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TESIS COMO REQUISITO PARA OPTAR EL TITULO DE INGENIERIA EN
MARKETING Y NEGOCIACION COMERCIAL
TEMA:

ESTRATEGIAS DE MARKETING Y EL COMPORTAMIENTO DE LOS
CONSUMIDORES DE MARCAS IMPORTADAS DE MARATHON

Resumen

El presente proyecto se basa en la implementacién de estrategias de marketing para aumentar
las ventas de marcas importadas del local Marathon de la ciudad de Guayaquil. Para esto, fue
necesario fundamentar teéricamente las estrategias de marketing, a través de una exposicion y
andlisis de los temas relacionados, como el marketing, marketing mix, marketing estratégico y
las estrategias. Del mismo modo, para poder verificar si estas estrategias eran necesarias, se
realiz6 una investigacion de mercado que permitira recaudar datos s y opiniones de la empresa.
En los datos obtenidos, se pudo constatar que gran mayoria de los clientes que frecuentaban la
tienda, no percibian publicidad dentro de la empresa, y desconocian promociones y productos,
por lo que era esencial, establecer estrategias de marketing. Luego de haber interpretado la
investigacion, se cred un plan de accion para poder ejecutar y cumplir las estrategias de
marketing adecuadas, que permitieran atraer al cliente e incentivarlo a adquirir los productos

importados de la empresa Marathon, con el fin de aumentar las ventas y, por ende, sus ingresos.

Palabras claves: Marketing, estrategias, comportamiento, consumidor, mix
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THEME:

MARKETING STRATEGIES AND THE BEHAVIOR OF CONSUMERS OF
IMPORTED MARATHON BRANDS

Abstract

The present project is based on the implementation of marketing strategies to increase the sales
of imported brands of the local Marathon of the city of Guayaquil. For this, it was necessary to
theoretically base the marketing strategies, through an exhibition and analysis of related topics,
such as marketing, marketing mix, strategic marketing and strategies. In the same way, in order
to verify if these strategies were necessary, a market investigation was carried out that will
allow to collect data and opinions of the company. In the data obtained, it was possible to verify
that a large majority of the customers that frequented the store, did not perceive publicity within
the company, and were unaware of promotions and products, so it was essential, to establish
marketing strategies. After having interpreted the research, a plan of action was created to be
able to execute and to fulfill the appropriate marketing strategies, that allowed to attract the
client and incentive it to acquire the imported products of the Marathon company, in order to

increase the sales and, therefore, their income

Keywords: Marketing, strategies, behavior, consumer, mix



Introduccion

Marathon Sports es una tienda de ropa deportiva que tuvo sus inicios en el afio 1981
en la capital del Ecuador. En 1990 empez0 sus actividades en la ciudad de Guayaquil. En la
actualidad cuenta con 43 locales comerciales a nivel nacional ofreciendo a su distinguida
clientela accesorios, calzados y ropa deportiva con marcas propias e importadas que han
tenido gran aceptacion a nivel local. Cuenta una amplia variedad de marcas extranjeras, tales
como Nike y Puma, que se encuentran posicionadas desde ya hace varios afios, y son
preferidas por un gran nimero de clientes.

Si bien las marcas son reconocidas, debido a la propuesta del gobierno actual de
proteger la industria nacional se han visto afectadas las ventas, por lo que se ve la necesidad
de que la empresa tome acciones necesarias que puedan ayudar a contrarrestar estos efectos.
Para ello, se han propuesto estrategias de marketing adecuadas segin el comportamiento de
los consumidores en cuanto a estas marcas.

La estrategia de marketing en su forma mas béasica es un plan para vender los
productos, de manera que ofrece un crecimiento rentable a largo plazo. Es la hoja de ruta de
una marca; le dice a la marca a donde ir y la mejor ruta para llegar ahi. Un marketing eficaz
comienza con una estrategia de marketing considerada y bien informada.

Una buena estrategia de marketing, ayudara a Marathon a definir su vision, mision y
metas de negocio, y describir los pasos que se debe tomar para alcanzar estos objetivos. Es
importante destacar que la estrategia o estrategias de marketing consideradas debe ser
planeadas y consultadas con todo el equipo de la empresa, ya que estas deben emplearse por
todos los departamentos.

Por lo mencionado, se realiza el presente trabajo de investigacion que va a permitir
identificar la situacion actual que atraviesa la empresa, asi como también las estrategias y

decisiones que la han llevado a un punto de caida en su situacion comercial, que puede



afectar en mayor medida la estructura financiera de la empresa. El presente proyecto se
estructura con un apartado donde se muestra el problema y los objetivos de investigacion,
objeto y campo de estudio, justificacion, hipétesis, aspectos metodoldgicos, como también

aporte cientifico que llega a tener este tipo de estudios.

En el capitulo | se encuentra el marco tedrico, donde se estudia a profundidad cada
tema de las variables con la finalidad de tener en claro los conceptos y definiciones del tema
que se esté investigando en donde se toma en consideracion los antecedentes tedricos

requeridos, y también se estudian a profundidad proyectos de investigacion similares.

En el capitulo 11 se describe la metodologia de investigacion utilizada para obtener
informacion de fuentes primarias, por lo que se determina instrumentos de estudio que se
aplicaran a la muestra y posteriormente se definira la poblacion. Luego de presenta el anélisis
de los resultados obtenidos con la técnica de investigacion utilizada.

El capitulo 111 detalla la propuesta de solucién que se determind mediante los
resultados obtenidos en la investigacién, donde se desarrolla un analisis situacional y se
plantea las actividades que se van a llevar a cabo con la finalidad de obtener resultados
positivos para contrarrestar la problematica de estudio. La propuesta se resume en la
ejecucidn de estrategias de marketing basadas en el comportamiento del consumidor de las
marcas extranjeras de la empresa Marathon, con el fin de dar a conocer sus productos y

generar mayores ingresos en ventas.



Problema de investigacion

El gobierno nacional del Ecuador opt6 por proteger la industria nacional y su
produccion, emitiendo resoluciones a través del Ministerio de Comercio Exterior, dando
cabida a la introduccion de las salvaguardias en la economia nacional. Se crearon sobre tasas
arancelarias para que los precios de los productos importados no sean competitivos en cuanto
a los precios del mercado nacional, enfocandose en cambiar el comportamiento de compra de
los consumidores (EI Universo, 2015).

Para que las empresas de retail se proyecten con mayor efectividad es necesario que se
manejen con innovadoras estrategias de marketing con el fin de atraer al cliente e incrementar
sus ventas en época de crisis, se puede evidenciar caidas en las ventas de retail a nivel
nacional, puesto que la industria textil sufrié una baja del 30 por ciento en el mes de
septiembre del 2015, en relacidn al mismo mes de cierre del afio 2014 (Vistazo, 2016).

Marathon, desde sus inicios ha comercializado marcas de procedencia extranjera,
ubicadas entre las primeras marcas que recuerda el consumidor en el mercado textil. Debido a
las medidas impositivas gubernamentales, en el afio 2015 se dio una variacion en la demanda
por estos productos, es decir que la empresa tuvo disminucion paulatina en sus ventas por dos
variables como lo son la disminucién de mercaderia debido al incremento de la tasa de
importacion y los altos costos que generaron que Marathon incremento los precios al
consumidor final.

En relacion a lo mencionado la investigacion tendra un enfoque hacia las marcas
importadas presentadas en las perchas de Marathon, para lo cual se requiere conocer el
impacto del comportamiento del consumidor guayaquilefio en relacion a las marcas de
prestigio de la industria textil en época de crisis, para tomar medidas que ayuden a la empresa

a incrementar las ventas.



Objetivos

General:

Elaborar estrategias de marketing para incrementar las ventas de marcas importadas

en Marathon.

Especificos:

o Fundamentar tedricamente las estrategias de marketing para el desarrollo progresivo
de una entidad.

o Evaluar la situacién en la que se encuentran las estrategias de marketing que se estan
aplicando actualmente en la empresa Marathon.

o Disefar un plan de accidn para la ejecucion y cumplimiento de las estrategias de
incremento de ventas de marcas importadas en Marathon.

Objeto de estudio

Marcas importadas comercializadas en Marathon.

Campo de estudio

Industria textil.

Justificacién
Justificacion Teodrica

Las fuentes bibliograficas seleccionadas para la investigacion ayudaran a aclarar
diferentes tipos de conceptos relacionados al marketing y al disefio, como aplicacion de
estrategias para el impulso de ventas. Se busca identificar los habitos de compra de los
clientes que actualmente suplen la demanda de marcas importadas en la empresa Marathon,
generado oportunidades para impulsar las ventas utilizando estrategias de mercadotecnia que
se ajusten al mercado y a su competencia en la actualidad, con el fin de incrementar la

rentabilidad de la empresa.



Justificacion Metodoldgica
Durante el desarrollo del proceso investigativo se utilizaran herramientas para la
recoleccion de informacion relevante a la resolucion de la problematica planteada, para lo
cual se hara uso de encuestas, que permitan elaborar estrategas direccionadas a la satisfaccion
del cliente, las demandas y sus preferencias y justificar la elaboracién de las estrategias de
marketing. De la misma forma, se podran identificar cambios en el comportamiento de
compra de los consumidores, falencias en las actuales estrategias, motivaciones de compra,

demanda actual y todo lo concerniente a la relacion marca — consumidor.

Justificacién Practica
Las estrategias de marketing a desarrollar para fomentar el consumo de marcas
extranjeras, requieren de plan de accion para llevar a cabo las mismas. Antecedido por un
andlisis exhaustivo del entorno del negocio, identificando amenazas y debilidades. Para
aprovechar las posibilidades existentes es necesario que los objetivos a corto plazo cumplan a

cabalidad para obtener resultados positivos.

Hipotesis y variables
Las estrategias de marketing especificas fomentaran las ventas en marcas importadas

de Marathon en el consumidor guayaquilefio.

e Variable Independiente: Estrategias de marketing.

e Variable Dependiente: Incremento en ventas de marcas importadas en Marathon.



Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

TIp_O de Variable Definicion Deflnlc-lon Dimensiones  Indicadores Items o preguntas Instrumentos Técnicas
Variable conceptual operativa
Independiente  Estrategias de Las estrategias de Para la creacion de Marcas - Apreciacion de - ;Como calificausted  Cuestionario.  Encuestas.
marketing. marketing se definene estrategias de importadas. precios estipulados los precios en que la
como accions que se  marketing se requiere por Marathon. empresa Marathon oferta
llevan a cabo para de evaluar la situacién - Promociones actualmente esta clase de
alcanzar determinados de actual de la empresa ofrecidas por productos?
objetivos rela(_:lonados !\/Iarathon,_ fanfocando la Marathon. - En qué aspecto
con el marketing, tales mvestlggcmn alas deberia mejorar la
como dar a conocer un marcas _|mportadas que empresa Marathon?
nuevo producto, comercializa,
aumentar ventas o identificando los - ¢Qué tipo de
lograr una mayor factores que inciden en promociones le gustaria a
participacion en el la decision de compra usted que Marathon
mercado. de los consumidores. ofrezca con mayor
continuidad?
Dependiente Incremento en El volumen de ventas  Con el fin de obtener ~ Mercadotecnia. - Promociones.  -- ;Considera usted que el Cuestionario.  Encuestas.

ventas de marcas
importadas en
Marathon.

es la cantidad total de
bienes, productos o
ideas vendidas dentro
de un marco temporal
dado. Dicha cantidad
suele ser expresada en
términos monetarios
pero también podria
figurar en total de
unidades de inventario
0 productos vendidos.

Medios
publicitarios.

una mayor nimero de
ventas de marcas
importadas, se requiere
del disefio de un plan
de accion, creado para
la ejecucién y
cumplimiento de las
estrategias creadas a
partir de la
investigacion realizada.

alza de aranceles en la
importacion de
productos textiles es uno
de los factores que han
incidido en la elevacion
de los precios de ropa
importada en la empresa

AMAavathAann

- (A través de qué
medios le gustaria recibir
mayor informacion sobre
las promociones que
realiza Marathon?




