como estados de WhatsApp e historias de Facebook, influye o 

facilita su proceso de compra? 

Poco. Más uso llamadas o voy directamente al local. 

 8.⁠ ⁠ ¿Qué servicios adicionales esperaría usted encontrar en Maquinarias y 

Comercio Ordoñez para fortalecer su relación comercial con ellos? 

Mayor variedad en repuestos para maquinaria más nueva. 

9.⁠ ⁠ ¿Cuál considera que es el canal de comunicación más efectivo para que la 

empresa lo mantenga al tanto de nuevos productos? 

Principalmente llamadas telefónicas y WhatsApp. 

10. Considerando su experiencia con la empresa y los aspectos mencionados 

anteriormente, ¿qué recomendaciones le daría a Maquinarias y Comercio Ordóñez 

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

Mejorar la rapidez en atención y ampliar el portafolio de productos. 

Anexo 4 

Entrevista 4 

Nombre: Sergio Sagbay  

Edad: 50 

Ocupación: Propietario de taller 

 1.⁠ ⁠¿Cuál es el concepto que se le viene a la mente cuando escucha el nombre 

de Maquinarias y Comercio Ordoñez? 

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 opción buena, pero no siempre la primera por el tema de 

precios. 

 3.⁠ ⁠ ¿Considera que Maquinarias y Comercio Ordoñez 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 más económicas  

4. En su experiencia como cliente, ¿cómo calificaría la calidad del servicio 

que le brinda Maquinarias y Comercio Ordóñez? (Bueno / Regular / Malo). ¿Por 

qué? 

Bueno, sin ningún problema. La atención es rápida tanto en el local como por 

teléfono.  

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

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

Sí, pero también el precio influye bastante en mi decisión. 

 6.⁠ La empresa ofrece, además 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 decisión de compra? 

Sí influye, pero dependiendo del costo prefiero alternas. 

 7.⁠ ⁠ ¿De qué manera la información que la empresa comparte a través de 

canales digitales, como estados de WhatsApp e historias de Facebook, influye o 

facilita su proceso de compra? 

Muy poco. Siempre voy más al local físico para comprobar que el producto que 

estoy adquiriendo estén bien. 

 8.⁠ ⁠ ¿Qué servicios adicionales esperaría usted encontrar en Maquinarias y 

Comercio Ordoñez para fortalecer su relación comercial con ellos? 

Precios más accesibles o promociones en marcas originales y en marcas alternas. 
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9.⁠ ⁠ ¿Cuál considera que es el canal de comunicación más 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 daría a Maquinarias y Comercio Ordóñez 

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

Que realicen más promociones u ofertas del precio de los productos  

Anexo 5 

Entrevista 5 

Nombre: Mateo Cordero 

Edad: 47 

Ocupación: Ing. Civil 

1.⁠ ⁠ ¿Cuál es el concepto que se le viene a la mente cuando escucha el nombre 

de Maquinarias y Comercio Ordoñez? 

Cuando escucho el nombre de Maquinarias y Comercio Ordoñez, lo primero que 

se me viene a la mente es una empresa conocida en la ciudad de Cuenca que se dedica a 

la comercialización 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 opción 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 ubicaría entre las principales opciones al momento de adquirir repuestos. No 

necesariamente es la única alternativa que considero, pero sí 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 Ordoñez tiene alguna ventaja 

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

Sí, 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, ¿cómo calificaría la calidad del servicio 

que le brinda Maquinarias y Comercio Ordóñez? (Bueno / Regular / Malo). ¿Por 

qué? 

El servicio en general es bueno, ya que el personal brinda atención adecuada y 

responde a las consultas. Sin embargo, desde mi punto de vista, podría 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 

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

Influye bastante en la decisión de compra. En este tipo de negocio, el tiempo es 

fundamental, por lo que, si el producto está disponible de inmediato, es mucho más 

probable que realice la compra en ese mismo lugar. En caso contrario, se tiende a buscar 

otras opciones que puedan ofrecer una entrega más rápida. 

 6.⁠ La empresa ofrece, además 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 decisión 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 decisión, especialmente cuando se trata de maquinaria 

que requiere durabilidad y buen rendimiento 

 7.⁠ ⁠ ¿De qué manera la información que la empresa comparte a través 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, sí influyen, especialmente en la etapa inicial del proceso de compra. 

Utilizo los canales digitales para buscar información, revisar disponibilidad de productos 

o conocer promociones. Sin embargo, considero que podrían aprovecharse más como una 

herramienta estratégica para facilitar el proceso de compra. 

 8.⁠ ⁠ ¿Qué servicios adicionales esperaría usted encontrar en Maquinarias y 

Comercio Ordoñez para fortalecer su relación comercial con ellos? 

Creo que la empresa debería mejorar su presencia digital, especialmente mediante 

el desarrollo de una página web que incluya un catálogo de productos actualizado. Esto 

permitiría a los clientes conocer lo que está disponible sin necesidad de contactarse 

directamente. 

9.⁠ ⁠ ¿Cuál considera que es el canal de comunicación más 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 más rápidos y accesibles para realizar consultas o solicitar 

información. 

10. Considerando su experiencia con la empresa y los aspectos mencionados 

anteriormente, ¿qué recomendaciones le daría a Maquinarias y Comercio Ordóñez 

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

Recomendaría fortalecer su estrategia digital, especialmente en redes sociales, 

generando más contenido informativo sobre productos, promociones y disponibilidad. 

Además, considero que sería muy útil implementar un catálogo online o página web que 

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

 

 

 

 

 


