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RESUMEN

El estudio analiz6 el impacto del marketing estratégico en la competitividad de la empresa
“Only Agua” en el sector Toalla Chica, Montecristi, Ecuador. La investigacion tuvo como objetivo
identificar las estrategias de marketing estratégico y su influencia en la competitividad de la
empresa "Only Agua" en el cantdon Montecristi. Se escogié una metodologia con enfoque
cuantitativo y un disefio no experimental de corte transversal, realizando y aplicando encuestas a
una muestra de clientes de la empresa, para la evaluacion del efecto del marketing mix, el
posicionamiento de marca y el marketing relacional en la percepcion del cliente y la competitividad.
Los datos se procesaron mediante analisis estadistico para medir la relacion entre las estrategias
de marketing y la competitividad de la empresa.

Los resultados indicaron que la implementacion consistente de estrategias de marketing
ha fortalecido la presencia de la empresa en el mercado, aumentando tanto la lealtad como la
satisfaccion del cliente. También se verificé que el posicionamiento de la marca es un elemento
clave para diferenciar a “Only Agua” en un entorno competitivo, mientras que el marketing
relacional ayuda a establecer relaciones sélidas, promoviendo la retencion y fidelizaciéon. En
conclusion, se determind que un marketing estratégico bien estructurado es esencial para que
“Only Agua” mantenga su ventaja competitiva en un mercado saturado y logre un crecimiento

sostenible a largo plazo.

Palabras clave: marketing estratégico, competitividad, posicionamiento de marca, marketing

relacional, fidelizacion de clientes, sostenibilidad

Xl



ABSTRACT

The study analyzed the impact of strategic marketing on the competitiveness of the
company “Only Agua” in the Toalla Chica sector, Montecristi, Ecuador. The research aimed to
identify strategic marketing strategies and their influence on the competitiveness of the company
“Only Agua” in the Montecristi canton. A methodology with a quantitative approach and a non-
experimental cross-sectional design was chosen, conducting and applying surveys to a sample of
the company's clients, to evaluate the effect of the marketing mix, brand positioning and relational
marketing on customer perception and competitiveness. The data were processed through
statistical analysis to measure the relationship between marketing strategies and the company's
competitiveness.

The results indicated that the consistent implementation of marketing strategies has
strengthened the company's presence in the market, increasing both customer loyalty and
satisfaction. It was also verified that brand positioning is a key element to differentiate “Only Agua”
in a competitive environment, while relational marketing helps establish strong relationships,
promoting retention and loyalty. In conclusion, it was determined that a well-structured strategic
marketing is essential for “Only Agua” to maintain its competitive advantage in a saturated market

and achieve long-term sustainable growth.

Keywords: strategic marketing, competitiveness, brand positioning, relational marketing,

customer loyalty, sustainability
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CAPITULO 1

1. Introduccion

Actualmente, con la llegada de la globalizacion, las empresas tienen que lidiar con el
desafio permanente de ajustar sus estrategias y operaciones para poder adaptarse efectivamente
a los rapidos y constantes cambios que ocurren tanto en el mercado como en el ambito
tecnoldgico, ademas de las fluctuaciones en las preferencias y gustos de los consumidores. En
este contexto especifico, es importante establecer que el marketing estratégico ha cobrado una
gran relevancia, dado que se caracteriza por ser uno de los elementos que va a permitir a las
empresas generar competitividad y éxito a largo plazo en un mercado cada vez més exigente. La
habilidad de una organizacion para diferenciarse y ser relevante en mercados que estan saturados
no radica solo en la calidad superior de los productos o servicios que ofrece, la puesta en practica
de estrategias de marketing creativas e innovadoras que sean capaces de adaptarse y responder
a las diversas y cambiantes necesidades del mercado también es clave.

El presente trabajo precisamente se centra en realizar un analisis sobre la competitividad
de la empresa "Only Agua" que se dedica a la produccién y comercializacion de agua embotellada,
producto que opera en un sector muy competitivo donde diferenciarse es indispensable para
destacar frente a sus competidores ya sean marcas ya establecidas y otras marcas emergentes
como “Agua la Cumbre”, “Agua Activa” entre otras. En este sentido, es importante mencionar que
se requiere de la generacidon de una estrategia de marketing que lleve a cabo no sélo la
diferenciacion de la marca sino también la sostenibilidad y adaptacion a las tendencias del
mercado.

El interés cientifico de esta investigacion radica en demostrar como "Only Agua" puede
posicionarse competitivamente frente a marcas lideres en el mercado, empleando estrategias de
marketing innovadoras. Este enfoque no se limita a las estrategias tradicionales, sino que incluye
alternativas estratégicas disefiadas para distinguir a la empresa, mejorar su visibilidad y consolidar
Su presencia en un mercado altamente competitivo. Por otro lado, la revisién de la realidad de la
empresa y el trabajo con herramientas estratégicas como el analisis FODA permitiran poner de

relieve las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas y por ello, apoyandose en el modelo



de competitividad del Diamante de Porter, se podra dotar de argumentos y de un marco de
referencia que ayuden a poner de manifiesto como se puede mejorar la posicién de "Only Agua"
en un entorno global cada vez mas rigoroso.

Este estudio no solo tiene importancia para "Only Agua”, sino que también ofrece un marco
aplicable a otras empresas del sector que buscan mejorar su competitividad, dado que a través
del analisis de distintas herramientas se espera proporcionar un marco estratégico que pueda ser
utilizado por la empresa para fortalecer su posicion en el mercado y asegurar su sostenibilidad a
largo plazo.

1.1 Justificacion

El presente trabajo ayuda a las empresas a ser competitivas en el mercado. Las empresas
incorporan el marketing estratégico para involucrase en el mundo empresarial, implementando
estrategias para diferenciarse de la competencia, lo que les permite crear valor en sus clientes.
Las existencias de estas herramientas permiten dar a conocer aspectos importantes como, la
segmentacion de mercado; en la cual se puede observar e identificar el mercado especifico para
satisfacer las necesidades, posicionar la marca; les permite realizar una propuesta de valor Unica
gue va acorde a la necesidad del cliente, analisis competitivo; se enfoca en evaluar el entorno a
la competencia para entender sus fortalezas y debilidades.

Por lo tanto, la investigacion se justifica porque se ha identificado que la empresa "Only
Agua" enfrenta un reto en la adecuada implementacion de herramientas de marketing estratégico.
Es importante realizar este estudio ya que permitira evaluar si dichas herramientas estan siendo
aplicadas de manera eficiente y cémo se pueden optimizar. Por este motivo esta investigacién
pretende conocer de qué manera la correcta aplicacion de estas estrategias ha impactado el
posicionamiento de la empresa en el mercado y darle solucién a la mejora de la misma. La
resolucion de este problema no permitira sélo que la empresa se afiance en el mercado sino que
pueda su vez crecer de forma sostenible, lo cual es importante para el sustento de su crecimiento
futuro.

El enfoque metodoldgico que se propone garantiza la pertinencia asi como la aplicabilidad
de los resultados conseguidos, aportando en gran medida a la propuesta de estrategias mas

efectivas para la empresa. El marco del método también permite que los resultados obtenidos



sean replicables, por lo cual su uso en nuevas investigaciones y en la implementaciéon de modelos
de mercadotecnia en otras empresas con objetivos similares podria ser sumamente facil.

Ademas, "Only Agua" contribuye a la sociedad con su compromiso por la sostenibilidad,
al incorporar la reutilizaciéon del plastico en los procesos de produccion. Con ello favorece la
reduccién de residuos plasticos y ayuda a la economia circular, ayudando a proteger el medio
ambiente al combatir la contaminacion. A partir de esto no solo se le ofrece un producto basico
como es el agua sino que también apoya por la buena practica de un modelo de negocio
consciente y responsable impactando de la mejor forma en la poblacion al permitir la ejecucion de
practicas respetuosas y sostenibles.

La investigacion no solo beneficiara a la empresa “Only Agua” al proporcionarle
informacion relevante para optimizar el uso de las herramientas del marketing, sino que también
contribuira para que conozcan cada uno de sus aspectos, ya asi podran a desplazarse a nuevos
mercados satisfaciendo cada necesidad.

1.2. Perspectiva teérica
1.2.1. Antecedentes de lainvestigacion

Ferrufino et al., (2019) en la investigacion titulada “Estrategias de posicionamiento para la
empresa Agua Roca en el Il semestre del afio 2019 en la ciudad de Esteli de Nicaragua” se enfocé
en el andlisis de las estrategias de posicionamiento de mercado de la empresa. Se utilizé un
enfoque tanto cuantitativo como cualitativo, con un disefio descriptivo. La recopilacion de datos
se realiz6 a través de encuestas, entrevistas y observacion directa a los clientes, lo que permitié
identificar las cualidades y rasgos mas relevantes de la empresa. Los instrumentos de recopilacion
de datos fueron aplicados a trabajadores, clientes y al propietario, abarcando una poblacion de
98.900 personas en la zona municipal, con un rango de edad de 15 a 39 afios, segun el tipo de
muestreo utilizado. La finalidad principal de la investigacion fue conocer el entorno actual de la
organizacion y, con base en ello, elaborar estrategias que favorezcan su posicionamiento.

Tras el desarrollo del estudio y de acuerdo con los objetivos y metas planteados, se
concluyé que Agua Roca ha logrado distribuir sus productos de manera efectiva en toda la
poblacion, lo que ha sido clave para su crecimiento, especialmente dada la importancia del agua

potable como recurso vital. El estudio también revelé que la poblacion tiene una percepcion



positiva de la empresa, destacando el equilibrio entre precio y calidad que Agua Roca ofrece a
sus clientes. Finalmente, la investigacion mostré que Agua Roca esta logrando un buen
posicionamiento en el mercado local, al mantener un alto nivel de satisfaccién entre sus
consumidores, no solo por sus precios accesibles, sino también por la calidad de sus productos.

Acero & Medina (2022), el proposito de la investigacion titulada “Analisis de la
competitividad de la empresa Aquanuestra en la ciudad de Chimbote, 2022” fue analizar las
estrategias competitivas implementadas por la empresa Aquanuestra. Para ello, se utilizd un
enfoque cuantitativo no experimental, con un disefio descriptivo simple, recopilando datos a través
de encuestas, lo que permiti6 realizar un analisis detallado de la informacion obtenida,
enfocandose en la variable competitiva de la empresa. El estudio de esta investigacion se centrd
en estudiar la situacion actual de la empresa, comenzando con un andlisis interno. Tras el
procesamiento de los resultados, se identificaron tanto las fortalezas como las debilidades de
Aquanuestra, es asi que, al analizar las variables competitivas, se concluydé que los costos
lideraban el proceso de diferenciacion, dado que el producto ofrecido por la empresa era de
calidad, a un precio accesible. En relaciéon con sus objetivos especificos, se determind que la
empresa lideraba el mercado en un 81,82%, lo que confirma su posicion competitiva.

Bravo & Lainez (2021) en su investigacion previa para la obtencion del titulo de Ingenieria
en Mercadotecnia titulada “Marketing Estratégico para ampliar la cobertura del canal detallista de
la marca Agua Bravo en el sector norte de Durdn”, tuvieron como objetivo disefiar estrategias de
marketing enfocadas en incrementar la cobertura del canal detallista de la distribuidora Agua
Bravo en esa region. En este trabajo, se identificé un problema en el manejo inadecuado de los
puntos de venta minorista, especificamente en el sector norte de Duran, relacionado con el agua
embotellada de la marca Bravo. Para solucionar dichos problemas se establecieron varios
objetivos para abordar esta situacion, como ampliar la cobertura de distribuciéon en tiendas
minoristas, entre otros. Para ello se utilizé una investigacion de tipo exploratoria y descriptiva,
donde el disefio utilizado consistié en el método deductivo, con el fin de conocer las prioridades
utilizadas en la comercializacion, para aumentar e incorporar estrategias que se direccionen al
incremento de canales de ventas; método descriptivo, donde se realiz6 una encuesta en escala

de Likert. Para concluir, la organizacion se propuso ampliar su cobertura, enfocandose



principalmente en mejorar la competitividad. Los factores clave que determinan dicha
competitividad incluyen la presentacion del producto, su diferenciacién en términos de precio y su
calidad.

Guapucal & Ortiz (2023), en la investigacion titulada “Disefio de un plan de mejoramiento
para lograr mayor competitividad y calidad en el servicio en la empresa San Isidro, Agua Campo”,
modificada en el afio 2023, se establecié como objetivo principal la incorporacion de un plan de
mejoramiento enfocado en la competitividad y calidad del servicio ofrecido por la empresa. Este
plan buscaba alcanzar el incremento de utilidades y mejorar la posicibn competitiva de la
organizacion. La investigacion fue de caracter mixto, abarcando tanto enfoques cualitativos como
cuantitativos, dado que se utilizd el método de observacion directa, ademas de encuestas
aplicadas a los empleados, con el propésito de evaluar si la empresa estaba cumpliendo con los
objetivos propuestos. Para ello, se implementé el modelo de gestion PHVA (Planificar, Hacer,
Verificar y Actuar), el cual se enfocé principalmente en la planificacién de las actividades de los
grupos de interés, con el objetivo de optimizar los procesos. En la fase de "Hacer", se llevaron a
cabo actividades destinadas a garantizar la comodidad y seguridad del cliente. Posteriormente,
en la etapa de "Verificar", se comprobd la efectividad de la planificacion, asegurando que la
comunicacién dentro de la empresa fuese conforme a los estdndares esperados. En la fase de
"Actuar", se involucré la gestién de quejas, reclamos y sugerencias de los clientes, buscando
mejorar la calidad del servicio. Adicionalmente, las encuestas realizadas a los empleados se
orientaron a identificar los errores internos y a verificar si los objetivos establecidos por la empresa
se estaban cumpliendo. El uso del modelo de gestion permitié garantizar una buena experiencia
al cliente, resolviendo sus inquietudes y fortaleciendo su relacidn con la organizacion. A través de
esta investigacion, también se identificaron los servicios mas demandados por los clientes, lo cual
permitié definir cuales ofrecer, asi como las técnicas y estrategias mas adecuadas para mejorar
su competitividad. Por dltimo, se concluyé que la cultura organizacional, asi como los miembros
gue conforman la filosofia y objetivos de la empresa, deben estar alineados con una orientacion
clara hacia la mejora continua.

Guachi (2024), el autor en la investigacion “Marketing estratégico y el crecimiento

empresarial de la planta purificadora de agua ‘Lemi Agulmi S.A.” de la comuna Sancan” tuvo como



propésito de indagar sobre el efecto del marketing estratégico en el crecimiento empresarial de la
planta purificadora de agua ‘Lemi Agulmi S.A.’ De la investigacion que se realizé, se demuestra
la importancia de realizar un analisis de mercado para el andlisis de las variables de competencia
entre empresas de un sector, lo que permitira de esta manera la utilizacién de un plan de marketing
a partir de ese analisis. La investigacién que se abordo fue la del enfoque cualitativo-cuantitativo
con el disefio no experimental. Se usaron métodos deductivos de caracter analitico y sistematico
para la recoleccién de datos cuyos resultados fueron claves para obtener informacion importante
para el desarrollo del marketing estratégico de la empresa ‘Lemi Agulmi S.A.’. Con técnicas de la
observacion directa y censal fue posible verificar la importancia de la planificacién estratégica y
del marketing, los cuales fueron los elementos que mejoraron la competitividad de la empresa.
Por dltimo, los resultados permiten afirmar que "Lemi Agulmi S.A." logré consolidarse en una
posicion correspondiente al mercado, gracias al efecto del marketing estratégico y la fidelizacién
de los clientes; asi como que la empresa ha sabido adaptarse a las tendencias emergentes, lo
gue se traduce en un incremento de la demanda de sus productos liquidos y a la mejora de su
posicién competitiva entre empresas del sector.

Merchan (2022) en el estudio titulado "El nivel de competitividad de la envasadora de agua
American Beverage Company Beragecom S.A. en la provincia de Santa Elena" trat6 de dar
solucién a las cuestiones de los factores que determinan la competitividad de la empresa y dar
solucién para lograr la situacion de ser uno de los mejores en la zona industrial. Este estudio fue
de tipo mixto, es decir, utilizo todos los tipos de métodos cuantitativos y cualitativos, donde los
resultados cuantitativos se elaboraron mediante encuestas que generaron valores numéricos para
dar con planteamientos estadisticos; el cual permitid, en el enfoque de la investigacion cualitativa,
describir la conducta tanto de la empresa como de los trabajadores; se utilizé el método inductivo,
gue ayudd a dar una mejor solucién al problema, habiéndose podido llegar a un analisis del
entorno, desde lo particular al general, que mostr6é un criterio a partir de los resultados de los
mismos; a partir de la informacién mostrada, se lleg6 al nivel de la empresa, tanto al interior como
al exterior, observando los factores técnicos que dan como resultado la competitividad de la

misma, el estudio en cuestion mostré un grado alto de la competitividad en el mercado, donde se



visualizé la necesidad de implementar estrategias en cada uno de los niveles de la empresa de la
organizacion.