Aspectos metodologicos

Teniendo como objetivo medir el impacto causado en el comportamiento de ventas de
productos textil de la empresa Marathon luego de ser establecidas las medidas impositivas
gubernamentales, es esencial desarrollar el proceso de investigacion aplicando una
metodologia no experimental en lo que se refiere al levantamiento de la informacion, ya que
las variables a tomar para el anlisis seran evaluadas tal como son proporcionadas por las
unidades de anélisis.

En este mismo orden se establece que la investigacion sera desarrollada mediante un
enfoque cuantitativo, por lo tanto, se empleara el método estadistico. Por ende, en el capitulo
de metodologia se estableceran los principales instrumentos, técnicas y procesos a seguir para

cumplir de forma objetiva con el levantamiento de la informacién.

Tipo de investigacion

De acuerdo con Namakfoorosh (2012) “La investigacion exploratoria adopta eventos
que han sido evaluados muy poco o son estudiados por primera vez, facilitando al
investigador una vision general del problema o acontecimiento cuando mantiene minimos
conocimientos del objeto de estudio” (p.2).

Es esencial comenzar la investigacion efectuando estudios exploratorios desde el
punto de vista documental, dado que es esencial fundamentar tedricamente todo lo que se
encuentra ligado a estrategias de marketing, y con ello identificar diferentes instrumentos de
mercadeo que permitan mejorar la participacion actual que mantienen las marcas de ropa
importada de la empresa Marathon, siendo este el principal problema que presenta
actualmente dicha organizacion. Por ende, se recurrira a tomar los datos correspondientes
mediante fuentes secundarias, tales como textos, revistas cientificas digitales y periddicos que

mantengan total relacion con el objeto de estudio.



Segun lo establecido por Lara (2012) “La investigacion descriptiva se encarga de
diferenciar los puntos especificos y caracteristicas relevantes dentro del estudio de algin
problema o hecho en particular, estableciendo relaciones del mismo a través de una hipotesis
con un conjunto de preguntas para obtencion de futuras respuestas”. (p.4).

Mediante la investigacion descriptiva se busca principalmente identificar la demanda
actual que manejan los productos textiles de marcas internacionales comercializados por la
empresa Marathon, a su vez conocer el comportamiento del consumidor sobre estos
productos, la percepcién que mantienen ante las los precios y estrategias de marketing
aplicados por la organizacion en cuestion, entre otras variables que permitan validar la
manera idonea de establecer estrategias de mercadeo que ayuden a incrementar las ventas de
estos productos.

Para Abecasis (2013) “La investigacion de campo se encarga de recaudar y reunir
informacion, datos y eventos necesarios directamente donde se suscitan los fenémenos o
acontecimientos objetos de estudio con el fin de adquirir datos que no hayan sido
manipulados”. (p.3).

Lo que se pretende alcanzar en el estudio aplicando la investigacion de campo, es
informacion continua de fuentes primarias, para ello, el levantamiento de la informacion seré
efectuado in situ, es decir, manteniendo un contacto directo con el objeto de estudio

considerado para el analisis

Técnicas e instrumentos de investigacion

Ramos & Ruiz (2013), expresa que, “La encuesta es una técnica que recopilada datos
de forma cuantitativa, es decir, aplica métodos de interrogacién objetivos donde el
investigador pregunta al objeto de estudio sobre la informacion que requiere conocer de

manera puntual”. (p.79).



Blazquez (2012), menciona que, “El cuestionario es un instrumento muy comin que
utilizan los investigadores cuando tienen la necesidad de obtener informacion de un
determinado problema o hecho; las preguntas que puede contener pueden ser abiertas o
cerradas segun el enfoque definido para el estudio”. (p.136).

Se empleara la encuesta como principal técnica de investigacion, dado que, al contar
con un considerable nimero de unidades de analisis, a través de la misma se podra cumplir
con la recopilacion de los datos de manera puntual y objetiva, y con ello alcanzar resultados
mas concretos sobre cada una de las variables sujetas al analisis. El instrumento que se
utilizara serd el cuestionario, el mismo en el que se formularén preguntas cerradas, tanto
dicotémicas (si/no) utilizadas como filtro, y policotémicas (multiples opciones) donde

principalmente se aplicara la escala de Likert.

Recoleccion y procesamiento de la informaciéon

La recoleccion de los datos se lo llevara a cabo empleando una investigacion de
campo en los establecimientos de la empresa Marathon, indicar que solo formaran parte del
estudio personas que han adquirido productos de marcas importadas de aquel negocio. Una
vez que finiquitada la encuesta, y recogida la informacion, los datos seran procesados y
tabulados utilizando el software Excel, esto con el fin de presentar resultados cuantitativos en

forma de gréaficos y tablas de frecuencias.

Poblacion y Muestra

La poblacion considerada para el estudio son hombres y mujeres de la ciudad de
Guayaquil entre edades de 18 — 65 afios, siendo alrededor de 1°387.264 segln datos
proporcionados por el INEC (2016). Debido a que el nimero de observaciones supera los
100.000 individuos, se utilizara la formula para la poblacién infinita para determinar el

tamafio muestral.
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En donde:
e Z= Nivel de confianza (1.96)
e p=Probabilidad de éxito (0.5)
e (= Probabilidad de fracaso (0.5)

e e= Margen de error (0.05)

_ (1,96)? ¥ 0,50 % 0,50
a (0,05)2

_3,8416 % 0,50 % 0,50
N 0,0025

09604
"= 0,0025

n =384

La muestra para la encuesta se encuentra constituida por 384 sujetos de estudio.

Aporte cientifico

La elaboracion de estrategias para la empresa de Marathon contribuira con
informacidn relevante para empresas dedicadas a las ventas de retail, enfocadas en prendas de
vestir deportivas, dando una solucién viable a la crisis econdmica que se presenta, logrando

fomentar el crecimiento econdmica de establecimientos similares.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO
1.1.  Exposicion y analisis de teoria relacionada con el problema

1.1.1. El Marketing.

De acuerco con Best (2012), “el marketing es el proceso de gestion que identifica,
anticipa y satisface los requisitos de los clientes de manera rentable”. (p.82). EI marketing es
el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcidn, fijacioén de precios, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios. El marketing méas que cualquier otra actividad
empresarial, se ocupa de los clientes. Aunque existen diferentes definiciones detalladas del
marketing, se puede resumir en que éste se basa en crear relaciones rentables con los clientes.

El marketing no es una actividad independiente, que se distingue de todos los demés
aspectos del negocio. Mas bien, el marketing es un esfuerzo conjunto que requiere la
colaboracion del departamento de ventas y departamentos técnicos, financieros, creativos,
todos direccionados a cumplir los objetivos organizacionales a través de la satisfaccion del

cliente.

1.1.1.1. Proceso de marketing.

1) Conocer las necesidades y deseos del mercado
objetivo.

2) Disefiar estrategias dirigida a los clientes.

3) Construir un programa de marketing que proporcione
un valor superior al cliente.

4) Constuir relaciones rentables que generen la
satisfaccion del cliente.

Figura 1. Proceso de marketing.
Tomado de: fundamentos de marketing (2012)



12

El proceso de marketing se encuentra determinado mediante cuatro pasos
fundamentales que permite la creacién de valor para el consumidor final.

En el primer paso se debe de conocer las necesidades y deseos del mercado objetivo
para poder determinar lo que requieren.

Para el segundo paso se disefian estrategias las mismas que deben ser planificadas
para conseguir resultados y el cumplimiento de los objetivos organizacionales.

Para fundamentar lo mencionado en los pasos anteriores, se establece el tercer paso
que es el disefio de un programa de marketing que permite poner en evidencia todas las
acciones que se van a desarrollar para proporcionarle un valor superior al cliente.

Como ultimo paso mediante todo lo planificado lo que la empresa busca es construir y

generar relaciones rentables que generen satisfaccion en el cliente manteniendo fidelizados.

1.1.1.2. Alcance de marketing.

Hoy en dia, las ofertas de marketing no se limitan a los productos y servicios. El
alcance de marketing se esta convirtiendo en algo mas grande.

Productos: los bienes fisicos constituyen la mayor causa para los esfuerzos en los
departamentos de produccion y marketing de la mayoria de las empresas en diversos paises
en donde se produce y comercializa diferentes tipos de bienes fisicos, que necesitan dar a
conocer a sus clientes potenciales.

Servicios: a medida que avanzan las economias, una proporcion creciente de sus
actividades se centran en la prestacion de servicios. Los servicios incluyen lineas aéreas,
servicios bancarios, turismo, hoteles, y el personal de mantenimiento y reparacion, asi como
los profesionales como contadores, abogados, ingenieros y médicos. Muchas ofertas de

mercado consisten en una mezcla variable de bienes y servicios.
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Experiencias: orquestando varios servicios y bienes, una empresa puede crear y
brindar experiencias al mercado.

Personas: el marketing de celebridad se ha vuelto un negocio potencial. Muchos
artista y masicos, se dan a conocer ante el pablico a nivel mundial.

Evento: los vendedores promueven eventos basados en el tiempo, como las ferias,
eventos deportivos, espectaculos artisticos. Ejemplo: Juegos Olimpicos.

Lugar: las ciudades, estados, naciones y regiones compiten para atraer a los turistas,
fabricas, multinacionales, y los nuevos residentes.

Organizaciones: las organizaciones trabajan activamente para construir una imagen

fuerte, favorable en la mente de su pablico.

1.1.1.3. Tipos de marketing.

El marketing es un area que esté creciendo mas y con el tiempo se ha estudiado y
creado nuevos tipos, y sus estrategias se dividen en segmentos segln sea necesario para
evolucionar y mantener la imagen del buen negocio (Kotler & Keller, 2012). Entre los
principales tipos de marketing se encuentran:

Marketing Relacional: (Christopher, 2013) la buena relacion entre la empresa y el
cliente es el foco de este tipo de marketing. El desafio es planificar maneras de lograr una
comunicacion efectiva con el publico y la excelencia del servicio. (p. 43).

Crear lazos de marca con los clientes es una tarea dificil y requiere a la empresa
promover acciones de forma constante pensando siempre en la felicidad de los consumidores.
Es necesario que el logotipo esté grabado en la mente de las personas de una manera positiva,
como lider en calidad, buen servicio y que entienda las necesidades de su publico.

Marketing social: Kotler (2015) sefiala que el papel del marketing social es

promover la responsabilidad social de las empresas a través de acciones solidarias en zonas
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vulnerables. Las estrategias estan encaminadas a satisfacer las necesidades bésicas de las
personas que viven en comunidades desfavorecidas.

Esta actitud también tiene como objetivo movilizar a la sociedad a un comportamiento
colectivo y la compasion por los demas, debido a la idea de que el derecho a la calidad de
vida es todo. En otras palabras, el objetivo principal del marketing social es luchar, hacer
frente contra el individualismo y la influencia de personas de la complacencia y llevar a cabo
acciones sociales en beneficio de la comunidad. (p.71).

Marketing Directo: Segin Cohen (2013) uno de los tipos de comercializacién de
mas rapido crecimiento en el mundo es el marketing directo, que tiene como objetivo lograr
resultados réapidos a través de acciones logicas y practicas. Las estrategias tales como estudios
de mercado, las inversiones y el perfil de retorno de la identificacion de los clientes actuales y
potenciales, son maneras de aumentar los beneficios. Estos, se han previsto con el fin de
generar una rentabilidad positiva en un corto periodo de tiempo. Este tipo de marketing se
basa totalmente en la eficiencia de la comunicacion y se asemeja a la comercializacion de la
relacion. Sin embargo, la principal diferencia es el objetivo de obtener resultados rapidos,
principalmente a través de investigaciones y estudios. (p.17).

