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RESUMEN

La microempresa JC, ubicada en Guayaquil y dedicada a la confeccion de chalecos
y equipos de seguridad, ha logrado posicionarse en el mercado local gracias a la
calidad y personalizacion de sus productos; sin embargo, enfrenta limitaciones
derivadas de la ausencia de un plan de marketing estratégico que dificulta su
crecimiento y competitividad frente a empresas mas grandes y consolidadas. El
diagnoéstico evidencia fortalezas en la atencion al cliente, la resistencia de los
productos y la capacidad de adaptarse a necesidades especificas, asi como
oportunidades relacionadas con la creciente demanda de equipos de seguridad
debido a la inseguridad ciudadana y la tendencia a consumir productos locales. No
obstante, también se identifican debilidades importantes como la falta de presencia
digital, la produccién artesanal limitada y la ausencia de estrategias de fidelizacion,
ademas de amenazas vinculadas con productos sustitutos mas baratos vy
competidores con mayor infraestructura. La investigacion, basada en encuestas,
entrevistas y benchmarking, demuestra que los clientes valoran la calidad (71,4% de
satisfaccion muy alta) y la personalizacion como factores diferenciadores, ademas
de demandar nuevos modelos y servicios complementarios. Con la propuesta de un
plan de marketing estratégico orientado a fortalecer la presencia digital, establecer
alianzas comerciales y aplicar herramientas financieras como VAN y TIR, se
evidencia la viabilidad y rentabilidad de su implementacion. En conclusion, la
aplicacion de este plan permitird a JC incrementar su competitividad, expandir su
base de clientes y consolidarse como un proveedor confiable y sostenible en el sector
de seguridad en Guayaquil.

Palabras clave: marketing estratégico, microempresa, seguridad, competitividad,
rentabilidad.



viii
ABSTRACT

The microenterprise JC, located in Guayaquil and dedicated to the manufacture of
safety vests and equipment, has managed to position itself in the local market thanks
to the quality and customization of its products. However, it faces limitations derived
from the lack of a strategic marketing plan that hinders its growth and competitiveness
against larger, more established companies. The assessment reveals strengths in
customer service, product resilience, and the ability to adapt to specific needs, as well
as opportunities related to the growing demand for safety equipment due to citizen
insecurity and the trend toward consuming local products. However, significant
weaknesses are also identified, such as the lack of a digital presence, limited artisanal
production, and the absence of loyalty strategies, in addition to threats linked to
cheaper substitute products and competitors with greater infrastructure. The
research, based on surveys, interviews, and benchmarking, shows that customers
value quality (71.4% very high satisfaction) and customization as differentiating
factors, in addition to demanding new models and complementary services. The
proposal for a strategic marketing plan aimed at strengthening its digital presence,
establishing commercial alliances, and applying financial tools such as NPV and IRR
demonstrates the viability and profitability of its implementation. In conclusion, the
implementation of this plan will allow JC to increase its competitiveness, expand its
customer base, and consolidate its position as a reliable and sustainable supplier in
the security sector in Guayaquil.

Keywords: strategic marketing, microenterprise, security, competitiveness,

profitability.
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1 INTRODUCCION
1.1 Antecedentes del Problema

La microempresa JC, ubicada en la ciudad de Guayaquil, se especializa en la
elaboracion de chalecos y otros equipos de seguridad, orientados principalmente a
satisfacer las necesidades de empresas que buscan obtener la seguridad de sus
guardias. A pesar de ser fundada apenas hace 5 afios, JC ha logrado hasta la
actualidad establecerse en el mercado local gracias a la calidad de sus productos y
la capacidad de satisfacer las personalizaciones que desean sus clientes. Sin
embargo, la empresa se enfrenta a desafios significativos en términos de crecimiento
y competitividad, debido a la falta de estrategia de marketing que le permita

posicionarse de manera mas soélida en su mercado.

Actualmente JC se encuentra en un entorno altamente competitivo, en el que
las grandes y medianas empresas de equipos de seguridad dominan gran parte del
mercado. Esto hace que JC, como una empresa mas pequefia, tiene que competir
no solamente en los precios, sino también diferenciacion y posicionamiento de
marca. La falta de visibilidad y una estrategia coherente para atraer y retener clientes
representan obstaculos, que hace que limiten su crecimiento y su capacidad para

expandir su base de clientes.

Ademas, la microempresa no cuenta con un plan de marketing desde su
nacimiento debido a esto no han podido identificar claramente su publico objetivo, y
por ende no han podido enfocar todos sus esfuerzos de manera mas efectiva. En la
actualidad JC se mantiene debido a la publicidad de boca a boca y las
recomendaciones que realizan los compradores antiguos, aunque ha sido suficiente
para mantenerse en el negocio, esta no es una estrategia sostenible a largo plazo en

un mercado que requiere innovacion y adaptabilidad.

El crecimiento del mercado de equipos de seguridad ha generado nuevas
oportunidades, especialmente en sectores como la construccién, la industria
manufacturera y las empresas de servicios. Estos sectores demandan cada vez mas
productos especializados en seguridad, lo que brinda a JC la oportunidad de

expandirse y capturar una porcion mas significativa del mercado. Sin embargo, sin



una estrategia de marketing clara y bien estructurada, sera dificil aprovechar estas

oportunidades de manera eficiente.

Un plan de marketing estratégico bien disefiado podria a ayudar a JC a
obtener un mayor posicionamiento, aumentar su cuota de mercado y consolidarse
como una opcion confiable dentro del sector de equipos de seguridad. La
implementacion de dicho plan también permitird a la empresa mejorar la relacion con
sus clientes actuales, crear alianzas estratégicas y explorar nuevos canales de
distribucion y promocion, tanto a nivel local como regional. Planteamiento y

Formulaciéon del Problema
1.2 Planteamiento del Problema

El planteamiento del problema de la microempresa JC es la falta de un plan
estratégico de marketing para establecerse efectivamente en el mercado de equipos
de seguridad en Guayaquil. Aunque la empresa ofrece productos de calidad como
chalecos y otros equipos de proteccion, no tiene una estrategia clara para atraer y
retener clientes. Esto limita su capacidad para competir con empresas mas grandes

gue ya tienen una fuerte presencia en el mercado.

Ademas, el uso de métodos de promocion tradicionales, como el boca a boca,
impide que JC llegue a nuevos segmentos de mercado. Sin una transparencia
adecuada, las microempresas no podran beneficiarse de las oportunidades que
presenta el crecimiento del sector de la seguridad. Esto genera un estancamiento en
sus ventas y el riesgo de perder relevancia frente a competidores mas agresivos en

sus estrategias de marketing.

Finalmente, la falta de un andlisis de mercado y conocimiento profundo de su
publico objetivo impide que JC tome decisiones informadas sobre sus productos y
servicios. Sin un enfoque claro que tenga en cuenta las necesidades y preferencias
de sus clientes, una empresa corre el riesgo de no satisfacer la demanda del
mercado, lo que podria conducir a una disminucion de su competitividad y, como

resultado, de su viabilidad a largo plazo.

1.2.1 Formulacién del Problema
¢.Sera viable el plan de marketing estratégico para la microempresa JC
ubicado en la ciudad de Guayaquil?



1.3 Justificacion de la Investigacion

El plan de marketing para la microempresa JC se fundamenta en la necesidad
de un enfoque estratégico de sus actividades de marketing para asi poder asegurar
gue tenga sostenibilidad y que pueda crecer en el entorno competitivo que esta. La
industria de equipos de seguridad se encuentra siempre en constante evolucion, y la
capacidad que deba adquirir JC para adaptarse es crucial para su éxito. Debido a
esto al poder desarrollar un plan de marketing estratégico, la empresa podra
identificar y adoptar nuevas oportunidades de mercado, permitiendo asi posicionarse

como un proveedor confiable y destacado en el sector.

Asimismo, un plan de marketing bien estructurado permitird a JC optimizar sus
recursos y maximizar el retorno de inversion en sus actividades promocionales. Esto
es crucial para una microempresa que, debido a su tamafo, enfrenta limitaciones
presupuestarias. La implementacion de estrategias efectivas no sélo mejorara la
visibilidad de la empresa, sino que también fortalecera su relacion con los clientes

actuales y potenciales, aumentando la lealtad y satisfaccion del consumidor.

Finalmente, la justificacion se encuentra en la relevancia de la seguridad
laboral en el contexto actual. Con un aumento en la conciencia sobre la importancia
de la proteccion de los trabajadores, JC tiene la oportunidad de ofrecer productos
gue no sélo cumplen con estandares de calidad, sino también responden a las
necesidades especificas de sus clientes. Esto permite a la microempresa contribuir
significativamente a la seguridad de los trabajadores en Guayaquil, generando asi un

entorno positivo tanto en su entorno empresarial como social.
1.4  Delimitacion de la Investigacion

El proyecto se realizard en la microempresa JC, se encuentra ubicada en el
sur de la ciudad de Guayaquil, el tiempo del proyecto que se llevara a cabo sera de

6 meses comenzando desde el mes de octubre.
1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo General
o Desarrollar un plan de marketing estratégico para la microempresa “JC”

ubicado en la ciudad de Guayaquil.



1.5.2 Objetivos Especificos
o Diagnosticar la situacion actual de la microempresa JC que permita evaluar su
desemperio en el mercado.
o Establecer estrategias de marketing para la fidelizacion de clientes actuales y
la captacion de clientes potenciales.
o Evaluar la situacion financiera de la microempresa JC si se establece las

estrategias de marketing.
1.6 Hipotesis o Idea de Defender

Es rentable el plan de marketing estratégico para la microempresa JC situada

en la ciudad de Guayaquil.

1.7 Aporte Teodrico y Practico

Este proyecto, “Plan Estratégico de Marketing para Microempresas JC”,
contribuira al campo del marketing proporcionando un marco tedrico que combina
conceptos de segmentacion de mercado, posicionamiento y estrategias de
marketing adaptadas a las microempresas. A través de la investigacion y el andlisis
de casos similares, se mejorara la comprension de cémo las microempresas pueden
implementar estrategias efectivas en un entorno competitivo. Ademas, el proyecto
puede servir como referencia para académicos y estudiantes interesados en
desarrollar estrategias de marketing especificas para pymes, destacando la
importancia de la adaptabilidad y la innovacion en el sector.

En términos précticos, el desarrollo de este plan de marketing proporcionara
a la microempresa JC herramientas concretas, acciones y estratégicas que podran
ser implementadas de manera inmediata. Esto incluye el diseiio de campafas
promocionales, la identificacibn de segmentos de mercado especificos y la
optimizacién de los canales de distribucion y comunicacion. Ademas, se espera que
el proyecto facilite la toma de decisiones informadas que impulsen la competitividad
y el crecimiento sostenible de la empresa.



2 MARCO TEORICO
2.1 Estado del arte

La planificacion estratégica se refiere a la definicién de objetivos a largo plazo
y las estrategias para poder lograrlos, ya que esta es una necesidad critica para las
microempresas en Ecuador que buscan consolidarse en mercados competitivos.
Segun Cordero (2024) ,define esta planeacién “como la base para determinar las
metas y los pasos necesarios para alcanzarlas”. En Ecuador, este enfoque permite
a las microempresas responder a los cambios del mercado y establecer una

estructura competitiva y adaptable.

En la ciudad de Guayaquil se han implementado en algunos negocios planes
de marketing uno de estos fue la microempresa Emanuel en el que se destacé la
importancia del marketing digital para mejorar su posicionamiento, ya que mediante
las redes sociales y paginas web se facilitara el acercamiento de los clientes. Esta
investigacion hecha en el canton de Duran demostro que el uso de medios digitales
no solo es una herramienta econdémica, sino también muy util para fortalecer y dar
mejor imagen a la marca y al mismo tiempo ayudar a expandir la visibilidad e un

mercado competitivo. (Alvarez y Checa 2021).

En un entorno donde se encuentren muchas microempresas compiten por
poder obtener la mayor cantidad de publico es importante desarrollar una ventaja
competitiva mediante una diferenciacion. Por eso se sugiere que las microempresas
deben destacar sus fortalezas Unicas, utilizando estrategias de marketing que

fidelicen a los clientes a través de servicios o productos exclusivos. (Yagual 2023)

Segun Avila (2023), en el caso de la microempresa Livita, en el sector del
calzado en Ibarra, que reposiciono su imagen después de la pandemia del 2019. Esta
empresa observo que el comercio digital se convirtié en una oportunidad clave para
retener clientes y adquirir nuevos, lo cual fue logrado mediante una estrategia de
marketing basada en el conocimiento del cliente y del mercado, facilitando asi la

recuperacion postpandemia y logrando un posicionamiento exitoso.

La segmentacion en un mercado ayuda a las microempresas a enfocarse en
clientes especificos, permitiéndoles desarrollar campafias mas efectivas y dirigidas.

Por eso Avila (2023) ,en un estudio para la universidad detalla que “la segmentacion



y el posicionamiento estratégico permiten que las microempresas respondan a
necesidades especificas del cliente, logrando una diferenciacion y posicionamiento

en la mente del consumidor”.

Los estudios sobre el buyer, persona y segmentacion del mercado
demuestran que la microempresa debe identificar y perfilar a sus clientes ideales
para la optimizacion exitosa de sus campafas publicitarias. Ya que este enfoque
ayuda a las microempresas a poder dar un mejor mensaje de si mismos, y logran
tener una mejor conexion con sus clientes, lo cual hoy en dia es muy relevante en

los pequefios 0 medianos locales como el de Guayaquil. (Rivera 2021).

Un plan de marketing estratégico en microempresas en Ecuador revela que
muchas empresas pequefias han logrado mejoras significativas a través de la
implementacion de estrategias bien estructuradas. Esto incluye andlisis internos y
externos que ayudan a identificar oportunidades y fortalezas. En el caso de la
microempresa “ceibos Jardineria” de Loja se evidencio que el analisis FODA y
matrices estratégicas ayudaron a definir tacticas para fortalecer la presencia de
mercado, principalmente mediante medios digitales, aumentando las ventas y

fidelizacion de clientes mediante sus objetivos especificos. (Cordero 2024).
2.2 Bases Cientificas o Teoricas

2.2.1 Plan de Marketing

Segun Kotler y Keller (2016), el marketing estratégico se centra en identificar
las oportunidades que encontremos en el mercado y la creacion de valor para poder
satisfacer las necesidades de los consumidores. Ellos explican que el plan de
marketing es una herramienta que permite a las empresas organizar y poder dirigir
de forma mas eficiente y asi poder cumplir sus objetivos de forma mas clara y al

mismo tiempo medibles en términos de crecimiento y rentabilidad.

Las 4p representan variables fundamentales que una empresa necesita para
asi poder implementar un plan de marketing. En la investigacion realizada por Rivera
(2021) destaca que para que las microempresas el poder implementar los modelos
de las 4p necesita disefiar estrategias adaptadas a las limitaciones de sus recursos
y las necesidades que necesita en el mercado elegido. Si se realiza asi el producto
gue ofrece una microempresa se ajustara a maximizar el valor; el precio se establece

para poder equilibrar la accesibilidad y rentabilidad.



2.2.2 Teoria de la ventaja competitiva

En una investigacion de la universidad Palma (2017), argumenta la teoria de
Porter que las empresas deben construir una ventaja competitiva para destacarse en
el mercado establecido y asi lograr tener un crecimiento sostenible. Segun esta teoria
el plan de marketing permite a las empresas establecer estrategias que maximizan
sus fortalezas y les permiten diferenciarse de la competencia, lo que puede lograrse
mediante el liderazgo de costos la diferenciacion del producto o el enfoque en un

segmento de mercado especifico.