A partir del andlisis de la extraccion de la informacién mediante los cuestionarios tratados
se llegb a la conclusién que la empresa debe de implementar las estrategias a partir de los
objetivos establecidos. El estudio también llegd a la conclusién de que una de las principales
fortalezas de la empresa estaba basada en la posibilidad de atraer a los clientes, en buena parte
sustentada por la presencia de una formacion de calidad del personal de este mismo lugar. A fin
de cuentas, se pasé a ver la necesidad de poner en practicas estrategias que respondan al
fortalecimiento de la competitividad de la empresa, poniendo énfasis en las estrategias de

captacion de clientes, asi como la necesidad de seguir en el desarrollo del personal humano.

1.2.2. Bases teoricas

Los fundamentos tedricos del marketing estratégico y su competitividad en el mercado se
configuran como el compendio de conceptos, teorias y modelos que fundamentan y orientan la
investigacion en torno a este campo. Este conjunto de principios proporciona el marco basico para
analizar, confeccionar y poner en practica estrategias, las cuales mejoran la competencia de las
empresas frente a la realidad del entorno (UNIR, 2021).

Por lo tanto, la competencia y la estrategia de marketing son imperativos para la
distribuidora "Only Agua”, empezando por el hecho de que se encuentre ubicada en un contexto
de competencia en el que la compafiia se enfrenta a retos que presentan tanto las grandes
multinacionales como las marcas que surgen con sus productos que innovan, en la necesidad de
saber el entorno competitivo. En este sentido, "Only Agua" ha de conocer las estrategias y los
elementos de poder de sus antagonistas, lo que resulta determinante para alcanzar una estrategia
de marketing que favorezca a la compafia en un entorno en el que predominan empresas con
amplio equipaje en el campo de las bebidas, marcas consagradas en el campo de las aguas
envasadas y marcas que nacen con propuestas innovadoras. La distribucién es uno de los
elementos determinantes del marketing estratégico, debido a que con ello es posible asegurar
gue el agua esté disponible a través de distintas ubicaciones de venta de productos, tales como
supermercados, tiendas de conveniencia, servicio a domicilio, etc. son practicas que hacen llegar

el producto a los consumidores a través de cualquier canal comercial.



1.2.2.1. Marketing estratégico

El marketing estratégico, segun la teoria de Philip Kotler y Gary Armstrong, se trata de
una metodologia que se encarga de maximizar el rendimiento de cada una de las acciones que
conllevan al marketing y asi poder entender aspectos relevantes como el andlisis del entorno o
mercado, la segmentacion que debe de realizar cada organizacion para poder identificar a sus
clientes, los objetivos claros, el monitoreo de desempefio, el posicionamiento de la marca, entre
otros; de esa manera es posible posicionar la marca de una manera transparente y distintiva
(Kotler & Armstrong, 2017).

El propésito fundamental del marketing estratégico es certificar que todas las funciones
de marketing de una empresa estén disefiadas y ejecutadas de manera éptima para alcanzar los
objetivos comerciales a largo plazo. Esto implica crear una imagen distintiva y deseada en la
mente de los consumidores, generar interés y demanda por los productos o servicios de la
organizacion, atraer y retener clientes, identificar nuevas oportunidades de mercado, y garantizar
gue cada accion de marketing contribuya a aumentar la rentabilidad y el éxito general de la
empresa (Kotler & Armstrong, 2017).

El marketing estratégico, tal como lo definen Philip Kotler y Gary Armstrong, es una
metodologia que busca maximizar la eficacia de todas las actividades de marketing al enfocarse
en el andlisis exhaustivo del entorno y el mercado, es decir, garantiza que todas las acciones de
marketing se alineen de manera éptima con los objetivos comerciales a largo plazo, creando una
imagen de marca atractiva y generando demanda, al mismo tiempo que se identifican nuevas
oportunidades de mercado y se contribuye a la rentabilidad y al éxito general de la empresa.

Para Sainz citado por Santafé Rojas (2020) en el articulo “una orientacion del marketing
estratégico en universidades publicas” el marketing estratégico es un proceso responsable
orientado a identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del cliente, con la finalidad de
fidelizarlo de forma que la organizacién pueda obtener sus objetivos estratégicos. En este sentido,
el rigor del mercado compuesto por clientes exigentes hace necesario la aplicacién del marketing
desde una perspectiva estratégica, donde se ofrezcan productos o servicios que guarden estrecha

relacion con el segmento y el contexto.



El autor sefala que el marketing ha evolucionado para adaptarse al comportamiento del
cliente, dado que en sus inicios, con una demanda abundante, el ciclo era pasivo, pero a medida
gue los clientes se volvieron mas exigentes y la informacion crecio, los mercados maduros se
estabilizaron, lo que hizo impredecible abordar esta disciplina sin una perspectiva estratégica,
ademas, se menciona que el marketing estratégico se enfoca en analizar las estrategias de
segmentacion como elementos clave, junto con la intensidad de la competencia y la acelerada
innovacidn tecnoldgica.

Por otro lado, segun Noblecilla & Granados (2018), que citan a Romero & Correa, en el
libro “Marketing estratégico y su aplicacion en las diferentes areas de conocimiento” mencionan
gue el marketing estratégico es uno de los instrumentos mas importantes dentro de las teorias
administrativas, ya que actlia como un aliado que ayuda a las organizaciones a cumplir con su
productividad y ser competitivas en el mercado en el que operan, por lo tanto, se centra en analizar
las necesidades, enfocandose en los consumidores y en la propia organizacion, examinando y
corrigiendo las debilidades que se identifiquen dentro de la misma.

Desde esta orientacion, los autores toman como relevancia el hecho de que el marketing
estratégico no sélo se trata de un medio relevante que se encuentra dentro de la teoria
administrativa, sino que, también se erige en un instrumento esencial a través del cual las
organizaciones son capaces de sostenerse competitivas. De esta forma, el marketing estratégico
permite a las organizaciones detectar las asperezas en su mercado, el consumidor, asi como
resolver las debilidades de la misma estructurada como organizacion, toda vez que la prevision
de exigencias por parte de aquel mercado, no es sélo la prevision del aspecto relevante de un
mercado cambiante. Y a su vez, la forma de ver el marketing estratégico, orientada a corregir y
descubrir debilidades internas, implica a su vez la capacidad que tiene la organizacion de
adaptarse a las exigencias del mercado, permitiendo asi la productividad del recurso y mejorando
asi su posicion competitiva. Asi las cosas, el marketing estratégico se convierte en una
herramienta esencial para el cultivo de una serie de retos que deben sostenerse en el mercado
actual; por lo tanto, las empresas pueden incluir capacidad de innovacién y adaptarse a los

cambios del paisaje mercantil.



1.2.2.2. Enfoques del Marketing estratégico

Las organizaciones manifiestan diversos enfoques para maximizar crecimiento y
competitividad sobre el mercado. Esos enfoques de mercado, de producto o de competencia
permiten a las empresas adecuar y dar respuesta a las demandas y retos del contexto, de forma
gue se garantiza la relevancia y permanencia de la empresa en el contexto del mercado. Parte de
las caracteristicas de cada uno de esos enfoques apunta al enfoque del mercado por medio del
cual se centran en realizar la interpretacion de las diferentes exigencias y deseos existentes en el
mercado objetivo, para terminado ello, proceder a la elaboracién de los productos y servicios que
puedan dar solucion a dichas exigencias, ya que su intencion es proveer al mercado, con gran
granularidad, productos y servicios. Por el contrario, el enfoque de partida del producto considera
gue el desarrollo de productos y servicios innovadores sera bien acogido en su mercado, por lo
que se esfuerzan por establecer y lanzar productos convenientes con un alto potencial de
beneficio, a la vez que sus altos indices de caracteristica que la mayoria de las personas-
consumidores asocian con productos comerciales. El enfoque de partida de la competencia hace
alusién a un objetivo que se dirime en captar la dinamica competitiva del mercado original.

Figura 1.

Enfoques del Marketing Estratégico

Marketing
_ Estratégic
: 0

CRPETERCIA . "Robutto

Nota. El grafico muestra los detalles de los enfoques del marketing estratégico. Elaborado a
partir de (Martin Castejon, 2014).
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1.2.2.3. Modelos del Marketing estratégico

Con el transcurrir del tiempo las organizaciones ya no sélo desarrollan estrategias bien
establecidas, sino que también cuentan con distintos modelos que les ayudan a extraer posibles
beneficios de las oportunidades de crecimiento dentro de la organizacion. La figura 2 muestra
algunos de los modelos mas conocidos, como las 4P del Marketing, el modelo STP, la matriz de
Ansoff, la matriz BCG y el andlisis DAFO. Todos ellos nos permiten servirnos de claves para una
adecuada planificacion estratégica que afronte oportunidades, optimizando a su vez los recursos
e informando la toma de decisiones. Su adecuado uso puede marcar una gran diferencia en la
competitividad y en el rendimiento de las organizaciones, adaptdndolas a los cambios del
mercado. Se convierten, por tanto, en soportes imprescindibles para un crecimiento sostenible y
caracteristico de la misma organizacion.

Figura 2

Modelo del Marketing Estratégico

Laz 4P del marketing

El modelo STP (segmentacion, focalizacion v
posicicnamients)

La matriz de Anzoff

La matniz BCG

Modelos de marketing estratégico

El analizis FODA

Nota. El grafico muestra la matriz Modelo del Marketing Estratégico. Elaborado a partir de
(Kotler & Armstrong, 2017)

Las 4P del marketing: Este modelo constituye la base del marketing y englobando cuatro
elementos fundamentales que las empresas deben gestionar convenientemente para lograr
campanias publicitarias eficaces: Producto, Precio, Plaza y Promocion. Este enfoque estratégico

permite a los especialistas del marketing poder elaborar una propuesta realmente atractiva,
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combinando un producto que se ajuste a las necesidades del consumidor con un precio que esté
en la media del mercado. También implica, l6gicamente, garantizar que el producto llegue a los
puntos de venta adecuados y que lleve a cabo una promocion que ayude a la atencién del publico
objetivo. El resultado de esta concepcidn integral es que aumentan de forma considerable las
posibilidades de éxito de la estrategia de marketing, pues este proceso afecta a todos los ambitos
y actividades, desde la idea del producto hasta la comercializacion final del mismo, otorgando asi

un valor sin igual al cliente (Asana, 2024).

Figura 3

Modelo de las 4P del Marketing

Plaza Producto

Promocion Precio

Nota. El grafico muestra la matriz Modelo de las 4P del Marketing, producto, precio, plazay
promocién. Elaborado a partir de (Asana, 2024).

Con referencia a lo anterior, la estrategia de marketing se orienta a crear valor para el
cliente, lo que lleva a la empresa a seleccionar a qué clientes atendera dentro de su segmentacién
de mercado, por lo que resulta indispensable que la organizacidn analice a todo su mercado, es
decir, que lo divida en segmentos y se enfoque en satisfacer las necesidades especificas de cada
uno, de esa manera, las empresas guiadas por las estrategias de marketing podran identificar la
mejor combinacion y estrategia de marketing que se deberia de aplicar para poder darle el valor
del producto al cliente. Ademds, la organizacién se podr4 dedicar de mejor manera a la
implementacion del analisis, planificacion, implementacion y control de las actividades de

marketing (Kotler & Armstrong, 2017).
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El modelo STP (segmentacion, focalizacion y posicionamiento): Segun el portal
Evoluciona.com este modelo es fundamental para las organizaciones, ya que les permite
identificar su mercado objetivo, segmentar adecuadamente a ese publico y posicionar sus
productos o servicios dentro de dicho mercado. Su objetivo es reconocer los mercados potenciales
para la organizacién y determinar los segmentos mas adecuados, seleccionando el publico

objetivo mas pertinente (Evoluciona.com, 2024).

Figura 4

Modelo STP: Segmentacion/Targeting/Positioning

Anilisis y segmentacion ° Eleccién de 3 Mezcla de marketing por
del mercado . segmentos meta segmento meta
©
©
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.
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largo plazo marketing y posicionamiento ad hoc
+ Laempresa puede crear y entregar a cada mercado meta y nicho meta

una propuesta de valor diferenciada /

tinica

P

Nota. El grafico muestra la matriz Modelo STP: Segmentacion/Targeting/Positioning. Elaborado

a partir de (Evoluciona.com, 2024).

La matriz de Ansoff: Se trata de un modelo de la Matriz de Ansoff que es una herramienta
gue sirve para que las empresas decidan por una de las cuatro alternativas que tienen para crecet,
a saber, penetracion de mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de productos y diversificacion.
Es un modelo muy adecuado para las empresas que tienen distintas actividades de negocios, ya
gue da soluciones con productos y con mercados, facilitando la confeccion y la ejecucién de
estrategias adecuadas para cada cartera de productos; ademas, la Matriz de Ansoff permite que
las empresas se sitlien en la decision del nivel de riesgo de cada estrategia, ayudando a la toma
de decisiones. Su versatilidad hace que sea una herramienta muy importante para realizar el

crecimiento de forma estructurada y adaptada a diferentes situaciones. (Ramirez, 2023).
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Figura 5

La Matriz de Ansoff
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Nota. El grafico muestra la Matriz de Ansoff. Elaborado a partir de (Ramirez, 2023).

La matriz BCG: Este modelo ayuda a las organizaciones a clasificar sus productos o
servicios en cuatro categorias, basadas en su tasa de crecimiento y participacion en el mercado
objetivo. Proporciona una estructura clara y estratégica que permite obtener una vision integral
del proceso a seguir, identificando en qué productos o servicios es conveniente invertir recursos.
Ademas, facilita la toma de decisiones en la gestién de cada categoria, optimizando los esfuerzos
para maximizar el rendimiento y el crecimiento en los mercados clave. Su valor radica en ofrecer
un marco analitico para priorizar inversiones y ajustar las estrategias segun el potencial de cada

producto (UNIR, 2021).

Figura 6
La Matriz BCG 4
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Nota. El grafico muestra la Matriz BCG. Elaborado a partir de (UNIR, 2021).
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El analisis FODA: Se trata de la herramienta de planificacion estratégica que se utiliza
para saber las Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidad de una empresa, esto permite
el reconocimiento de los factores internos y externos a la organizacién para mejorar el rendimiento
y competitividad (Sanchéz Huerta, 2020).

Con el andlisis FODA las empresas pueden determinar la posicién competitiva en el
entorno y disefiar estrategias eficaces con las que potencia las fortalezas, minimiza debilidades,
aprovecha oportunidades y mitiga amenazas, es por ello que muchas empresas tienen éxito
cuando manejan con acierto estas herramientas de caracter estratégico, ya que le proporciona
una visién global de la situacién en el entorno, permitiendo un proceso de toma de decisiones
estratégicas y basado en informacion. Identificando las fortalezas, las empresas pueden
desempefar con sus ventajas competitivas, diferenciarse en el mercado, consolidar su posicion,
asi mismo, reconociendo las debilidades, se le proporciona la oportunidad de implementar
mejoras internas para mejorar el rendimiento y la eficiencia operativa. Por otro lado, la deteccion
de las oportunidades emergentes da la posibilidad a las empresas de adaptarse al cambio,
explorar nuevos mercados o segmentos de clientes, por lo tanto, siendo consciente de las
amenazas externas se pueden desarrollar planes de contingencia y estrategias de mitigacién del
riesgo que protejan de posibles impactos negativos en el negocio (Sanchéz Huerta, 2020).

A continuacion, se presenta en la figura 7 una matriz donde se puede conocer cémo se
debe hacer un anélisis FODA. El autor de la matriz, Sanchéz Huerta, menciona que esto permite
organizar una serie de factores internos y externos de una empresa o proyecto en cuatro areas
de analisis, las que son: Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas. Una vez realizada
la organizacion se pueden analizar las areas en concreto, con el fin de entender mejor la situacion,

asi como ayudar a tomar decisiones, a partir de un andlisis exhaustivo y fundamentado.
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Figura 7

Matriz DAFO — FODA

DEBILIDADES AMENAZAS

Debilidades internas que Factores externos que son

dificultan alcanzar los desfavorables.