Marketing indirecto: Cohen (2013) expone que el marketing indirecto corresponde a
las estrategias de publicidad para asociar la imagen de marca discretamente a través de
producciones culturales, programas de television, entre otros. En el marketing indirecto, la
marca aparece en las peliculas, telenovelas y otras producciones, y el consumidor no puede
rechazar el anuncio porque no aparece de manera comercial. Este tipo de marketing es
extremadamente eficiente y mantiene el logotipo del producto grabado en el subconsciente de
los consumidores. Incluso si la persona no ha prestado atencion a la imagen, el tiempo para

hacer la compra, y el simbolo puede ser digerido facilmente una marca conocida. (p.96).
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Marketing de respuesta: (Kotler 2012) indica que “este marketing es responsable de
resolver los problemas de imagen y buscar los puntos débiles de la empresa con el pablico
externo”. (p.19).

El marketing de respuesta depende basicamente de las votaciones de acciones de la
empresa con el fin de averiguar lo que necesita ser cambiado y qué estrategias siguen
faltando para el éxito de la institucion. Este marketing es de gran ayuda en el crecimiento y la
mejora de los negocios y las ventas.

Marketing Interno: (Ferrel 2013) afirma que “centrado en la comunicacion interna,
el marketing interno tiene como objetivo buscar la satisfaccion de los empleados y asegurarse
de que funcionan felices y motivados”. (p.56).

Para ello, por medio de un conjunto de estrategias que valoran los empleados, se
aumenta la produccién y se promueve las buenas condiciones de trabajo. La importancia de
este marketing es que permite que la corporacion misma haga publicidad de la marca para la
que trabaja como un servidor feliz, puede atraer a muchos clientes potenciales. Ademas, la
imagen interna es un reflejo de la imagen externa y, por este motivo, el equipo de trabajo
merece especial atencion de la administracion.

Marketing Viral: (Ferrel 2013) expone que “el mercadeo viral se ha convertido en la
medida en que las nuevas tecnologias han ido ganando terreno en la vida de los
consumidores”. (p.12).

Se trata de un marketing centrado en las redes sociales que tiene como objetivo crear
formas de difundir una imagen positiva de la red de la empresa. El efecto de la utilizacion
eficaz de este marketing es similar a lo que ocurre en una epidemia. Las acciones propias del
marketing bien planificadas y disefiadas se puede ejecutar la red, llegando a muchos

consumidores activos y clientes potenciales.
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Marketing de Fidelizacion: (Alcaide, 2015) este tipo de marketing, es ampliamente
utilizado por las areas y empresas de telefonia, tiene por objeto garantizar que el cliente se
convierte en un consumidor leal. En general, las estrategias de marketing de fidelizacion
giran en torno a la manera de ofrecer beneficios a los clientes que consumen con frecuencia
(p.327).

Es un mecanismo que intenta hacer frente a la competencia del mercado, haciendo que
el cliente se sienta méas beneficiado de consumir el producto o servicio de una sola empresa,
en lugar de intentar en otra.

Marketing de prevision: (Céceres, 2016), se basa en anticipar hechos y hacer
estudios de mercado en el que se analiza las posibles direcciones de consumo, sin embargo, el
resultado de la investigacion no puede tomarse en su totalidad, porque se puede hacer una
prediccion erronea de la realidad del mercado. (p. 30).

Marketing de creacion de necesidades: Este tipo de marketing es mas complicado,
ya que tiene como objetivo crear un producto que nunca se pidid, y, a veces inimaginables,
que es parte de otro pensamiento que la empresa crea con la finalidad de brindar al mercado
un nuevo producto para que cree nuevas necesidades a los usuarios. (p. 62).

También llamado marketing proactivo, es el tipo de marketing agresivo, ya que
funciona con el enfoque de la innovacion radical en su estrategia.

Marketing Internacional: Segun Martin (2013) “para las empresas que buscan
expandir las fronteras, las estrategias de marketing internacional se utilizan con el fin de
hacer que la marca sea conocida en otros paises”.

El objetivo es conquistar el espacio en el mercado en el extranjero, sin embargo, las
estrategias adoptadas deben ser diferentes de los utilizados en el hogar. EI mayor reto de la
comercializacion internacional es averiguar el perfil y las necesidades del cliente potencial en

el extranjero. (p. 87).
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Marketing Digital: Fonseca (2014) expone que este tipo de estrategia comercial tiene
como objetivo crear canales de comunicacion en los medios digitales. El Internet es
ampliamente utilizado en la propagacion de esta comercializacion, y estan previstas acciones
como la creacion de boletines de noticias y otras herramientas.

Estas caracteristicas permiten al consumidor elegir qué contenido relacionado con la
empresa quiere absorber. Este tipo de marketing se asegura el control publico que se
manifiesta por via electrénica y abre nuevas vias para el crecimiento de la compafiia en la

red. (p. 52).

1.1.2. Marketing Mix.

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas que la empresa utiliza para
alcanzar sus objetivos en el mercado meta. McCarthy (2014) clasifica estas herramientas en
cuatro grandes grupos que Ilamo las cuatro P del marketing: producto, precio, plazay
promocion. (p. 7).

Producto

El producto se refiere a los bienes o servicios que se ofrecen. Es posible considerar
una serie de factores tales como el envasado, el etiquetado, la marca y la calidad en el
desarrollo de su producto.

Precio

Fijar un precio adecuado para los productos o servicios ayudara a ser rentable y sequir
siendo competitivos. Hay que empezar incluyendo todos los costos asociados con la
produccion y la entrega de sus productos y servicios.

De la misma manera, realizar una investigacion del mercado de destino podra ayudar
a determinar cuanto estarian dispuestos a pagar. Si existe algin inconveniente dentro de este
trabajo, tal vez la reduccion de costos o el enfocarse en un mercado diferente podria ser una

solucién.
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Plaza
Este aspecto del marketing se refiere a la forma en que los clientes podran comprar los

productos o servicios. Los canales de distribucion pueden incluir:

o Venta al por menor directa al publico a través de una tienda

o Venta de bienes a través de mayoristas

o Comercio minorista en linea

o El uso de distribuidores, consultores o agentes para vender sus productos

Al decidir qué canal se va a utilizar, hay que tener en cuenta el mercado objetivo y la

logistica necesaria para brindarle los productos y servicios al consumidor final.

Promocion
La promocion se refiere a los métodos que utilizara para anunciar y vender sus

productos y servicios. Métodos de promocién pueden incluir:

. Sitio web

o Medios de comunicacion social

o Blogs

o Boletines electronicos

o Redes

o Folletos y volantes

o Television, la radio o la publicidad impresa
o Boca a boca

o Programas de fidelidad y de recompensa
o Llamadas en frio

o Mail-outs y cae la carta

° Patrocinio
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o Actividades de relaciones publicas tales como comunicados de medios y eventos

1.1.2.1. Cambios en la mezcla de marketing.

Para Ferrell & Hartline (2013) “las herramientas tradicionales de la mezcla de
marketing se han extendido hasta las 6P que, ademas de los cuatro factores mencionados
anteriormente también considera la venta personal y posicionamiento” (p. 68).

La venta personal es el conjunto de actividades de apoyo y de informacién para el
cliente potencial. Ellos pueden ser entendidos como las actividades de valor afiadido para el
comprador, por ejemplo, llevado a cabo por el intermediario o por el vendedor. Esta quinta
P, es donde el marketing de empresa a empresa esta ganando terreno en el negocio de la venta
de consumidor. EI posicionamiento es el lugar donde se encuentra la marca, un factor clave
en la percepcion del consumidor. Una vez que el consumidor ha tenido una idea acerca de

una marca es casi imposible hacerlo cambiar de opinion.

1.1.2.2. Las 4C.
Segun Gronroos (2013) cambiando el enfoque en la perspectiva de la compafiia a la

del cliente se puede transformar las 4P en 4C.

v Producto en Customer Value, el valor del producto percibido por el consumidor
v Precio en Customer Costs, los costos incurridos por el comprador (desembolso)
v Distribucion en Customer Convenience, comodidad en el punto de venta

v Promocién en Customer Communications (comunicacion)

1.1.2.3. Las columnas de soporte de marketing.
Siguiendo el concepto de Gronroos (2013) mas alla de las 4P, también estan los
pilares de marketing:
v La concentracion y enfoque de mercado.

v Orientacion al cliente.
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v Maniobras de Marketing coordinado.
v Beneficio (que se logra) a través de la satisfaccion del cliente.

A través de la comunicacion dirigida y adaptada a las situaciones especificas pueden
crear actividades comerciales mejor con la disminucion de los costos de transaccién y una
reduccion de la coordinacion de los contendientes, por ejemplo, la adquisicion de la fabrica
pone a la compafiia en comunicacion directa con el cliente, mientras la compra de alimentos

requiere de un intermediario, como un supermercado. (p. 23).

1.1.3. El Marketing Estratégico.

Parish (2015). EI marketing estratégico esta en las funciones que preceden a la
produccion y venta del producto. Incluye andlisis de mercado; la eleccion del mercado
objetivo; el disefio del producto; la fijacion de precios; la eleccién de los canales de
distribucion; y el desarrollo de una estrategia de comunicacion y produccion (p.112)

El marketing estratégico es el area de la comercializacion responsable de establecer
todas las acciones a realizar, el punto de vista de la estrategia, por lo que es posible la venta 'y
distribucion de un producto o servicio en el mercado. Son las directrices establecidas en el
marketing estratégico que delinean cémo la empresa va a operar. La planificacion estratégica
de marketing implica decidir sobre la estrategia central, crear el posicionamiento competitivo
de la empresa y sus productos o servicios y poner en practica esta estrategia. Esto se aplica a
la empresa con un solo producto y por un conglomerado que abarca muchas empresas
diferentes.

Parrish (2015) hace hincapié en la necesidad de una integracion perfecta de las
estrategias y planes de marketing con la mision y objetivos de la organizacion, y los planes de
otras areas funcionales. (p.222).

El desarrollo de una estrategia de marketing es imposible sin las metas y objetivos de

la organizacion y de comercializacidn que establecen los resultados especificos que se
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persiguen con el plan de marketing. (Kotler, 2010). El proceso de planificacion estratégica de

mercado integra la gestion estratégica de la organizacion, e incluye los siguientes pasos:

Mision de negocios.
o Analisis FODA - Analisis del entorno externo (oportunidades y amenazas) y analisis

del medio interno (fortalezas y debilidades).

o Establecimiento de objetivos.
o Formulacion de estrategias.

o Programas de desarrollo.

. Implementacion.

o Evaluacién y control. (p.172).

Una vez definido el propoésito de la organizacion, la estrategia de marketing puede ser
desarrollada para ayudar a lograr este objetivo y deben seguir las caracteristicas de cada
organizacion. Su naturaleza, tamafio, estilo de gestion, la cultura y el clima, sin duda influye

en el modo en que se desarrolla este tipo de actividad.

1.1.4. Estrategia de Marketing.

Una estrategia de marketing analiza todos los aspectos de la actividad de ventas y lo
combina de una manera integral para que todos los departamentos sepan lo que pasa. Por lo
tanto, una estrategia de marketing es el proceso que permite a la organizacion centrarse en los
recursos disponibles y utilizarlos de la mejor manera posible para aumentar las ventas y
obtener ventajas sobre sus competidores.

Ninguna estrategia de marketing puede comenzar sin antes determinar los objetivos de
negocio. Estos son los objetivos a largo plazo de la organizacion, es decir, donde quiera verse

en los préximos cinco afios. (Baena & Moreno, 2014)
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En el plan de marketing, se especifican los objetivos de marketing a corto plazo
(aumento de las ventas, alcanzar a los clientes existentes, etc.) y los objetivos de negocio a

largo plazo (expulsar a sus competidores, la expansion etc.).