2.2.3 Teoria de ofertay demanda

Segun Smith (1776), el precio de un bien en un mercado libre es determinado
por la interaccion de la oferta y la demanda. La oferta son la cantidad de bienes que
los productores estan dispuestos a ofrecer u ofertar a distintos precios, y a la
demanda refleja la cantidad que los consumidores estan dispuestos a comprar. Smith
argumenta que, cuando la oferta y la demanda estan equilibradas, se alcanza un
precio de equilibrio que maximiza los bienes de la sociedad y promueve la asignacion

de recursos.

Marshall (1931), desarrollé a teoria de oferta y demanda en base al contexto
de equilibrio de mercado en sus obras Principios de Economia Marshall propone que
el precio y la cantidad de equilibrio en un mercado se determina donde las curvas de
oferta y demanda se cruzan. Con esto el mercado se despeja o se equilibra lo que

quiere decir que no hay escasez ni exceso de productos.

2.2.4 Teoria del consumidor

Segun Samuelson (1938), introdujo la teoria de preferencia revelada en 1938
y propuso que el comportamiento del consumidor puede observarse y analizarse a
través de sus elecciones, sin necesidad de medir directamente su utilidad. Segun
esta teoria las preferencias de los consumidores se revelan mediante elecciones que
realizan entre diferentes combinaciones de bienes y servicios, sujeta a restricciones

de presupuestos.

Segun Menger y Stanley (1870), la teoria que introdujeron en la década de
1870 planteaba el comportamiento del consumidor ya que este estaba guiado por el
principio de la utilidad marginal, 6sea, el sentir de la satisfaccion adicional que se

obtiene al consumir una unidad mas de un bien o servicio. Esto ayuda a entender



como los consumidores distribuyen sus recursos y se comportan frente a variaciones
de su precio. Esto en la actualidad ayuda a analizar los cambios en el precio o en la
disponibilidad de un bien afecta la demanda.

2.2.5 Posicionamiento

En la investigacion de Chacén (2019), la teoria descrita por Ries y Trous se
nos muestra que el posicionamiento es una estrategia de ocupar un lugar distintivo
en la mente del consumido, esta teoria sostiene que deben diferencias sus productos
0 servicios de la competencia y alinearlos con las percepciones y expectativas de los
consumidores para asi poder lograr tener una ventaja competitiva sobre los rivales

ya que asi el producto lo hara unico e identificable en el consumidor.

David Aaker desarrollo un enfoque integral del posicionamiento a través de la
identidad de la marca, en esta plantea que el posicionamiento debe basarse en una
identidad de marca sdlida, que incluye elementos como la imagen, personalidad y
valores asociados al producto o servicio. Segun esta teoria las empresas deben
construir una identidad de marca coherente para poder llamar la atencién del

consumidor y que sea consistente. (Saltos et al.,2017).

2.2.6 Proveedores

Segun la teoria de dependencia de recursos desarrollada por Pfeffer y
Sandacik (1978), sugiere que las microempresas dependen de los recursos externos
para su operaciones y éxitos, y estas dependencias generan relaciones estratégicas
con sus proveedores y otras entidades externas, ya que se busca reducir la
incertidumbre y la dependencia sobre recursos esenciales mediante una gestion

estratégica de sus relaciones con los proveedores.

2.2.7 Analisis FODA

El andlisis FODA se basa en gran medida en la teoria de la ventaja competitiva
de Porter, quien sostiene que el analisis de los factores internos y externos es
fundamental para que una empresa logre una posicion ventajosa en el mercado.
Aclara que identificar las fortalezas y debilidades permiten a una organizacion
capitalizar sus recursos y capacidades internas y si se analiza las oportunidades y
amenazas ayuda a la empresa a adaptarse a las condiciones del entorno y al mismo

tiempo aprovecharlas (Ramirez 2021).



La teoria de recursos y capacidades de Barney es otro fundamento teorico del
analisis FODA ya que plantea que los recursos y capacidades Unicas de la empresa
constituyen sus fortalezas internas y son esenciales para construir una ventaja
competitiva sostenible. En el analisis FODA identificar estos recursos permite a las
empresas desarrollar estrategias basadas en sus activos Unicos y capacidades
especificas mientras que las debilidades pueden sefalar areas donde deben mejorar
(Fong, 2000).

2.2.8 Fuerzas de Porter

La aplicacién de las cinco fuerzas ayuda a las empresas a comprender las
dinamicas de su industria, identificar oportunidades estratégicas y tomar decisiones
informadas sobre cOmo posicionarse y competir. Al estudiar las fuerzas, una empresa
puede desarrollar ventajas competitivas sostenibles y mejorar su capacidad para

responder a amenazas y cambios en el mercado. (Herrera y Baquero, 2015)

Amenaza de nuevos competidores: Examina las barreras de entrada y la
probabilidad de que nuevas empresas ingresen al mercado, lo cual afecta la

participacion de mercado de las empresas existentes.

Poder de negociacion de los proveedores: Evalla la capacidad de los
proveedores para influir en los precios y la calidad de los insumos, lo que impacta los
costos y margenes de la empresa.

Poder de negociacion de los compradores: Analiza la capacidad de los

clientes para presionar a la empresa en precios y calidad, afectando la rentabilidad.

Amenaza de productos o servicios sustitutos: Considera la disponibilidad
de alternativas que puedan satisfacer las mismas necesidades, lo que puede reducir

la demanda del producto o servicio principal.

Rivalidad entre competidores existentes: Mide la intensidad de la
competencia en la industria, afectando directamente los margenes y las estrategias
de diferenciacion.

2.2.9 Analisis PESTEL
La Teoria del Analisis PESTEL (2019), Politico, Economico, Social,
Tecnologico, Ecoldgico y Legal) es una herramienta estratégica que permite evaluar

los factores externos que afectan el entorno de una organizacién. PESTEL es Uutil
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para analizar los elementos macro ambientales que pueden influir en el desarrollo y
la implementacion de las estrategias de una empresa. Cada uno de estos factores
se detalla de la siguiente manera:

Politico: Examina el impacto de politicas gubernamentales, estabilidad

politica y normativas que afectan a la industria.

Econdmico: Considera variables econémicas como el crecimiento econémico,
la inflacion y las tasas de interés, las cuales influyen en el poder adquisitivo de los

consumidores.

Social: Analiza aspectos culturales y demograficos que impactan en las

preferencias y necesidades de los consumidores.

Tecnoldgico: Evalla los avances tecnoldgicos y la innovacion, cruciales para

la competitividad y eficiencia de la empresa.

Ecolbdgico: Estudia factores ambientales y de sostenibilidad que afectan la

imagen de la empresa y sus operaciones.

Legal: Revisa las regulaciones y leyes que pueden imponer restricciones o
brindar oportunidades para la organizacion.

2.2.10 Estudio de mercado

Vernon propuso en 1966 que el ciclo de vida de un producto impacta en su
demanda, y por lo tanto en su mercado. Esta teoria sugiere que cada etapa que pase
la empresa debe realizar un estudio de mercado continuo para ajustar sus estrategias
de marketing, el ciclo de vida del producto afecta de manera decisoria en el precio,
distribucién y promocién por lo tanto un analisis de mercado ayuda para poder
adaptar las estrategias a cada fase del mercado. (Cortes et al.,2017).

2.2.11 Presupuesto

El presupuesto es una herramienta esencial para la planificacién y control
financiero de una organizacién, un presupuesto bien estructurado permite a las
empresas proyectar sus ingresos y gastos, establecer metas financieras y evaluar el
rendimiento real a lo planificado, el presupuesto también ayuda a asignar
eficientemente los recursos y a prever posibles desviaciones en operaciones

financieras (Gutiérrez y Gutiérrez,2013).
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2.2.12 Rentabilidad

La rentabilidad no solo se refiere a gestionar los ingresos, sino también a la
capacidad de la empresa de obtener ganancias sostenibles en relacion con sus
inversiones. El enfoque en la maximizacion del valor considera los flujos de efectivo,
riesgo y el retorno esperado, estos son elementos criticos para poder medir el
desempeiio financiero y la viabilidad a largo plazo de una empresa. ( Argandofia
2017).

2.2.13 Analisis situacional

El andlisis situacional es un proceso mediante el cual una organizacion
examina factores tanto internos como externos que afectan la posicion del mercado
este andlisis incluye en FODA y el analisis PESTEL que ayudan a identificar las
condiciones actuales y tendencias futuras que impactan la competitividad y

sostenibilidad de la empresa. ( Hanel del Valle 2005).

2.2.14 Teoria de la Demanda

Es fundamental en la economia, analizar cdmo los consumidores eligen y
demandan bienes y servicios a distintos niveles de precio, tomando en cuenta
factores como el ingreso, las preferencias y el precio de bienes complementarios o
sustitutos. Esta teoria sostiene que, en condiciones normales, existe una relacion
inversa entre el precio de un bien y la cantidad demandada: a medida que el precio

disminuye, la demanda tiende a aumentar, y viceversa (Bakker y Demerouti,2013)

2.2.15 Elasticidad de precio

Esta teoria, desarrollada por el economista Alfred Marshall en su obra
Principles of Economics (1890), establece que la elasticidad precio de la demanda
mide la variacion en la cantidad demandada de un bien o servicio ante un cambio en
su precio. La elasticidad se clasifica como elastica (mayor a 1), inelastica (menor a
1) o unitaria (igual a 1). Segun esta teoria, el conocer la elasticidad permite a las
empresas predecir como responderan los consumidores a cambios en precios y asi

establecer estrategias de precios optimas. (Paz y Villarroel 2009).

La elasticidad precio se relaciona también con la teoria del comportamiento
del consumidor, desarrollada por autores como Paul Samuelson. Esta teoria sugiere
gue las decisiones de consumo dependen de las preferencias, el ingreso y los precios

relativos de los bienes. Cuando un bien tiene una alta elasticidad precio, los



12

consumidores tienden a reducir significativamente su demanda ante un incremento
de precio, mientras que, en bienes inelasticos, la demanda es menos sensible al

precio ( Barzola,2022)
2.3 Fundamentacion Legal
Dentro de la fundamentacién legal se menciona los siguientes:

2.3.1 Constitucion de la Republica del Ecuador
SECCION NOVENA

PERSONAS USUARIAS Y CONSUMIDORAS

Articulo 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios
de Optima calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacién precisa y no
engafosa sobre su contenido y caracteristicas. La ley establecera los mecanismos
de control de calidad y los procedimientos de defensa de los consumidores; y las
sanciones por vulneracion de estos derechos, la reparacion e indemnizacion por
deficiencias, dafios o mala calidad de bienes y servicios, y por la interrupcion de los

servicios publicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

Articulo 53.- Las empresas, instituciones y organismos que presten servicios
publicos deberan incorporar sistemas de medicion de satisfaccion de las personas
usuarias y consumidoras, y poner en practica sistemas de atencién y reparacion. El
Estado respondera civilmente por los dafios y perjuicios causados a las personas por
negligencia y descuido en la atencion de los servicios publicos que estén a su cargo,

y por la carencia de servicios que hayan sido pagados.

Articulo 54.- Las personas o entidades que presten servicios publicos o que
produzcan o comercialicen bienes de consumo, seran responsables civiles y 22
penalmente por la deficiente prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del
producto, o cuando sus condiciones no estén de acuerdo con la publicidad efectuada
0 con la descripcién que incorpore. Las personas seran responsables por la mala
practica en el ejercicio de su profesion, arte u oficio, en especial aquella que ponga

en riesgo la integridad o la vida de las personas.

Articulo 55.- Las personas usuarias y consumidoras podran constituir

asociaciones que promuevan la informacion y educacion sobre sus derechos, y las
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representen y defiendan ante las autoridades judiciales o administrativas. Para el

ejercicio de este u otros derechos, nadie sera obligado a asociarse.

Articulo 154.- Presentar ante la Asamblea Nacional los informes que les sean
requeridos y que estén relacionados con las areas bajo su responsabilidad, y

comparecer cuando sean convocados 0 sometidos a enjuiciamiento politico.

2.3.2 Ley Organica de Defensa del Consumidor
CAPITULO I

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

En la Ley Organica de Defensa del Consumidor, Capitulo Il, Art. 4. Derechos
del consumidor, detallamos los siguientes especificados por el autor de la
investigacion:

3. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo
por parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a

las condiciones Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna'y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudieren prestar.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS
3.1 Métodos

El trabajo investigativo se desarrollo utilizando la metodologia descriptiva y
una metodologia analitica sintética, con la finalidad de captar la informacion

cuantitativa analizando los elementos presentados.
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Método de investigacion Descriptivo para poder recopilar informacion
detallada sobre la situacion actual de la empresa, incluyendo el comportamiento del
mercado, el perfil de los clientes y las estrategias de marketing actuales. El método
descriptivo permitié analizar y documentar las caracteristicas de la microempresa y
Su entorno competitivo, proporcionando una base solida para entender sus
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. En el contexto de la
microempresa JC, este método ayudo a establecer un diagnéstico situacional

preciso, que fue esencial para formular las estrategias de marketing efectivas.

Método analitico-sintético, esta es la union de dos procesos que ayudaron
a la microempresa, por el método analitico se descompensa todo en partes para
poder estudiarlas por parte, y el método sintético busca la relacion que haya entre
las partes y las caracteristicas que tengan, dando, asi como resultado una sintesis

integral de los expuestos.

Estos métodos se aplicaron en el presente trabajo investigativo mediante el
andlisis de encuestas realizadas a los consumidores y la entrevista que se le realizo
al propietario del negocio. Una vez que se recopil6 la informacion se procedié a
interrelacionarla para presentar una propuesta de plan de marketing estrategia que

mejoro los ingresos de la microempresa JC.

3.1.1 Modalidad y Tipo de Investigacion

La modalidad de investigacion fue la Investigacion de campo. Esta modalidad
permitid6 recolectar informacion directamente en el entorno donde opera la
microempresa, lo cual es esencial para entender las condiciones actuales del
mercado, las necesidades de los consumidores y la competitividad. La investigacion
de campo se observo de primera mano los desafios y oportunidades especificos de
la microempresa lo que ayuddé a su vez a proporcionar datos reales y

contextualizados para el disefio del plan de marketing.

El tipo de investigacion fue de tipo descriptivo y exploratorio Segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), la investigacion descriptiva permite especificar las
caracteristicas importantes de un fenémeno, detallando cémo se manifiesta en un
contexto determinado. Por su parte, la investigacion exploratoria, de acuerdo con

Sampieri (2018), se utiliza cuando el objeto de estudio presenta aspectos poco
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conocidos o0 escasamente desarrollados, permitiendo obtener una comprension

inicial y generar ideas o aproximaciones para estudios posteriores.

En el presente proyecto se empleo la investigacion descriptiva porque fue
necesario identificar y documentar las caracteristicas actuales del mercado y de la
microempresa, tales como el perfil de los clientes, la competencia y las tendencias
del sector de seguridad. Asimismo, se recurrié a la investigacion exploratoria debido
a que se buscéd indagar elementos menos desarrollados del negocio, como la
existencia de nuevos segmentos potenciales y la posibilidad de estrategias
innovadoras aun no aplicadas en la empresa. Esta combinacion permitié construir
una base integral y sélida para el disefio de estrategias especificas y efectivas dentro
del plan de marketing.

3.2 Variables

Debido a que la investigacion fue de caracter descriptivo, no fue necesario
trabajar con variables dependientes e independientes. Sin embargo, se requirieron
variables decisorias que ayudaron a demostrar la autenticidad de lo que se desarroll6
a lo largo del estudio.