DCA

ohjetivos.

F O

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Cualidades internas que hacen Factores externos favorables,

destacar.

Nota: El grafico muestra la Matriz FODA. Elaborado a partir de (Sanchéz Huerta, 2020).

Factor Debilidad

Saber identificar las debilidades, ya que previene y mitiga riesgos, desarrolla estrategias
de mejora y fortalece su ventaja competitiva e, incluso, su planificacion estratégica. Estas
debilidades pueden identificarse haciendo auditorias internas, o bien pidiendo informacion a
empleados y/o clientes, comparaciones de la empresa con otras, o0 evaluaciones de desempefio.
Por ejemplo, una pequefia empresa de tecnologia en un sector muy competitivo puede detectar
gue su infraestructura tecnoldgica esta quedando obsoleta y el personal que tienen carece de la
formacion adecuada en desarrollo de software, de esta manera puede prever la actualizacion de
su infraestructura tecnologica o desarrollar sus programas de formacion o contratacion de
personal capacitado.
Factor Fortaleza

El autor menciona que es importante poder identificar fortalezas porque proporciona o
puede proporcionar una base sélida sobre la que construir estrategias de crecimiento y desarrollo,
dado que ayudan a maximizar oportunidades y mitigar amenazas del entorno. Por ejemplo, una
empresa con una fuerte capacidad de innovar puede adelantarse a las tendencias emergentes

del mercado y poder aprovecharlas antes que sus competidores. De igual manera, una
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organizacion con una cadena de suministro eficiente podra ofrecer productos mas competitivos y
de tiempos de entrega mas cortos, lo cual incrementa la satisfaccion del cliente.
Factor Amenaza

El autor reitera que la identificacion y comprension de las amenazas es esencial para que
las organizaciones implementen correctamente las estrategias de mitigacion del riesgo y las
estrategias para la salvaguarda del negocio, ya que las amenazas pueden afectar la rentabilidad,
la reputacion, el éxito a largo plazo de una compafiia si no se toman medidas para enfrentarlas.
Por lo tanto, ser& muy importante para las empresas estar al tanto de estas amenazas y establecer
planes de proteccidn y estrategias de adaptacién para la reduccién del impacto que puedan tener.
Esto puede suponer la diversificacién de los flujos de ingresos, la mejora de la eficiencia operativa,
la inversién en innovacion y tecnologia, la busqueda de socios estratégicos o la adaptacion de la
estrategia para el marketing y la comunicacion.

Factor Oportunidades

Conocer y saber aprovechar las oportunidades, es la posibilidad de poder establecer
estrategias que permitan la captura de un lugar en el mercado, asi como una ventaja competitiva.
Hay que destacar que, por otro lado, las oportunidades caducan y no son inamovibles en el tiempo,
sino que son cambiantes, como lo es el entorno empresarial y econémico; por lo que es preferible
gue las organizaciones estén al tanto de todo lo que significan las tendencias y acontecimientos
mas relevantes para buscar nuevas oportunidades y reajustar sus estrategias a lo que el momento
presente va reclamando de ellas.

Tanto las amenazas como la oportunidades son elementos que miran hacia el
desvelamiento del andlisis de la situacion externa para una empresa,; el autor principal del libro de
Analisis FODA o DAFO, Sanchez Huerta, también plantea que el analisis de la identificacion de
oportunidades y amenazas especificas de la accion se puede resolver a partir de poder contar
con un andlisis PESTEL en el que se identifiguen con detalle las caracteristicas de estas

oportunidades y amenazas, tal como podemos visualizar en la figura 2
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Figura 8

Analisis Externo: Oportunidades y Amenazas

Descripcion visual andlisis externo
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Nota: Andlisis Externo: Oportunidades y Amenazas. Elaborado a partir de (Sanchéz Huerta,
2020).

La figura 8 muestra que el analisis del contexto propio del marketing se divide en
microentorno y macroentorno. Los dos niveles de andlisis mencionados ayudan a revelar el
entorno en el que opera una empresa y permiten establecer hasta donde puede llegar a ser vista
como una oportunidad y una amenaza que condicionan el desempefio de la misma, ya que
conocer los factores que la condicionan les ayuda a adaptarse mejor y asi aprovechar las
oportunidades que emergen y afrontar la amenaza que podria venir.

1.2.2.4. Analisis del entorno

Un andlisis del entorno, en cualquier caso, se entiende como una herramienta que permite
un andlisis preliminar de la situacion en la cual se desarrollaran las politicas, programas y
proyectos sociales, que identifica y utiliza las oportunidades y contrae las amenazas necesarias
para su ejecucion porque permite llevar a cabo un mejor control cotidiano dentro de la
organizacion. En otras palabras, el andlisis del entorno es aquel que estudia la incertidumbre de
la inestabilidad de las variables exdgenas o por los posibles cambios que son producidos por
proyectos innovadores, y que permite el entendimiento socioecondmico, politico, social, cultural y
técnico-cientifico (Ruiz, 2022).

Acorde con la idea del autor, el andlisis del entorno es importante en la gerencia social,

porque permite adaptarse a las dinamicas contextuales que jugaran un papel fundamental durante
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el desarrollo de las politicas y proyectos, de igual manera, permite buscar las oportunidades y
amenazas para mejorar la planificacion y ejecucion de iniciativas sociales sobre la incertidumbre
de las variables exdgenas y su posible modificacion por proyectos innovadores, permitiendo un
entendimiento del contexto socioeconémico, politico, social, cultural y cientifico-técnico. A su vez,
esta manera de ver la herramienta necesita modificaciones frecuentes en la accién estratégica;
puesto que se pretende brindar una mejor manera de gestionar los recursos y procesos de las
organizaciones.
1.2.2.5. Segmentacion de mercado

La segmentacién del mercado, segun Douglas Silva, es un proceso que consiste en dividir
el mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente
homogéneos, donde la esencia de la segmentacién es conocer realmente a los consumidores,
permitiendo a las empresas identificar caracteristicas comunes como necesidades,
comportamientos y preferencias, lo que facilita la creacion de estrategias de marketing mas
efectivas y personalizadas (Silva, 2020).

La zona geografica es pilar fundamental al ser el espacio y habitat en que se encuentra el
publico objetivo, para concentrarse en un area especifica, para después realizar un andlisis con
profundidad, asimismo, se consideran algunos aspectos que ser involucrados en la segmentacion
del mercado, entre ellas algunas caracteristicas; Medible, Accesible, sustancial, y accionable.

Figura 9

Segmentacién del mercado
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Nota: El grafico muestra un diagrama de segmentacién de mercado dividido en 5 franjas

diferentes. Elaborado a partir de (Silva, 2020).
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1.2.2.6. Posicionamiento de mercado

“Es la actividad de lograr que la imagen y la marca de una empresa se encuentren en un
lugar diferenciado en la mente del consumidor meta. Con la finalidad de potenciar los beneficios
de la marca” (Napan Yactayo, 2021). Es un proceso que consiste en dividir el mercado total de un
bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente homogéneos. La esencia de la
segmentacion es conocer realmente a los consumidores, siendo el valor Gnico de la marca hacia
sus clientes, decir, este demuestra por qué la persona piensa en una marca.

El concepto de posicionamiento de marca segun Philip Kotler, uno de los autores mas
influyentes en el campo del marketing, se centra en cOmo una marca se posiciona en la mente de
los consumidores en relacién con sus competidores. Kotler define el posicionamiento como la
capacidad de crear la oferta y la imagen de una empresa para ocupar un puesto distintivo y valioso
en la mente de los consumidores objetivo.

El posicionamiento implica comprender cémo se perciben a los competidores y encontrar
cual es el punto de diferencia de la empresa o producto que sea relevante y atractivo para los
consumidores, para después de ello posicionarse en ese mercado objetivo a partir de atributos
gque pueden ser tangibles, o de beneficios emocionales o funcionales que estos puedan tener a
partir de los valores, creencias o expectativas que puedan ser percibidos por el publico objetivo.
La estrategia de comunicacion asumird un rol principal en la posibilidad de transmitir
efectivamente el posicionamiento a partir de mensajes de marketing que sean claros y
experiencias de marca que sean coherentes.

Kotler ofrece varias estrategias especificas para posicionarse correctamente en el
mercado, por ejemplo, el liderazgo en atributos, en los beneficios mas deseables para los
consumidores, o asociarse con una aplicacion o tipo de productos. La evolucién continia de como
es percibida la marca, y la capacidad de cambiar su posicionamiento a partir de las tendencias y
preferencias del mercado son claves en el mantenimiento del posicionamiento a largo plazo.

1.2.2.7. Competitividad

La competitividad se define como la capacidad de una empresa, sector o pais para
sobrevivir y consolidarse en el mercado, destacandose frente a sus competidores. Esto implica

maximizar la efectividad en el uso de los recursos disponibles para ofrecer productos o servicios
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gue satisfagan las necesidades del mercado, ya sea a precios mas bajos o mediante la
incorporacion de elementos que aporten un valor agregado (Medeiros, Lucas Goncalves, &
Evandro Camargos, 2019).

Michael Porter, citado por Contreras Campos (2020), indica que la competitividad es la
ventaja competitiva que surge de la habilidad de las organizaciones para llevar a cabo las
actividades requeridas en un costo mas bajo en comparacion con sus rivales, o para llevar a cabo
algunas actividades de forma Unica generando valor para el cliente que les permite a las empresas
aplicar un precio mas alto. Porter expresa que la competitividad de la empresa se centra en la
capacidad de realizar correctamente las actividades esenciales, incluso mas eficientemente que
los competidores que, en su lugar, ven la competitividad como la capacidad de llevar a cabo
actividades diferentes que van a aportar provecho al cliente, por lo que ha de plantearse dos
posibilidades: liderazgo en coste o diferenciacion.

Por otro lado, segin Medeiros et al., (2019), la competitividad esta relacionada con el
rendimiento de las exportaciones industriales, donde las empresas son competitivas al aumentar
su participacion en el mercado. En consecuencia, las condiciones de produccion y la
competitividad a través del desempefio se enfocan en entender diversos factores, como el
estimulo a las exportaciones de productos o paises especificos, donde las politicas comerciales
y la eficiencia de los canales de comercializacién juegan un papel importante.

En este sentido, se deben tomar en cuenta la diversificacion de factores como el esfuerzo
de ventas, la capacitacion productiva, y el acceso a fuentes de materias primas y proveedores de
piezas y componentes. Esto crea un enfoque dinamico del desempefio competitivo, al involucrar
sus factores determinantes, como la competitividad que es de naturaleza sistémica, y abarca
diversos factores empresariales. La organizacion tiene un control significativo sobre factores
relacionados con el conocimiento acumulado y los métodos desarrollados, como la eficacia en la
gestiéon administrativa, la formacion, el desempefio y la capacitacion tecnolégica en métodos y
productos.

En cuanto a los factores estructurales, que son aquellos sobre los cuales la empresa no

tiene control, estos se ven restringidos por la competencia y sus especializaciones, y estan ligados
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a la oferta y la demanda. Entre estos factores también se incluyen las influencias de instituciones
externas al mercado que definen el régimen de incentivos.
1.2.2.8. Dimensiones de la Competitividad

La competitividad tiene dos aspectos: las operaciones internas de las empresas y el medio
ambiente en el que estas se encuentran ubicados. A nivel interno, las organizaciones rivalizan en
rendimiento de sus productos o servicios, dicho éxito radica de la eficiencia de cada uno de sus
métodos (involucrando la tecnologia, el personal y el capital), asi como de la excelencia de los
productos y los precios. Sin embargo, también se debe considerar la influencia del entorno que
rodea a la organizacién, incorporadas las reglas que determinan su método de administrar y el
crecimiento econdémico como tal de la organizacion.

En cuanto a la relaciéon entre competitividad y crecimiento econémico, autores como
William W. Lewis, citado por Rubio y Baz (2019), sefialan que la evolucidon econémica no esta
sujeto a gran medida a la acumulacion de capital, sino de la productividad. La productividad es la
capacidad de generar mas valor utilizando la misma cantidad o menos recursos, lo que implica un
aprovechamiento mas eficaz de la capacidad laboral y del capital disponible.

El enfoque en la productividad es fundamental para los paises en procesos de desarrollo
0 aquellos que tienen una base de capital limitada, dado que, en lugar de centrarse Unicamente
en atraer mas capital es esencial que estos paises optimicen sus recursos existentes, por lo que
la mejora de la productividad también esta vinculada a la posibilidad de generar ahorro interno.
Cuando una economia es productiva, sus sectores pueden generar excedentes que permiten el
ahorro, y este ahorro se convierte en la base para la inversién futura, ya sea en infraestructuras,
tecnologia o innovacion. En ese sentido, fomentar el ahorro interno tiene una doble ventaja: no
solo permite un crecimiento mas sostenible, sino que también atrae inversién extranjera, ya que
los inversores buscan mercados que sean eficientes y productivos.

1.2.2.9. Modelo de la Competitividad sistemética.

El modelo de la competitividad sistematica representa un marco de referencia que permite
la observacion de un sector el cual no es competitivo autbnomamente, sino que cuenta con
soporte de nivel macro, donde observa la capacidad en la sociedad y el estado, con el objetivo de

incorporar el crecimiento de la zona (Ferrer, 2019).
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Este modelo, establece a la empresa como debe hacer frente a las diversas competencias
globales en lo local, dicho de otra manera, se enfoca en un nuevo modelo de gestion empresarial,
transformando ventajas comparativas en beneficios competitivos, ademas, se le considera el
punto de comparacion para ponderar la evolucidn y progreso de paises enfocandose en la
expansion internacional, ya este acontecimiento ayuda a involucrar a la empresa ser competencia
internacional.

Figura 10

Modelo de la competitividad sistematica

(INTERNACIONAL

Nota. El grafico muestra el modelo de competitividad sistematica. Elaborado a partir de (Ferrer,
2019)

Por otro lado, se destacan e involucran elementos importantes dentro del modelo de la
competitividad sistemética, asi como la capacidad de gestion, la gestion de la innovacion, la
administracion de la cadena de suministro, entre otras.

Capacidad de gestién

La capacidad de gestién es la habilidad de gestionar equipos obteniendo buenos
resultados, creando estabilidad organizativa y mejora, es decir, se involucra la manera de controlar
la empresa de forma compleja, ya dentro de esta se involucra diversos cambios si uno de objetivos
es ser competitivo (Rivera Plazola, Burrola, & Rosa Gutiérrez, 2020).

Teniendo en consideracién que la capacidad de gestidn es un componente importante que
se enfoca en radicar el éxito de cualquier empresa, esta habilidad se centra en algo mas que dirigir
equipos, esta se involucra en llevar a cabo diversas estrategias que deduzcan resultados

positivos, esta habilidad organizativa y de mejora continua. Considerando los aspectos de la
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capacidad de gestion para obtener resultados, esto no solo se enfoca en las metas financieras,
sino también involucra en la comodidad del cliente, la innovacion y el crecimiento sostenible.

Ademas, el lider con una capacidad de gestién es capaz de establecer objetivos claros,
asigna recursos de manera eficiente y motiva a su equipo de trabajo, también identifica areas de
mejoras en la organizacién para tomar medidas proactivas.

Estrategias empresariales

Henry Mintzberg citado por Castellanos Narciso José, & Pulido Cruz Mauricio A, en la
revisa Una Mirada a la Evolucion Histérica de la Estrategia Organizacional, define la estrategia
como “el patron que involucra las metas (Catellano Narciso & Pulido Cruz, 2014).

Las estrategias como plan de accidén son programas de estudios conscientemente fijado,
siendo una guia para una abordar un contexto especifico, también puede ser una habilidad para
ganar ante el competidor. Estas estrategias también pueden ser ubicadas en posicién y puede
enfocarse en el medio ambiente o nicho.

Gestion de lainnovacion

La gestién de la innovacion incentiva a la procreaciéon de nuevos modelos de negocio, en
respaldo a producir innovadores productos, servicios y tecnologias que se adapten a las
necesidades dentro de un mercado en constante cambio, y por supuesto, con la gestion adecuada
se va a intensificar la satisfaccion del cliente (Diaz Pacheco, 2020). La innovacién se enfoca en
todo ambito solo es cuestion de como se implementa, es decir, se enfoca en ser incorporada en
todos los procesos necesarios con supervision para que produzca.