1.1.4.1. Beneficios de la estrategia de marketing.

Céceres (2016), la estrategia de marketing ayuda a crear armonia entre las
organizaciones. La mejora de la eficiencia organizacional garantiza que todo el personal esta
sincronizado, es decir, el equipo de desarrollo va de la mano con el departamento de
publicidad para llegar con el mensaje de marketing més relevante. (p. 24). expone tres
beneficios adicionales de desarrollo de estrategias de marketing:

. La distribucion se hace mas eficiente

Una vez que la estrategia de marketing esta en su lugar, se sabe todos los detalles
necesarios, tales como quiénes son los clientes objetivo y qué rango de precios se puede
ofrecer. Esto ayudara a determinar los medios mas eficaces de distribucion. Por ejemplo, si se
atienden a un grupo demografico mas joven, se tendra que otorgar opciones de compra de los
moviles y tabletas; de hecho, proporcionando a los clientes métodos faciles de compras es
una gran manera de aumentar las ventas y mejorar la fidelidad del cliente.

o Establece la imagen de la marca

No hay negocio en el mundo que pueda sobrevivir a la larga con una imagen de marca
que no sea solida, y este es otro aspecto que la estrategia de marketing puede cubrir. Una gran
cantidad de dinero en publicidad se desperdicia cuando se compran medios de comunicacion
y se colocan anuncios en plataformas que no van de acuerdo con la imagen de marca.

A medida que se desarrolla una imagen de marca, se sabra de mejor manera donde

colocar los anuncios de la empresa y que medios usar, tales como radio, television o internet.
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o La creacién de productos que se venden

El marketing no es sélo acerca de la promocion de la linea existente de productos. El
marketing es llegar al corazon de la clientela y la comprension de sus necesidades. Y si el
empresario piensa que sus productos existentes no estan haciendo justicia a la demanda de los
clientes, entonces se tiene que redisefiar sus ofertas.

Esta es la mejor manera de servir a la clientela y solidificar el estatus en el mercado. Y
con el cambio de tecnologia y la economia, una empresa tiene que reinventarse para mantener
su relevancia, y aqui es donde las estrategias de marketing juegan un papel importante. La
linea de fondo es que una estrategia de marketing es necesaria si se va a vender los productos
adecuados al precio correcto a las personas gque lo necesitan con los métodos convenientes de
promocion y distribucion. Esto también incluye la investigacion y el analisis de datos
utilizando herramientas (politicas, econdémicas, sociales y tecnoldgicas de analisis) como el

FODA (fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas) y el analisis de mercado.

1.1.5. Comportamiento del Comprador.
El comportamiento del comprador, es el proceso de adopcion de los actos de las
personas involucradas en la compra y el uso de los productos. La empresa que oferta los

productos necesita entender:

o ¢Por qué los consumidores hacen las compras que hacen?
o Los factores que influyen en las compras de los consumidores
o Los factores de cambio en la sociedad.

El comportamiento de compra del consumidor se refiere al comportamiento del
consumidor final. Una empresa tiene que analizar el comportamiento de compra debido a
que:

o Las reacciones de los compradores sobre la estrategia de marketing de una empresa

tienen un gran impacto en el éxito de una organizacion.
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o El concepto de marketing hace hincapié en que una empresa debe crear un entorno de
marketing que satisfaga (da utilidad) a los clientes, para analizar el qué, donde,
cuando y como los consumidores compran.

o Los vendedores pueden predecir mejor como los consumidores responden a las

estrategias de marketing.

1.1.5.1. Etapas del proceso de compra del consumidor

Segln Baena & Moreno (2014), “existen 5 etapas principales en el proceso de compra
del consumidor. Sin embargo, esto puede variar, ya que en ocasiones el consumidor compra
por impulso” (p. 32). Las etapas consisten en:
o Reconocimiento del problema

El proceso de decision de compra comienza cuando el cliente se da cuenta de que hay
un problema que hay que resolver o una necesidad que debe ser satisfecha. EI problema en
realidad significa un estado de abstinencia, la falta de algo o malestar. En esta etapa, el
cliente entiende que es preciso comprar algo para volver a un estado inicial de la comodidad.
o La busqueda de informacion

Después de haber reconocido la necesidad, la busqueda se inicia sobre como puede
satisfacerla, es decir, cudles son las formas alternativas de resolver el problema. Tal
busqueda, en la mayoria de los casos, no incluye ninguna marca, sino la obtencion de datos.
o Evaluacion de las alternativas

Teniendo la informacion, el cliente debe seleccionar una de las diferentes alternativas
disponibles. Un método de evaluacion comun es el modelo de compensacion, mediante el
cual el cliente encuentra las caracteristicas del producto, analizando sus puntos fuertes y

débiles hasta que se pueda llegar a una conclusion.



J Compra
Esta etapa se divide en tres fases. La primera es cuando el cliente hace su eleccion
entre los anteriores. El segundo es la formacion de la intencion de compra. La tercera, a su

vez, es la realizacion de la compra, pagando por el producto y consiguiendo su posesion.

o Experiencia Post compra
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La experiencia del cliente con la compra y uso del producto tendra un impacto en sus

decisiones futuras. Si la experiencia es negativa, estara insatisfecho y puede presentar quejas,

requerir cambio o reembolso. Por otro lado, si esta satisfecho con la experiencia, hay una

buena probabilidad de que se adquiera un producto similar de la misma compafiia de nuevo.

1.1.5.2. Influencias en el comportamiento del consumidor.

El comportamiento del consumidor puede verse influenciada por diversos factores que

de una forma u otra podrian generar que el usuario tome la decision de compra.

Factor ; Factor

cultural social

Factor Factor

psicologico f personal

Figura 2. Factores influyentes.
Tomado de: Comportamiento del consumidor (2013)

o Factor cultural

Los factores culturales ejercen una mayor influencia sobre el comportamiento del
consumidor. Blackwell (2013) define la cultura como aquellos valores y creencias que se
transmiten de generacion en generacion y son los determinantes mas basicos de las

necesidades y el comportamiento de una persona”.
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Los vendedores suelen utilizar la publicidad y las caracteristicas culturales para
dirigirse a mercados globales y vender productos a estos mercados. Por ejemplo, McDonalds
tiene en cuenta la comida y los habitos alimentarios de cada cultura. La cultura tiene un
efecto profundo sobre como y por qué las personas compran y consumen productos y
servicios. Afecta a los productos especificos que la gente compra, asi como la estructura del
consumo, la toma de decisiones y la comunicacion en la sociedad.

Por otro lado, las subculturas son las divisiones culturales, tales como, la
nacionalidad, religiones, grupos étnicos y regiones geograficas. Por lo tanto, Blackwell
(2013), considera que las subculturas representan oportunidades de marketing ya que los
clientes de cada segmento quieren ver sus necesidades satisfechas, con productos y servicios

especificos que consideren sus valores subculturales. (p. 14).

J Factor social

Segun Diaz & Hernandez (2013), "el comportamiento humano se basa en el
aprendizaje impulsado por la interaccion social entre las personas” (p. 322). Ademas de los
factores culturales, el comportamiento del consumidor se ve influido por factores sociales
como la familia, los grupos de referencia y la posicion social. Muchos de los productos son
comprados por una unidad familiar, asi como las decisiones de compra individuales pueden
ser influenciados por otros miembros de la familia. Un grupo de referencia es cualquier
individuos o grupo que sirve como punto de comparacion en la formacion de valores,
actitudes o comportamientos, tanto generales como especificos. (Diaz & Hernandez, 2013),
(p. 322).

La posicién social que un individuo ocupa se puede basar en el tipo de ingreso, tipo de
vivienda, situacién profesional, de acuerdo con Descals (2013),"la asociacion con la clase

social es un determinante mas importante del valor de ingreso " (p. 183).
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o Factor personal

Los factores que mas influyen en el comportamiento de compra personal son: edad,
ocupacidn, situacion econdmica, estilo de vida y ciclo de vida. Debido a su importancia, el
ciclo de la vida familiar es uno de los criterios mas utilizados por los vendedores. Una muy
amplia gama de productos esta directamente relacionada con la edad y el ciclo de vida
familiar que cualquier otro factor.

Segun Blackwell & Paul (2012), la gente a lo largo de su vida, ademas de los cambios
de estilo de vida y nuevas expectativas que vienen con la madurez, van a comprar diversos
productos tales como ropa y medicamentos, y servicios de acuerdo a la edad. Sus preferencias
y necesidades varian en funcién de la edad, el ciclo de vida familiar y estados psicoldgicos.
(p. 128)

En este sentido, para analizar el ciclo de vida de los consumidores, el vendedor puede
afiadir informacion adicional, tales como ingresos, situacion laboral, las actividades diarias,
para mejorar las predicciones y ayudar en las estrategias de marketing de producto. Los datos
adicionales se pueden recoger en lo que respecta a las preferencias, el gasto y el
comportamiento de compra de cada segmento para identificar y ayudar a atraer a los clientes

mas importantes en la etapa mas rentable de la vida de la empresa.

. Factor psicolégico

El comportamiento del consumidor esta influenciado por cuatro factores psicologicos:

La motivacion: es la accion de impulso que conduce a una persona a elegir o realizar
una actividad.

La percepcion: es el proceso mediante el cual las personas seleccionan, organizan e
interpretan la informacion para formar una imagen significativa del mundo. Es importante

considerar al consumidor como un "individuo" porque perciben la misma situacion de
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diferentes maneras. Ellos tienen diferentes percepciones de un mismo objeto en funcion de
tres procesos de percepcion: la atencidn, la distorsion y la retencién selectiva.

Como resultado, la gente no necesariamente puede ver o escuchar el mensaje que las
empresas quieren transmitir. Por lo tanto, las empresas deben tener cuidado de tomar estos
procesos de percepcion en cuenta al desarrollar sus camparias de marketing.

El aprendizaje y las convicciones: trata el aprendizaje como las experiencias previas
que pueden o no influir en sus decisiones futuras. También de acuerdo con las convicciones
representan las nociones pre - disefiadas que los consumidores tienen sobre ciertas cosas

(Diaz & Hernéandez, 2013).

1.2.  Enfoques teoricos, limites conceptuales y tedricos

Como antecedente investigativo se considerd el trabajo desarrollado por Veronica
Blacio y Henry Caceres, (2015) “Disefio de estrategias de marketing para incrementar la
afluencia de clientes y el volumen de ventas en la ciudad de Quito de la empresa Cruz Vital
S.A.” Este trabajo se centra en establecer las estrategias de marketing méas adecuadas para la

empresa Cruz Vital S.A. que se encarga de proveer de servicios de salud ambulatorios”.

Dentro del trabajo realizado, se pudo concluir que la empresa Cruz Vital requiere
posicionar la marca en el mercado para ganar posicionamiento independiente, sin necesidad
de que se la vincule con la cruz roja. Para esto, podria adoptar convenios con el Estado, pues
esto es beneficioso para la mayoria de las empresas de salud, ya que le permiten contactar
con clientes, ademas de que se instaure un departamento de marketing efectivo.

Maria Colmont (2014) en su trabajo titulado “Plan estratégico de marketing para el
mejoramiento de las ventas de la empresa Mizpa S.A. distribuidora de tableros de madera

para construccién y acabados en la ciudad de Guayaquil”, tuvo como objetivo general el
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desarrollo de un plan de marketing estratégico para el incremento d las ventas en la empresa
Mizpa de la ciudad de Guayaquil.

La autora expuso, los pasos para realizar un plan de marketing eficaz, concluyendo
que, para que la empresa obtenga el éxito esperado, era necesario capacitar al departamento
de ventas, para que demuestren su trabajo. Ademas, se requiere una revision periddica de los
estados financieros, para constatar que el plan de marketing ha cumplido con las metas
deseadas, y buscar siempre estrategias y elementos que sirvan para mejorar la rentabilidad de

la compafiia, y posicionarla en mejor nivel que sus competidores.