3.2.1 Variables decisoras

e Valor Actual Neto (VAN)

El Valor Actual Neto (VAN) es un indicador financiero utilizado para evaluar la
rentabilidad de un proyecto o inversion a lo largo del tiempo. Se calcula descontando
los flujos de caja futuros al valor presente, utilizando una tasa de descuento que
refleje el costo de oportunidad del capital. Un VAN positivo indica que el proyecto
generard valor agregado al inversor, mientras que un VAN negativo sugiere pérdidas
financieras. Es ampliamente utilizado en la toma de decisiones empresariales, ya que
permite comparar la rentabilidad de diferentes inversiones bajo un mismo criterio

temporal. ( Kotler y Keller , 2016).
e Tasa Interna de Retorno (TIR)

Segun Andrade (2024), "La Tasa Interna de Retorno (TIR) es un indicador
financiero que mide la rentabilidad de una inversion al identificar la tasa de descuento
que iguala el valor presente de los flujos de caja futuros con la inversion inicial”. En

otras palabras, es la tasa en la cual el VAN es igual a cero. Una TIR superior al costo
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de capital indica que el proyecto es viable y rentable, mientras que una TIR inferior

sugiere lo contrario.
Operacionalizacion de las variables

En el Anexo N° 1 se detalla el cuadro de la operacionalizacion de las variables y en

este caso la variable utilizada en el proyecto de tesis
3.3 Poblacion y Muestra

3.3.1 Poblacion

Luego de establecer la poblacion de estudio para el plan de marketing
estratégico, se buscé la informacién en fuentes oficiales, para este estudio se decidio
buscar en la superintendencia de compafiias y se encontré un total de 791 empresas
(grandes, medianas y pequefias) que operan en el sector de seguridad en la ciudad
de Guayaquil, dedicadas a ofrecer servicios de vigilancia, guardiania y soluciones
integrales de proteccion para el hogar y negocios. Estas empresas representan una
parte significativa de la creciente industria de seguridad privada en Ecuador, la cual
hoy en dia se encuentra en incremento debido a la mayor demanda de servicios
especializados frente a la inseguridad y las necesidades de proteccién en el ambito

urbano.

También se incluyd 2 empresas publicas, representadas por Segura EP y la
policia Nacional. La empresa Segura EP desempefia un papel fundamental en la
planificacion, prevencion y mitigacion de riesgos, asi como también en la promocion
de seguridad integral del canton. Por otra parte, la Policia Nacional como organismo
publico de seguridad ciudadana, trabaja en la prevencion del delito, la proteccién de
la poblacion y la garantia del orden publico.

Ademas de las 791 empresas que hay como posibles compradores, JC ya
cuenta con 21 compradores actuales que se mantienen como clientes frecuentes y
brindan retroalimentacion constante sobre los productos y servicios, lo que permitira
obtener una perspectiva interna valiosa para la investigacion, estos no se encuentran

en la muestra que se va a calcular.

Cabe destacar que en el mercado existen 34 empresas competidoras directas
en el mercado de seguridad en Guayaquil, que ofrecen productos similares a los de

la microempresa JC, como chalecos y equipos de proteccion para guardias y
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trabajadores. Estas empresas representan una porcion significativa del entorno
competitivo y comparten caracteristicas similares en términos de oferta de productos

y objetivos de mercado de las empresas de seguridad

3.3.2 Muestra

Para conocer el tamafio de la muestra se utilizo la férmula de poblacion finita
para determinar el nUmero exacto de empresas de seguridad privada en donde se
realizaron las respectivas encuestas.

B Z2sNsp+q
n—ez-(N—l)JrZZ'p'q

Donde:

n= tamafno de muestra

Z= nivel de confianza

N=tamafio de la poblacién

E= margen de error

p= valor de éxito

g= valor de fracaso

3.3.2.1 Muestra Para Empresas Privadas Y Publicas

1,967 2* 791*0.5%0.5
0.05°2%(791-1) +1.9672*0.5%0.5

n= 259 empresas

Para esta indole seran necesarias 259 encuestas a realizar a diferentes
empresas tanto publicas como privadas para asi poder obtener datos necesarios
para el desarrollo del plan de marketing estratégico propuesto para la microempresa

JC desde el punto de vista del sector de seguridad.

Para el disefio probabilistico se utilizara el tipo aleatorio simple por medio de
una herramienta que posee el programa de Excel, con esta herramienta se elegira al
azar las empresas publicas y privadas en donde se aplicaron las respectivas

encuestas.
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3.3.2.2 Muestra de competencia

1.96"2* 34*0.5*0.5
0.05%2*(34-1) +1.96"2*0.5*0.5

n= 31 empresas

Para la presente investigacion, se ha determinado que la muestra estara
compuesta por 31 empresas del total de 34 competidores directos en el mercado de
seguridad de Guayaquil. Estas empresas ofrecen productos similares a los de la
microempresa JC, como chalecos y equipos de proteccion personal. La muestra de
esta muestra permitira realizar un analisis detallado de la oferta existente en el sector,
evaluando aspectos clave como precios, calidad, estrategias de promocion y
diferenciacion. Con esta informacion, se obtendra una vision clara de la dindmica
competitiva del mercado, identificar oportunidades para posicionar los productos de
JC y establecer una oferta comercial mas atractiva y alineada con las necesidades

del publico objetivo.

3.4 Técnicas De Recoleccion De Datos
Las técnicas de recoleccion de datos empleadas en el trabajo de investigacion

fueron enfocadas en datos de fuentes primarias, siendo recopilados a traves de:

3.4.1 Encuestas Estructuradas

Las encuestas estructuradas son una técnica cuantitativa que permitio
recopilar datos estandarizados de una gran cantidad de empresas del sector de
seguridad en Guayaquil. Estas encuestan se hicieron con preguntas cerradas y
escalas de medicion para asi poder evaluar aspectos como las estrategias de
marketing empleadas, la percepcion del mercado y los desafios que enfrenta la
microempresa JC. El uso de cuestionarios predefinidos asegura respuestas
consistentes y facilita asi el analisis comparativo de los datos. Estas encuestas se
aplican los gerentes o responsables de marketing de las 259 empresas identificadas,
esto ayudo a entender las estrategias actuales ya identificar las oportunidades para

obtener nuevos compradores.

3.4.2 Entrevista Semiestructuradas
Las entrevistas semiestructuradas, por otro lado, ofrecieron una perspectiva

cualitativa y en profundidad sobre las dinamicas del sector. Esta técnica consiste en
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una guia de temas previamente definidos, pero permite la flexibilidad de adaptar las
preguntas segun el flujo de la conversacion. Se realizaron entrevistas a
representantes clave de Segura EP, la policia nacional y algunas empresas privadas
seleccionadas estratégica. Esto nos ayudara a explorar con mayor detalle sus
percepciones sobre las necesidades del mercado, sus retos y las oportunidades de

colaboracion publico-privada.

3.4.3 Observacion Directa

La observacion directa es una de las herramientas clave en la recoleccion de
datos o informacion a través de la percepcién y registro de comportamientos,
acciones o condiciones en el entorno natural donde se desarrollan los hechos. Este
meétodo permite obtener datos de primera mano, sin necesitar ayuda de mediadores,
lo que ayudara a obtener patrones, estrategias y practicas en el contexto del estudio.
En el caso de la microempresa JC, la observacion directa ayudara a analizar la
interaccion de los clientes con los productos, el proceso de atencion al cliente y la
implementacion de estrategias de marketing en el punto de venta. Al ser una técnica
no intrusiva, aporta informacién cualitativa valiosa que complementa otros métodos
de recoleccion, como encuestas y entrevistas, ayudando a obtener una visidn mas

integral del desempefio empresarial.

3.4.4 Benchmarking

El benchmarking es una técnica de recoleccion de datos que se baso en
comparar los procesos, las estrategias, y resultados de una empresa con los de otras
organizaciones lideres del mismo sector o de sectores diferentes. Esta tiene como
objetivo identificar buenas practicas en el area de ventas y atraccion de clientes que
requieran nuestro producto. En el contexto de la microempresa JC, el benchmarking
permitié analizar las estrategias de marketing utilizadas por empresas competidoras,
evaluando factores como la promocion, canales de venta y fidelizacion de clientes.
Esta técnica facilita la toma de decisiones basadas en informacién objetiva,

contribuyendo al desarrollo de un plan de marketing mas efectivo y competitivo.
3.5 Estadisticas Descriptivas E Inferencial

Para el correcto desarrollo de los objetivos planteados, se utilizo encuestas
para conocer la percepcion que tienen los clientes sobre la microempresa JC y se

establecioé puntos de mejoras de los productos y servicios. También se realiz6 una
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entrevista detallada al propietario del negocio que nos ayudd a poder conocer a
profundidad los diferentes aspectos del negocio y con esto se pudo realizar un
analisis FODA y demés andlisis.

El primer objetivo se desarroll6 buscando técnicas que ayudaron a analizar el
entorno interno y externo de la empresa para esto se realizo el; Analisis PESTEL,
Andlisis FODA vy las Fuerzas de Porter con esto se analiz6 el mercado sabiendo el

entorno que se posee de la empresa.

El segundo objetivo sera desarrollo por medio de las entrevistas y encuestas
realizadas, tomara ideas de posibles compradores para poder realizar el plan de
marketing estratégico para la microempresa JC en donde utilizara la matriz de
valoracién de impacto que tendran cada una de las estrategias, y un plan de
marketing digital para poder ampliar los productos a potenciales compradores.

El tercer objetivo se llevé a cabo por medio de herramientas financieras como
el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR). EI VAN permitira
evaluar la rentabilidad de las inversiones realizadas por la competencia,
considerando el valor temporal del dinero y ofreciendo una vision mas precisa de los
flujos de cajas futuros descontados a su valor actual. Por otro lado, la TIR
proporcionara una tasa de rentabilidad interna que permitira comparar la viabilidad
de las inversiones, ofreciendo un indicador clave para evaluar qué tan eficiente es el
uso del capital. Con estos dos enfoques financieros (VAN y TIR), se lograra un
analisis mas completo y robusto, lo cual facilitara la identificacion de las estrategias
mas rentables y eficientes en la competencia, asegurando gue el analisis no solo sea
superficial, sino basado en indicadores sélidos que apoyan decisiones estratégicas

a largo plazo.
3.6 Cronograma De Actividades

Anexo n°2
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4 RESULTADOS

4.1 Diagnostico de la situacién actual de la microempresa JC que permita

evaluar su desempefio en el mercado.

Previo al analisis de desempefio en el mercado, se mostrara a continuacion,
un analisis general de la microempresa obtenidas directamente del propietario del

negocio
Departamento de Produccién

Hoy en dia, el departamento de produccién de la microempresa JC cuenta con
tres maquinarias destinadas a la confeccion de chalecos, cintos y otros equipos de
seguridad. Estas maquinas permiten realizar operaciones de costura, necesarias
para garantizar la resistencia de los productos. Sin embargo, su limitada cantidad y
capacidad restringen la posibilidad de aumentar el volumen de produccion,

especialmente cuando reciben pedidos de gran tamafio o con urgencia.

En este departamento estd compuesto por dos cortadores encargados de
seleccionar y preparar los materiales segun las especificaciones del cliente, y en tres
cocedores, responsables de la confeccion final de los productos. A pesar de sus
experiencia y compromiso la produccion artesanal y la carga laboral sobre este
reducido personal pueden afectar los tiempos de respuesta, especialmente si no se

optimiza los procesos.

En cuanto a la logistica que posee, la empresa ha establecido un cronograma
semanal definido: los lunes se recopilan los pedidos realizados, se procede a la
adquisicibn de materiales necesarios, se da inicio al proceso de confeccion.
Dependiendo del volumen y la complejidad del pedido, la produccién se desarrolla
durante la semana para lograr la entrega final hasta el sdbado. Esta planificacion
permite cumplir con tiempos razonables, pero también pone en evidencia la
necesidad de mayor maquinaria y personal para reducir las entregas sin

comprometer la calidad del producto
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MARTES ¥ MIERCOLES
. CORTES DE LAS PARTES
DEL CHALECO
DEPARTAMENTO DE )
PRODUCCION
50-10 CHALECOS
MARTES Y MIERCOLES
L ENVIO DE
PARCHES/LOGOS

Fuente: Elaborado por: El Autor, 2025.
Departamentos de Ventas

El departamento de ventas de la microempresa JC se encuentra actualmente
bajo la responsabilidad directa del propietario, quien cumple de forma exclusiva con
las funciones comerciales, atencion al cliente, seguimiento de pedidos y cierre de
ventas. Esta centralizacion de tareas limita el alcance operativo del area, ya que
todas las gestiones dependen de una sola persona, dificultando la expansion del
negocio o la atencion a multiples clientes, especialmente en temporada de alta

demanda.

A pesar de poseer poco personal en esta area, la empresa cuenta con un
sistema de facturacion electronica, el cual se utiliza para emitir comprobantes fiscales
a los clientes, lo que garantiza formalidad, cumplimiento tributario y orden en los
registros de ventas. Este sistema permite brindar mayor confianza a los compradores
institucionales y facilita el manejo de reportes contables, aunque no esta vinculada a
una base de datos de cliente o un sistema CRM que permita el seguimiento comercial

a largo plazo.
Departamento de Marketing

Este departamento no existe dentro de la empresa JC ya que no tiene
campafas publicitarias ni estrategias de fidelizacion o de diferenciacion, lo que la

hace diminuta frente a otras empresas. Su Unica promocion depende de la estrategia
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de “boca a boca” y de clientes frecuentes, debido a esto no se ha hecho una
investigacion de mercado o segmentacion adecuada impidiendo el crecimiento y

adaptaciéon de nuevas demandas.
Departamento Financiero

El departamento financiero de la microempresa JC esta conformado por una
sola persona, quien tiene que cumplir un rol multifuncional dentro del negocio. Esta
persona se encarga de tareas claves como el registro de ingresos y egresos, control
de los pagos a los proveedores, calculo de precios de venta y manejo de la
facturacion electronica. Si bien esta gestion cumple con las necesidades minimas
para la operatividad diaria, la ausencia de herramientas contables avanzadas y

reportes periodicos limita la capacidad de andlisis financiero profundo.

Ademas, al no contar con personal especializado en finanzas con un sistema
automatizado de control de costos y margenes, la planificacion financiera, las
proyecciones y la toma de decisiones estratégicas se ven restringidas. Estas
dependencias de una sola persona para todas las funciones financieras también
representan un riesgo operativo, especialmente si se busca acceder a fuentes
externas de financiamiento o evaluar la rentabilidad real de las actividades

comerciales a futuro
Departamento de Recursos Humanos

En la microempresa JC, no se cuenta con un Departamento de Recursos
Humanos formal ni con una estructura organizada en esta area. Las funciones
relacionadas con la gestibn del talento—como el reclutamiento, capacitacion,
evaluacion del desempefio y motivacibn—son asumidas de manera informal por el
propietario o personal de confianza, lo que limita la estandarizacién y el desarrollo

sistematico del capital humano en la empresa.

4.1.1 Pestal
4.1.1.1 Factor politico

La microempresa JC se encuentra en un entorno donde la estabilidad politica
es un componente crucial en su desarrollo, debido a que en Ecuador los cambios
constantes en la administracion publica y las reformas gubernamentales pueden

ocasionar inseguridad, especialmente a las pequefias empresas que dependen de
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las regulaciones claras y estables. Las politicas establecidas por el gobierno influyen
directamente en la demanda de proteccién, por lo que puede existir una variacion

positiva 0 negativa en el negocio.

Hoy en dia, el apoyo a la economia popular y solidaria promovida por el
gobierno actual ayuda a que microempresas como JC tengan oportunidades para
tener acceso a capacitaciones, créditos y ferias. Sin embargo, los beneficios no
siempre llegan de manera uniforme algunas microempresas enfrentan tramites

burocraticos complejos para acceder a incentivos estatales.