La gestion es la etapa de innovacion que involucra la produccién de ideas, es decir, cuanto
mas sean el nimero de ideas es mas favorable, después se identifican aquellas que son
importantes y viables, dentro de esta etapa se centra en la calidad mas que la cantidad, después
de a ver realizado lo anterior se lleva a cabo el proyecto.

Logistica Empresarial

Esta se incorpora en funcién de producir, ya que visualiza un proceso de transformacion

para tener como finalidad productos o servicios terminados, es decir, se centra en un sistema

productivo que empieza en la implementacién de recursos de entrada (inputs) y de salida
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(outputs), considerando que dentro del sistema se maneja una linea que involucra la eficiencia y
productividad, en enfoque de entrada y salida (Fundacion Universitaria del Area Andina, 2022).
Por consiguiente, hay que considerar que la palabra “Logistica” quiere decir contratar,
planificar, operar, y detectar, con la finalidad de obtener mejoras en el flujo de materiales para
obtener productos terminados, siendo esta una de las fuentes de aprovisionamiento y suministro,
teniendo como departamento la cadena de suministro, que es donde se encuentran conectadas
los diversos departamentos de la empresa; la gerencia de logistica, donde se realizan las
contrataciones de los diversos materiales utilizados para crear un producto o servicio; y las redes
logisticas, que se enfoca en todas las actividades, recursos y los cambios de forma en bienes y

servicios, desde la materia prima hasta la transformacion al producto final.

1.2.2.10. Modelo del Diamante de Porter.

Este mecanismo de intercambio debido a sus efectos involucra a los otros estados dentro
de este se contempla por separados, pero teniendo conexién entrelazado, ademas, se obtienen
diversos beneficios, pero también pueden ser afectados. Considerando los atributos del diamante
de Porter, estos se refuerzan asi mismo, moviéndose por dos componentes, la rivalidad interna,
estimula la innovacién en los diversos aspectos; la concentracién geogréfica, se enfoca en
impulsar la conexién de los cuatros aspectos (Contreras Campos, 2020).

Condiciones de los factores

Los elementos o factores en cuestién otorgan una mayor relevancia a la nocion de ventaja
competitiva, dirigiendo su atencion hacia cada uno de los sectores especificos. Segun lo indicado
por el renombrado tedrico Michael Porter, citado por Pérez Anna, esta ventaja no solo surge, sino
gue se genera dentro de una nacion. Esta creacion se lleva a cabo a través de procesos que
pueden variar considerablemente de una nacion a otra, asi como entre los diversos sectores que
componen estas naciones. Al menos, los elementos que crean ventajas competitivas sostenibles
no son aspectos que se puedan transmitir o legar de una generacion a otra (Pérez, 2021).

Las ventajas competitivas de un pais no son algo que simplemente se herede, mas bien
se crean a través de procesos que son diferentes para cada nacién y para cada sector dentro de
ellas. Esto se debe a que cada pais tiene su propia historia, cultura y situaciéon geografica que

influyen en cémo desarrollan sus ventajas. Ademas, el mundo estd en constante cambio, con
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nuevas tecnologias y condiciones econémicas que requieren que las empresas Yy los paises se
adapten continuamente. Por lo tanto, las ventajas competitivas no pueden simplemente pasarse
de generacion en generacioén; necesitan ser cultivadas y desarrolladas activamente a lo largo del
tiempo mediante esfuerzos en educacion, innovacion y adaptaciéon a nuevos desafios.
Condiciones de la demanda

Siendo este el segundo de los diamantes de Porter, este se enfoca en las condiciones de
la demanda interna del producto o servicio. Esta emplea aspectos cruciales, la composicion de
la demanda inferior siendo esta la autoridad con méas peso de la demanda inferior sobre ventaja
competitiva en donde se crea la combinacién y se da énfasis en las necesidades del comprador,
siendo esta la que conforma el mundo de las organizaciones siguiendo la competitividad de los
diversos sectores o segmentos sectoriales; la magnitud y pautas del crecimiento de la demanda
interior, esta puede ser significativa para algunos sectores, ylos mecanismos mediante los cuales
se transmiten a los mercados extranjeros las preferencias domésticas de una nacion.
Sectores conexos y de apoyo

En este tercer atributo, las organizaciones nacionales se fortalecen cuando sus
suministradores también son rivales a nivel global. La existencia de organizaciones relacionadas
horizontalmente y competitivas internacionalmente constituye una fuente significativa de ventajas
competitivas. Esta relevancia es alin mayor cuanta mas interdependencia técnica exista entre las
empresas que forman el cluster. El éxito internacional de una industria puede tener efectos
multiplicadores en la demanda de productos complementarios, ya que a menudo las industrias
relacionadas comparten actividades en la cadena de valor o fabrican productos complementarios.
Estrategia, estructuray rivalidad de las empresas

Las circunstancias nacionales influyen considerablemente en la gestion y la competencia
de las empresas. Aunque dentro de una misma nacion no todas las empresas operan de manera
uniforme, las influencias nacionales generan tendencias lo suficientemente fuertes como para ser
notorias a simple vista. No existe un modelo de gestion que sea adecuado en todas partes. Las
naciones tienden a tener éxito en ambitos donde los habitos de gestion y las formas de
organizacion, impulsadas por el ambiente nacional, son propicias para las fuentes de beneficio

competitivo de esos sectores.
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Figura 11

Diamante de Porter

Diamante de Porter

Oportunidad

[ |/

@

Nota. EL grafico muestra una referencia del diamante de Porter y como se interconecta con
sus factores. Elaborado a partir de Diamante de Michael Porter. En M. Porter, & A. Edu (Ed.).
Academia Edu.

De acuerdo con la figura 11, el modelo del diamante de Porter sugiere que la competitividad
de una nacion en una industria particular no depende Unicamente de las condiciones naturales o
de la rigueza inherente del pais, sino de como estos cuatro determinantes interactian entre si. Un

entorno favorable en un determinante puede compensar debilidades en otro, y la interrelacion entre

estos factores puede generar un circulo virtuoso de mejora continua e innovacion.

1.2.2.11. Modelo de las 5 fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es un enfoque ampliamente utilizado para analizar
la competencia y desarrollar estrategias empresariales en distintas industrias. Este modelo parte
de la idea de que la intensidad competitiva entre las empresas varia considerablemente segun el
sector, pero existe un patron: las industrias que ofrecen menores margenes de ganancia tienden
a ser las mas competitivas (Esginnova Group, 2020).

En determinados mercados, el impacto de estas fuerzas competitivas es tan alto que las
oportunidades de obtener utilidades se ven limitadas, lo que convierte a estas industrias en
mercados "poco atractivos" desde el punto financiero. Por lo tanto, entender y evaluar factores
como la rivalidad entre competidores, la amenaza de nuevos entrantes, la capacidad de
negociacion es fundamental para cualquier organizacidbn que busque mantener o mejorar su

rentabilidad.
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Figura 12

Modelo de las 5 Fuerzas de Porter
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Nota. El grafico muestra las 5 fuerzas del modelo de Porter. Elaborado a partir de (Esginnova
Group, 2020).

CAPITULO 2

2. Metodologia
2.1. Disefio tebrico

2.1.1. Definicion de variables

Marketing Estratégico

El marketing estratégico se enfoca en la planificacion y el disefio de estrategias orientadas
al cumplimiento de los objetivos organizacionales a largo plazo. Implica tomar decisiones clave
relacionadas con la segmentacion del mercado, la seleccibn de mercados objetivo, el
posicionamiento de la marca, el desarrollo de productos y la asignacién de recursos. Su propdsito
principal es maximizar la posicién competitiva de la compafiia y garantizar su sostenibilidad en el
mercado.

Competitividad

La competitividad en el contexto empresarial se refiere a la capacidad y habilidad de la
organizacion para tener éxito ante el mercado objetivo de su empresa y sus competidores directos

e indirectos. Este concepto va intimamente relacionado con determinados aspectos como la
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eficiencia, la capacidad en la innovacion de productos y en procesos, la calidad de sus bienes o
servicios, la posibilidad de adaptacién al entorno, la capacidad de respuesta a las demandas del
mercado y los clientes, la estrategia en la gestion del marketing y la utilizacién de recursos

humanos calificados.
2.1.2. Objeto y campo de accion
El objeto de este estudio de esta investigacion es la empresa "Only Agua”, ubicada en el
canton Montecristi, especificamente en el sector de Toalla Chica. El campo de accién se centrara
en analizar la influencia del marketing estratégico en la competitividad de la organizacién de agua

potable "Only Agua".
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2.1.3. Operacionalizacion de la variable

Tabla 1 Operacionalizacion de la variable

Marketing Estratégico y el impacto en la Competitividad de la empresa "Only Agua" del sector Toalla Chica del Cantén Montecristi

retener clientes, identificar nuevas
oportunidades de mercado, vy
garantizar que cada accion de
marketing contribuya a aumentar la
rentabilidad y el éxito general de la

empresa

Posicionamiento

Diferenciacion

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS.
) El precio de los productos de "Only Agua" es
Precio N
El marketing estratégico permite competitivo en el mercado.
asegurar que todas las actividades Los productos de "Only Agua” son de alta
An dicaf X1: Producto
de una empresa esten disefiadas y calidad y satisfacen sus expectativas.
ejecutadas de manera dptima para Mezcla de
alcanzar los objetivos comerciales a Marketing (4P) Plaza Los pro.ducto.s de "Only Agua" estan facilmente
largo plazo. Esto implica crear una Pag. 48 disponibles en los puntos de venta.
imagen distintiva y deseada en la "Only Agua" utiliza una combinacion efectiva
Marketing mente de los consumidores, generar Promocion de publicidad, promociones de ventas y
Estratégico ' - i
B g interés y demanda por los productos relaciones publicas.
(Philip Kotler) - - -
o servicios de la empresa, atraer y X2: Los productos de "Only Agua" ofrecen

caracteristicas distintivas.

de la marca. B La marca "Only Agua" tiene una buena
<0 2 Percepcion de valor. .
Pag. 216 reputacion en el mercado.
X3:
Marketing ) y ) Los productos de "Only Agua" cumplen con
. Satisfaccion del cliente ]

Relacional. sus expectativas.

Péag. 405-409
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Retencién del cliente.

"Only Agua" brinda beneficios adicionales por

la compra de sus productos.

Lealtad al cliente

Los clientes mantienen una lealtad constante

hacia la empresa “Only Agua”

Competitividad.
(Michael E.
Porter)

La competitividad de una empresa
se enfoca en la capacidad para
realizar actividades esenciales de
manera en que sus competidores, 0
en don de realizar diversas
actividades incorporen valor al
cliente. Por lo tanto, esta teoria se
fundamenta en dos estrategias: el
liderazgo en costo y diferenciacion;
esta se involucra en reducir los
costos operativos para ofertar
precios mas bajos a la
competencia, por ende, se atrae un

segmento de mercado al ser

sensible con el precio.

Y1:
Mercado

competitivo.

Tasa de crecimiento

de mercado

Considera que la oferta de agua embotellada
de “Only Agua” en Montecristi satisface la

demanda creciente

Concentracion de

competidores.

Percibe que la marca “Only Agua” domina el

mercado de agua embotellada en Montecristi

Tasa de rotaciéon

Recomendaria “Only Agua” a otras personas

para que cambie su proveedor actual

Y2:
Condiciones de la

Preferencias del

consumidor.

Valora los aspectos del producto de “Only

Agua” como sabor, precio, calidad

Condiciones de

los factores

En qué ocasiones suele consumir los
demanda Patrones de consumo
productos de “Only Agua”
Calidad de recursos | El producto que ofrece la empresa “Only Agua”
3 naturales. cumple con los requisitos de pureza y calidad
Y3:

Percepcion de

envases.

El proceso de higiene y embotellado de la

empresa “Only Agua” se considera seguro

Servicio.

La atencidn y el servicio al cliente que recibe

por parte de la empresa “Only Agua” es bueno
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2.1.4. Formulacion del problema

2.1.4.1. Problema general
¢,Como influye la implementacion de estrategias del marketing estratégico en la
competitividad de la empresa "Only Agua" en el sector Toalla Chica del cantdn Montecristi?
2.1.4.2. Problemas especificos
e ;De qué forma la Mezcla del Marketing Mix influye en la competitividad de la empresa
Only Agua?
e ;Enqué medida el posicionamiento de la marca influye en la competitividad de la empresa
Only Agua?
e ;De qué forma el Marketing Relacional influye en la competitividad de la empresa Only
Agua?
2.1.4.3. Objetivo general

Identificar las estrategias que implementan la empresa "Only Agua" y como influye en el

marketing estratégico y la competitividad en el cantén Montecristi.
2.1.4.4. Objetivos especificos
e  Conocer de qué manera el Marketing Mix influye en la competitividad de la empresa "Only
Agua"
e |dentificar en qué medida el posicionamiento de la marca influye en la competitividad de
la empresa "Only Agua”
e  Determinar de qué forma el marketing relacional influye en la competitividad de la empresa
"Only Agua"
2.1.45. Hipotesis general
e Ho: La implementacion de estrategias del Marketing Estratégico no influye en la
competitividad de la empresa "Only Agua”

e HI1: La implementacion de estrategias del Marketing Estratégico influye en la

competitividad de la empresa "Only Agua™
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2.1.4.6. Hipbtesis especificas

e Hoi: La mezcla del Marketing Mix no influye en la competitividad de la empresa "Only
Agua”’

e  H1li: La mezcla del Marketing Mix influye en la competitividad de la empresa "Only Agua"

e Hoz2: El posicionamiento de la marca no influye en la competitividad de la empresa "Only
Agua"

e HI1z: El posicionamiento de la marca influye en la competitividad de la empresa "Only
Agua"

e  Hos: El Marketing Relacional no influye en la competitividad de la empresa "Only Agua"

e  H1s: El Marketing Relacional influye en la competitividad de la empresa "Only Agua"

2.2. Disefio metodolégico

2.2.1. Enfoque, alcance y disefio de investigacion

Enfoque de la investigacion.

Segun la Universidad de Jaen (2021), el enfoque de la investigacion se basa en recoger
informacién para analizarla. Esta informacién proviene de las variables que se estudian, y se
investigan sus caracteristicas, incluidas las relacionadas con fenémenos que se pueden medir o
cuantificar.

Dicho lo anterior, el presente estudio utiliza un enfoque cuantitativo, debido a que permite
medir y analizar de manera objetiva el impacto del marketing estratégico en la competitividad de
la empresa "Only Agua" del sector Toalla Chica en el Cantén Montecristi. A través de este enfoque,
se podran recopilar datos huméricos y realizar andlisis estadisticos que faciliten la identificacion
de relaciones y tendencias relevantes para el estudio.

Alcance de la investigacion.

El alcance de la presente investigacion es correlacional. El alcance correlacional consiste
en una técnica de investigacion no experimental en la que el investigador se enfoca en medir dos
variables, analizando la relacion numérica entre ellas para obtener resultados o conclusiones

(Tesis doctorales, 2024).
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En correspondencia es adecuado para determinar la relacion existente entre el marketing
estratégico y la competitividad de la empresa "Only Agua”, por lo que, este enfoque permite
identificar y medir la intensidad y direccion de la asociacion entre las dos variables,
proporcionando asi una comprension mas profunda de cémo las estrategias de marketing pueden
influir en la competitividad empresarial.

Disefio de la investigacion.

El disefio de este estudio es no experimental y transversal. Este tipo de disefio se realiza
sin alterar intencionalmente las variables, en donde su principal objetivo es observar los
fenémenos tal como suceden, sin intervencion directa (Dzul Escamilla, 2023).

Un disefio no experimental es apropiado ya que no se manipularan las variables
independientes, sino que se observaran tal como se presentan en el entorno natural de la empresa
"Only Agua". Ademas, el disefio transversal implica la recopilacion de datos en un solo momento
en el tiempo, lo que permite obtener una instantdnea de la relacion entre el marketing estratégico
y la competitividad en el contexto actual de la empresa. Este enfoque es Util para captar la realidad

presente sin necesidad de realizar un seguimiento longitudinal de las variables estudiadas.

2.2.2. Poblacién y muestra

Poblacién

La empresa "Only Agua" tiene su matriz en el sector de Toalla Chica del cantdn Montecristi
y cuenta con una base de clientes distribuida en diversas localidades, incluyendo Montecristi,
Pepa de Huso, La Sequita, Manantiales, Santa Marianita, entre otros. En total, la empresa atiende
a aproximadamente 5,000 clientes. Esta poblacion es general en el mercado en el que opera la
empresa, por lo que, para mejor analisis, se calculard una muestra representativa a través de un
muestro aleatorio.