Edwin Zamora (2013) en su trabajo de titulacion “Planificacion estratégica de
marketing para mejorar las ventas en Comercial Zamora en la ciudad de Ambato” que tuvo
como objetivo general disefiar una planificacion estratégica de marketing, con el fin de
aumentar las ventas en el comercial Zamora.

El autor hace énfasis en la importancia de la planeacion estratégica, debido a que aqui
se obtiene informacion de las oportunidades y amenazas de la empresa, que, combinado con
otro tipo de datos, podran brindar una base para que la organizacion sepa qué decisiones

tomar y qué estrategias poner en marcha, con el fin de incrementar las ventas.

Un anélisis y estudio para la planificacion estratégica, conlleva a que todos los
integrantes de la empresa pongan atencion al plan, para que ellos, a traves de sus puestos,

puedan ayudar a que se cumpla la meta de la empresa, que es incrementar las ventas.

1.3.  Antecedentes referidos al problema

El estado de situacion financiera consolidado muestra el movimiento de los activos,
pasivos y patrimonios del 2015 — 2016 de Marathon, el total de activos de la empresa en el
2015 fue de $77, 269, 185.00 mientras que el 2016 $133,816,583.70, por lo que es notable un

incremento de la empresa en un 15% Los pasivos en el 2015 fueron de $40,496,066.08 y en
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2016 de $99,531,767.23 evidenciando que las obligaciones, financiamiento previsto con los
acreedores incrementaron. Mientras que el total de patrimonio disminuy6 de $36,773,118.92

en el 2015 a $34,284,816.47 en el 2016 demostrando que el capital contable tuvo variaciones.

Por otro lado, en el estado de resultado integral consolidado muestran que las ventas
de Marathon en el 2015 fueron de $81.478.011,31 y en el 2016 de $72.915.361,67 generando
una disminucion de un afio a otro de $8.562.649,64 ddlares en ventas, por el cambio, esta
disminucion de ventas durante este periodo corresponde al comportamiento del consumidor
en los productos que comercializa Marathon. Las utilidades brutas disminuyeron de
$33,089,073.70 en el 2015 a $23,221,221.87 por lo que en el periodo 2015-2016 se muestra

una disminucion de ($10,342,594.81).
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CAPITULOII
2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1. Disefio de la investigacion
Segun lo determinado por Ledn & Montero, (2012) “El disefio de la investigacion es el

plan estratégico donde se definen cada uno de los pasos que el investigador debe seguir para

evaluar satisfactoriamente al objeto de estudio; aqui se establecen los recursos y herramientas

requeridas por el mismo” (p. 3).

Teniendo como objetivo medir el impacto causado en el comportamiento de ventas de
productos textil de la empresa Marathon luego de ser establecidas las medidas impositivas
gubernamentales, es esencial desarrollar el proceso de investigacion aplicando una
metodologia no experimental en lo que se refiere al levantamiento de la informacion, ya que
las variables a tomar para el analisis seran evaluadas tal como son proporcionadas por las
unidades de andlisis. En este mismo orden se establece que la investigacion sera desarrollada
mediante un enfoque cuantitativo, por lo tanto, se empleara el método estadistico; definido
esto, a continuacion, se estableceran los principales instrumentos, técnicas y procesos a seguir
para cumplir de forma objetiva con el levantamiento de la informacion.

o Es preciso indicar que en el estudio se recabara informacion desde un punto de vista
bibliografico y empirico, por esta razon, la investigacion se sujetara a una modalidad
exploratoria y descriptiva.

o Por otra parte, se establece que gran parte de la obtencion de la informacion se la
desarrollara empleando un tipo de investigacion de campo.

o Tomando en cuenta que la investigacion estara sujeta a un enfoque cuantitativo, la

técnica que se aplicara para la recopilacion de los datos sera la encuesta.
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o El principal instrumento que se utilizara para adquirir y sustentar la informacion tomada
en el estudio serd el cuestionario.
o Dado por finalizado el proceso investigativo, los resultados obtenidos a través del

mismo seradn analizados y posterior a ello, interpretados.

Comprobacién de la hipotesis

Ho (NULA): Las estrategias de marketing especificas fomentaran las ventas en marcas
importadas de Marathon en el consumidor guayaquilefio.
Hi (ALTERNATIVA): Las estrategias de marketing especificas no fomentaran las ventas en

marcas importadas de Marathon en el consumidor guayaquilefio.

Tabla 2
Género
Fomentar ventas en marcas importadas de
Marathon a través de estrategias de
marketing
Género Si No Total
Femenino 99 56 155
Masculino 156 73 229
Total 255 129 384
99 56 155
Frecuencias de Suma de filas
valores observados
156 73 229
------- 1
I :
255 129 | | @ Suma total
; i
R ol

Suma de columnas
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FRECUENCIAS DE VALORES ESPERADOS

255 (155

295 (159) 102.9697| 52.0703 129 (155)
384 o

255 (229

2 229) 152.0703| 79.9297 129 (229)
384 -

CHI - CUADRADO CALCULADO
_ 2
chalc — Z M
fe

f 0= Frecuencia del valor observado

f o= Frecuencia del valor esperado

Tabla de valores observados Tabla de valores esperados

99 56

73

102.9697

52.0703

152.0703

799297

X%calc = Z (fo;—fe)z
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(99 — 102.9296875)2 (56 — 52.0703125)2

XZ2calc =
calc 1029296875 52.0703125

(156 — 152.0703125)? L (73— 79.9296875)?
152.0703125 79.9296875

X?calc = 0.15 + 0.29 + 0.10 + 0.60

X2calc = 1.14

v= grado de libertad (valores observados)

v= (cantidad de filas — 1) * (cantidad de columnas — 1)

Tabla de valores observados

99 56

v=(2-1)(2-1)

v=(1)1

v=1

Para efecto de calculo se utilizara un nivel de significancia del 1% = 0.01
Valor del parametro p

p= 1 — Nivel de significancia
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p=1-0.01

p=0.99

Comparacion del CHI —- CUADRADO calculado con el CHI - CUADRADO CRITICO
X2calc < Valor critico

1.14 < 6.635

Tomando en cuenta que el valor obtenido al calcular el CHI — CUADRADO de las
variables planteadas es menor que el valor critico, se determina que la hipdtesis Nula, la cual
es “Las estrategias de marketing especificas fomentaran las ventas en marcas importadas

de Marathon en el consumidor guayaquileiio”, se cumple.

2.2. Modalidad de la investigacién

2.2.1. Investigacion exploratoria

De acuerdo con Namakfoorosh (2012), “La investigacion exploratoria adopta eventos
que han sido evaluados muy poco o son estudiados por primera vez, facilitando al investigador
una vision general del problema o acontecimiento cuando mantiene minimos conocimientos
del objeto de estudio” (p. 2).

Es esencial comenzar la investigacion efectuando estudios exploratorios desde el punto
de vista documental, dado que es esencial fundamentar tedricamente todo lo que se encuentra
ligado a estrategias de marketing, y con ello identificar diferentes instrumentos de mercadeo
que permitan mejorar la participacion actual que mantienen las marcas de ropa importada de la
empresa Marathon, siendo este el principal problema que presenta actualmente dicha

organizacion. Por ende, se recurrird a tomar los datos correspondientes mediante fuentes
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secundarias, tales como textos, revistas cientificas digitales y periédicos que mantengan total

relacion con el objeto de estudio.

2.2.2. Investigacion descriptiva

Segun lo establecido por Lara (2012) “La investigacion descriptiva se encarga de
diferenciar los puntos especificos y caracteristicas relevantes dentro del estudio de algin
problema o hecho en particular, estableciendo relaciones del mismo a través de una hipotesis
con un conjunto de preguntas para obtencion de futuras respuestas” (p. 4).

Mediante la investigacion descriptiva se busca principalmente identificar la demanda
actual que manejan los productos textiles de marcas internacionales comercializados por la
empresa Marathon, a su vez conocer el comportamiento del consumidor sobre estos productos,
la percepcidn que mantienen ante las los precios y estrategias de marketing aplicados por la
organizacion en cuestién, entre otras variables que permitan validar la manera idénea de

establecer estrategias de mercadeo que ayuden a incrementar las ventas de estos productos.

2.2.3. Investigacion de campo

Para Abecasis (2013) “La investigacion de campo se encarga de recaudar y reunir
informacion, datos y eventos necesarios directamente donde se suscitan los fenémenos o
acontecimientos objetos de estudio con el fin de adquirir datos que no hayan sido manipulados
(p- 3).

Lo que se pretende alcanzar en el estudio aplicando la investigacién de campo, es
informacidn continua de fuentes primarias, para ello, el levantamiento de la informacion sera
efectuado in situ, es decir, manteniendo un contacto directo con el objeto de estudio

considerado para el analisis.
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2.3. Métodos de la investigacion

Para el estudio se emplearan dos métodos con perspectivas diferentes, uno de ellos a
nivel documental donde se analizara antecedentes referidos al problema que se investiga, y el
empirico donde se aplicara la medicion y observacion de los hechos que se encuentran inmersos

con el objeto de estudio.

2.4.  Poblacion y Muestra

2.4.1. Poblacion

Berenson & Levine (2013), indican que, “Se considera poblacion en estadistica, al
conjunto de elementos, individuos o también llamados observaciones que tienen varias
caracteristicas en comun, y cuyas propiedades son necesarias de conocer y evaluar por parte
del investigador” (p. 44).

Segun determina Gomez (2013),” La poblacion es aquella que se encuentra conforma
por el conjunto total de individuos o personas objetos de estudios, estos particularmente
cuentan con caracteristicas o propiedades que son de interés analizar por parte del investigador;

su tamafio determina si es finita o infinita.” (p.110).

La poblacién considerada para el estudio son hombres y mujeres de la ciudad de
Guayaquil entre edades de 18 — 65 afos, siendo alrededor de 1°387.264 segun datos

proporcionados por el INEC (2016).



Tabla 3
Hombres y mujeres de Guayaquil entre edades de 18 a 65 afios

Edad Sexo Total
Hombre Mujer

18 17412 18245 35657
19 16896 18635 35531
20 17203 18678 35881
21 17369 18647 36016
22 15894 16596 32490
23 16583 19235 35818
24 16312 17121 33433
25 14586 16613 31199
26 16314 17928 34242
27 14635 16974 31609
28 15943 16332 32275
29 14652 15611 30263
30 18931 19115 38046
31 14785 16321 31106
32 14952 15356 30308
33 13685 16268 29953
34 14578 16488 31066
35 14897 15127 30024
36 14525 15631 30156
37 14963 15964 30927
38 15733 16516 32249
39 15270 15613 30883
40 14624 15120 29744
41 13256 14587 27843
42 14119 14817 28936
43 10584 12984 23568
44 10894 11789 22683
45 10174 12587 22761
46 9752 11258 21010
47 11456 12366 23822
48 12833 11587 26778
49 11461 12280 23741
50 12298 13085 25383
51 10594 11204 21798
52 10256 10675 20931
53 10353 10880 21233
54 9734 10691 20425
55 9846 10580 20426
56 9465 9871 19336
57 10258 9130 17666
58 7959 8947 16906
59 7490 8088 15440
60 7334 8102 15436
61 6006 6472 12478
62 5830 6303 12133
63 5507 6214 11721
64 5019 5896 10915
65 5349 6076 11425

Total 598569 644603 1243670

Nota: Tomado de: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2016).
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2.4.2. Muestra

Segun lo definido por Quintana (2014), “La muestra es una pequefia parte extraida de
una determinada poblacion, cuyos elementos que la conforman (unidades de analisis) seran
estudiados como un grupo representativo, por ende, deben cumplir en su totalidad con las
mismas propiedades” (p. 61).

Debido a que el numero de observaciones supera los 100.000 individuos, se utilizara la
formula para la poblacion finita para determinar el tamafio muestral.