A nivel municipal, las instituciones como Segura EP en Guayaquil muestran
un esfuerzo por fortalecer la seguridad urbana. Esto ayuda a las microempresas a
poder tener convenios o contrataciones de proveedores de articulos de seguridad,
presentando una oportunidad para que JC pueda consolidarse como proveedor

confiable.

La seguridad juridica es un aspecto que resalta Ultimamente, aungque aqui en
Ecuador cuenta con proteccion a la propiedad y derechos comerciales, muchas
microempresas no estadn registradas formalmente, lo que impide aprovechar
plenamente el marco legal disponible. JC al estar registrado formalmente, puede
acceder a licitaciones publicas, alianzas institucionales y asi poder proteger su

marca.

Por dltimo, la politica comercial exterior influye en los costos de produccion,
ya que algunos materiales para la elaboracion de estos son traidos directamente del
extranjero, cambios en aranceles o restricciones pueden elevar estos costos,

afectando directamente los precios ofrecidos por JC.
4.1.1.2 Factor econémico

En el factor econémico nacional afecta el comportamiento de consumo y la
operatividad de las microempresas. En Ecuador se ha experimentado altos niveles
de desempleo, inflacibn moderada e incertidumbre financiera. Esto reduce el poder
de adquisicion de las empresas y consumidores obligandolos a priorizar productos a
menor costo. En este sentido JC debe mantener una estrategia de precios

accesibles, sin comprometer la calidad para seguir siendo competitivo.
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Al estar dolarizados, se tiene cierta parte de estabilidad monetaria, pero
también encarece los costos de produccién, ya que para ciertas producciones se
debe adquirir productos del extranjero. En esto las microempresas suelen tener
problemas para el financiamiento formal, limitando asi su capacidad de inversion en
maquinarias, marketing o el poder expandirse. JC igual que algunos tienen este
desafid, por lo que su crecimiento depende en buen porcentaje de capital propio o el
de poder obtener ayudas de programas gubernamentales.

El crecimiento del sector de seguridad privada en el Ecuador, debido a la
inseguridad ciudadana, ha aumentado la demanda de chalecos, cintos y demas
articulos de proteccion. Esto muestra una gran oportunidad econémica de JC,
siempre y cuando se logre posicionarse y atraer la atencién de esa demanda con una

oferta diferenciada.

La existencia en la competencia informal afecta el entorno econémico, ya que
hay empresas que operan sin control de normas establecidas y estos ofrecen a su
vez productos con precios mas bajos y sin garantizar la calidad. Esto genera presion
entre las empresas ya que obliga a microempresas como JC a poder justificar con

calidad, atencion personalizada y cumplimiento.
4.1.1.3 Factor social

El entorno social en Guayaquil, centrado principalmente en el crecimiento de
la inseguridad ciudadana, influye en el mercado de JC, esto ha llevado a que mas
empresas e incluso residencias contraten mas servicios de vigilancia privada,
aumentando asi la demanda de equipos de proteccion. Este cambio representa una

oportunidad directa para el incremento de JC.

En cuanto a quienes adquieren los productos como los chalecos, los cintos
entre otros suelen ser los jefes de seguridad, contratistas guardias o administradores
de edificios, ya que este publico objetivo valora la resistencia la comodidad y la
apariencia del uniforme, asi como la rapidez que se pueda entregar el pedido. Debido
a esto JC debe conocer a sus clientes actuales y potenciales para poderse adaptar

a sus productos o servicios que necesiten.

Las tendencias y los gustos han variado con el tiempo: hoy en dia esto se

valora mucho en la personalizacion y experiencia del cliente. A nivel social, los
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consumidores esperan que las empresas brinden atencion agil y cercana, por lo que
JC tiene una ventaja en su trato personalizado para asi poder mejorar su imagen y

fidelizacion.

Existe un gran interés por el consumir productos de emprendimientos locales
0 empresas pequefias para poder ver la calidad de productos que pueden ofrecer,
esto debe ser aprovechado por JC para poder posicionarse como un proveedor de
confianza a empresas grandes para asi dar a entender que entiende las necesidades

del mercado de seguridad local.

Los cambios sociales que pueden suceder al pasar los afios son retos que las
empresas deben pasar con el objetivo de poder mantener la sostenibilidad de su
producto, para esto JC debe adaptarse a estrategias constantemente al contexto

social, y trabajar en construir relaciones solidad con sus clientes.
4.1.1.4 Factor Tecnoldgico

La transformacion digital son desafios y oportunidades que posee JC.
Actualmente la empresa no cuenta con canales digitales activos, lo que hace que se
estanque en su alcance comercial. Los grandes competidores poseen redes sociales,
catalogos virtuales y mejoras de imagen a su marca lo que hace que capte la atencion
de mas clientes y mejorar su imagen de marca. El incorporar herramientas

tecnoldgicas sera clave para que JC compita en igualdad de condiciones.

Al hablar de tecnologia en la produccién influye mucho en la calidad, el tiempo
de entrega y los costos. JC al operar de una manera artesanal, deberia incorporar
magquinarias mas actualizada para poder mejorar la eficiencia sin perder el toque

personalizado que la caracteriza.

Si se habla del marketing digital, el uso de redes sociales como lo son el
Facebook, Instagram o WhatsApp Business permitirA a JC promocionar sus
productos, responder consultas en tiempo real y mostrar resefias de clientes

satisfecho.

El poder contar con una herramienta de trabajo para poder ordenar la actividad
interna de la empresa, ayudara a mejorar el seguimiento de pedidos vy fidelizar
clientes. Estas tecnologias las pueden usar microempresas y pueden representar

una inversion de bajo costo con un impacto muy alto.
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4.1.1.5 Factor Ambiental

El factor ambiental ha tomado creciente importancia en la actualidad tanto
para los consumidores como para las empresas, esencialmente en las empresas
donde los productos son de uso cotidiano o intensivo en sus materiales. En el caso
de JC le da la oportunidad de que se pueda presentar como un reto o una oportunidad

de diferenciarse en un mercado cada vez méas consciente de su impacto ecolégico.

JC no cuenta con una politica ambiental formal, ni con procesos certificados
en sostenibilidad debido a que opera a pequefia escala y con recursos limitados. Sin
embargo, esto no excluye de que pueda usar practicas basicas que minimicen el
impacto ambiental, como lo son el uso de la materia prima, la reduccion de textiles y
el reciclaje de ciertos materiales cuando se necesite. Esto no solo reducen costos,
sino que mejoran la percepcion de la empresa para que sus clientes vean el

compromiso ambiental que poseen.

El uso de materiales sustitutos o reciclables puede ser una estrategia a
mediano plazo, aunque los chalecos y cintos tienen que cumplir los requisitos de
durabilidad y resistencia, existen telas sintéticas que se pueden combinar con

procesos menos contaminantes que se pueden explorar.

Por ultimo, en el factor ambiental puede llegar a ser una oportunidad de que
la marca tenga una diferenciacion comparada con las demas. Al usar materiales
ecoldgicos pueden entrar en ferias ecologicas capacitarse en produccion de estos y
adquirir estrategias accesibles ayudando a mejorar la imagen empresarial. En este
mercado puede que al implementar estrategias pueda atraer nuevos clientes,

fidelizar a los actuales y posicionarse como una empresa responsable en su entorno.
4.1.1.6 Factor Legal

Este es uno de los componentes mas importantes ya que condiciona la
operatividad y el crecimiento de las microempresas en Ecuador. En el caso de JC
cumple con las normativas nacionales relacionadas con el comercio, la produccion y
la seguridad. La ley organica de la economia popular y solidaria, el codigo de trabajo
y las normas de servicio de rentas internas establecen requisitos minimos para el
funcionamiento formal de una microempresa, incluye el registro legal, la emisién de

facturas y el cumplimiento de obligaciones fiscales.
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Uno de los desafios mas comunes para la microempresa como JC es el
desconocimiento o la falta de recursos para cumplir completamente con estas
obligaciones legales. Ya que las informalidades en el caso de empresas pequefias
impiden cerrar contratos publicos, créditos o convenios institucionales, disminuyendo
el crecimiento de la empresa. Y gracias a esto se crean puertas de entrada a nuevos

mercados y clientes corporativos que exigen que sean legales con sus proveedores.

Las leyes de protecciéon al consumidor y propiedad intelectual son muy
importantes, ya que obligan a las empresas a garantizar productos seguros, con
informacion clara sobre sus caracteristicas y condiciones de venta. Al registrar la
marca JC ante el servicio nacional de derechos intelectuales permitira proteger el
nombre comercial frente a usos no autorizados fortaleciendo su identidad

empresarial en el largo plazo.

4.1.1.7 Matriz FODA

4.1.1.7.1 Fortalezas (F)
1. Calidad en los productos (Chalecos y cintos resistentes)
2. Atencion personalizada al cliente
3. Capacidad de personalizacion en disefios

4.1.1.7.2 Calidad de los productos

JC se ha destacado por ofrecer productos como chalecos, cintos entre otros
equipos de alta resistencia confeccionados con materiales duraderos y adaptados al
trabajo diario del personal de seguridad. Esta calidad ha sido reconocida por nuestros
clientes, quienes optan por comprar productos para condiciones exigentes, sin
deteriorarse facilmente. En donde muchos competidores ofrecen productos
importados de bajo costo con muy poca duracion.

Contar con productos de buena calidad no solo mejora la experiencia del
cliente a adquirir el producto, sino que da la confianza y nos produce mas
recomendaciones entre compradores, debido a esto JC ha mantenido una clientela

leal, a pesar de no poseer un canal de visibilidad.
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4.1.1.7.3 Atencion personalizada al cliente

Al ser microempresa se puede tener trato directo y cercano con los clientes,
esto ayuda a conocer a fondo las necesidades de cada comprador y poder asi
responder de manera inmediata con soluciones especificas, esto fortalece la

confianzay la fidelidad.

Con esto el cliente puede sentir que su pedido es tratado como prioridad y
cuidado, esta ventaja debe ser tomada en cuenta incluso cuando la empresa

comience a crecer ya que seria el sello de JC.
4.1.1.7.4 Capacidad de personalizacion en disefios

Una de las caracteristicas mas valoradas por los clientes es la posibilidad de
personalizar sus productos a sus gustos; desde tallas, bolsillos adicionales, hasta la
incorporacion de algun logotipo adicional, esto se puede adaptar a las

especificaciones de cada cliente.

Al poder personalizarlos genera un vinculo emocional con el producto,
haciendo que el cliente se sienta parte del proceso, esta fortaleza puede ser
potenciada a través de catalogos con personalizacion y estrategias de marketing que

demuestren esta opcién como un servicio exclusivo.

4.1.1.7.5 Oportunidad (O)
1. Alta demanda de productos de seguridad por el aumento de inseguridad
2. Expansion a través de canales digitales (e-commerce, redes sociales)
3. Potenciales alianzas con empresas de seguridad y urbanizaciones

4.1.1.7.6 Alta demanda de productos de seguridad

El aumento de la inseguridad en Guayaquil impulsa el crecimiento del sector
de la seguridad privada, lo que a su vez genera una mayor necesidad de los
productos de proteccion que ofrecer JC, esta pasaria a ser una oportunidad directa
de poder ampliar la base de clientes, no sélo ofreciendo a empresas grandes, sino a

empresas que brinden seguridad a urbanizaciones y comercios que posean guardias.

Este incremento en la demanda permitira proyectar un crecimiento de JC, sino

gue puede llegar a consolidarse como un proveedor confiable en el mercado, pero
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para eso la clave de esto sera que se profesionalice la imagen y se refuerce su

propuesta de valor.
4.1.1.7.7 Expansion a través de canales digitales

Hoy en dia, muchas empresas prefieren comprar por medio de entorno
digitales, por lo que poseer redes como lo son WhatsApp Business o incluso una
tienda virtual seria una enorme oportunidad de expansion en el mercado, ya que asi
se podré llegar a nuevos clientes, mostrar su catalogo, el poder gestionar pedidos de
forma mas facil y al mismo tiempo de poder tener clientes que den testimonio de un

excelente servicio.

El poder implementar marketing digital no se necesita enormes inversiones,
se puede ir aumentando la inversion de poco a poco en esta area hasta que la marca
se haga visible en el mercado, esto si se aprovecha de una mejor manera ayuda a
marcar una diferencia entre empresas que aun no se ha digitalizado a estos

procesos.
4.1.1.7.8 Alianzas comerciales y participacion en ferias

Establecer convenios con agencias de seguridad o participar en ferias del
sector ayudara a JC posicionarse ante grandes compradores, ya que muchas
instituciones publicas y privadas buscan proveedores locales que cumplan con
calidad, tiempos de entrega justas y atencién cercana, asi pudiendo aumentar
contratos a mediano o largo plazo.

Ademas, el poder participar en eventos empresariales ayuda a fortalecer la
marca, conocer nuevas tendencias para implementarlas y asi evolucionar de una

mejor manera.

4.1.1.7.9 Debilidades (D)
1. Ausencia de presencia digital y estrategias de marketing.
2. Produccidn limitada y sin mucha maquinaria especializada.
3. Falta de un sistema de ventas estructurado.

4.1.1.7.10 Ausenciade presencia digital y marketing

JC tiene una debilidad bastante grande comparada con los demas no cuenta

con una estrategia de marketing ni presencia en las redes sociales. En la actualidad
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muchas decisiones de compra se toman a partir de uso de estas redes o sitios web,
por lo que al no poseer seria una ausencia bastante grande a la hora de aumentar el
alcance de la empresa.

Al no poseer promociones recurrentes también se puede considerar como
debilidad ya que no se podria destacar la fortaleza de la empresa como lo es la
personificacion y la calidad. Esta debilidad debe ser atendida como una prioridad de
suma urgencia, ya que si se posee una campaia digital puede ayudar a multiplicar

la visibilidad de la marca y poder poseer una inversion moderada.
4.1.1.7.11 Produccién limitada y sin muchas maquinarias especializada

La fabricacion de productos se realiza de forma manual y cuenta con recursos
no tan reforzados, lo que hace que ante pedidos mayores o urgentes. Esto afecta en
si la competitividad de JC frente a otras empresas que producen en volumen y a
menor costo. También puede causar aumento en el tiempo de entrega lo cual puede

no beneficiar al cliente.

Si bien al realizar produccion artesanal, garantiza la calidad y personalizacion
se debe complementar con varias maquinas para poder incrementar su eficiencia sin

sacrificar los detalles que se caracteriza la empresa.
4.1.1.7.12 Faltade un sistema de ventas estructurado.

Actualmente no se posee un sistema de ventas formal ni organizado, lo que
hace una limitacion a la hora de realizar un pedido, el no poder identificar el
comportamiento ni registrar sus estadisticas, como lo pueden ser productos mas
vendidos, temporadas en mayor ventas o niveles de recompra. Las mayorias de las
ventas se realizan de forma manual, sistemas de inventarios, entre otros. Esto genera

desorden operativo y puede afectar la calidad del producto.

Al no poseer una estructura comercial clara impide que se pueda disefiar
estrategias de fidelizacion, promociones o ventas cruzadas, como lo seria el poder
segmentarlos por historial de compras, lo que a su vez limita la personalizacion de
ofertas o campanfas dirigidas. Un sistema de ventas bien implementados no solo
ayudaria a incrementar la eficiencia operativa, sino que ayuda a poder ver el impacto
de acciones comerciales, tomar decisiones basadas en datos reales y asi proyectar

el crecimiento del negocio.
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4.1.1.7.13 Amenazas (A)
1. Competencia consolidada con mayor infraestructura.
2. Productos sustitutos de nuevos precios (fabricacion masiva/importados).
3. Variabilidad en los costos de insumos importados.