Muestra

Se emple6é el método de muestreo aleatorio simple para seleccionar una muestra
representativa de la poblacion de clientes de la empresa "Only Agua”. Usando la férmula para
poblaciones finitas, se determind que se necesita una muestra de alrededor de 357 personas, con
un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%.

La férmula utilizada para calcular el tamafio de la muestra es:
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_ Nxz’+p+(1-p)
MEL (N—1)+22+Px(1—P)

Donde:
e Tamafio de la poblacién N: 5,000
e Nivel de confianza z: 1,96
e Proporcion estimada p: 0,5
e Margen de error E: 0,05
Se sustituye los datos en la férmula:

| 5000 * (1,96)% * 0,5 * (1 — 0,5)
"0,05)2 * (5000 — 1) + (1,96)2 % 0,5 * (1 — 0,5)

4802
134579

n: 357

Con este célculo se indica que la muestra a considerar es de 357 clientes.
2.2.3. Instrumento de medicién y recoleccién de datos

En este estudio se utilizara un cuestionario estructurado como herramienta de recoleccion
de datos. La encuesta sera disefiada para evaluar diversas dimensiones del marketing estratégico
y su relacién con la competitividad definidas en la operacionalizacion de las variables del estudio.

El modelo utilizado en esta investigacion es el modelo de Competitividad y Marketing
Estratégico desarrollado por Porter, el cual mide la competitividad a través de varias dimensiones
expuestas en la matriz de la operacionalizacion de la variable. El cuestionario a utilizar contara
con 17 items, adaptados con indicadores que ayuden a identificar como perciben los clientes de
la empresa "Only Agua" las estrategias de marketing y su impacto en la competitividad.

Los items del cuestionario se estructuraran en una escala Likert de frecuencia de 5 puntos,
gue va desde "Nunca" hasta "Muy frecuentemente"”, permitiendo asi captar de manera precisa las

percepciones y opiniones de los clientes, asimismo, la construccién del cuestionario se basara en
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las teorias y practicas establecidas por Porter, asegurando que las preguntas sean pertinentes y

estén alineadas con los objetivos de la investigacion.

CAPITULO 3

3. Resultados

3.1. Analisis de fiabilidad

Tabla 2 Fiabilidad de la Investigacion

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,941 17
Nota: Datos obtenidos del Programa IBM SPSS Statistics

En la tabla 2, en el analisis de fiabilidad, se obtuvo un coeficiente de confiabilidad de 0,941
basado en el alfa de Cronbach. Este resultado indica que el instrumento es confiable, ya que un
coeficiente mas cercano a 1 refleja un mayor nivel de confiabilidad del instrumento de
investigacion. Todos estos datos fueron interpretados y realizados con ayuda del programa

estadistico IBM SPSS Statistics.

3.2. Andlisis e interpretacion de resultados

X: Marketing Estratégico

Tabla 3. Dimensién: Marketing Estratégico

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Ocasionalmente 124 34,7 34,7 34,7
Frecuentemente 151 42,3 42,3 77,0
Muy Frecuentemente 82 23,0 23,0 100,0
Total 357 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del Programa IBM SPSS Statistics en base a los resultados de la
encuesta, de las dimensiones de la variable independiente.
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Figura 13. Dimensién: Marketing Estratégico
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Nota. Resultados de la encuesta, de las dimensiones de la variable independiente. Elaborado por:
Genny Anchundia Lucas

Analisis.

El analisis de los resultados de la tabla 3 y figura 14, muestra que la mayoria de los clientes
encuestados (42,3%) perciben que las acciones de marketing estratégico, como el analisis de
mercado o la seleccidon de los diversos canales de comunicacion se implementan de manera
frecuente, lo que indica que la organizacion utiliza estrategias de marketing con cierta regularidad,
al menos para un cierto porcentaje de clientes encuestados. Por otro lado, un 34,7% mencionaron
gue el marketing estratégico se aplica ocasionalmente, es decir, los consumidores no perciben de
manera continua estas acciones de marketing que realiza la empresa, lo cual podria ser una sefial
que “Only Agua” deberia de fortalecer la implementacion constante de sus estrategias para
asegurar su efectividad. Adicionalmente, un 23% de los clientes considera que el marketing
estratégico se utiliza muy frecuentemente, lo que indica que este grupo de consumidores observa
un enfoque continuo en las estrategias de marketing, considerando resultados positivos en
competitividad y posicionamiento gracias a la frecuente aplicacion de estrategias de marketing de
la empresa.

El analisis muestra que una parte significativa de los encuestados perciben un enfoque
frecuente en el marketing estratégico, lo cual es positivo, sin embargo, algunos encuestados
sugieren que la empresa podria mejorar en la constancia y ejecucion de sus esfuerzos de

marketing, asi como incrementar la regularidad y efectividad de estas estrategias para poder
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impactar positivamente en la competitividad de "Only Agua", especialmente si se logran

estandarizar las practicas y maximizar su alcance en el mercado.

X1: Mezcla de Marketing

Tabla 4 Dimension: Mezcla de Marketing

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado
Valido Ocasionalmente 127 35,6 35,6 35,6
Frecuentemente 181 50,7 50,7 86,3
Muy Frecuentemente 49 13,7 13,7 100,0
Total 357 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del Programa IBM SPSS Statistics en base a los resultados de la
encuesta, de las dimensiones de la variable independiente.

Figura 14 Dimensién: Mezcla de Marketing

Mezcla del marketing

60
50
40
30
20
10

Ocasionalmente Frecuentemente

M Seriesl

Muy Frecuentemente

Nota. Resultados de la encuesta, de las dimensiones de la variable independiente. Elaborado
por: Genny Anchundia Lucas

Andlisis

Los resultados presentan que la mayoria de los clientes (50,7%), mencionan que la mezcla

de marketing se aplica frecuentemente, reflejando que estas estrategias estan siendo ejecutadas

con regularidad, lo cual puede estar contribuyendo a una percepcién positiva por parte de los

clientes. No obstante, un 35,6% de los encuestados mencionan que la mezcla del marketing se

aplica ocasionalmente, lo que sugiere que, si bien se estan realizando esfuerzos, no siempre son
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consistentes, es decir, esta parte de la muestra pueden estar notando que algunos aspectos del
marketing mix (como la promocién o la disponibilidad del producto) no se ejecutan de manera
uniforme. Por otro lado, un 13,7% de los clientes considera que la mezcla del marketing se aplica
muy frecuentemente, lo que refleja que la empresa esta enfocada de manera constante y
prioritaria en la correcta implementacion de su estrategia de marketing, generando una alta
satisfaccién entre sus clientes.

El hecho que el 50,7% de los clientes que perciben la mezcla del marketing como frecuente
es un indicador positivo para "Only Agua”, existe un 35,6% que percibe estos esfuerzos como
ocasionales, por lo que la empresa aun puede mejorar en la consistencia de su marketing para
satisfacer plenamente a todos los clientes, de manera que podria asegurar una implementacion
mas constante y equilibrada que permita mejorar la percepcion de los clientes y aumentar la
competitividad en el mercado.

X2: Posicionamiento de la marca

Tabla 5. Dimension: Posicionamiento de la marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Raramente 23 6,4 6,4 6,4
Ocasionalmente 156 43,7 43,7 50,1
Frecuentemente 132 37,0 37,0 87,1
Muy Frecuentemente 46 12,9 12,9 100,0
Total 357 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del Programa IBM SPSS Statistics en base a los resultados de la
encuesta, de las dimensiones de la variable independiente.
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Figura 15 Dimensién: Posicionamiento de la marca
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Nota. Resultados de la encuesta, de las dimensiones de la variable independiente. Elaborado
por: Genny Anchundia Lucas

Andlisis

Segun los resultados que se presentan en la tabla 5 y en la figura 14, se observa que un
43,7% de los clientes que participaron en la encuesta tienen la percepcion de que el
posicionamiento de la marca "Only Agua" ocurre de manera ocasional. Esto sugiere que, aunque
la marca tiene cierta presencia en la conciencia de los consumidores, esta no se traduce en un
enfoque constante hacia la adquisicién de sus productos. De hecho, algunos de los encuestados
manifiestan una preferencia por adquirir alternativas competidoras, tales como Agua La Cumbre,
Agua Activa, Agua Purisima, entre otros productos de diferentes marcas. Por otro lado, es
importante sefialar que un significativo 37,0% de los clientes encuestados ha expresado que
consideran que el posicionamiento de la marca es bastante frecuente en sus pensamientos,
indicando este resultado que una buena parte de la clientela asocia "Only Agua" como una marca
gue ocupa un lugar sdlido y estable en su mente. Esto significa que, en sus procesos de toma de
decisiones al momento de realizar una compra, "Only Agua" es recordada y considerada, lo cual
refleja la efectividad de su posicionamiento en el mercado. Asimismo, un 12,9% de las personas
gque participaron en la encuesta opina que el posicionamiento de la marca se presenta con
bastante regularidad, lo que implica que, para este sector de encuestados, la marca en cuestion
posee una clara y fuerte identificacién. En efecto, esta percepcion se traduce en que consideran

a la marca como algo de gran relevancia y destacadamente bien ubicado en comparacién con sus
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competidores en el mercado. De igual manera, se ha observado que un 6,4% de los consumidores
tiene la impresion de que la forma en que se posiciona la marca es inusual 0 poco convencional.
Esto sugiere que hay un pequefio pero significativo grupo de clientes que no percibe que "Only
Agua" mantenga una presencia clara y coherente en su percepcién mental.

Los datos analizados de la variable “Posicionamiento de la marca” tiene un impacto
notable en los clientes, dado que la mitad de ellos observa que la empresa si tiene un lugar en la
mayoria de los hogares, no obstante, para recompensar el porcentaje de la otra mitad que observa
gue la empresa no esta presente en los hogares, se deberia de trabajar en estrategias que
fortalezcan su presencia de manera mas continua, para lograr un reconocimiento mas constante
y competitivo en el mercado, asi como Iniciativas de marketing que destaquen los atributos Unicos
de la marca y mejoren la percepcion general.

X3: Marketing relacional

Tabla 6 Dimension: Marketing relacional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Raramente 43 12,0 12,0 12,0
Ocasionalmente 110 30,8 30,8 42,9
Frecuentemente 76 21,3 21,3 64,1
Muy Frecuentemente 128 35,9 35,9 100,0
Total 357 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del Programa IBM SPSS Statistics en base a los resultados de la
encuesta, de las dimensiones de la variable independiente.
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Figura 16 Dimension: Marketing Relacional
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Nota. Resultados de la encuesta, de las dimensiones de la variable independiente. Elaborado
por: Genny Anchundia Lucas

Analisis

Los resultados de la tabla 6 y figura 15 reflejan que el 35,9% de los clientes percibe que
el marketing relacional se aplica muy frecuentemente, indicando ese porcentaje de cliente siente
que la empresa "Only Agua" se enfoca mucho en establecer y mantener relaciones duraderas y
satisfactorias con ellos, lo cual es clave para la lealtad y la retencién de clientes a largo plazo.
Asimismo, un 21,3% sefiala que el marketing relacional se aplica frecuentemente, lo que refleja
gue una parte significativa También percibe que existen esfuerzos continuos por parte de la
empresa para construir relaciones sélidas, aunque no de manera tan intensiva como el primer
grupo. Por otro lado, un 30,8% de los clientes considera que el marketing relacional se implementa
de manera ocasional, lo que sugiere que estos clientes notan esfuerzos en la relacién con ellos,
pero de manera esporadica o inconsistente. Esto podria indicar que, aunque la empresa esta
trabajando en este aspecto, hay oportunidades para mejorar la continuidad y efectividad de sus
estrategias relacionales.

Adicionalmente, un 12,0% de los clientes menciona que el marketing relacional se aplica
raramente, lo que refleja que una parte pequefia de los clientes no percibe un enfoque significativo
en la construccion de relaciones con la empresa, lo que puede ser un area de preocupacion en

términos de satisfaccion y fidelizacion.
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El analisis muestra que la mayoria de los clientes considera que el marketing relacional
en "Only Agua" es muy frecuente, lo cual es positivo para la construccion de relaciones fuertes
con los clientes, sin embargo, debido al 30,8% que indicid que solo observa este factor de manera
ocasional, la empresa debe trabajar en mejorar la consistencia de estas estrategias para asegurar
gue todos los clientes sientan un vinculo constante con la marca, asi como fortalecer la
comunicacién y ofrecer un servicio personalizado para aumentar la lealtad de los clientes.

Y: Competitividad

Tabla 7 Dimension: Competitividad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Raramente 31 8,7 8,7 8,7
Ocasionalmente 21 59 59 14,6
Frecuentemente 226 63,3 63,3 77,9
Muy Frecuentemente 79 22,1 22,1 100,0
Total 357 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del Programa IBM SPSS Statistics en base a los resultados de la
encuesta, de las dimensiones de la variable dependiente.

Figura 17 Dimensién: Competitividad
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Nota. Resultados de la encuesta, de las dimensiones de la variable independiente. Elaborado
por: Genny Anchundia Lucas
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Analisis

En relacion a los resultados obtenidos y presentados en la tabla 7 y figura 18, se puede
afirmar que un porcentaje significativo de los clientes, concretamente el 63,3%, junto con un grupo
mas reducido que representa el 22,1%, perciben que la competitividad de la empresa es habitual
y frecuente. Esto sugiere que, para una gran parte de su base de clientes, "Only Agua" esta
considerada como una competidora robusta y solida dentro del mercado, en donde las estrategias
implementadas estan mostrando un desempefio efectivo y estan logrando posicionar su industria
de manera favorable en relacion con sus competidores. Por tal motivo resulta importante hacer
hincapié en que un 5,9% de los y las encuestadas mencionan que la empresa si bien da la
impresion de tener una fuerte preocupacion por la competitividad, existen ocasiones de mejora,
como por ejemplo diferenciacion de los productos ofrecidos en el mercado, efectividad de la
atencion y de la calidad del servicio o de las promociones que se utilizan. Si se identifican y
abordan las areas en las que se presenta el espacio de mejora "Only Agua" podria, a medio o
largo plazo, adaptarse mejor a las condiciones cambiantes del mercado y a la vez mejorar el valor
y la posicién de sus productos en comparacién con la competencia.

Finalmente, un 8,7% de los clientes indica que consideran a la empresa "Only Agua" como
competitiva solo de manera infrecuente, lo cual representa una potencial area de preocupacion
para el negocio. Este reducido segmento de clientes no observa a "Only Agua" como una opcién
viable y competitiva en relacién con otras compafiias del sector. Esta percepcion negativa podria
estar influenciada por varios factores, tales como la estructura de precios, la variedad de productos
ofrecidos o incluso experiencias pasadas que hayan tenido con la empresa.

El 85,4% de las personas encuestadas indicaron que la empresa esta bien posicionada
en el mercado del agua potable, lo cual para “Only Agua” es una sefal positiva. Por otro lado,
para poder captar el interés del 15% restante, la empresa podria indicar areas de mejoras que
permitan poder fidelizar a los clientes, y asi asegurar que cada uno de ellos reconozca la posicién

competitiva de “Only Agua” en el mercado.
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Y1: Rivalidad entre competidores

Tabla 8 Dimension: Rivalidad entre competidores

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Raramente 31 8,7 8,7 8,7
Ocasionalmente 135 37,8 37,8 46,5
Frecuentemente 126 35,3 35,3 81,8
Muy Frecuentemente 65 18,2 18,2 100,0
Total 357 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del Programa IBM SPSS Statistics en base a los resultados de la
encuesta, de las dimensiones de la variable dependiente.

Figura 18 Dimension: Rivalidad entre competidores
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Nota. Resultados de la encuesta, de las dimensiones de la variable independiente. Elaborado
por: Genny Anchundia Lucas

Analisis

Con respecto a la tabla 8 y figura 17, los datos reflejan que el 37,8% de los encuestados
distinguen que la rivalidad entre competidores es ocasional, lo que indica que una parte
significativa de los clientes observan que la competencia en el mercado en que se encuentra "Only
Agua" no es siempre intensa, aunque si esta presente, es decir, "Only Agua" no enfrenta una
competencia excesivamente agresiva o que las diferencias entre competidores no son tan

marcadas. Ademas, el 35,3% de los clientes notan una competencia constante y activa entre las
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empresas del sector que proveen del liquido vital para el consumo humano, mismas que compiten
por la preferencia de los clientes, ya sea mediante precios, promociones o mejoras en los
productos. Asimismo, solamente el 18,2% considera que la rivalidad si es muy frecuente, dado
gue este segmento de los clientes observa que las empresas del sector estan en constante batalla
por captar clientes, lo que puede reflejarse en precios ajustados, campafias de marketing
agresivas o innovaciones rapidas. Por ultimo, existe un pequefio grupo de encuestados (8,7%)
gue observa que la empresa no parece tener una competencia significativa, o al menos no
perciben que "Only Agua" esté compitiendo fuertemente con otras marcas.