Zz*p*q

n=
ez

Donde:
= Z= Nivel de confianza (1.96)
= e=Margen de error (0.05)
= p= Probabilidad de éxito (0.5)

= = Probabilidad de fracaso (0.5)

_ (1,96)% 0,50 % 0,50
B (0,05)2

n

13,8416 % 0,50 * 0,50
n= 0,0025

~0,9604
~0,0025

n

n = 384
Por lo tanto, la muestra para la encuesta se encuentra constituida por 384 sujetos de

estudio.
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2.5.  Técnica de la investigacion

2.5.1. Laencuesta

Ramos & Ruiz (2013), expresa que, “La encuesta es una técnica que recopilada datos
de forma cuantitativa, es decir, aplica métodos de interrogacion objetivos donde el investigador
pregunta al objeto de estudio sobre la informacion que requiere conocer de manera puntual”
(p. 79).

Se emplearé la encuesta como principal técnica de investigacion, dado que, al contar
con un considerable nimero de unidades de anélisis, a través de la misma se podré cumplir con
la recopilacion de los datos de manera puntual y objetiva, y con ello alcanzar resultados mas

concretos sobre cada una de las variables sujetas al analisis.

2.6. Instrumento de la investigacion

2.6.1. El cuestionario

Blazquez (2012), menciona que, “El cuestionario es un instrumento muy comun que
utilizan los investigadores cuando tienen la necesidad de obtener informacion de un
determinado problema o hecho; las preguntas que puede contener pueden ser abiertas o
cerradas segun el enfoque definido para el estudio” (p. 136).

Para la investigacion se elaborard un solo cuestionario, el mismo en el que se formularan
preguntas cerradas, tanto dicotomicas (si/no) utilizadas como filtro, y policotomicas (multiples
opciones) donde principalmente se aplicara la escala de Likert como método de medicion. Cabe
mencionar que se utilizara un lenguaje sencillo para su expresion, ademas de ser formuladas

tomando en cuenta los objetivos del estudio.
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2.7. Andlisis de los resultados

1. ¢Adquiere usted ropa de marcas importadas en los establecimientos de Marathon?

Tabla 4
Compra de marcas importadas en los establecimientos de Marathon

Frecuencia Frecuencia

Caracteristicas )
Absoluta Relativa
Si 274 71%
No 110 29%
Total 384 100%
29%\
Si No
71%

Figura 3 Compra de marcas importadas en los establecimientos de Marathon.

Fue esencial en la investigacion conocer la demanda que tiene la ropa de marcas
importadas en los establecimientos de Marathon, y de acuerdo a los datos obtenidos se puede
notar que el 71% de los habitantes de la ciudad de Guayaquil si compran esta clase de

productos, mientras que el 29% restante indicé lo contrario.
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2. ¢ Qué tipo de marca importada adquiere usted de los productos textiles que comercializa

la empresa Marathon?

Tabla 5
Tipo de marca importada adquirida en la empresa Marathon
Frecuencia Frecuencia

Caracteristicas

Absoluta Relativa

Adidas 55 20%

Nike 88 32%

Puma 24 9%

Reebook 40 15%

Umbro 20 7%

Under armour 36 13%

Wilson 11 4%
Total 274 100%

(1] "
13% r 4% 20% Adidas
7% — /_ Nike
Y —
Puma

' * Reebook

~
15% N Umbro
32% » Under armour

99/, Wilson
Figura 4 Tipo de marca importada adquirida en la empresa Marathon.

Entre las marcas importadas de productos textiles que comercializa Marathon y que
han adquirido los encuestados, el 32% sefialo Nike, por otra parte, el 20% manifestd Adidas,
el 15% prefiere adquirir Reebook, y el porcentaje restante lo conformaron marcas tales como

Under armour, Puma, Umbro y Wilson.
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3. ¢Qué tipo de prenda de vestir suele usted adquirir de las marcas importadas que

comercializa Marathon?

Tabla 6
Tipo de ropa de marcas importadas que se compra en la empresa Marathon

Frecuencia  Frecuencia

Caracteristicas

Absoluta Relativa
Calentadores 13 5%
Camisetas 123 45%
Medias 48 18%
Pantaloneta 90 32%
Total 274 100%
3% Calentadores
32% _/_
45%
/ ? Camisetas
_4‘
Medias
18% - Pantaloneta
0

Figura 5 Tipo de ropa de marcas importadas que se compra en la empresa Marathon.

En los datos recopilado a través de la encuesta se puede conocer que el 45% de los

encuestados adquieren camisetas, seguido del 32% que prefieren las pantalonetas, el 18% dijo

comprar medias y el 5%, calentadores.
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4. ¢ Cudl es el aspecto mas importante que considera usted al momento de adquirir prendas

de vestir de marcas importadas en Marathon?

Tabla 7
Aspecto tomado en cuenta a la hora de adquirir prendas de vestir de marcas importadas en
Marathon

- Frecuencia  Frecuencia
Caracteristicas

Absoluta Relativa
Precio 144 53%
Calidad 95 35%
Disefio / Modelo 35 12%
Otros 0 0%
Total 274 100%
12.% Precio
. T 53%
Calidad
j Diseno / Modelo
35%
i - Otros

Figura 6 Aspecto tomado en cuenta a la hora de adquirir prendas de vestir de marcas

importadas en Marathon.

En el estudio de campo se pudo analizar los aspectos mas importantes al momento de
adquirir prendas de vestir importadas en ~ Marathon por parte de sus clientes, se destacaron
los siguientes resultados; por el 52% es muy considerado el precio, por el 35% la calidad y

por el 13% el disefio y modelo del producto.
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5. ¢Coémo califica usted los precios en que la empresa Marathon oferta actualmente esta

clase de productos?

Tabla 8
Percepcion de los precios en que se comercializa las prendas de vestir de marcas importadas
en Marathon

L. Frecuencia  Frecuencia
Caracteristicas

Absoluta Relativa
Excelentes 0 0%
Buenos 0 0%
Regulares 64 23%
Malos 112 41%
Pésimos 08 36%
Total 274 100%
23% Excelentes
Buenos
- Regulares
- Malos
41% - Pésimos

Figura 7 Percepcion de los precios en que se comercializa las prendas de vestir de marcas

importadas en Marathon.

Para el 41% de los sujetos investigados, los precios con los que la empresa Marathon
oferta actualmente ropa de marcas importadas son malos, seguido del 36% que los califico

como pésimo y el 23%, regulares.
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6. ¢ Con que frecuencia ha visualizado usted publicidad por parte de la empresa Marathon?

Tabla 9
Frecuencia con la que se desarrolla publicidad en Marathon

Frecuencia  Frecuencia

Caracteristicas Absoluta Relativa
Siempre 50 18%
Algunas veces 86 21%
Pocas veces 138 50%
Nunca 0 0%
Total 274 100%
f 18% Siempre

50% ____,-——q'__ _—
Uf'-\ )

Algunas veces
Pocas veces

- Nunca

Figura 8 Frecuencia con la que se desarrolla publicidad en Marathon.

Segun lo recolectado por los encuestados en lo que respecta a la frecuencia con la que
visualizan publicidad de la empresa Marathon, el 50% indic6 haberlo percibido pocas veces,
mientras que el 32% manifesto darse este evento algunas veces, y el 18% restante expreso

observar constantemente el material publicitario de esta organizacion.
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7. ¢Considera usted que el alza de aranceles en la importacion de productos textiles es uno

de los factores que ha incidido en la elevacion de precios de ropa de marcas importadas en

Marathon?

Tabla 10
Afectacion del alza de aranceles en la ropa de marca internacional

Frecuencia  Frecuencia

Caracteristicas

Absoluta Relativa
Total de acuerdo 250 88%
Parcial acuerdo 34 12%
Niacuerdo / Ni desacuerdo 0 0%
Parcial desacuerdo 0 0%
Total desacuerdo 0 0%
Total 284 100%
12ﬂ""‘“—..______‘- - Total de acuerdo
Parcial acuerdo
Niacuerdo f Ni desacuerdo
- Parcial desacuerdo
“‘\\_ B, Total desacuerdo

Figura 9 Afectacion del alza de aranceles en la ropa de marca internacional.

Para conocer la percepcion que manejan los encuestados sobre el alza de precios en la
ropa de marca importada que comercializa Marathon debido a las medidas impositivas
gubernamentales, el 91% se mostro6 en total acuerdo con la pregunta expuesta, por otro lado,

el 9% restante sefial¢ estar parcialmente de acuerdo.
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8. De acuerdo a su percepcién ¢En qué aspectos deberia de mejorar la empresa Marathon?

Tabla 11
Aspectos que deberian ser mejorados Marathon

. Frecuencia  Frecuencia
Caracteristicas

Absoluta Relativa

Servicio al cliente 31 11%
Ambientacion 0 0%
Publicidad 162 59%
Promociones 81 30%
Otros 0 0%

Total 274 100%
:11% = Servicio al cliente

A I-30% Ambientacion
= Publicidad

- Promociones

4

Figura 10 Aspectos que deberian ser mejorados Marathon.

59%

- Otros

De acuerdo a los resultados obtenidos, los aspectos en los que deberia mejorar
Marathon de acuerdo a la percepcion de los encuestados, el 59% sefial6 la parte promocional,
otro grupo conformado por el 30% indic6 que deberia optimizar su publicidad, y el 11%

restante manifesto el servicio al cliente.
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9. ¢Qué tipo de promociones le gustaria a usted que Marathon ofrezca con mayor

continuidad?

Tabla 12
Promociones que prefieren los clientes de la empresa Marathon

Frecuencia  Frecuencia

Caracteristicas

Absoluta Relativa

2x1 80 29%

Segundo articulo a mitad de precio 56 20%
Descuentos 102 37%

Concursos 36 13%

Otros 0 0%
Total 274 100%

13% 2x1

Segundo articulo a
mitad de precio

29%
T e
Descuentos

| ~ d - Concursos
(1)
7% 21% - Otros

Figura 11 Promociones que prefieren los clientes de la empresa Marathon.

Para poder establecer las promociones que deberia contener las estrategias de
marketing a disefiar se pregunto a los objetos de estudio cuales de las promociones
mencionadas consideran que Marathon deba ofrecer con mayor continuidad; el 37% se
inclino por los descuentos, el 29% prefirio el 2 x 1, el 21% manifesto que debe ofrecer un

segundo articulo a mitad de precio, y el 13% sobrante eligid los concursos.
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10. (A través de qué medios le gustaria recibir informacién sobre las promociones que

realiza Marathon?

Tabla 13
Medios publicitarios

Frecuencia  Frecuencia

Caracteristicas Absoluta Relativa
Afiche / Volantes 25 9%
Televicion 35 13%
Radio 0 0%
Redes sociales 129 47%
Pagina web 85 31%
Otros 0 0%
Total 274 100%
31% 9% 13% Afiches/Volantes

- Television
- Radio

- Redes sociales

- Pagina web

\47%}

= Otros

Figura 12 Medios publicitarios.

El 47% de los sujetos investigados prefiere visualizar informacién de Marathon en las
redes sociales, el 31% apunta hacia la pagina web, mientras que el 13% escogio la television
como medio de comunicacion, y finalmente el 9% sobrante eligié los afiches/volantes como

mecanismo informativo.
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Como conclusién podemos mencionar que Marathon cuenta con una participacion en
el mercado del 71% y entre sus marcas con mayor aceptacion tenemos a Nike y Adidas, las
personas consideran que los productos son de excelente calidad a pesar de que los precios no
son asequibles para toda la poblacion claro esta que este tuvo incremento debido aranceles y la

economia que vive el pais actualmente.

Adicional podemos observar que Marathon no cuenta con una extensa publicidad y los
encuestados indicaron que deben hacer méas presencia en redes sociales ya que de esta manera

se llegaria directamente al cliente.

Se debe incrementar las promociones de temporada ya que esto ayudaria
considerablemente a aumentar el porcentaje de ventas y fomentaria la fidelizacién con los

clientes.
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CAPITULO Il
PROPUESTA
3.1. Tema
Estrategias de marketing y el comportamiento de los consumidores de marcas

importadas de Marathon.