4.1.1.7.14 Competencia con mayor infraestructura

La microempresa se enfrenta a competidores con mayor recursos, tecnologias
y equipos de trabajo. Estas debido a esto tienen mayor capacidad de produccion,
mejor logistica y poseen estrategias de marketing cada vez mas desarrolladas, 1o
gue las hace llamativas y visibles ante los compradores, si se pudiera mejorar la
estructura, se podria tener una mejor oportunidad frente a los actores consolidados

en el mercado.

Estas empresas debido a esto pueden generar mas promociones, descuentos

por volumen y servicios extras para atraer nuevos y grandes clientes.
4.1.1.7.15 Productos sustitutos mas baratos

En el mercado existen productos importados, los nacionales y los producidos
en masa con peor calidad pero mas econdmicos, lo Ultimo procede a ser una
amenaza a JC debido a que el cliente siempre prioriza el precio sobre la durabilidad
o la calidad del producto, por ellos es importante que la empresa sepa dar un valor
real de sus productos, destacando beneficios que compensen sus precios, se debe
trabajar una propuesta de valor clara para que asi los consumidores no puedan optar

por opciones mas econdémicas y de peor calidad.
4.1.1.7.16 Variabilidad en costos e inestabilidad econdmica

En el caso de los precios de los materiales pueden variar o puede llegar a ver
una escasez de ciertos productos que afectarian directamente los costos de
produccion, también al no tener una estabilidad comercial a nivel nacional puede que
afecte a clientes y reduzcan sus presupuestos 0 posterguen compras, esta situacion

puede generar problemas en la planificacion financiera y operativa de JC.
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FO

DO

FOL.- Aprovechar la calidad y
personalizacion de los productos para
posicionarse en el mercado creciente de
seguridad y captar clientes de
urbanizaciones, constructoras y empresas
privadas.

FO2.-Utilizar la atencidn personalizada como
valor diferencial para atraer alianzas
estratégicas con agencias de seguridad y
generar contratos sostenibles.
FO3.-Potenciar la personalizacion de disefios
junto con la expansién a canales digitales,
mostrando catalogos virtuales y testimonios

de clientes para mejorar el alcance comercial.

DOL1.- Superar la ausencia digital mediante
campafias en redes sociales y la
implementacion de un sistema de ventas
estructurado, aprovechando la alta
demanda de productos de seguridad. DO
2.-Invertir progresivamente en maquinaria
especializada para mejorar la produccion y
cumplir con tiempos de entrega sin perder la
personalizacion que el mercado valora.
DO3.- Disefiar programas de fidelizacion
digital (descuentos o promociones online)
gue fortalezcan la relacion con clientes
actuales y capten nuevos segmentos.

FA

DA

FALl.-Usar la alta calidad y resistencia de los
chalecos para diferenciarse frente a la
competencia que ofrece productos sustitutos
de menor costo y durabilidad. FA2.-Resaltar
la atencion cercana y la personalizacion
como un atributo Unico que la competencia
con infraestructura masiva no puede replicar
facilmente. FA3.-Promover la formalidad y
cumplimiento de JC como garantia frente a
competidores informales, ofreciendo
confianza a clientes institucionales.

DA1.-Reducir la vulnerabilidad frente a
competidores consolidados mediante la
implementacion de un plan de marketing
estratégico digital gue aumente visibilidad y
posicionamiento. DA2.-
Combatir la amenaza de productos mas
baratos fortaleciendo la propuesta de valor:
destacar beneficios de personalizacion,
durabilidad y respaldo formal.

DAS3.- Minimizar el impacto de la limitada
produccién buscando alianzas con
proveedores y microempresas para
compras al por mayor y mejor negociacion
de costos.

Elaborado por: El Autor, 2025

Estrategias FO

e Aprovechar la calidad y personalizacion para captar nuevos clientes. -

JC puede destacar la resistencia de sus chalecos y la posibilidad de

personalizarlos como ventaja para empresas que demandan seguridad

confiable. Al dirigirse a urbanizaciones, constructoras y negocios locales, se

posicionard como proveedor preferido.
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Atencion personalizada como valor diferencial en alianzas. - Gracias a su
cercania con el cliente, JC puede crear relaciones de confianza que faciliten
convenios con agencias de seguridad y grandes empresas, lo que garantiza
contratos estables a mediano plazo.

Usar la personalizacion y medios digitales para expandir el alcance. -
Incorporar catalogos virtuales, redes sociales y testimonios permitira
visibilizar sus fortalezas en un mercado que cada vez mas compra en linea.

Esto abre puertas a segmentos que adn no conocen la marca.

Estrategias FA

Diferenciacién por calidad frente a sustitutos baratos. - Aunque existan
chalecos importados mas econémicos, JC debe comunicar que sus productos
son mas resistentes y seguros, lo cual justifica el precio y fortalece la
confianza del cliente.

Personalizacion y cercania frente a competidores grandes. - Las grandes
empresas producen en serie, pero no ofrecen trato personalizado. JC puede
usar esa ventaja para fidelizar clientes que buscan atencion directa y
soluciones adaptadas.

Formalidad como garantia frente a la competencia informal. - Al estar
registrada legalmente, JC puede patrticipar en licitaciones y convenios
institucionales, lo cual le da ventaja sobre talleres informales que no ofrecen
respaldo juridico.

Estrategias DO

Superar la ausencia digital con campafias en redes sociales. - La falta de
presencia en internet es una desventaja. Crear paginas en Facebook,
Instagram y WhatsApp Business permitira llegar a clientes que buscan
proveedores de forma rapida y econémica.

Invertir en maquinaria para cumplir con la creciente demanda. - Al ser

artesanal, JC no puede responder a grandes pedidos. Adquirir maquinaria
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moderna mejorara los tiempos de entrega y permitira atender pedidos sin
sacrificar la personalizacion que lo distingue.

e Programas de fidelizacion digital. - Implementar promociones online,
descuentos por recompra o beneficios exclusivos creara lealtad en clientes
actuales y atraera nuevos, lo que fortalece su presencia en un mercado

competitivo.
Estrategias DA

e Plan de marketing digital para enfrentar competidores consolidados. -
Sin una estrategia digital, JC se mantiene invisible. Al implementar un plan
estructurado podra mejorar su imagen y posicionamiento, reduciendo la
desventaja frente a rivales consolidados.

e Fortalecer la propuesta de valor contra productos baratos. - Frente a
sustitutos de baja calidad, JC debe remarcar beneficios como durabilidad,
personalizacidon y atencion cercana. Con esto puede convencer al cliente de
gue invertir en sus productos genera mas valor a largo plazo.

e Alianzas con proveedores y microempresas para reducir costos. -La
limitada produccion y los altos precios de insumos afectan a JC. Al asociarse
con otros negocios para comprar al por mayor, puede obtener mejores

precios, optimizar su margen y ser mas competitivo en el mercado.

4.1.1.8 Fuerzas de Porter
1. Rivalidad entre competidores

La rivalidad es alta en este sector, especialmente en Guayaquil en la cual se
encuentran 34 empresas competidoras directas, las cuales muchas de ellas tienen
mayor estructura organizacional, canales de venta ya establecidos, y una presencia
activa en los medios digitales, lo cual hace una fuerte presion para la microempresa
JC. Algunas ofrecen precios competitivos por su capacidad de producir a mayor
escala, otras ofrecen mayormente promociones y con eso obtienen un mayor

posicionamiento en el mercado.

A nivel interno JC presenta debilidades importantes que le dificultan competir
en igualdad de condiciones, la produccion es artesanal y limitada, no posee
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estrategias de marketing y el canal de venta que utiliza es informal. Sin embargo,
posee personalizacion del producto, calidad en este y atencidn cercana, elementos
gue podrian servir como diferenciadores frente a la competencia. Para poder reducir
esta rivalidad, JC necesita profesionalizar su oferta de valor y proyectar una imagen

competitiva mediante estrategias claras y llamativas para los compradores.
2. Amenaza de nuevos entrantes

La amenaza de nuevos competidores es moderada, debido a que la demanda
de articulos de seguridad siempre esta en constante incremento, al ingresar en este
mercado se necesita una inversion en magquinarias, experiencia técnica y
conocimiento del mercado. Sin embargo, al haber pocas barreras de entradas
permite que nuevos talleres o microempresas surjan con facilidad, incrementado asi

la competencia sea este en el precio o el volumen.

En el estudio interno JC podria verse afectada si esta no fortalece sus
procesos, ya que debido a la falta de identidad en canales digitales y la fidelizacidon
de clientes hace que sea vulnerable frente a nuevos actores que puedan surgir y
vender productos similares o estrategias comerciales. Para poder minimizar esta
amenaza la empresa debe trabajar de forma mas formal, reforzando presencia en el
mercado deberia ser construyendo una cartera de clientes leales para asi poder

asegurar una base estable de ingresos.
3. Poder de negociacion de los clientes

Este punto es muy alto debido a que los clientes pueden elegir entre diversidad
de proveedores y comparar precios, calidad y tiempo de entrega. En este mercado
el cual posee una oferta alta los consumidores tienden a negociar mejores
condiciones o simplemente optar por productos mas baratos, pero con una calidad
muy baja, ademas los consumidores corporativos tienden a buscar relaciones
comerciales formales y con beneficios adicionales como lo son créditos, descuentos

por volumen o servicios postventa.

La microempresa al no poseer una fidelizacion, ni promociones estructuradas
guedan expuestas a poder perder clientes frente al mercado que ofrece promociones

recurrentemente. Sin embargo, al tener atencién personalizada y productos de alta
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calidad presenta una ventaja que pueda ayudar a retener clientes si se trata de mejor

manera a sus clientes.
4. Poder de negociacion

El poder de los proveedores es moderadamente alto, en especial si se centra
en insumos y accesorios necesarios para poder fabricar los productos de seguridad,
se depende de algunos proveedores locales para materiales como las telas, cierres,
velcro, etiquetas y herrajes, al no adquirir cantidades grandes no se puede obtener
un poder de negociacion en precios ni prioridad en la cadena de suministros, lo que

puede afectar a la hora de calcular los margenes de ganancia.

Al haber cambios constantes entre precios de materiales (productos
importados) hace que se generen inestabilidad en los costos de produccion. JC no
tiene contratos a largo plazo ni acuerdos comerciales del mismo modo con
proveedores, lo que pasaria a ser una debilidad, debido a esto se debe evaluar
nuevos proveedores, establecer alianzas estratégicas o incluso planificar comprar al

por mayor con otras microempresas para poder tener mejor poder de negociacion.
5. Amenaza de productos sustitutos

Esta estd en un rango moderado, especialmente en articulos fabricado en
serie 0 importados, que se pueden conseguir a mejor precio en mayoristas o
plataformas digitales. Aunque estos no cumplen los mismos estandares y
personalizacion que JC, al tener un bajo costo representa una alternativa real para

clientes sensibles al precio.

JC posee una ventaja de diferenciacion mediante el disefio, la resistencia y la
atencién, aspectos que las empresas que usan productos sustitutos les sera dificil de
replicar, sin embargo si la empresa no se comunica ni promociona estos atributos a
su publico, el cliente no podra notar la diferencia y optara por el producto mas
econdmico, debido a esto JC debe posicionarse como una marca de confianza, hacer
sobresalir sus puntos fuertes y reforzar su identidad visual para asi ser escogida

frente a sustitutos mas baratos.

A continuacion, se muestran los resultados de encuestas que fue dirigida a

nuestros compradores en la ciudad de Guayaquil la cual ayudard a poder notar
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porque prefirieron frente a otras empresas y como esto nos posiciona en el mercado

en la actualidad.
Tabla 1

Satisfaccion de nuestros productos de seguridad

Descripcion Frecuencia Porcentaje
1.- nada satisfecho 0 0.00%
2.- medio
satisfecho 0 0.00%
3.- satisfecho 6 28.57%
4.- Muy satisfecho 15 71.43%
Total 21 100.00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.

Como se observa en la tabla, el 71.4% de los clientes califico con 4 (muy
satisfecho) la calidad de nuestros productos, demostrando que JC cumple con
estandares superiores en equipos de seguridad, este alto nivel de satisfacciones
parte de nuestros clientes es un pilar fundamental de nuestra ventaja competitiva.
Solo el 28.6% calificaron con 3 (satisfecho) indicando que se puede mejorar y hay
unos pequeiios detalles por corregir. Estos resultados validan que una estrategia de

calidad diferenciada funciona en atraer la atencidon de clientes.
Tabla 2

Aspectos mas valiosos de los productos

Descripcién Frecuencia Porcentaje
calidad 7 33.33%
precio 5 23.81%

personalizacion 6 28.57%
tiempo de entrega 3 14.29%
Total 21 100.00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.
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Como se nota en la calidad lidera con un 33.33%, seguida de personalizacion
(28.57%) y el precio (28.57%), confirmando que JC debe mantener un enfoque en
materiales de primera con su servicio personalizado. La baja valoracion del tiempo
de entrega (14.3%) revela que los clientes priorizan atributos sobre la logistica. Esto
ayuda a poder reforzar la necesidad de comunicar mejores valores diferenciales en
lugar de competir con la velocidad, aunque si se pudiera hacer de forma rapida sin
dafar la calidad u otros valores se podria captar un segmento un poco mayor.

Tabla 3

Calificacion del servicio al cliente

Descripcién Frecuencia Porcentaje
excelente 11 52.38%
bueno 7 33.33%
regular 3 14.29%
malo 0 0.00%
Total 21 100.00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.

Con un 52.4% calificado como excelente y con un 33.3% como bueno, JC
demuestra fortaleza en atencion al cliente, una clave muy importante para
microempresas. Este trato puede llegar a competir contra competidores grandes. El
14.3% indica que se puede estandarizar protocolos de servicio y captacion del
personal, estos resultados ensefian que se puede invertir en fidelizaciébn mediante

programas estructurados que ayuden a realizarlo como una ventaja relacional
Tabla 4

Productos adicionales deseados

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Nuevo modelos 11 52.38%
accesorios
complementarios 6 28.57%
servicios de
mantenimiento 4 19.05%
Total 21 100.00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.
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El 52.4% demanda nuevos modelos de equipos de seguridad, dando una oportunidad
de expandir el modelo de negocio hacia nuevos horizontes de equipos de seguridad,
el 28.6% sugieren que se brinden servicios de mantenimiento abriendo a que JC
pueda ofrecer servicios de reparacion de chalecos para poder darle una vida a
chalecos antiguos, y el 19% pide accesorios complementarios aumentando la oferta

de productos sea a menor precio, pero con mayor frecuencia de compra
Tabla 5

Importancia de la personalizacion

Descripcion Frecuencia Porcentaje
muy importante 12 57.14%
moderadamente

importante 6 28.57%

poco importante 2 9.52%

nada importante 1 4.76%
Total 21 100.00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.

La alta valoracion de personalizacion (57.1%) valida el modelo artesanal de
JC como diferenciador frente a otros productos, este atributo justifica mantener
procesos manuales mientras que se optimizan otros aspectos. La insatisfaccion del
9% puede que se dé a demoras por el tiempo de espera al poder personalizarlos, se
puede ofrecer como opcién algo semis-personalizado para pedidos urgentes.