El andlisis muestra que las respuestas para la variable “rivalidad entre competidores” son
variadas entre los clientes de "Only Agua", debido a que existe un porcentaje mayoritario que lo
visualiza como ocasional y un porcentaje mas pequefo que observa que la rivalidad es muy fuerte
entre las empresas que existen en el sector, esto indica que, "Only Agua" debe seguir
monitoreando de cerca a sus competidores para asegurarse de que sus estrategias de marketing
y diferenciacién estén bien ajustadas, especialmente en los segmentos donde la competencia se
percibe como intensa.

Y2: Condiciones de la demanda

Tabla 9 Dimensién: Condiciones de la demanda

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Raramente 31 8,7 8,7 8,7
Ocasionalmente 110 30,8 30,8 39,5
Frecuentemente 165 46,2 46,2 85,7
Muy Frecuentemente 51 14,3 14,3 100,0
Total 357 100,0 100,0

Nota. Resultados de la encuesta, de las dimensiones de la variable independiente. Elaborado
por: Genny Anchundia Lucas
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Figura 19 Dimensién: Condiciones de la demanda
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Nota. Resultados de la encuesta, de las dimensiones de la variable independiente. Elaborado
por: Genny Anchundia Lucas

Analisis.

De acuerdo con los resultados evidenciados en la tabla 9 y figura 18, se observa que la
mayoria de los clientes (46,2%) indican que la estabilidad en el mercado y en las necesidades de
los consumidores cumplen o mantienen una demanda constante y predecible, lo cual es un factor
positivo para la empresa, dado que permite planificar mejor los recursos y estrategias de ventas.
Por otro lado, el 30,8% de las personas encuestadas consideran que la demanda es mas irregular
o fluctuante, lo que sefala variaciones estacionales, promociones o cambios en las preferencias
de los consumidores que afectan la demanda de los productos de "Only Agua". Ademas, un
pequefo porcentaje (14,3%) sefialan que las condiciones de la demanda son muy frecuentes, lo
gue implica que este grupo percibe una demanda muy activa y constante en el mercado de la
empresa, es decir, los productos son altamente demandados, probablemente por su calidad,
precio o beneficios percibidos. Por Gltimo, el 8,7% de los encuestados, percibe que la demanda
es baja o muy irregular, lo que podria estar relacionado con mercados o nichos especificos donde
"Only Agua" alin no ha logrado un fuerte posicionamiento.

El andlisis de los datos muestra que Only Agua tiene una base de demanda bastante
estable (46,2%), lo que resulta beneficioso desde una perspectiva de planificacion estratégica. Sin

embargo, la presencia de una demanda cambiante entre el 30,8% de los clientes indica que la
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empresa tiene dificultades para adaptarse a la estacionalidad y los cambios en las preferencias

de los consumidores. Esto puede requerir ajustes de inventario y promociones especiales durante

ciertos periodos de tiempo. El grupo vio una demanda alta y consistente (14,3%), lo que sugiere

que Only Agua ha intentado fortalecer su propuesta de valor en ciertos segmentos, tal vez

diferenciandose por calidad o precio. Esto permite una penetracién mas profunda en mercados

donde su valor ya es reconocido. Por otro lado, el 8,7% informé una demanda baja o muy erratica,

lo que indica una posible debilidad en ciertos nichos o regiones, lo que indica areas donde la

posicién sigue siendo débil y es posible que deban tener estrategias de mercado mas especificas.

En conjunto, estos datos apuntan a diversas necesidades que requieren tanto consolidacion como

adaptabilidad para respaldar el crecimiento.

Y3: Condiciones de los factores

Tabla 10 Dimensioén: Condiciones de los factores

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Raramente 27 7,6 7,6 7,6
Ocasionalmente 10 2,8 2,8 10,4
Frecuentemente 219 61,3 61,3 71,7
Muy Frecuentemente 101 28,3 28,3 100,0
Total 357 100,0 100,0

Nota. Resultados de la encuesta, de las dimensiones de la variable independiente. Elaborado

por: Genny Anchundia Lucas
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Figura 20 Dimensién: Condiciones de los factores
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Nota. Resultados de la encuesta, de las dimensiones de la variable independiente. Elaborado
por: Genny Anchundia Lucas

Analisis

Como se puede evidenciar en los resultados obtenidos de la tabla 10 y figura 19, la
mayoria de las personas encuestadas (89,6%) perciben que las condiciones de los factores son
frecuente dentro de la empresa “Only Agua”, esto indica que los clientes reconoce que los
recursos necesarios para la produccion y operacion del liquido vital estan disponibles de manera
consistente y efectiva, a través de la disponibilidad de materias primas, tecnologia, recursos
humanos, infraestructura, entre otros factores criticos para la competitividad de la empresa. Por
otro lado, un 7,6% de los clientes mencionan que esas condiciones de los factores son raramente
favorables, lo que refleja que para ese pequefio grupo de clientes puede haber problemas o
limitaciones en los recursos de la empresa, en areas geograficas especificas o nichos donde la
empresa enfrenta mayores dificultades para acceder a los factores clave. Finalmente, un 2,8% de
los clientes sefiala que estas condiciones se presentan ocasionalmente, lo que sugiere que, para
una minoria muy pequefia de clientes, los recursos y factores esenciales para el funcionamiento
de "Only Agua" no siempre estan disponibles o no son utilizados de manera consistente.

Con el conocimiento de estos datos, se refleja que la empresa debe seguir asegurandose
de que los factores criticos estén disponibles en todas sus areas de operacion para maximizar la

percepcidn de eficiencia y confiabilidad entre los clientes.
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3.3. Tablaresumen de resultados
La tabla 11 resume los resultados obtenidos a través de un analisis descriptivo de las
respuestas proporcionadas en una escala de Likert. Este analisis tiene como propésito evaluar la
percepcién de los encuestados en relacion con dimensiones clave, como el marketing estratégico,
la mezcla de marketing, el posicionamiento de la marca, el marketing relacional y diversos factores
relacionados con la competitividad. Cada dimensidn fue evaluada en términos de frecuencia de
ocurrencia, permitiendo identificar tendencias en el comportamiento y la valoracién de los

participantes.

Tabla 11 Resumen de Resultados

Dimension Raramente Ocasionalment Frecuentement Muy
(%) e (%) e (%) Frecuentemente
(%)
Marketing Estratégico - 34,7% 42,3% 23%
Mezcla de Marketing - 35,6% 50,7% 13,7%
Posicionamiento de la 6,4% 43,7% 37% 12,9%
marca
Marketing relacional 12% 30,8% 21,3% 35,9%
Competitividad 8,7% 5,9% 63,3% 22,1%
Rivalidad entre 8,7% 37,8% 35,3% 18,2%
competidores
Condiciones de la 8,7% 30,8% 46,2% 14,3%
demanda
Condiciones de los 7,6% 2,8% 61,3% 28,3%
factores

Nota: Resumen de los Resultados analizados

Los resultados de la tabla permiten observar que las dimensiones "Frecuentemente" y
"Muy Frecuentemente" presentan altos porcentajes en la mayoria de las categorias analizadas, lo
gue refleja una percepcién positiva en areas como el marketing estratégico (42.3% y 23%) y la
competitividad (63.3% y 22.1%). Sin embargo, dimensiones como "Condiciones de la demanda”
y "Marketing relacional" muestran una mayor dispersion en las respuestas, evidenciando areas
con mayor diversidad de opinion entre los encuestados. Estos hallazgos destacan la importancia
de profundizar en los factores especificos que influyen en cada dimension para disefar estrategias

mas enfocadas y efectivas.

50



3.4. Comprobacién de hipétesis
3.4.1. Hipotesis general
e Ho: La implementacion de estrategias del Marketing Estratégico no influye en la
competitividad de la empresa "Only Agua"
e HI1: La implementacion de estrategias del Marketing Estratégico influye en la
competitividad de la empresa "Only Agua"
Para analizar las hipétesis descritas se ejecuta la comprobacién a través de un nivel de
significancia de las variables del 0,05%, de esta manera se puede conocer la influencia que existe
entre la variable del Marketing Estratégico con la variable de la Competitividad y asi establecer

parametros claros y concisos que permitan el correcto analisis de las variables de estudio.

Tabla 12 Correlacion de Hipotesis General

Correlaciones

X_Marketing_Est Y_Competitivida

ratégico d
Rho de X_Marketing_Estraté Coeficiente de 1,000 ,633™
Spearman gico correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 357 357
Y_Competitividad Coeficiente  de ,633" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 357 357

Nota: Datos obtenidos del Programa IBM SPSS Statistics

Con referencia a la tabla 12, se puede evidenciar que el nivel de correlacién entre las
variables del Marketing Estratégico y la Competitividad es positiva (0,633). Con respecto al nivel
de significacion, se evidencia que el 0,000 es menor que 0,05, e incluso menor que 0,01, por lo

gue se rechaza la hipétesis nula en este caso.
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3.4.2. Hipotesis especificas

3.4.2.1. Hipoétesis especifical
e  Hoi: La mezcla del Marketing Mix no influye en la competitividad de la empresa "Only Agua”

e H1:: La mezcla del Marketing Mix influye en la competitividad de la empresa "Only Agua"

Tabla 13 Correlacion de Hipétesis Especifica 1

Correlaciones

X1 Mezcla_de_m Y_Competitivida

arketing d
Rho de X1 Mezcla_de_mark Coeficiente  de 1,000 ,552"
Spearman eting correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 357 357
Y_Competitividad Coeficiente de ,552™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 357 357

Nota: Datos obtenidos del Programa IBM SPSS Statistics

Con referencia a la tabla 13, se observa que el nivel de correlacién entre la dimensién
“Mezcla de Marketing” y la variable “Competitividad” es positivo (0,552). Ademas, el nivel de
significacién de 0,000, es menor que 0,05 e incluso menor que 0,01, por lo que es
estadisticamente significativo. En consecuencia, se rechaza la hipétesis nula.

3.4.2.2. Hipoétesis especifica 2

e Ho2: El posicionamiento de la marca no influye en la competitividad de la empresa "Only
Agua"

e  HI1»: El posicionamiento de la marca influye en la competitividad de la empresa "Only Agua"
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Tabla 14 Correlacién de Hipoétesis Especifica 2

Correlaciones

X2_Posicionamien Y_Competitiv
to_de_la_marca idad

Rho de  X2_Posicionamiento_de Coeficiente  de 1,000 723"
Spearman _la_marca correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 357 357

Y_Competitividad Coeficiente de 723" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 357 357

Nota: Datos obtenidos del Programa IBM SPSS Statistics

Con referencia a la tabla 14, se evidencia que el nivel de correlacién es positivo (0.723).
Ademas, el nivel de significancia de 0.000, es menor que 0.05, e incluso menor que 0,01 por lo
gue es estadisticamente significativo. En consecuencia, en este caso se rechaza la hipétesis nula,
es decir, hay evidencia para afirmar que existe una correlacion significativa entre las variables

estudiadas.

3.4.2.3. Hipbtesis especifica 3

Hos: El Marketing Relacional no influye en la competitividad de la empresa "Only Agua”

H1s: El Marketing Relacional influye en la competitividad de la empresa "Only Agua”

Tabla 15 Corre

lacién de Hipotesis Especifica 3

Correlaciones

X3_Marketing_rela

Y_Competitivida

cional d
Rho de  X3_Marketing_relaci Coeficiente de 1,000 ,568"
Spearman onal correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 357 357
Y_Competitividad Coeficiente de ,568™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 357 357

Nota: Datos obtenidos del Programa IBM SPSS Statistics
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Con referencia a la tabla 15, se observa que el nivel de correlacién entre la dimensién
“Marketing Relacional” y la variable “Competitividad” es positivo (0,568). Ademas, el nivel de
significancia es de 0.000, lo cual es menor que 0.05, e incluso menor que 0,01, por lo que es
estadisticamente significativo. En consecuencia, se acepta la hipétesis alternativa, es decir, existe

una correlacion significativa entre las variables estudiadas.

3.5. Discusion

Con los resultados obtenidos en esta investigacion se pudo evidenciar que el marketing
estratégico es un factor que influye positivamente en la competitividad de la empresa “Only Agua”
del cantén Montecristi. El andlisis de los datos obtenidos subraya la importancia de una adecuada
mezcla de marketing, un claro posicionamiento de la marca y la implementacién de estrategias
relacionales enfocadas en la retencién y satisfaccion del cliente, dado que estos elementos han
permitido a la empresa diferenciarse y consolidar su posicion en un sector altamente competitivo
donde se pueden encontrar marcas como “Agua la Cumbre”, “Agua Activa”, “Agua Purisima”, entre

otros.

Por otro lado, con la comprobacién de hipétesis se confirma que la implementacion de
estrategias de marketing estratégico ha jugado un papel clave en la mejora de la competitividad
de la empresa "Only Agua”, debido que la hipétesis general revel6 que las estrategias utilizadas,
como la planificacion a largo plazo y el enfoque en la diferenciacién de la marca, han tenido un
impacto directo en la capacidad de la empresa para sobresalir en un mercado competitivo, es
decir, las acciones de marketing no solo han sido bien percibidas por los clientes, sino que también
han permitido a la empresa adaptarse de manera efectiva a las demandas del mercado y
posicionarse de forma favorable frente a sus competidores. La composicion del marketing ha
permitido que la compafiia no solo logre satisfacer las expectativas de los consumidores finales,
sino que ademas pueda diferenciarse del resto de las marcas del sector, resultando asi un punto
crucial para el mantenimiento de una ventaja competitiva.

Asi pues, en lo que respecta al posicionamiento de marca, los resultados recabados
sugieren que el posicionamiento ha sido un factor decisivo, ya que la compafia ha logrado

consolidarse en un sector en el que la diferenciacion es fundamental, gracias a una estrategia
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centrada en poner en valor los beneficios y los valores unicos de "Only Agua”, en el que el
posicionamiento, no solo se incrementa la fidelidad del cliente, sino que también se obtiene una
mayor estabilidad en el mercado.

Por ultimo, la hip6tesis del marketing relacional demuestra que las relaciones a largo plazo
son cruciales para conseguir una cierta competitividad. Este modo de acercarse a la fidelizacién
de los consumidores finales mediante un trato personalizado y con acuerdos exclusivos ha
posibilitado que la compafila conserve una buena base de clientes, lo que sugiere que la
implementacion de estrategias orientadas hacia el mantener y fortalecer la relacién con los
clientes finales, no deberia ampliar la satisfaccion, sino que también permite reafirmar la
sostenibilidad de la compafiia en el tiempo.

En resumen, la discusion de las hipétesis verificadas sefala que el marketing estratégico,
a todas sus dimensiones, ha sido haciéndose un importantisimo pilar de la capacidad competitiva
de "Only Agua", pero que, no obstante, habra que ir optimizando un cierto nimero de factores,

para que estas estrategias sigan resultando Gtiles en un mercado cambiante.
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CAPITULO 4

4. Propuesta

4.1. Titulo
Desarrollo de estrategias de Marketing Estratégico para aumentar la competitividad de la

empresa “Only Agua” en el sector Toalla Chica del Cantdn Montecristi.

4.2. Antecedentes de la propuesta

La empresa "Only Agua,” dedicada a la produccién y comercializacion de agua
embotellada en el sector Toalla Chica del cantdon Montecristi, se encuentra inmersa en un entorno
con una fuerte competencia, donde predominan competidores con marcas consolidadas y
empresas emergentes que implantan estrategias novedosas. En este sentido, los antecedentes
de la industria del agua embotellada ya han conseguido poner de manifiesto que el marketing
estratégico desempefia un rol como variable de ventajas competitivas sostenibles. De acuerdo
con diferentes investigaciones previas, tales como las ejecutadas por Hernandez et al., (2019) y
Guachi (2024), la aplicacién de la estrategia de marketing empresarial en este sector ha tenido un
efecto positivo en cuanto a las consideraciones de posicionamiento y asi como en la fidelizacion
del cliente, elementos claves para el desarrollo y el crecimiento en un mercado en expansion. Las
consideraciones también han podido encontrar, a su vez, en la investigacion de Acero y Medina
(2022) destacan la importancia de implementar estrategias de diferenciacion para responder
eficazmente a las demandas de los consumidores y superar la presion competitiva.