3.2.  Titulo
Disefio de un plan de accién para la ejecucién y cumplimiento de las estrategias de

incremento de ventas de marcas importadas en Marathon.

3.3.  Justificacion

El desarrollo de la presente propuesta se basa en establecer estrategias de marketing
mix, que se da mediante la realizacién de una investigacion de mercado destacando que
existe la falencia de la comercializacion de algunas tallas de calzado para un género poco
reconocido en el mercado como son las mujeres, ademas del poder captar nuevos clientes
mediante la aplicacion de estrategias de descuentos y promociones en sus productos
importados.

Lo mencionado permitié comprobar la hipotesis planteada al inicio del desarrollo del
trabajo de investigacion “Las estrategias de marketing especificas fomentaran las ventas en
marcas importadas de Marathon en el consumidor guayaquilefio.” Las estrategias especificas
que le permitiran a Marathon fomentar las ventas de marcas importadas son la aplicacién de
descuentos y promociones, que fueron las dos alternativas hacia a las que los objetos de

estudio se inclinaron en la investigacién de mercado.
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3.4. Objetivos
3.4.1. Objetivo General
Crear un plan de accién para la ejecucion y cumplimiento de las estrategias de

incremento de ventas de marcas importadas en Marathon.

3.4.2. Objetivos Especificos

o Identificar los mejores medios de comunicacion para dar a conocer los beneficios a
los clientes de Marathon Sport.

o Realizar un analisis situacional de las ventajas y desventajas de la empresa.

o Desarrollar estrategias para el incremento de ventas y consolidar la idea de
incrementar locales en sitios estratégicos.

o Estipular el presupuesto adecuado y controlar las actividades que se desarrollaran en

la implementacion de las estrategias a aplicar.

3.5. Beneficiarios

Clientes actuales y
prospectos

Tiendas Marathon

Figura 13 Beneficiarios.

Tiendas Marathon
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La aplicacion de las estrategias de ventas mejorara los ingresos que disponen las
tiendas de Marathon puesto que de esta manera se podra obtener un mejor posicionamiento
de las marcas importadas que son comercializadas en este negocio.

Clientes actuales y prospectos

Los clientes actuales y prospectos dispondran de una motivacion nata en la
adquisicion de estos productos puesto que recibiran algunos detalles, promociones y

descuentos especiales en sus compras lo que da a lugar una accion repetitiva.

3.6. Fundamentacion de la propuesta

La fundamentacion de la propuesta se da mediante el desarrollo de estrategias de
ventas para incrementar el posicionamiento de las marcas importadas que son
comercializadas por la empresa Marathon dando a lugar que esta empresa obtendra mayores

ingresos por la aplicacion de métodos atractivos para los clientes.

3.7.  Andlisis situacional
3.7.1. Analisis FODA

Fortalezas

F.1.  Negocios con alta infraestructura para la comercializacion de los productos
deportivos.

F.2. Empresa altamente reconocida en el mercado por la disposicion de marcas
internacionales.

F.3.  Personal con conocimientos apropiados para satisfacer las necesidades y

requerimientos de los clientes.

Oportunidades
0O.1. Expansioén en el mercado por las estrategias de ventas que se implementan acerca de

las marcas importadas.
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0.2.  Aumentar el reconocimiento de la identidad de maraton por parte de los clientes
mediante las estrategias que se van aplicar.

0.3.  Acaparar méas mercado por la aplicacion de estrategias de ventas en lo referente a
promociones y obsequios ofrecidos al consumidor.

Debilidades

D.1. Escases de aplicacion de estrategias de marketing y ventas para acaparar mas
mercado.

D.2.  Altos mandos en desacuerdo de la aplicacion de estrategias de ventas hacia las marcas
importadas.

D.3. Pocos modelos que satisfacen los gustos y preferencias de los consumidores al
momento de la compra.

Amenazas

A.l. Fuerte competencia que dispone de otro tipo de promociones atractivas para el
mercado.

A.2. Incremento de leyes que impidan la facilidad de comercializacion de productos
importados.

A.3. Economia del pais que dificulte la compra por parte de los consumidores de estos

productos de marca.
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3.7.2. Anélisis PORTER

Rivalidad de los competidores
existentes

Amenaza de productos sustitutos

Poder de negociacion de los
clientes

Poder de negociacion con los
proveedores

Amenaza de nuevos
competidores

Figura 14 Anélisis PORTER.

o Rivalidad de los competidores existentes

En este aspecto se dispone de una alta competencia en el mercado puesto que los
locales informales ubicados en el centro de la ciudad de Guayaquil proporcidn copias de estas
marcas abarcando un mercado que dispone de bajos recursos ademas de Ilamar la atencion de
las personas que se dedican a la compra de mercaderia de marca puesto que esta genera un
bien a bajo costo, pero sin una duracion prolongada como lo ofrece la empresa Marathon.

La rivalidad de los competidores existentes es de impacto medio puesto que existen

diversos negocios como son los siguientes:

v Negocios informales del centro
v Payless
v D pisar

v La Coste
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Los mismos que no generan el mismo beneficio que proporcionara Marathon hacia
sus clientes puesto que estos se encuentran realizando promociones como son los descuentos
y el obsequio de varios accesorios por las compras de los productos.

o Amenaza de productos sustitutos

Los productos sustitutos son los bienes adquiridos por otras empresas que disponen de
un alto posicionamiento en el mercado, pero no ofrece un 100% de productos especializados
en el deporte puesto que se comercializan prendas de vestir de varios tipos ya sean casuales,
formales entre otros cumpliendo con la necesidad de la vestimenta de las personas, pero no la
especializada en la que se desea.

4 Stper Exito
v Albi Store
v De Prati
v Etafashion
Este factor es de impacto alto puesto que estos negocios disponen de precios bajos

para los consumidores y ademas de ofrecer facilidades de pago para los clientes.

o Poder de negociacién de los clientes

Este punto es importante para poder comercializar cualquier tipo de producto dando a
conocer que es el principal influyente en los ingresos del negocio de Marathon, en donde de
este depende la subsistencia de la empresa, para lo cual se aplicaran una serie de estrategias
de ventas para incentivar a los consumidores a la compra repetitiva de estos productos

mediante los diversos obsequios y promociones.

o Poder de negociacion con los proveedores
El poder de negociacion con los proveedores es de impacto alto puesto que de estas

marcas depende los respectivos ingresos que tiene este negocio en donde se efectuaran
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diversas estrategias de marketing para generar mas posicionamiento en el mercado y lograr
minimizar el impacto que se da por los impedimentos por parte del gobierno en la venta de

este tipo de productos que generan altos precios para el consumidor final.

o Amenaza de nuevos competidores

Este factor es de impacto bajo puesto que el posicionamiento que dispone Marathon
en el mercado se lo genero por varios afios de comercializacion de marcas importadas y
reconocidas ante la sociedad por tener articulos de calidad y de alta duracion en el uso de los
mismos, en donde se requiere de un alto capital para cumplir con sus funciones comerciales
ademas de los diversos permisos que son indispensables para ejercer esta actividad.

3.7.3. Analisis de las estrategias

Tabla 14 Estrategias

Estrategias actuales de

Nuevas estrategias para Marathon Resultados Esperados
Marathon

1) Demandar tallas de productos poco comercializados ~ Satisfaccion de las

para el género femenino como son los calzados de tallas necesidades y requerimiento
34y39 de los clientes.

2) Demanda de diversos modelos exclusivos para que  Satisfaccion de las

los clientes tengan una amplia gama de disefios modernos necesidades y requerimiento
gue cumplan con sus expectativas. de los clientes.

Ofertas especiales en
productos seleccionados

Ambientacién del punto de
venta

3) Implementacidn de precios psicoldgicos en marcas  Incremento de ventas de las
importadas. marcas importadas.

4) Animacion en punto de venta Mayor ingreso de posibles
clientes al punto de venta.
6) Descuentos del 10%, 25% y hasta 50% en productos

. Fidelizacion de los clientes.
seleccionados.

7) Promociones: por compras superiores a un monto

exclusivo de una marca determinada, se lleveran otro Llamar la atencion de los

articulo gratis. clientes para generar la
accion de compra de forma

8) Ultilizacion de medios de comunicacion: se hara uso de . .
inmediata.

redes sociales, medios BTL convencionales

Nota: Obtenido de Marathon Sport (2016).
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Marathon aplica estrategias de forma constante direccionadas hacia dos acciones
como lo son las ofertas especiales en productos seleccionados que con frecuencia son prendas
que ya pasaron de moda y que mantienen todavia en stock. La ambientacion en el punto de
venta es otra de las acciones que siempre han aplicado.

En relacién a lo mencionado es que se presentan nuevas estrategias, unas para
complementar la acciones que ya se llevan a cabo y otras completamente nuevas para

cautivar y llamar la atencion de los clientes.

3.8. Actividades a desarrollar
Las actividades a desarrollar en el presente proyecto para aumentar los ingresos de
este negocio son las siguientes:
3.8.1. Estrategia de producto
o Las acciones que se efectuaran seré el de demandar tallas de productos poco
comercializados para el género femenino como son los calzados de tallas 34 y 39.
o Ademas de la demanda de diversos modelos exclusivos para gue los clientes tengan
una amplia gama de disefios modernos para que estos cumplan con las expectativas de

estas personas.

3.8.2. Estrategia de precio
o En este aspecto se dispondra de la implementacion de precios psicoldgicos como es el
de poner cantidades como son de $49,99 incentivando a los clientes a que se han

bajado los costos en donde en realidad es una estrategia.

3.8.3. Estrategia de plaza
o En cada local en donde se realizan las ventas de estas marcas importadas se dispondra
de una masica exclusiva para relajar a las personas que visitan la tienda y esta a su

vez se sienta en confianza al realizar la compra del producto que requiera.
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o Se dispondra de una limpieza constante para demostrar un sitio de pulcritud en cada

visita que realicen los clientes al lugar de compra de mercaderia.

3.8.4. Estrategia de promocion

o En esta se podra apreciar la aplicacion de los volantes que pertenecen a los medios
impresos ademas de los medios digitales para dar a conocer a todo el publico objetivo
todas las promociones que brinda la empresa Marathon a través de sus marcas

importadas.
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4. Estrategias de ventas

o Por la compra de cualquier conjunto deportivo (camisa y calentador o malla) de la
marca umbro se obsequiara un Kit deportivo de Marathon.

o En la compra de un par de zapatos Adidas se otorgara la camiseta de Marathon
original.

o Al comprar zapatos de marca Puma el segundo se lo ofrecera al 25% de descuento.

o Ademas, a esto se brindara el 10% de descuento en toda la mercaderia de la marca
Under Armour hasta agotar stock.

o En la adquisicion del calzado para El llévate el de Ella al 50% de descuento en las

marcas Adidas y Reebok.
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4.1. Cronograma

Tabla 15
Cronograma de actividades

MEDIOS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO  JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE  DICIEMBRE

Redes sociales

mailing, blog

Bolsas
Calendarios
Camisetas
Gorras
Llaveros
Afiches
Volantes
Banner

El cronograma de actividades mostrara que durante 6 meses se realizaran diversos pasos en sus redes sociales, medios impresos y
promociones y descuentos acorde a los meses que se encuentran en baja venta de estos productos, esto se realiza para identificar el cumplimiento

de las actividades planteadas y lograr obtener el beneficio mutuo tanto para el negocio como para los consumidores.