Tabla 6

Satisfaccion con tiempos de espera

Descripcién Frecuencia Porcentaje
muy satisfecho 10 47.62%
satisfecho 8 38.10%
neutral 3 14.29%
insatisfecho 0 0.00%
Total 21 100.00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.
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Con un 47.6% muy satisfecho y un 38.1% satisfechos en los tiempos de
entrega, demuestra que JC no tiene problemas a la hora de hablar del tiempo
sefialado de entrega de pedidos. Esto nos refleja las limitaciones de produccién y
sugiere mejorar en planificacion de inventario o acuerdos con proveedores para
poder disminuir el 14.3% y poder captar la atencion de nuevos compradores que

requieran entregas inmediatas.
Tabla 7

Preferencia de comunicacion de parte de compradores

Descripcion Frecuencia Porcentaje
whatsApp 13 61.90%
Correo electronico 3 14.29%
redes sociales 3 14.29%
[lamadas
telefonicas 2 9.52%
Total 21 100.00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.

El 61. 9% prefiere redes sociales para informacion, destacando la urgencia de
gue JC desarrolle presencia digital activa. La baja preferencia por llamadas (14.3%)
indica que canales digitales son mas eficientes para este segmento. Estos resultados
justifican reorientar recursos de comunicacion tradicional a plataformas como
WhatsApp Business e Instagram, alineandose con habitos de compra actuales y

reduciendo costos operativos.
Tabla 8

Utilizacion de promociones

Descripcion Frecuencia Porcentaje
muy utiles 10 47.62%
moderadamente
uatiles 11 52.38%
poco utiles 0 0.00%
no utiles 0 0.00%
Total 21 100.00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.
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El 52.4% encuentra las promociones "muy utiles" y 47.6% "moderadamente
Gtiles", demostrando que descuentos estratégicos pueden ser herramienta efectiva
para JC. Sin embargo, la empresa debe asegurar que las promociones no erosionen
la percepcion de calidad Premium. Estos datos apoyan implementar programas de
fidelidad (puntos o beneficios exclusivos) en lugar de descuentos masivos,

alinedndose con el 42.9% que valora programas de fidelizacién (P14).
Tabla 9

Programas de fidelizacién deseados

Descripcion Frecuencia Porcentaje
descuentos exclusivos
para clientes 8 38.10%
puntos acumulados
por compra 8 38.10%
beneficios adicionales
en servicio 5 23.81%
Total 21 100.00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.
El 38.1% prefiere los descuentos y los beneficios adicionales del servicio,

indicando asi que los clientes valoran mas esto que obtener puntos acumulables para
futuras compras. Esto guiara al disefio de un programa de beneficios adiciones o de
descuentos de acuerdo a las ventas de clientes, la implementacion deberia ser
gradual, comenzando con un sistema simple de beneficios adicionales a parte de las

compras que realiza el cliente.
Tabla 10

Probabilidad de recomendacion de la marca

Descripcién Frecuencia Porcentaje
muy probable 7 33.33%
probable 13 61.90%
poco probable 1 4.76%
nada probable 0 0.00%
Total 21 100.00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.
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La alta disposicion a recomendar (61.9%) confirma que la boca a boca
positivo es un activo real de JC. Sin embargo, al no tener sistemas estructurados de
referidos, se pierde potencial de crecimiento organico. Estos resultados justifican
implementar incentivos para recomendaciones y sistemas de seguimiento generados

por clientes satisfechos.
Tabla 11

Aspectos a mejorar

Descripcion Frecuencia Porcentaje
variedad de
productos 8 38.10%
precios 9 42.86%
atencion
personalizada 4 19.05%
Total 21 100.00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.

El 42.9% sefiala atencion personalizada (paradéjico dado los altos indices de
satisfaccion en P3), sugiriendo que, aunque el servicio es bueno, puede ser
inconsistente. El 38.1% menciona procesos, indicando necesidad de estandarizar
operaciones sin perder el trato cercano. Estas percepciones guiaran la creaciéon de
protocolos de servicio y capacitaciébn para equipos a medida que JC crezca,

manteniendo calidad en interacciones.
Tabla 12

Principal beneficio de ser cliente

Descripcién Frecuencia Porcentaje

confianza en
calidad 8 38.10%

atencion al cliente 10 47.62%

innovacioén en los
productos 3 14.29%

Total 21 100.00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.
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La confianza en calidad (38.1%) y atencion al cliente (47.6%) emergen como
principales beneficios, confirmando que JC ha construido reputacién en estos pilares.
Estos atributos deben ser el centro de su posicionamiento estratégico y
comunicaciones de marca. La relativa baja mencion a innovacion (36.1%) sugiere
oportunidad para destacar mejoras continuas en productos sin desviarse de su

esencia de calidad confiable.

Tabla 13
Satisfaccion general de compra

Descripcion Frecuencia Porcentaje
muy satisfecho 9 42.86%
satisfecho 11 52.38%
neutral 1 4.76%
insatisfecho 0 0.00%
Total 21 100.00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.

El 52.4% dijeron que estan satisfechos y el 42.9% muy satisfechos en la
experiencia global a la hora de comprar como de recibir sus pedidos demostrando
gue JC ofrece una propuesta de valor integral efectiva. Esto indica que puede llegar
a competir entre empresas grandes, para poder hacerlo debe recolectar testimonios
de compradores y casos de éxito que demuestren que les ofrece una experiencia

completa y confiable usando excelentes materiales y promociones.

Tabla 14
Factores de fidelizacion futura
Descripcion Frecuencia Porcentaje
mejores precios 9 42.86%
ampliacion de
catalogo 6 28.57%
atencion
personalizada 4 19.05%
programas de
fidelizacion 2 9.52%
Total 21 100.00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.
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Los resultados revelan contradicciones valiosas: mientras el 42.9%
prioriza mejores precios, solo el 9.5% valora implicitamente programas de
fidelizacion, sugiriendo que los clientes perciben el costo como barrera, pero no
vinculan  descuentos estructurados como solucién. Laampliacion de
catalogo (28.6%) y atencidon personalizada (19%) refuerzan hallazgos previos sobre
diversificacion de productos y servicio cercano. Esto indica que JC debe abordar la
sensibilidad al precio mediante estrategias indirectas (paquetes de valor agregado o
membresias) en lugar de reducciones directas, equilibrando rentabilidad con
percepcion de accesibilidad. La baja mencion a fidelizacion (9.5%) no minimiza su
importancia, sino que refleja desconocimiento de sus beneficios, destacando la
necesidad de educar al mercado sobre ventajas de lealtad a largo plazo.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de las encuestas
dirigidas a posibles compradores en la ciudad de Guayaquil la cual ayudara a poder
ver el posicionamiento de la empresa frente a los deméas compradores y poder ver
gue estrategias se pueden establecer para poder realizar estrategias que capten su

atencion.
Tabla 15

Conocimiento de la microempresa JC y sus productos

Descripcién Frecuencia Porcentaje
Si 149 57.40%
no 110 42.60%
Total 259 100.00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.

Como muestra la imagen el bajo conocimiento de la marca (42.6%) demuestra
la baja estrategia de marketing usada actualmente. Esto indica que la empresa busca
0 sélo depende de la boca a boca y no desarrolla canales efectivos para poder dar a
conocer la empresa en el mercado competitivo, esta falta de visibilidad hace que
nuevos clientes no puedan adquirir o conocer nuestros productos y a su vez limita el

crecimiento potencial del negocio.

Para poder mejorar este indicador JC debe establecer o realizar camparfias

fuertes de marketing digital comenzando por el crear perfiles en paginas digitales
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como lo son Instagram, Facebook o Tik Tok y publicar contenido constante, que
demuestre el proceso de la creacion, la calidad del producto, testimonio de clientes

y casos que generen una mayor reputacion de la empresa.
Tabla 16

Frecuencia de compra

Descripcidn Frecuencia Porcentaje
cada mes 39 14.90%
cada 3 meses 84 32.50%
cada 6 meses 69 26.50%
cada afo 68 26.10%
Total 259 100.00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.

Los resultados demuestran que la mayoria de las empresas (32.5%) compran
cada 3 meses, seguido que el 26.5% lo hace cada 6 meses y el 26.1% anualmente,
y que solo el 14.9% lo adquiere recurrentemente, lo que sugiere que JC opera en un
mercado por ciclos de reposicion intermediarios, esto es algo normal en empresas
gue renuevan sus equipos sean estos por rotacion de personal o por mantenimiento
de equipos preventivos; sin embargo, la baja frecuencia de 14.9% mensualmente
demuestra que los productos tienen una vida util extendida o que los compradores

tratan de conservarlos mas tiempo o poseen inventarios conservadores grandes.
Tabla 17

Factores importantes al elegir productos

Descripcién Frecuencia Porcentaje
precio 161 62.20%
calidad 199 76.70%

personalizacion 120 46.20%

reputacion de la
empresa 91 35.30%
tiempo de entrega 88 34.10%
Total 259 254.50%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.
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Como se nota en la gréfica la calidad (76.7%) y el precio (62.6%) son los dos
factores mas valorados por los clientes confirmando que buscan equilibrio entre
durabilidad y costo en estos productos. La personalizacion (46.2) y la reputacion de
la empresa (35.3%) tienen un peso secundario, pero esto da datos relevantes, JC
deberia posicionarse como proveedor en “calidad accesible” para captar la atencion

de clientes que buscan la calidad y los precios comodos para su empresa.
Tabla 18

Canales de busqueda de informacion

Descripcion Frecuencia Porcentaje

redes sociales 82 31.70%

recomendaciones

de conocidos 84 32.50%
sitios de empresas 59 22.90%
tiendas fisicas 33 12.90%
Total 259 100.00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.

Los datos relevan que los clientes dependen mayormente de
recomendaciones personales (32.5%) y redes sociales (31.7%), para informarse
acerca de promociones o de nuevos proveedores de productos, lo que indica que el
peso de la boca a boca y el marketing digital predominan en el sector. Los sitios web
de empresas (22.9%) y tiendas fisicas (12.9%) tienen menor influencia, indicando
gue los compradores se inclinan mas por fuentes rapidas y sociales sobre canales
formales, esto afecta mucho a JC, cuya presencia en redes sociales es nula, y por

eso las estrategias de recomendaciones no esta sintetizada.



48

Tabla 19

Preferencias del canal de compra

Descripcion Frecuencia Porcentaje
en linea 41 15.70%
tienda fisica 141 54.60%
atraves de
distribuidores 77 29.70%
Total 259 100.00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.

Los resultados muestran una clara preferencia por la compra en tiendas fisicas
(54.6%), seqguido de distribuidores (29.7%) y, en menor medida, las compras en linea
(15.7%). esto indica que, a pesar de la creciente digitalizacion, el mercado de equipos
en Guayaquil prefiere el contratar o comprar de modo presencial, esto se debe por
verificar las personas con las que va a trabajar, verificar la calidad del producto y
probar su resistencia antes de comprarlos. Sin embargo, al haber un porcentaje
menor a las compras en linea este porcentaje JC no deberia ignorar y tratar de poseer

un sitio para captar a estos usuarios.
Tabla 20

Importancia de promociones y descuentos

Descripcion Frecuencia Porcentaje
muy importante 95 36.50%
moderadamente

importante 103 39.80%

poco importante 49 18.90%

nada importante 12 4.80%
Total 259 100.00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.
Los resultados muestran que las promociones tienen un impacto significativo,

pero no absoluto, en las decisiones de compra. Un 36.5% las considera "muy
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importantes” y un 39.8% "moderadamente importantes”, o que indica que el 76.3%
de los clientes valoran los descuentos, pero con distintos grados de prioridad. Sin
embargo, casi un 24% las considera poco o nada relevantes, sugiriendo que existe
un segmento que prioriza otros factores como calidad o servicio por sobre el precio.
Esta division refleja un mercado donde JC debe balancear estrategias promociénales

sin descuidar su propuesta de valor principal.
Tabla 21

Publicidad mas efectiva

Descripcion Frecuencia Porcentaje
redes sociales 39 14.90%
correo electronico 84 32.50%
publicidad en
sitios web 74 28.50%
flyers o carteles
fisicos 68 26.10%
Total 259 47.40%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.

Las redes sociales (37.8%)y los sitios web (34.5%) son los canales
publicitarios méas influyentes, sumando un 72.3% de preferencia. Esto subraya la
necesidad de que JC optimice su presencia digital, ya que estos espacios son criticos
para informary persuadir a los compradores. El correo electronico (19.3%) y los flyers
fisicos (8.4%) tienen menor relevancia, aunque aun son Uutiles para nichos

especificos, como clientes corporativos o locales sin acceso a Internet
Tabla 22

Calificacion de calidad de los productos

Descripcién Frecuencia Porcentaje
excelente 46 17.70%
muy buena 78 30.10%
buena 106 41.00%
regular 18 6.80%
muy mala 11 4.40%
Total 259 100.00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.
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Como se nota en la grafica la percepcion positiva solo es del 47.8% (entre muy
buena y excelente (4 y 5) y en cambio la negativa es del 11.24% (entre muy mala y
regular (1 y 2), esto indica que JC tiene un margen de mejora consistente, ya que la
mayoria de las empresas valoran los productos resistentes y de alta calidad, la
categoria buena (3) hace notar que muchos clientes notan la calidad de sus
productos, pero todavia no lo califican como excepcional, lo que podria abrir una

diferenciacion competitiva al querer conseguir estos clientes.
Tabla 23

Mejoras sugeridas para productos/servicios

Descripcidn Frecuencia Porcentaje
mas opciones de
personalizacion 76 29.30%
mejores precios 104 40.20%
mayor
disponibilidad 76 29.30%
calidad 3 1.20%
Total 259 100.00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.

La demanda se divide en tres areas clave: precios mas bajos (40.2%), mayor
disponibilidad/entrega rapida (29.3%), y mas personalizacién (29.3%). Esto revela
gue JC enfrenta tensiones entre accesibilidad (precio y logistica) y diferenciacion
(personalizacion). La alta prioridad en precios (40.2%) confirma la sensibilidad del
mercado, pero la suma de disponibilidad y personalizacion (58.6%) muestra que los

clientes también valoran servicio agil y adaptabilidad.
Tabla 24

El marketing digital mejora la experiencia del cliente

Descripcién Frecuencia Porcentaje
si 211 81.50%
no 48 18.50%
Total 259 100.00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.
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El 81.5% de los encuestados cree que si mejora la experiencia, demostrando

una clara apertura y expectativa hacia estrategias digitales en el sector de seguridad.

Solo el 18.5% se muestra escéptico, lo que podria relacionarse con malas

experiencias previas o desconocimiento de herramientas digitales efectivas. Estos

resultados validan que invertir en transformacioén digital no solo es bien recibido, sino

esperado por la mayoria de los clientes potenciales.

Tabla 25

Medios preferidos para comunicacion

Descripcion Frecuencia Porcentaje
whatsApp 95 36.50%
correo electronico 50 19.30%
redes sociales 97 37.30%
[lamadas
telefonicas 18 6.90%
Total 259 100.00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: El Autor, 2025.

La combinacion de WhatsApp (36.5%) y las redes sociales (37.3%) domina

con un 73.8 en las encuestas, validando que los clientes prefieren canales rapidos,

visuales y de bajo compromiso. El correo electronico solo se lo usaria para

comunicaciones formales, mientras que las llamadas son muy pocas utilizadas, lo

gue refleja preferencias por medios en linea en lo que se trataria de comunicacién

con los clientes.

Tabla 26

Valor agregado méas importante para decidir una compra

Descripcién Frecuencia Porcentaje
atencion
personalizada 80 30.90%
innovacion
tecnolégica 68 26.10%
garantia de
calidad 109 42.20%
todas las
anteriores 2 0.80%
Total 259 100.00%

Fuente: Encuesta. Elaborado por:

El Autor, 2025.
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Los clientes priorizan claramente la garantia de calidad (42.2%) como atributo
principal, seguida de la atencion personalizada (30.9%) y la innovacion tecnolégica
(26.1%). Esto revela que JC opera en un mercado donde la confiabilidad es el pilar
fundamental, pero con un segmento significativo que valora el servicio cercano y la
vanguardia en soluciones. La relativa baja priorizaciéon de la innovacion (26.1%)
sugiere que, aunque es un diferenciador, no es decisivo para la mayoria frente a

factores tradicionales como calidad y trato humano.