Asimismo, los antecedentes han puesto de manifiesto que la personalizacién de la
propuesta de valor y la utilizacion de las herramientas de analisis del entorno permitiran a las
empresas comprender mejor las preferencias de sus clientes y adecuar los productos a la
expectativa del mercado. En este sentido, "Only Agua" no solo esta expuesta a la competencia de
empresas de la zona, sino que se enfrenta al reto de la diferenciacion en una serie de propiedades
y atributos de acuerdo a una serie de valores y tendencias para el consumo planteadas, como es
el cuidado del medio ambiente y el compromiso con la calidad. La propuesta, en consecuencia,
toma como base los antecedentes expresados y plantea diferentes tipos de estrategias de

marketing estratégico de manera que la empresa "Only Agua" pueda optimizar el posicionamiento
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y dar respuestas a las realidades que se plantean en el mercado, mejorando de tal forma la
competitividad de las empresas y la capacidad de atraccién hacia un publico que valore tanto el
producto como el medio ambiente.
4.3. Datos informativos
e Datos informativos: Distribuida “Only Agua”
e Ubicacidn: Sector Toalla Chica
e Direccion: Los Bajos de Montecristi, sector Toalla Chica, tal como se puede

evidenciar en la imagen:

., ’ ; / g ,
Q P - /‘ "Goog!e

4.4. Objetivos de la propuesta
4.4.1. Objetivo general
Incrementar el posicionamiento de la empresa 'Only Agua' en el mercado, fortaleciendo
su competitividad a través de la implementacion de estrategias de marketing estratégico que
permitan mejorar su reconocimiento de marca, la experiencia del cliente y una diferenciacion

efectiva frente a la competencia.

4.4.2. Objetivos especificos.
e Mejorar la percepcién de la marca “Only Agua” y su diferenciacion en el mercado.

e Incrementar la satisfaccion y lealtad del cliente.
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o Aumentar la eficiencia en los procesos de distribucién y disponibilidad del producto.
o Mejorar la competitividad frente a otras marcas locales y nacionales.

e Aumentar la presencia de “Only Agua” en mercados regionales.

4.5. Disefo de la propuesta

La propuesta para fortalecer la competitividad de "Only Agua" se fundamenta en cuatro
pilares esenciales, detallados de manera implicita a través de las estrategias y actividades del
plan de accion. El primero es la optimizacion de la mezcla de marketing, orientada a alinear los
productos con las demandas del mercado. Esto incluye el establecimiento de precios competitivos,
la ampliacién de la disponibilidad en los puntos de venta y el fortalecimiento de las campafias de
comunicacion y fidelizacién para aumentar el alcance y la atraccion hacia la marca.

En segundo lugar, el posicionamiento de la marca va a ir dirigido a comunicar sus valores
diferenciadores, como la calidad y sostenibilidad, poniendo en valor estas caracteristicas a partir
de campafias de concienciacion y de alianzas estratégicas con asociaciones locales de reduccién
de plasticos y de cuidado del medio ambiente, lo que le permitird captar ese publico cada vez mas
sensibilizado por los efectos que sus decisiones de compra tienen sobre el medio ambiente y, por
ello, mas preocupado por el producto.

El tercer componente, el marketing relacional, va a ir orientado a construir relaciones de
lealtad con los clientes al ofrecer programas de fidelizacién con regalos, descuentos por
frecuencia de compra o productos exclusivos, con lo que se busca no sélo aumentar la retencion
del cliente sino, generar un sentimiento de pertenencia a la marca que pueda hacer que los
consumidores se conviertan en embajadores de la misma "Only Agua.” Por otro lado, la empresa
también va a llevar a cabo una politica de escucha activa, de recogida de opiniones y sugerencias
para mejorar nuestra oferta continua.

Por ultimo, el andlisis del entorno competitivo proporcionara a "Only Agua" informacién
suficiente para detectar tendencias y para anticiparse a posibles cambios en el mercado, tales
como cambios en los consumidores o nuevos competidores que entren en el mercado, asi como
informacién para ajustar las estrategias en funcién de factores exteriores, como un mayor o menor

grado de regulacion de las caracteristicas medioambientales o cambios en los consumidores.
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45.1. Plan de accién

Tabla 16 Plan de accidn de la propuesta

OBJETIVO GENERAL

Incrementar la presencia y posicionamiento de la empresa 'Only Agua' en el mercado, fortaleciendo su competitividad a través de la
implementacion de estrategias de marketing estratégico que permitan mejorar su reconocimiento de marca, optimizar la experiencia del cliente y
asegurar una diferenciacion efectiva frente a la competencia.

Objetivos . . .
: . Estrategia Actividades Tiempo Recursos Responsable
especificos
Crear campafas de
marketing que
destaquen la pureza y
sostenibilidad del
. roducto. Equipo de marketing,
Mejorar la P . d p_ . g
L, Implementar una Desarrollar  alianzas agencia de publicidad,
percepcion de la . . :
. Y estrategia de con tiendas para Semestralmente. materiales Departamento de
marca “Only Agua . . . . .
. Lo posicionamiento de aumentar la visibilidad promocionales, Marketing.
y su diferenciacion
marca. de la marca. plataforma de
en el mercado. .
Realizar encuestas encuestas
periddicas para medir
la percepcion de la
marca entre los
consumidores.
Ofrecer descuentos y
romociones a clientes ,
. . P Software de gestion de
Incrementar la Aplicar marketing recurrentes. . Departamento de
. -, . . clientes, personal de L .
satisfaccion y relacional para Implementar un Trimestralmente o, . Atencién al Cliente y
. - . atencion al cliente, )
lealtad del cliente. fidelizar clientes. programa de . e Marketing.
sistema de fidelizacion
recompensas por
lealtad.
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Desarrollar un canal de
atencion personalizada
para gestionar quejas y

sugerencias de
clientes.
Ampliar puntos de
venta en areas
estratégicas.
Aumentar la Implementar Vehiculos de
eficiencia en los tecnologia para distribucion, software

procesos de

Optimizar la

gestionar inventario y

de gestion de

Departamento de

o logistica y canales . Largo plazo . . Logistica y
distribucion y S tiempo de entrega. inventarios, personal )
. . de distribucion. ) o o Operaciones.
disponibilidad del Realizar auditorias logistico, consultores
producto. regulares de los en logistica
procesos logisticos
para detectar areas de
mejora.
Destacar los beneficios
de salud del agua
: embotellada de “Only
Mejorar la R .
g . Agua Investigadores de
competitividad Crear estrategias de . Departamento de
) N Evaluar . mercado, analistas .
frente a otras diferenciacion por L Trimestralmente . ; . Marketing y
. . periodicamente los financieros, materiales .
marcas locales y precio y calidad. . L, Finanzas
) precios de la de promocion
nacionales. .
competencia para
mantener una oferta
competitiva.
- Equipo de ventas,
Aumentar la Desarrollar Participar en eventos auip
) “ . . . presupuesto para
presencia de “Only estrategias de locales y regionales Trimestralmente Departamento de

Agua” en mercados
regionales.

penetracion de
mercado

para promocionar la
marca y los productos.

eventos, material
promocional, alianzas
con tiendas, equipo de

Marketing
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» Expandir la presencia marketing para
en supermercados vy campafas
tiendas locales para promocionales
mejorar el alcance y
accesibilidad del
producto.

» Lanzar promociones
especificas para
nuevos mercados o
areas de expansion
con el fin de atraer
nuevos clientes.

Nota: Elaboracion del plan de accion de la propuesta.




4.6. Presupuesto

Es fundamental definir un presupuesto, ya que este proporciona una base sdlida para

identificar los recursos necesarios, monitorear los costos y tomar decisiones mas informadas. Por

esta razén, se presenta la tabla 17, que muestra la inversion requerida.

Tabla 17 Inversidn

Estrategia Actividades Inversion
Crear campafias de marketing que
destaquen la pureza y sostenibilidad del
Implementar una producto.
estrategia de Desarrollar alianzas con tiendas para $275
posicionamiento de aumentar la visibilidad de la marca.
marca. Realizar encuestas periddicas para medir
la percepcion de la marca entre los
consumidores.
Ofrecer descuentos y promociones a
clientes recurrentes.
Aplicar marketing Implementar un programa de
relacional para fidelizar recompensas por lealtad. $150
clientes. Desarrollar un canal de atencion
personalizada para gestionar quejas y
sugerencias de clientes.
Ampliar puntos de venta en areas
estratégicas.
Optimizar la logistica 'y Implementar tecnologia para gestionar
canales de inventario y tiempo de entrega. $400
distribucion. Realizar auditorias regulares de los
procesos logisticos para detectar areas
de mejora.
Destacar los beneficios de salud del agua
Crear estrategias de embotellada de “Only Agua”
diferenciacion por Evaluar periédicamente los precios de la $150
precio y calidad. competencia para mantener una oferta
competitiva.
Participar en eventos locales y regionales
para promocionar la marca y los
productos.
Desarrollar estrategias Expandir la presencia en supermercados $200
de penetracion de y tiendas locales para mejorar el alcance
mercado y accesibilidad del producto.
Lanzar promociones especificas para
nuevos mercados o areas de expansion
con el fin de atraer nuevos clientes.
Inversién Total $1175

Nota: Inversion de la propuesta
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4.7. Beneficio de la propuesta

La implementacion de esta propuesta estratégica beneficiara significativamente a "Only
Agua"”, aumentando su participacién en el mercado y fortaleciendo su marca. Asimismo,
optimizara la competitividad mediante un marketing bien disefiado, permitiendo atraer a mas
clientes, logrando aumentar sus ventas y ampliar su base de clientes, garantizando un crecimiento
sostenible. Ademas, mejorar la estrategia de marketing permitira ofrecer productos de alta calidad
a precios competitivos, lo que fomentard la lealtad entre los actuales clientes y asi contribuir al
crecimiento y desarrollo de la empresa en Montecristi.

Por otro lado, con la estrategia de posicionar la marca como responsable y sostenible,
“Only Agua” podra mejorar la percepcion de los consumidores, logrando que los mismos clientes
observen, analicen y diferencien la marca de la empresa con otras, lo que conllevaria a una mejora
en la reputacion de la institucion y a la vez tener nuevas oportunidades de crecimiento. Esto
fortalecera la percepcion de la marca como confiable y comprometida con el medio ambiente,
ademas de abrir oportunidades para colaboraciones estratégicas que amplien su alcance e
influencia en el mercado.

Adicionalmente, con una estrategia de marketing relacional, "Only Agua" podra fortalecer
sus relaciones con los clientes, fomentando lealtad y confianza hacia la marca, clave para su
crecimiento sostenible. Ademas, reducira la desercion de clientes y aumentara la fidelizacion, ya
gue los satisfechos son més propensos a ser leales y a recomendar el producto y asi lograr tener
mas rentabilidad y asegurar su competitividad en el mercado que actualmente esta lleno de
muchas empresas que ofrecen el producto del agua de consumo. Esto ayudara a la compaiiia a
afrontar los desafios del mercado actual y consolidarse como un referente en el sector de agua

embotellada.
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CONCLUSIONES
El estudio confirmé que el uso de estrategias de marketing estratégico impacta de manera
directa y significativa en la competitividad de “Only Agua”. Las herramientas analizadas, tales
como la mezcla de marketing, el posicionamiento de la marca y el marketing relacional ejercen
una gran influencia en la percepcion que tiene el cliente. De esta manera, la empresa es capaz
de mantener una posicién relevante en un mundo altamente competitivo. Este efecto se ve
incrementado a la vez por la lealtad del cliente, el involucramiento de la marca y el incremento
en la satisfaccion general del consumidor.
El posicionamiento de "Only Agua" fue identificado como uno de los pilares que ayudan al
crecimiento de la empresa. Su enfoque en caracteristicas diferenciadoras y en comunicar bien
su valor agregado contribuye a fortalecer la percepcion sobre la marca, a partir de lo cual da
la oportunidad de tener una diferenciacion ante sus competidores mas cercanos. El resultado
es una mayor confianza y una mayor lealtad de los clientes hacia sus productos,
caracteristicas que a su vez refuerzan su competitividad en el ambito local.
El marketing relacional también juega un rol decisivo en el establecimiento de relaciones a
largo plazo con sus clientes. El uso de estrategias que favorecen la satisfaccion y la lealtad
de los consumidores fue determinante para que dicha estrategia pueda contribuir a generar
un mayor compromiso del cliente para con la marca, convirtiéndose en una de las bases
necesarias para asegurar su competitividad sostenible.
Se detectaron desajustes en la implementacion externa y uniforme de las estrategias de
marketing, especialmente en lo que hace al establecimiento de las estrategias promocionales.
Estas limitaciones, sumadas al usado moderado de las herramientas informaticas, permiten
establecer una oportunidad para utilizar mejor la implementacion de las campafas y mejorar

aun mas la cobertura de las estrategias propuestas.
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RECOMENDACIONES
Se sugiere desarrollar campafias de marketing digital mas potentes que incluyan redes
sociales, publicidad de pago y contenido interactivo para atraer y retener a nuevos clientes;
esto permitira que la visibilidad de la marca aumente y asi habra una mayor interaccién entre
distintas categorias de clientes.
Llevar a cabo iniciativas de recompensa para los clientes leales (descuentos, programa de
puntos, promociones personalizadas...) mejoraria la retencién del cliente e incluso detonaria
una mayor promocion del boca a boca, lo cual reforzaria la reputacién de "Only Agua".
Se sugiere ser mas informativo y hacer hincapié de forma mas periddica en las caracteristicas
diferenciadoras de "Only Agua" como su sostenibilidad en relacion con el agua embotellada,
para lo cual se realizaran campafas alternativas o de responsabilidad de la empresa de "Only
Agua" y de sus ingredientes para el consumidor.
Para mejorar la implementacion de las estrategias, se sugiere capacitar al personal en el uso
de tecnologias emergentes y tendencias de marketing estratégico. Esto no solo mejorara la
ejecucion de las campafas, sino que también asegurard una mayor adaptabilidad a los
cambios en las preferencias del consumidor y en el entorno del mercado.
Ampliar los puntos de venta y mejorar los canales de distribucion garantizara que los
productos de "Only Agua" estén facilmente disponibles en nuevas areas de mercado. Invertir
en una logistica mas eficiente contribuird a reducir tiempos de entrega y a mejorar la
experiencia del cliente, factores esenciales para reforzar la competitividad de la marca.
Monitorear periédicamente las tendencias del mercado y las preferencias de los consumidores
mejorarda la implementacion de las estrategias de marketing de "Only Agua" garantizando que
la marca no s6lo mantenga un papel competitivo en el mercado, sino que incluso las anticipe

y por tanto pueda consolidar su papel de lider en el sector.

65



BIBLIOGRAFIA
Acero Malaga, A., & Medina Rojas, J. G. (2022). Analisis de la competitividad de la empresa
Aguanuestra en la ciudad de Chimbote, 2022 . Obtenido de

https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/129452/Acero_MA-

SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Akever Karina, S. R. (Junio de 2020). Orientacion del Marketing estratégico en universidades

publicas. OIKOS, 39. Obtenido de

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6025781

Asana. (20 de Febrero de 2024). Qué es el marketing mix y como aplicar las 4Ps con éxito.

Obtenido de https://asana.com/es/resources/4-ps-of-marketing

Bravo Bone, J. J., & Lainez Pilozo, H. G. (2021). Marketing Estrategico para ampliar la
cobertura del canal detallista de la marca agua bravo en el sector norte de Duran.
Universidad Lara Vicente Rocauerte, Facultad de Administracién. Guayaquil:
Universidad Lara Vicente Rocauerte. Obtenido de

http://repositorio.ulvr.edu.ec/bitstream/44000/4388/1/T-ULVR-3595.pdf

Catellano Narciso, j. E., & Pulido Cruz, M. (2014). Una Mirada a la Evolucion Historica de La
Estrategia Organizacional. (E. A. Liderazgo., Ed.) Estudios Avanzados de Liderazgo.,
1. Obtenido de https://www.regent.edu/journal/real-revista-de-estudios-avanzados-

de-liderazgo/estrategia-

organizacional/#:~:text=La%20estrategia%20seg%C3%BANn%20este%20autor,%E2

%80%9D%20(Labarca%2C%202008).

Contreras Campos, E. (2 de Octubre de 2020). La Ventaja Competitiva de Michael Porter.