4.2.  Analisis financiero

Tabla 16
Presupuesto de merchandising
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PRESUPUESTO DE MERCHANDISING
INVERSION

MEDIO COSTO/PAUTA # DE PAUTAS /IMES MENSUAL

Bolsas 0,25
Balon 25
Wobbler 0,50
Boliografos 0,25
Calendario 0,45
Camisetas 2,00
Gorras 2
Llaveros 40

350
250
5
500
600
300
300
0,8

TOTAL

87,50
6.250,00
2,50
125,00
270,00
600,00
600,00
32,00

MESES A
INVERTIR

P P RFPPFPOWOWWW®W

Gasto / afio

$ 262,50

$ 18.750,00
$7,50

$ 375,00

$ 270,00

$ 600,00

$ 600,00
$32,00
$20.897,00

En el presupuesto de merchandising se pueden observar todos los medios a utilizar en

la compra de los diferentes productos el mismo que ayuda a motivar a los clientes a que

efectlien una compra repetitiva de estas marcas importadas en donde se da a conocer que se

requiere de la inversion de $20.897,00 para cada negocio de Marathon.

Tabla 17
Presupuesto de medios OTL

Presupuesto de Medios OTL

Medios

Redes sociales

Publicidad por pagina web,
mailing, blog

Frecuencia

Total Medios OTL 2016

Valor Inversiéon

Total

$ 600,00

$ 600,00
$ 1.200,00

Los medios OTL seran para promocionar las diversas estrategias aplicadas para las

marcas importadas que son comercializadas por el negocio de Marathon en donde se

utilizaran el Facebook, twitter, la publicidad por la pagina web, mailing y el blog, con un

costo de $1.200.
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Tabla 18
Presupuesto de medios BTL

Presupuesto de Medios BTL

Medios Cantidad Costo Total
Afiches 2 0,5 $1,00
Volantes 1000 0,04 $40,00
Banner 1 85 $ 85,00

Total Medios BTL 2016 $ 126,00

El presupuesto de los medios BTL ayudara a generar un mejor reconocimiento de las
promociones que se dan en este negocio en donde los afiches se encontraran en lugares
estratégicos para llamar la atencion de los consumidores, ademas de los volantes repartidos y
los banners ubicados en el exterior de estos puntos de venta con una inversion de $126.00.

Tabla 19
Presupuesto publicitario

Presupuesto Publicitario

Descripcion Cantidad
Merchandising $ 20.897,00
Medios BTL $ 126,00
Medios OTL $1.200,00
Total presupuesto publicitario $ 22.223,00

El presupuesto publicitario es el que representa el total de todos los medios utilizados
como es el merchandising, BTL y OTL dando un total de $22.223,00 para una sola tienda, si
los directivos de Marathon desean aplicarlo para los demas negocios deberan multiplicar el

mencionado valor por el nimero de tiendas que tenga Marathon.

4.3. Analisis de las ventas

El incremento que se espera obtener una vez que se pongan en practica las estrategias

de marketing para incrementar las ventas de marcas importadas en Marathon es del 10% en el
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afio 2017 porqgue se considera una tasa porcentual razonable que se puede cumplir y hasta
obtener mayores resultados, el valor que se espera obtener al finalizar el afio es de $80.206.
897,84 dolares.

Tabla 20
Incremento en ventas para el 2017

Incremento del
10%0

Ventas 2015 2016 2017

Ventas locales $81.478.011,31 $72.915.361,67 $80.206.897,84

Nota: Obtenido de Marathon Sport (2016)

4.4.Anélisis costo/beneficio
Los costos que se generaran para llevar a cabo las estrategias de marketing es de
$13.805,50 mientras que el beneficio que se espera obtener estara representado por el 10% de

incremento en las ventas $80.206. 897,84.

Costo/Beneficio = $22.223,00/$80.206. 897,84

Costo/Beneficio = 2.77

En relacion a los resultados obtenidos de costo/beneficio se puede evidenciar que el
beneficio esperado supera los costos de inversidn por lo que se debe poner en marcha la

aplicacién de las estrategias de marketing planteadas.
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3.13. Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

La fundamentacion tedrica de las estrategias de marketing para el desarrollo
progresivo de la empresa Marathon mostré un marco teérico en donde se pudo
especificar la técnica para la implementacion de estos factores para asi obtener una

ventaja competitiva de las marcas importadas que se comercializan.

La evaluacion de la situacion en la que se encuentran las estrategias de marketing que
se estan aplicando no incentiva a los clientes a la compra repetitiva de la mercaderia
importada puesto que no se generan beneficios que superen el precio de adquisicion
de estos productos, en donde prefieren comprar marcas no originales o simplemente

trasladarse hacia otro segmento que ofrece el negocio.

El disefio para el plan de accion en la ejecucidon y cumplimiento de las estrategias de
incremento de ventas de las marcas importadas en Marathon se da mediante un
cronograma de actividades y de inversion por el propio negocio en sus respectivas
sucursales esto se realiza para que todos los factores antes enunciados los mismos que

si se puedan cumplir a cabalidad dando a lugar los ingresos deseados.
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Recomendaciones

Es necesario que las fundamentaciones tedricas acerca de las estrategias de marketing
sean renovadas de manera constante, debido a que existe actualizaciones de
informacion en el que podria existir la posibilidad de aplicar nuevas estrategias, con la
finalidad de tener claro como se debe llevar a cabo las estrategias y obtener resultados

positivos.

Es preciso la aplicacion de estrategias de marketing y medir el comportamiento de los
consumidores de Marathon en lo que se refiere a las marcas importadas, para de esta
manera, aprender a reconocer las necesidades y preferencias de los consumidores, y
asi tratar de ofrecer productos e incentivos especificos, que generen mayor volumen

de ventas.

La compafiia Marathon debe aplicar estrategias de marketing que se enfoquen hacia
los beneficios que estarian recibiendo los clientes al momento de comprar las marcas
importadas, puesto que esto ha hecho que el negocio obtenga bajas ventas. Sin
embargo, se deben de considerar otros tipos de estrategias que ayuden también a la

empresa a impulsar las ventas.
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Apéndice

Apeéndice A Formato de encuesta

Encuesta dirigida a habitantes de la
ciudad de Guayaquil entre edades de
18 a 65 afnos (Jovenes y adultos en edad media)

COOPERACION: Su ayuda es muy importante. Se le garantiza que la informacion adquirida en la
presente encuesta se mantendra en forma confidencial y solo sera utilizada para fines académicos.

OBJETIVO: Elaborar estrategias de marketing para incrementar las ventas de marcas importadas en
Marathon.

INSTRUCCIONES: Por favor, liene el presente formulario de forma precisa siguiendo las
instrucciones correspondientes por cada pregunta establecida.

La encuesta tendréd una duracién maxima de 15 minutos.

1.- (Adquiere usted ropa de marcas importadas en los

establecimientos de Marathon?
De responder NO, de por culminada la encuesta.

O si
ONo

2.- (Qué tipo de marca importada adquiere usted de los
productos textiles que comercializa la empresa Marathon?

(O Adidas

(O Nike

O Puma

(O Reebook

(O Umbro

(O Under armour

(O wilson



3.- ;Qué tipo de prenda de vestir suele usted adquirir de las
marcas importadas que comercializa Marathon?

() calentadores
Camisetas
Medias

Pantalonetas

O O 0O

Otro:

4 .- ;Cual es el aspecto mas importante que considera usted al
momento de adquirir prendas de vestir de marcas importadas en
Marathon?

O Precio
() calidad

(O Disefio / Modelo

(O otro:

5.- ;Como califica usted los precios en que la empresa Marathon
oferta actualmente esta clase de productos?

Excelente
Bueno
Regular

Malo

O ONONONG

Pésimo
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6.- ;Con qué frecuencia ha visualizado usted publicidad por parte
de la empresa Marathon?

O Siempre
(O) Algunas veces

O Pocas veces

O MNunca

7.- iConsidera usted que el alza de aranceles en la importacion
de productos textiles es uno de los factores que han incidido en
la elevacion de los precios de ropa importada en la empresa
Marathon?

Total acuerdo
Parcial acuerdo
Mi acuerdo / Ni desacuerdo

Parcial desacuerdo

OOO0O0O0

Total desacuerdo

8.- De acuerdo en su percepcion ;En qué aspecto deberia
mejorar la empresa Marathon?

Servicio al cliente
Ambientacion
Publicidad

Promociones

Otro:

O O0O0O0O0
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9.- ;Qué tipo de promociones le gustaria a usted que Marathon
ofrezca con mayor continuidad?

O 2x1
() Segundo articulo a mitad de precio
O Descuentos

O Concursos

(O oOtro:

10.- ;A través de qué medios le gustaria recibir mayor
informacion sobre las promociones que realiza Marathon?

(O Television

() Radio

() Redes Sociales
(O Pagina web

(O Afiches / Volantes

OCﬂm:

Munca envies contrasefias a través de Formularics de Google.
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Apéndice B Estados financieros de Marathon

SUPERDEPORTE § A

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA CONSOLIDADO

AL 30 DE JUNIO DE 2016 y 2015

ARTIVOS

ACTIVOS CORMENTES

TEuesi
Otres actives ©

Tots! activos corrnentes

ACTIVOS NO CORMIENTES

f Nrgo gaxo

AZIVCS NIANG oI
ma.esio dfando

Ctros actwos no ©

Total actives no correntes

Totel cel active

EASIVOS Y PATRAMONIO

PASIVOS CORRIENTES
Préstamos y cbligacicnes financieras
Snancarmas

Cuestas DO cage

=roviscnes

Total pasivos corrartes

PASIVOS NO CORRIENTES:
y Cuernias

es nanceras
Total pasivos no cormientes

Total pasivos

Fesorva wga
RElutaccs a0amulace
Resufiacc dul eoc

Tota! patrimonio atribuibie a los propletarios de la controladora

Paioee
Total patrimonio

COEE NG COHONCOS

Total pasivos y patdimonio

Fernando Corral

Gerente Genera

{PREUMINAR NO AUDITADD)
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SUPERDEPORTE S. A.

ESTADO DE RESULTADO INTEGRAL CONSOLIDADO

(PRELIMINAR NO AUDITADO)

POR EL PERIODO DE SEIS MESES TERMINADOS EL 30 DE JUNIO DE 2016 y 2015

Veritas locales
Costo e productos ventidos

Utiligad Bruta

Gastos administratves
Gastos ce

O

QUSs (gasios) ingrescs, nelo

Pérada) Ganancia Opesaciona
Gasios financieros, netos

(Péroda) Uthoao antes de impuasta a la renta
mpuesio 3 a renta

Pérada) Utilicad nets y resuitaco ntegral del

®
o
®
o
2
8

Utibdag dei peariods ambuible a

Propletancs de la controladora
Participacion no controiadora
Total

Fernando Corral
Gerente General

B1,478,011.31
(48,368,937 6%)

1141 10348
476 874 .32

/ /” //
Edwin Pérez

Contador
Mat.27889

84



moqqlthon f' !r‘. nrl. .fi

CONCESIONARIOS DE marathon

@020 CUuemmes

ESTADO DE RESULTADO INTEGRAL CONSOLIDADO (PRELIMINAR NO AUDITADO)
POR EL PERIODO DE SEIS MESES TERMINADOS EL 30 DE JUNIO DE 2016 y 2015

85

. 2016 2015
Ventas locales 72,915361.87 B1,478.011.31
Costo ge productos vensdos (49 654,138 80) (48,388 937.67)
Utilicad Bruta 232,221,687 32,089.07370
Gasios adminstratives {9,980.27507) (7,150.157.03)
Gastos ge vena (21,273,081 82) (24,702,022 34)
Otros (gastos) ingresca. neto {121,807 43) (4 884 24}
_ (Péraida) Ganancia Operacional 818382227 1231993 89
Gasios financieros, netos (1,473.563.35) {90 896 41)
(Péroida) Utigad antes de impuesi 3 la renta (9,637 485.62) 1141100 48
. Impuesio a 8 renia 706.395.10 476 874 32
(Pérdida) Utlicad neta y resultaco integral del periodo (10,342 88072) 882 22018
Utildad del perioto atribuible &
Propietanos de la controladora {10.342 860.72) 662,229.16
. Panticipacion no controfadora 268591 -
Total (10,342,594 81) 66222916

Nota: Obtenido de Marathon Sport (2016)