4.2 Estrategias de marketing para la fidelizacidén de clientes actuales y la

captacion de clientes potenciales

En este apartado de la investigacion se propone la creacién de un plan de
marketing para fidelizar los clientes actuales y uno para la captacién de clientes

potenciales.

4.2.1 Estrategias de fidelizacion para clientes actuales
4.2.1.1 Programa de beneficios por recompra.

Una de las estrategias efectivas para fidelizar a los clientes actuales de la
microempresa JC es la implementacion de un programa de beneficios por recompra,
el cual se basa en dar incentivos a los clientes que realizan compras recurrentes en
un determinado periodo. Este programa se pueden otorgar descuentos progresivos
0 beneficios adicionales (dar un accesorio adicional, o un aumento al chaleco sin
costo adicional) a quienes realicen una segunda o tercera compra dentro del mismo
trimestre. La idea es premiar la lealtad del cliente, fortalecer la relacion comercial y
aumentar la frecuencia de compra, transformando a los compradores esporadicos en

clientes constantes.

Esta estrategia se fundamenta en los resultados obtenidos de las encuestas
aplicadas a los clientes actuales de JC, donde se identificé que el 38.1% prefiere
recibir descuentos o beneficios adicionales como parte de un programa de
fidelizacion (fg. 9) mientras que el 42.9% considera mejores precios que influyen
directamente en su decision de volver a comprar (fg. 14). a través de este programa
JC, puede llegar a competir de manera inteligente con empresas mas grandes que
aplican y ofrecen promociones masivas, esta pudiera ofrecer en su lugar un valor

personalizado y exclusivo para clientes frecuentes. Ademas, esta accion refuerza el
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posicionamiento de JC como una empresa cercana, flexible y comprometida con la

satisfaccion de sus clientes.
4.2.1.2 - Mantenimiento gratuito o con descuento.

Esta estrategia ayuda a fortalecer la fidelizacion con los clientes que se posee
ya que la implementacion de un servicio de mantenimiento gratuito o con descuento
en productos que se han adquirido previamente estos pueden llegar a ser arreglos
menores como refuerzos en costuras, reposicion de cierres, velcro o ajustes de tallas,
ya que hay chalecos que se desgastan debido al uso muy frecuente de estos. Esta
accion no solo extenderia la vida util del producto, sino que transmite al cliente el
compromiso de la empresa con la calidad postventa y la durabilidad del equipo,
factores especialmente valorados en el sector de seguridad.

Esta propuesta se debe a los datos obtenidos en las encuestas donde el
28.6% de los clientes indico que les gustaria recibir servicios de mantenimiento como
un valor agregado (fg. 4) esta propuesta tiene un fuerte componente tanto emocional
como funcional; ya que al ofrecer un mantenimiento gratuito o a bajo costo, se genera
una sensacion de respaldo, confianza y cercania de parte de la empresa a sus
clientes, y al mismo tiempo es una diferenciacion a JC de sus competidores al
preocuparse por su estado posteriormente a su venta, a nivel operativo este servicio
puede programarse mensualmente o trimestralmente y tiene que estar sujeta a
compras acumuladas o a clientes que han hecho un minimo de su pedido ya que asi

se genera una sostenibilidad y control del beneficio ofrecido.

4.2.1.3 - Personalizaciobn avanzada sin costo adicional para clientes

frecuentes.

Una estrategia diferenciadora y altamente te valorada por los clientes actuales
de la microempresa es la personalizacion avanzada de productos sin costo adicional,
dirigida especialmente a quienes han demostrado alta recurrencia en sus compras.
Esta propuesta consiste en ofrecer personalizacion extra estos pueden constar de
bordado con logotipo, bolsillos adicionales o disefios ergonométricos de una manera
gratuita o preferencial a los clientes que han adquirido productos en mas de una
ocasion en el trimestre. Al no representar un sobreprecio, esta accion crea un
incentivo tangible que refuerza el vinculo entre el cliente y la marca haciéndolo mas

valorado y reconocido.
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Este enfoque se centra en el resultado en donde el 57.1% de los encuestados
resaltaron la personalizacion como el tributo mas importante en su decision de
compra (fg. 5). Ademas, este beneficio es coherente con el modelo de produccion
artesanal de JC, el cual permite flexibilidad en el disefio y adaptacion a las
preferencias especificas de cada cliente. Al ofrecer estas mejoras sin costos adicional
a su clientela leal, no solo mantiene una ventaja competitiva frente a productos
masivos e impersonales, sino que ayuda a la relacion emocional con su mercado

objetivo, incentivando la recompra y fortalecimiento de la fidelidad hacia la marca.

4.2.2 Estrategias de captacién de clientes potenciales
4.2.2.1 - Creacién de perfiles en redes sociales (Facebook, Instagram,

WhatsApp Business).

Una de las estrategias mas efectivas y de bajo costo para poder captar la
atencion de los clientes en la actualidad es la creacion y gestion de perfiles en redes
sociales. Para JC estar presenta en estas plataformas como Facebook, Instagram y
WhatsApp Business no solo ayuda a aumentar la visibilidad en el mercado local, sino
gue también ayuda a acercarse de forma directa y personalizada al publico objetivo,
estos canales son muy utiles en microempresas ya que se puede promocionar los

productos y dar a conocer nuevos también.

Segun datos del informe digital Ecuador 2024 en Ecuador existen mas de 13.5
millones de usuarios activos en redes sociales, que representa el 75% de la
poblacién. Facebook cuenta con aproximadamente 10 millones de usuarios activos
e Instagram cuenta con mas de 5.7 millones, en lo que respecta a WhatsApp es la
plataforma de mensajeria mas utilizada con un alcance de aproximadamente el 95%
de usuarios de Internet en el Ecuador. Estas cifras representan un potencial para JC
de crear contenido atractivo y visual en estas plataformas para captar empresas,
contratistas o jefes de seguridad que suelen buscar proveedores de manera rapida 'y

digital.

Ademas, como vimos en las encuestas aplicadas por JC en el estudio se
refleja un gran respaldo ya que el 61.9% de los encuestados indico que prefiere el
contacto por redes sociales (fg. 7), demostrando asi que el uso de canales digitales
es preferido para la interaccion comercial. Estas preferencias se alinean con las

tendencias de consumo actual, en las que el contenido visual (fotos y videos del
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proceso de confeccion y producto terminado) y la facilidad de como comunicacion
(WhatsApp Business) se convierte en factores determinantes al momento de elegir

proveedores.

Y por ultimo la presencia activa en redes sociales no solo contribuiria a captar
nuevos compradores, sino que también permitirA mostrar el proceso artesanal,
publicar testimonios de clientes satisfechos y responder preguntas en tiempo real,
fortaleciendo asi la confianza de los compradores potenciales. JC puede comenzar
esta estrategia creando un calendario de contenido mensual con publicaciones
visuales, historias, promociones y mensajes informativos que conecten con las

necesidades de sus clientes.
4.2.2.2 - Campafas de marketing digital dirigidas.

Una estrategia para captar nuevos clientes sera la implementacion de
camparfas de marketing digital dirigidas estas seran a través de plataformas como
Facebook, Instagram y WhatsApp Business, usando el sistema de anuncios de Meta,
esta nos ayuda a mostrar promociones, productos y ventajas competitivas de la
microempresa a un grupo segmentado como lo son las empresas tanto publicas
como privadas para que les llegue directamente a jefes de seguridad,

administradores de edificios o propietarios de vigilancia.

La ejecucion de este presupuesto mensual estimado es de $50 ($15 por cada
plataforma + valores agregados) valores recomendados por la plataforma oficial de
Meta Business. Con esto se puede llegar a usuarios activos en Guayaquil, generando
reconocimiento de marca, vistas al perfil empresarial, clics hacia WhatsApp e incluso
solicitudes de cotizacién directa. Cada anuncio podra incluir contenido visual
atractivo como las fotografias de producto terminado, videos cortos de la fabricacion

de los productos, testimonio de los clientes actuales o promociones por pedidos.

Estas campafias se haran con objetivos especificos como “mensajes por
WhatsApp” o ‘“interaccion con publicaciones”, permitiendo que las empresas
interesadas contacten con JC desde la publicidad directamente, ademas de poder
vincularlos con el WhatsApp ayuda a la comunicacion inmediata y personalizada

resaltando un principal valor como lo son su atencién directa y cercana.
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4.2.2.3 Promocion para primer pedido.

Esta estrategia tiene la finalidad de incentivar a potenciales compradores para
gue prueben nuestros productos de la microempresa sin asumir un riesgo elevado.
Esta promocién puede consistir en un descuento del 5% al 10% de descuento en la
primera compra o también se puede dirigir a la inclusion gratuita de algin accesorio
complementario, como cinturones de seguridad o personalizacién. Esta estrategia es

comun para poder introducir en nuevos mercados o captar clientes empresariales.

El costo de implementar esta estrategia es manejable. Un ejemplo Gtil es el de
la venta de un chaleco es de $30 a $35 un descuento sea este del 10% representaria
un costo entre $3 a $3.5 también se puede llegar a incluir un accesorio
complementario todo dependeria del volumen que desee el comprador. Esto se
puede considerar como inversién inicial en la parte de presupuesto de marketing, ya
gue su objetivo es generar una relacion comercial a largo plazo, y si el cliente queda
satisfecho con la calidad y la atencién recibida existiera una probabilidad de recompra
o de recomendacion como vimos en los datos obtenidos en la encuesta que el 61.9%
de los clientes estarian dispuestos a recomendar la marca siempre y cuando cumpla

con sus expectativas.

Esta promocién puede comunicarse directamente en las campafas de
publicidad de las redes sociales y se pueden usar frases como “jrecibe del 5% al
10% de descuento en tu primer pedido solo por este mes!” o “jPor tu primera compra
recibe equipamiento adicional gratis!”. De esta forma esta estratega se convierte en
una herramienta concreta y rentable para posicionar la marca JC en nuevos

segmentos del mercado y convertir curiosos en compradores reales.
4.2.2.4 - Creacion de una base de datos de clientes.

Una estrategia profesional y accesible es la implementaciéon de Zoho CRM,
una plataforma de gestion de clientes la cual ayudara a organizar contactos, registrar
interacciones, segmentar los clientes por el tipo de compra y automatizar
recordatorios. Zoho CRM ofrece un plan bésico desde $14 al mes, lo que seria un
excelente aliado para microempresas como JC para poder mejorar a su control
comercial sin tener que poseer una herramienta con costos mas elevados. Su

aplicacion esta totalmente en espafol lo que hace un facil uso, ademas de que
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permite integrar canales como WhatsApp y redes sociales facilitando el conocimiento

y manejo de esta herramienta.

El uso de Zoho CRM ayudara principalmente a JC a poder crear una base de
datos digital estructura, con informacion clave como el nombre del cliente, su historial
de compra, frecuencia de sus pedidos, solicitudes de personalizacion o posibles
fechas de recompra, a su vez permitiera programar promociones personalizadas,
organizar campafnas dirigidas a nuevos e incluso antiguos compradores, al
implementar esta herramienta la empresa podra tomar mejores decisiones
comerciales, aumentar la tasa de retencion y profesionalizar su atencion postventa.
Esta inversion no solo ayudara a que se fidelizacién, sino que atraera de manera mas

efectiva a nuevos clientes ayudando a poder tener relaciones duraderas y ordenadas.
4.2.2.5 Kits promocidénales personalizados

La creacion de Kits promocionales empresariales por volumen es una
estrategia que combina la captacion de nuevos clientes institucionales con la
fidelizacion a través de beneficios exclusivos. Estos paquetes permiten a empresas
gue requieren dotaciones masivas —como compafiias de seguridad, constructoras,
empresas logisticas o municipalidades— obtener productos de calidad con
descuentos importantes, personalizacion sin costo y servicios adicionales como
envios gratuitos o atencion prioritaria. Al ofrecer estas condiciones diferenciadas, la
microempresa JC se posiciona como una opcién competitiva y confiable frente a
proveedores grandes, destacando su flexibilidad y trato directo como ejemplo a

instituciones puede ser:

B Kits Empresarial 50
Incluye: 50 chalecos personalizados + 50 cinturones de seguridad
Beneficios: 5% de descuento + bordado gratuito
Costo estimado: $500 -700| Precio sugerido: $900— $1100

B Kit Empresarial 100
Incluye: 100 chalecos personalizados + 100 cinturones + envio gratis
Beneficios: 10% de descuento + bordado gratuito + prioridad de entrega
Costo estimado: $1100 — $1300 | Precio sugerido: $1,500 — $1,800
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B Kit Empresarial 150
Incluye: 150 chalecos personalizados + 150 cinturones + 5 kits extra de
mantenimiento
Beneficios: 12% de descuento + bordado gratuito + asesoria personalizada
Costo estimado: $1750 — $2100 | Precio sugerido: $2,400 — $3,000

4.3 Evaluacion de la situacion financiera de la microempresa JC si se

establece las estrategias de marketing.

La proyeccion financiera realizada para la microempresa JC se centra en los
ingresos adicionales que se generarian exclusivamente si se implementa el plan
estratégico de marketing. En este escenario, el flujo de caja inicia con un valor
negativo de —6.087,42 USD en el afio 0, producto de la inversion fija y el capital de
trabajo necesarios para la puesta en marcha del plan. Sin embargo, a partir del primer
afio se evidencia un resultado positivo de 3.369,54 USD, el cual se mantiene en
ascenso moderado en los afios siguientes, estabilizandose en un rango entre 3.400
y 3.500 USD anuales hasta el quinto afio, con lo que se asegura la recuperacion de

la inversion inicial y la generacion de utilidades adicionales.

El analisis acumulado refleja que la empresa alcanza el punto de equilibrio
entre el segundo y el tercer afo, logrando a partir de este momento saldos netamente
positivos. En el tercer afio, el flujo acumulado alcanza los 6.950,21 USD,
manteniéndose en valores similares en los afios 4 y 5, lo cual confirma que los
ingresos derivados del plan de marketing son sostenibles y permiten a la

microempresa mantener una estabilidad financiera creciente.

En cuanto a los indicadores, el Valor Actual Neto (VAN) asciende a 5.452,35
USD, demostrando que los beneficios adicionales generados superan el costo de
oportunidad de la inversion. La Tasa Interna de Retorno (TIR) se ubica en 49%, muy
superior a la tasa de descuento del 12,67%, lo que garantiza la rentabilidad del
proyecto. Asimismo, el periodo de recuperacion de la inversion (payback) es de 1,79
afios, evidenciando que en menos de dos afios se recuperara la inversion inicial

destinada al plan de marketing.
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En conclusion, los resultados financieros demuestran que la implementacion
del plan estratégico de marketing no solo incrementa los ingresos de JC, sino que
también asegura rentabilidad y estabilidad a largo plazo. Este flujo, proyectado
Uunicamente sobre los ingresos adicionales generados por la estrategia, valida que la
inversion es viable, sostenible y esencial para fortalecer la competitividad de la

microempresa en el sector de seguridad.
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5 DISCUSION

En este apartado se demuestra una discusion de los resultados obtenidos con
criterios 0 resultados de otros trabajos de investigacion similares de diferentes

autores, debido a esto demostramos las siguientes discusiones planteadas:

Cordero E. (2024), “la planificacion estratégica es la base para definir metas y
determinar los pasos necesarios para alcanzarlas, especialmente en organizaciones
de pequeia escala que requieren adaptabilidad frente a cambios del entorno”. En el
estudio para JC, el plan implementado demostré que la adopcion de herramientas
digitales como lo son WhatsApp Business y Zoho CRM permite mejorar la eficiencia
y asi poder proyectar un crecimiento sostenido en lo que son los clientes y ventas,
esto apoya a la opinién de la planeacién estratégica, cuando se acompafia como
herramientas digitales que ayudan a fortalecer la competitividad en mercados

locales.