Obtenido de https://www.urp.edu.pe/pdf/id/6330/n/

Diaz Pacheco, M. V. (2020). Metodologia para la Gestion de la Innovacion en la Empresa.
Universidad Catolicca de San Antonio, Murcia., Innovacion Empresarial. Espafia:

Congreso Virtual Internacional Transformacion e innovacion en las Organizaciones.

66



Obtenido de https://www.eumed.net/actas/20/trans-organizaciones/25-metodologia-

para-la-gestion-de-la-innovacion-en-la-empresa.pdf

Dzul Escamilla, M. (2023). Aplicacion basica de los métodos cientificos. Obtenido de
Aplicacién basica de los métodos cientificos.:
https://www.uaeh.edu.mx/docencia/VIl_Presentaciones/licenciatura_en_mercadotecni

a/fundamentos_de_metodologia_investigacion/PRES38.pdf

Esginnova Group. (5 de Mayo de 2020). ¢Qué es el modelo de las 5 fuerzas de Porter? Y
¢,Como se realiza un andlisis competitivo con este modelo? Obtenido de
https://www.nueva-iso-9001-2015.com/2020/05/que-es-el-modelo-de-las-5-fuerzas-

de-porter-y-como-se-realiza-un-analisis-competitivo-con-este-modelo/

Evoluciona.com. (16 de Julio de 2024). Como aplicar el Modelo STP en tu estrategia de
marketing digital. Obtenido de https://evoluciona.com/modelo-stp-estrategia-

marketing-digital/

Ferrer, J. (Abril. de 2019). Competitividad Sistematica. Niveles analiticos para el
fortalecimiento de sectores de actividad economica. (M. Ciencias Sociales, Ed.)
Ciencias sociales, 11(2). Obtenido de
https://ve.scielo.org/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1315-
95182005000100010#:~:text=La%20competitividad%20sist%C3%A9mica%20constit

uye%20un,del%20sector%2C%20un%20nivel%20meso

Ferrufino Herndndez, X., Pineda Corrales, X., & Ramirez Sobalvarro, Y. (2019). Estrategias
de posicionamiento para la empresa Agua Roca en el Il semestre del afio 2019 en la
ciudad de Esteli. Universidad Nacional Autébnoma de Nicaragua. Managua:
Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua. Obtenido de

https://repositorio.unan.edu.ni/13302/1/19999.pdf

67



Fundacién Universitaria del Area Andina. (31 de Agosto de 2022). ¢;Qué es la logistica
empresarial y para qué sirve? Obtenido de

https://www.areandina.edu.co/blogs/logistica-empresarial-que-es

Guachi Delgado, A. Y. (2024). Marketing estratégico y crecimiento empresarial de la planta
purificadora de agua “lemi agulmi S.A” de la comuna Sancan. Universidad Estatal del
Sur de Manabi, Facultad de Ciencias Econémicas. Jipijapa: Universidad Estatal del
Sur de Manabi. Obtenido de
https://repositorio.unesum.edu.ec/bitstream/53000/6470/1/Guachi%20Delgado%20A

ndreina%20Yamileth.pdf

Guapucal Romero, Z. M., & Ortiz Torres, E. (2023). Disefio de un plan de mejoramiento para
lograr mayor competitividad y calidad en el servicio en la empresa san isidro agua
campo. Universidad de Narifio, Facultad de Ciencias Economicas y Administrativas.
San  Juan de Pasto.: Universidad de Narifio. Obtenido de

https://sired.udenar.edu.co/5425/1/80525.pdf

Kotler, P., & Armstrong, G. (2017). Fundamentos de marketing. Naucalpan de Juarez, Estado
de México, México: Pearson Educacion. Obtenido de
https://frrg.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod_resource/content/1/Fundamento

s%20del%20Marketing-Kotler.pdf

Martin Castején, P. J. (13 de Mayo de 2014). Neuromarketing. Obtenido de
https://lwww.enae.es/blog/neuromarketing?gad_source=1&gclid=CjwKCAjwxNW2Bh
AKEiwA24Cm9Mrlal6wOFxHZjJB7fCFbRRQ4_mUugjLzjtT-

QHXabSukqOQyXy83BoCdVUQAVD_BWE&_adin=11551547647

Medeiros, V., Lucas Goncalves, G., & Evandro Camargos, T. (2019). La competitividad y sus
factores determinantes: un analisis sistémico para paises en desarrollo. Revista de la

CEPAL(129), 21. Obtenido de

68



https://repositorio.cepal.org/server/api/core/bitstreams/820532b5-0b65-4f87-9990-

fe54b4a6e507/content

Merchan Malavé, E. A. (2022). LA COMPETITIVIDAD DE LA ENVASADORA DE AGUA
AMERICAN BEVERAGE COMPANY BEVERAGECOM. S.A,PROVINCIA DE SANTA
ELENA, ANO 2022. Facultad de Ciencias Administrativas , La libertad. Obtenido de

https://repositorio.upse.edu.ec/bitstream/46000/9338/1/UPSE-TAE-2023-0067.pdf

Napan Yactayo, A. (2021). Posicionamiento de marcaa y su relaciéon con el nivel de compra
por redes sociales. Revista Arbitrada Interdisciplinaria Koinonia, VI(1), 81-100.

Obtenido de https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7941173

Oscar, R. H., & Henrry, C. G. (2018). El Marketing y su aplicacion en diferentes aréas del
conocimiento. En N. G. Mauricio samuel, G. M. Mauro A, & P. Digital. (Ed.), El
Marketing y su aplicacion en diferentes aréas del conocimiento (Utmachala ed., pag.
35). Machala, Ecuador: Utmachala. Obtenido de
https://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/14400/1/Cap.5%20Marketing%

20Estrat%C3%A9gico.pdf

Pérez, A. (7 de Junio de 2021). Diamante de Porter, componentes usos y beneficios. (O. B.
School, Productor) Obtenido de https://www.obsbusiness.school/blog/diamante-de-

porter-componentes-usos-y-beneficios

Ramirez, L. (21 de Abril de 2023). Matriz de Ansoff: Potencia tu crecimiento empresarial.
Obtenido de https://www.iebschool.com/blog/matriz-ansoff-que-es-estrategias-de-

crecimiento-creacion-empresas/

Rivera Plazola, T. d., Burrola, V. G., & Rosa Gutiérrez, L. (Junio de 2020). La Capacidad de
Gestion de las tiendas de Abarrotes de Tecate, B. C., Una Variable de Competitividad
Sistematica. (N. d. Administracion., Ed.) Nacional de Administracién., 11(1). Obtenido
de https://www.scielo.sa.cr/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1659-

49322020000100094

69



Ruiz, J. (17 de Noviembre de 2022). ElI Analisis del Entorno. Obtenido de

https://laempresa.online/estrategia-empresarial/analisis-del-entorno/

Sanchéz Huerta, D. (2020). Andlisis FODA o DAFO. Madrid, Espafia: Bubok Publishing S.L.
Obtenido de
https://books.google.es/books?hl=es&Ir=&id=6h0JEAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PT10&dq
=analisis+DAFO&ots=8 MiXbcuvi&sig=kXfRHhn_vQDfprDeo6n3t08goOA#v=0nepag

e&qé&f=false

Silva, D. (31 de Agosto de 2020). Blog de Zendesk. Obtenido de Blog de Zendesk:

https://lwww.zendesk.com.mx/blog/tipos-segmentacion-mercados/

Tesis doctorales. (2024 de febrero de 2024). Investigacion correlacional: que es y como se
realiza. Obtenido de Investigacion correlacional: que es y cémo se realiza.:
https://tesisdoctoralesonline.com/investigacion-correlacional-que-es-y-como-se-

realiza/

UNIR. (25 de Agosto de 2021). ¢(Qué es el marketing estratégico? Obtenido de

https://ecuador.unir.net/actualidad-unir/marketing-estrategico/

UNIR. (6 de Mayo de 2021). ¢;Qué es la matriz BCG? ¢ Para qué sirve y como se realiza?

Obtenido de https://www.unir.net/empresalrevista/matriz-bcg/

Universidad de Jaén. (2021). Metodologia cuantitativa. Obtenido de Metodologia cuantitativa.:

https://web.ujaen.es/investiga/tics _tfg/enfo_cuanti.html

70



ANEXOS

Anexo 1. Encuesta — Formulario a Clientes de la empresa “Only Agua”

UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS, CONTABLES Y COMERCIO

CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

La presente encuesta “anénima” tiene como finalidad receptar informacién que permita conocer

el impacto del marketing estratégico en la competitividad de la empresa “Only Agua” del Cantén

Montecristi.

Lea detenidamente cada una de las preguntas y marque la respuesta que usted crea pertinente.

La informacion recabada se utilizara exclusivamente para fines educativos.

Le agradezco de antemano su amable colaboracion.

1 2 3 4 5
. Muy
Nunca Raramente | Ocasionalmente | Frecuentemente
frecuentemente

Margue con una X su opinidon con respecto a las siguientes preguntas, en base a la valoraciéon

referente a la tabla de arriba.
Nota: La presente informacion se manejara de forma discreta.

INDICADORES

El precio de los productos de "Only Agua" es competitivo en el

mercado.

Los productos de "Only Agua" son de alta calidad y satisfacen sus

expectativas.

Los productos de "Only Agua" estan facilmente disponibles en los

puntos de venta.

"Only Agua" utiliza una combinacion efectiva de publicidad,

promociones de ventas y relaciones publicas.

Los productos de "Only Agua" ofrecen caracteristicas distintivas.

La marca "Only Agua" tiene una buena reputacion en el mercado.

Los productos de "Only Agua" cumplen con sus expectativas.

"Only Agua" brinda beneficios adicionales por la compra de sus

productos.
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INDICADORES

Los clientes mantienen una lealtad constante hacia la empresa

“Only Agua”.

Considera que la oferta de agua embotellada de “Only Agua” en

Montecristi satisface la demanda creciente.

Percibe que la marca “Only Agua” domina el mercado de agua

embotellada en Montecristi.

Recomendaria “Only Agua” a otras personas para que cambie su

proveedor actual.

Valora los aspectos del producto de “Only Agua” como sabor,

precio, calidad.

En qué ocasiones suele consumir los productos de “Only Agua”.

El producto que ofrece la empresa “Only Agua” cumple con los

requisitos de pureza y calidad.

El proceso de higiene y embotellado de la empresa “Only Agua” se

considera seguro.

La atencion y el servicio al cliente que recibe por parte de la

empresa “Only Agua” es bueno.
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Tabla 18 Matriz de consistencia

Anexo 2. Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Montecristi

TEMA: Marketing Estratégico y el impacto en la Competitividad de la empresa "Only Agua" del sector Toalla Chica del Cantén

PLANTEAMIENTO
DEL PROBLEMA

OBJETIVOS DE
LA
INVESTIGACION

HIPOTESIS DE LA
INVESTIGACION

VARIABLES
DE ESTUDIO

DIMENSIONES

INDICADORE
S

METODOLOGIA
DE LA
INVESTIGACION

Problema General

Objetivo General

Hipotesis General

¢,De qué manera
influye la
implementacién de
estrategias de
marketing
estratégico en la
competitividad de la
empresa "Only

Agua" en el sector

Identificar las
estrategias que
implementan la
empresa "Only
Agua"y como

influyen en el

marketing
estrategico y la

competitividad en

HO: La implementacion de
estrategias del Marketing
Estratégico no influyen en
la competitividad de la
empresa "Only Agua"
H1: La implementacién de
estrategias del Marketing
Estratégico influyen en la

competitividad de la

Toalla Chica del el cantén
) o o empresa "Only Agua"
cantén Montecristi? Montecristi
Problema Objetivo o o
» i Hipotesis especifica 1
especifico 1 especifico 1

X
Mezcla de marketing Mix.

X.1 Mezcla de Marketing Mix

X.1.1 Precio

X.1.2.

Producto

Disefio: No
experimental
Enfoque:
Cuantitativo
Tipo de
investigacion:
Descriptiva,
Correlacional,
Explicativa,
Técnica:
Observacién y
Encuesta
Instrumento:
Cuestionario en

Escala
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1. ¢ De qué forma la
Mezcla del
Marketing Mix
influye en la
competitividad de la

empresa "Only

Conocer de qué
manera el
Marketing Mix
influye en la
competitividad de

la empresa "Only

HO: La mezcla del
Marketing Mix no influye en
la competitividad de la
empresa "Only Agua"
H1: La mezcla del
Marketing Mix influye en la

competitividad de la

Agua"? Agua"
empresa "Only Agua"
Problema Objetivo o -
- . Hipotesis especifica 2
especifico 2 especifico 2

X.1.3 Plaza

X.1.4

Promocion

2. ¢ En qué medida
el posicionamiento
de la marca influye
en la competitividad

de la empresa "Only

Identificar en qué
medida el
posicionamiento
de la marca influye
en la

competitividad de

HO: El posicionamiento de
la marca no influye en la
competitividad de la
empresa "Only Agua"

H1 El posicionamiento de la

marca influye en la

Agua"? la empresa "Only competitividad de la
Agua" empresa "Only Agua"
Problema Objetivo o o
. o Hipotesis especifica 3
especifico 3 especifico 3

X.2 Pocisionamiento de marca

X.2.1
Diferenciacion

X.2.2
Percepcion

de valor

normativa de

Likert Frecuencia.
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3. ¢De qué forma el

Determinar de qué

HO: El Marketing Relacional

X.3.1

) forma el marketing no influye en la Satisfaccion
Marketing ) ] o ]
] _ relacional influye competitividad de la © del cliente.
Relacional influye S
o en la empresa "Only Agua". S
en la competitividad o ) ) 5
competitividad de | H1: El Marketing Relacional © X.3.2
de la empresa "Only _ o o »
la empresa "Only | influye en la competitividad o Retencion del
Agua"? = .
Agua" de la empresa "Only Agua”. e cliente
E
=
™
Problema Objetivo o - x X.3.3 Lealtad
. . Hipotesis especifica 4 _
especifico 4 especifico 4 del cliente.
i _ ] HO: La rivalidad entre los Poblacién y
4. ¢ En qué medida Conocer en qué _ _ Y.1.1 Tasa de _
o ] o competidores no influye en " o unidad de
la rivalidad entre influye la rivalidad " o crecimiento .
] la competitividad de la S analisis:
competidores de los k= de mercado .
_ _ empresa "Only Agua" b Clientes de la
influye en la competidores con o - Q
o o H1: La rivalidad entre los @ S Y.1.2 empresa "Only
competitividad de la | la competitividad ) ) i S »
competidores influye en la 2 o Concentracio Agua”
empresa "Only de la empresa o = =
competitividad de la o S nde Muestra:
Agua"? "Only Agua" = = ]
empresa "Only Agua" ) @ competidores | De la muestra de
(@) o
= los clientes de la
>
Problema Objetivo o - @ Y.1.3 Tasa de | empresa, se utilizo
- . Hipotesis especifica 5 — . i
especifico 5 especifico 5 > rotacion una férmula en

donde se indico

75



Determinar de qué | HO: Las condiciones de la Y.2.1 que la muestra
5. ¢ En qué medida manera las demanda no influye en la L Preferencias seria de 357.
[}
las condiciones de | condiciones de la competitividad de la 3 del
. . 0 © .
la demanda influyen | demanda influyen empresa "Only Agua" 5 ° consumidor
= ©
en la competitividad enla H1: Las condiciones de la % g V21
de la empresa "Only | competitividad de demanda influye en la 5 © o
L O Patrones de
Agua"? la empresa "Only competitividad de la N
> consumo
Agua" empresa "Only Agua"
) Poblacion y
o Y.3.1 Calidad )
Problema Objetivo o . unidad de
. . Hipotesis especifica 6 de recursos o
especifico 6 especifico 6 andlisis:
@ naturales )
5 Residentes de los
9 conjuntos
, -~ £ V.32 o ,
Establecer de qué | HO: Las condiciones de los 3 . habitaciones Baru.
i _ = Percepcion
6. ¢,De qué forma forma las factores no influyen en la 3 Muestra:
.. .. e (%] deenvases e 2
las condiciones de | condiciones de los competitividad de la o Se utilizé el
los factores influyen | factores influyen empresa "Only Agua" :g muestreo por
en la competitividad en la H1: Las condiciones de los g conveniencia,
de la empresa "Only | competitividad de factores influyen en la O o tomando el total
g Y.3.3 Servicio

Agua"?

la empresa "Only

Agua"

competitividad de la

empresa "Only Agua"

de la poblacion
236 residentes

propietarios.
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