Alvarez y Checa (2021) en su estudio indicé que el “marketing digital resulta
una herramienta costo-efectiva para mejorar el posicionamiento de microempresas,
incrementando su viabilidad en un mercado saturado”. Esto queda demostrado como
se observa en el flujo proyectado los ingresos anuales tienen un aumento de entre el
12 al 14% debido a estrategias digitales de comunicacién y fidelizacion. Esto coincide
con las investigaciones de los autores, pues la implementacion de redes sociales y
sistemas de mensajeria instantanea se consolida como un factor clave de
crecimiento, especialmente cuando los clientes priorizan canales agiles y

personalizados de contacto.

Asi mismo, Yagual M. (2023) destac6 que las empresas que quieren
sumergirse a fondo en el mercado tienen que diferenciarse mediante la fidelizacién
o0 algun servicio especializado que posean. En la investigacion realizada se not6 que
en JC, mas del 60% de las empresas recomendarian la marca, debido a su calidad,
precio o personificacion que tienen con ellos; sin embargo, aunque posee esta
ventaja no cuenta con un sistema estructurado de referidos que limita su potencial,
esto concuerda con la recomendacién de autor de poder establecer mecanismos de

lealtad mas sélidos.

Ademas, en términos financieros, el analisis de Valor Actual Neto (VAN) y la
Tasa Interna de Retorno (TIR) demostrando que con la aplicacion de estrategias de
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marketing el VAN supera los $18000 y la TIR se aproxima al 50%, indicadores que
validan la rentabilidad del plan. Estos resultados se alinearon con lo que indica
Andrade P. (2024), quien en su tesis afirma que un proyecto es viable cuando la TIR
es superior al costo de capital, como vemos no solo se cumple la hipotesis de que el
plan es rentable, sino que ademas se afirma con metodologias financieras

ampliamente aceptadas en lo que son el campo empresarial.

Para concluir, al igual que lo observado por Avila Q. (2023) demostré en su
estudio de la microempresa Livita, que pudo posicionarse tras la pandemia a traves
de comercio digital, JC tiene una oportunidad de poder crecer en un mercado
altamente competitivo ofreciendo innovacion, diferenciacion de calidad y poder
fidelizar a sus clientes y si se ingresa mucho mas en el mercado poder competir con

empresas mas grandes y darse a conocer.
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6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1 Conclusiones

La investigacion presente titulada “Plan de Marketing Estratégico para la
microempresa JC ubicada en la ciudad de Guayaquil” permitié analizar la situaciéon
actual de la empresa, el poder disefiar estrategias y el determinar su viabilidad

financiera, a continuacion, se presentan las conclusiones por cada objetivo analizado

El diagndéstico realizado a la microempresa JC se mostro, que a pesar de que
la microempresa ofrece productos de alta calidad y un servicio personalizado a cada
cliente, la empresa demostro limitaciones en su capacidad productiva, inexistencia
de estrategias digitales y que no cuenta con un sistema de ventas estructuradas,
pero a pesar de ello, se pudo notar oportunidades en el incremento de la demanda
de equipos de seguridad y en el uso de herramientas digitales que permitiran mejorar

la visibilidad y competitividad en el mercado.

El disefio de las estrategias de marketing orientadas a la fidelizacion y
captacion de clientes demostré que JC puede llegar a consolidar su posicion en el
mercado mediante la implementacion de campafas digitales, programas de
beneficios y un mejor aprovechamiento de la personalizacion como factor
diferenciador. Ademas, los resultados de las encuestas se confirmaron que los
clientes valoran principalmente la calidad, la personalizacion y la intencion directa, lo
gue respalda la pertinencia de las acciones propuestas para aumentar la lealtad y

atraer nuevos com pradores.

En la evaluacion financiera de las estrategias de marketing a través del VAN
y la TIR se demostrd que el plan es rentable. Los resultados demuestran que un VAN
positivo y una TIR superior al costo de capital, lo que confirma que la implementacién
de estas estrategias generara un aumento en las ventas y la competitividad de la
empresa. Con esto se demuestra que un plan de marketing estratégico es una
herramienta fundamental para el fortalecimiento y la sostenibilidad de Ila

microempresa JC.
6.2 Recomendaciones

Se recomienda a la microempresa JC el fortalecer su capacidad productiva

estas pueden realizarse por medio de adquirir maquinarias y capacitar a su personal,
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ya que esto permitird reducir tiempos de entrega y asi poder responder

eficientemente a pedidos de grandes volumenes.

También es recomendable implementar un sistema de gestion comercial
sencillo como el CRM basico ya que facilitara asi el seguimiento de clientes, pedidos
y ventas, ayudando a poder mejorar la organizacion interna y la toma de decisiones

estratégicas.

Se le sugiere a JC incorporar de manera formal estrategias de marketing
digital, centrandose especificamente las redes sociales, el WhatsApp Business y
catalogos virtuales, para incrementar su visibilidad en el mercado y atraer a nuevos

clientes.

Es aconsejable desarrollar un programa de fidelizacion progresivo que incluya
descuentos por volumen, beneficios adicionales y campafias de referidos con el fin
de fortalecer las relaciones con los clientes actuales y asi poder generar crecimiento

a través de recomendaciones.

Es recomendable que la empresa realice evaluaciones financieras periddicas
con indicadores como el VAN y TIR para poder ver el impacto de las estrategias

implementadas y realizar ajustes oportunos en funcién de los resultados.

Se aconseja diversificar las fuentes de financiamiento mediante créditos
productivos o programas de apoyo a microempresas, lo que permitira sostener las
inversiones en marketing infraestructura y tecnologia sin comprometer la liquidez del

negocio.
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ANEXOS

Anexo N°1: Matriz de operacionalizacion de variables

Tipo De Variable Definicion

Herramienta financiera que
TIR cal_c_ula el rendim_iento 0
rentabilidad de una inversion o
proyecto.

Herramienta financiera que se
utiliza para evaluar la
rentabilidad de un proyecto o
inversion a largo plazo.

VAN

Tipo De Medicién E
Indicador

Medicion cuantitativa Indicador
financiero TIR

Medicion cuantitativa Indicador
financiero VAN

Técnicas De Tratamiento

Informacion de fuentes
primarias: Encuestas

Informacion de fuentes
primarias: Encuestas

Resultados Esperados

Rendimiento que se
obtendria de la inversion

Rentabilidad del plan de
negocios
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Elaborado por: El Autor, 2024
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Anexo N°2: Cronograma de Actividades

2024 2025
N° ACTIVIDADES . —
Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo
1 Elaboracién del Perfil del Proyecto de Titulacion X
2 Inscripcion del Tema de Tesis X
3 Aprobacion del Tema de Tesis y asignacion del tutor X
4 Desarrollo del Anteproyecto capitulo I. X
5 Revision del tutor Capitulo I. X
6 Desarrollo del Anteproyecto capitulo I1. X
7 Revision del tutor Capitulo 11. X
8 Desarrollo del Anteproyecto Capitulo . X
9 Revision del tutor capitulo Il X
10 Solicitud de Estadistico A. X
11 Sustentacién de Anteproyecto X
12 Desarrollo de tesis Capitulo V.
13 Revision del tutor Capitulo IV
14 Desarrollo de tesis Capitulo V.
15 Revision del tutor Capitulo V.
16 Desarrollo de tesis Capitulo VI.
17 Revision final del tutor
18 Solicitud del Estadistico B

Elaborado por: El Autor, 2024
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Anexo N°3: Encuesta
OBJETIVO: Recopilar informacién valiosa para el grupo de interés para interpretar y

aplicar estrategias o acciones especificas.

DIRIGIDO A: clientes objetivos de la ciudad de Guayaquil.

1.- ¢Conoce la microempresa JC y sus productos?

A. Si
B. No

2.-¢,Cada cuénto tiempo ha comprado productos de seguridad (chalecos,
equipos de proteccion, etc.)

Cada mes
Cada 3 meses
Cada 6 meses
Cada afio

00wy

3.- ¢ Qué factores consideran mas importantes al elegir productos de
seguridad? (Seleccione hasta 3)

Precio

Calidad

Personalizacion

Tiempo de entrega
Reputacion de la empresa

moowz

4.- ;Dbénde suele buscar informacién antes de comprar estos productos?

A. Redes sociales

B. Recomendaciones de conocidos
C. Sitios web de las empresas

D. Tiendas fisicas

5.- ¢ Qué canal prefiere pararealizar sus compras de productos de seguridad?
A. Enlinea

B. Tienda fisica
C. A través de distribuidores

6.- ¢ Qué tan importantes son las promociones y descuentos al momento de
decidir una compra?
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Muy importantes
Moderadamente importante
Poco importantes

Nada importante

oOw»

7.- ¢ Qué tipo de publicidad le resulta mas efectiva?

A. Redes sociales (Facebook, Instagram, etc.)
B. Correo electrénico

C. Publicidad en sitios web

D. Flyers o carteles fisicos

8.-Enunaescaladelab’, ¢como calificaria la calidad de los productos de
seguridad que utilizan actualmente? (1: muy mala, 5: excelente)

1) Muy mala

2) Regular

3) Buena

4) Muy buena

5) Excelente

9.- ¢ Qué mejoras sugeriria en los productos o servicios de las empresas de
seguridad?

Més opciones de personalizacion
Mejores precios

Mayor disponibilidad y entrega rapida
Otro:

oo wp

10- ¢ Qué tan probable es que recomiende una empresa de seguridad que
ofrezca un servicio personalizado y de calidad?

A. Muy probable
B. Probable

C. Poco probable
D. Nada probable

11.- ¢Considera que el uso de estrategias de marketing digital puede mejorar
la experiencia del cliente?

A. Si
B. No

12.- ;¢ Qué medios cree que deben usar las empresas de seguridad para
comunicarse con sus clientes?

A. WhatsApp
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B. Correo electrénico
C. Redes sociales
D. Llamadas telefonicas

13.- ¢ Qué tan satisfecho esta con los servicios actuales de las empresas de
seguridad en Guayaquil?

Muy satisfecho
Satisfecho
Neutral
Insatisfecho

oOwp

14.- ¢ Qué valor agregado considera mas importante para elegir una empresa
de seguridad?

A. Atencién personalizada
B. Innovacién tecnologica
C. Garantia de calidad

D. Otro:
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Anexo N°4: Encuesta
OBJETIVO: Recopilar informacién valiosa para el grupo de interés para interpretar y
aplicar estrategias o acciones especificas de los clientes y poder fidelizarlos més a

la marca

DIRIGIDO A: los clientes actuales para poder fidelizarlos més a la marca que se

posee.

1.- ¢Qué tan satisfecho esta con los productos de seguridad que ha adquirido
en nuestra empresa? (califique del 1 al 4 siendo 1 insatisfecho y 4 muy
satisfecho)

1) Insatisfecho
2) Neutral

3) Satisfecho
4) Muy satisfecho

2.- ¢ Qué aspecto de nuestros productos considera mas valioso?

A. Calidad

B. Precio

C. Personalizacion
D. Tiempo de entrega

3.- ¢Como calificaria nuestro servicio al cliente?

Excelente
Bueno
Regular
Malo

oo wp

4.- ;Qué productos adicionales o0 mejoras le gustaria que ofrezcamos?

A. Nuevos modelos de equipos de seguridad
B. Accesorios complementarios

C. Servicios de mantenimiento

D. Otro:

5.- ¢Qué tan importante es para usted la personalizacion de los productos de
seguridad?

A. Muy importante



B.
C.
D.
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Moderadamente importante
Poco importante
Nada importante

6.- ¢ Qué tan satisfecho esta con nuestros tiempos de entrega?

oCoOow>»

Muy satisfecho
Satisfecho
Neutral
Insatisfecho

7.- ¢Por qué medio prefiere recibir informacion sobre nuevos productos o
promociones?

A

B
C
D

WhatsApp

Correo electrénico
Redes sociales
Llamadas telefonicas

8.- ¢Qué tan utiles le resultan nuestras promociones y descuentos actuales?

00wy

Muy utiles
Moderadamente Utiles
Poco utiles

No utiles

9.- ¢Qué programas de fidelizacion le gustaria que implementemos?

oo wp

Descuentos exclusivos para clientes frecuentes
Puntos acumulables por compras

Beneficios adicionales en servicio.

Otro:

10.- ¢ Qué tan probable es que recomiende nuestra marca a otras personas?

A.
B.
C.
D.

Muy probable
Probable

Poco probable
Nada probable

11.- ¢ Qué aspectos podemos mejorar para que su experiencia con nuestra
empresa sea aun mejor?

A. Variedad de productos

B.

Precios

C. Atencién personalizada
D. Otro:
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12.- ¢ Cudl considera que es el principal beneficio de ser cliente de nuestra
empresa?

A. Confianza en la calidad

B. Atencion al cliente

C. Innovacion en los productos
D. Otro:

13.- ¢ Qué tan satisfecho esta con la experiencia general de compra en nuestra
empresa?

A. Muy satisfecho
B. Satisfecho

C. Neutral

D. Insatisfecho

14.- ¢ Qué le motivaria a seguir eligiendo nuestra marca en el futuro?
A. Mejores precios
B. Ampliacion de catélogo

C. Atencién personalizada
D. Programas de fidelizacion

15.- ¢ Tiene una sugerencia o algo que agregar acerca de nuestro servicio?

« Respuesta abierta:




Anexo 5.- Proyeccion financiera
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DETALLE 5
$ $ $ $ $
Ingresos adicionales 9,061.65 9,203.01 9,346.58 9,492.38 9,640.46
Costos Fijos del plan de $ - $ - $ - $ - $ -
marketing 3,144.00 3,192.02 3,240.77 3,290.26 3,340.51
(-) Intereses Financieros del $ $ $ $ $
Plan 707.97 595.70 470.38 330.49 174.33
$ $ $ $ $
Depreciacion 745.00 745.00 745.00 195.00 195.00
$ $ - $ - $ - $ -
Amortizacién 965.29 1,077.55 1,202.87 1,342.77 1,498.93
utilidad bruta antes de $ $ $ $ $
utilidades 3,499.39 3,592.73 3,687.55 4,333.86 4,431.69
$ $ $ $ $
25% impuesto a la renta 874.85 898.18 921.89 1,083.47 1,107.92
utilidad neta del plan de $ $ $ $ $
Marketing 2,624.54 2,694.55 2,765.66 3,250.40 3,323.77
$ $ $ $ $
Depreciacion 745.00 745.00 745.00 195.00 195.00
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$ -
Inversion Fija 4,800.00
$
Préstamo bancario 6,087.42
$ -
Capital de trabajo 7,374.84
$ - $ $ $ $ $
Flujo de caja del plan 6,087.42 3,369.54 3,439.55 3,510.66 3,445.40 3,518.77
$ - $ $ $ $
Flujo Acumulado 2,717.87 6,809.09 6,950.21 6,956.06 6,964.17
TMAR global 15.03%
Tasa Interna de Retorno 49%
$
Valor Actual Neto 5,452.35
PAYBACK 1.79

Elaborado por: El Autor, 2025.




