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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo determinar cdmo la planificacion
estratégica de marketing incide en el posicionamiento de la empresa SEVIPROSEG CIA.
LTDA. en Riobamba. En la investigacion se aplico un enfoque cualitativo y cuantitativo con
el fin de determinar el estado de situacion inicial de la empresa y establecer su
posicionamiento en el mercado local. Como técnicas de recoleccidn de datos se utiliz6 la
entrevista, la cual fue aplicada al gerente de la empresa, lo que permitié conocer el estado
de situacion inicial de SEVIPROSEG, y la encuesta, que fue aplicada al pablico que contrata
los servicios de la organizacion, permitiendo conocer el posicionamiento en el mercado de
la misma. Los resultados obtenidos en la investigacion muestran una deficiente planificacion
estratégica de marketing, lo que se refleja directamente en el posicionamiento de
SEVIPORSEG en el mercado local. La carencia de una planificacion estratégica de
marketing bien definida afecta directamente el posicionamiento, ya que, al no contar con
metas y objetivos bien definidos en marketing, la organizaciébn no cuenta con una
diferenciacion respecto a su competencia.

Palabras claves: Planificacion, Marketing, Posicionamiento, Mercado



Abstract
The present research aimed to determine how strategic marketing planning influences the
positioning of the company SEVIPROSEG CIA. LTDA. in Riobamba. The research applied a
qualitative and quantitative approach to determine the initial situation of the company and establish
its positioning in the local market. Data collection techniques included interviews conducted with
the company's manager, which allowed us to understand the initial situation of SEVIPROSEG,
and surveys administered to the public who contract the organization's services, allowing us to
understand its positioning in the market. The results obtained in the research show a deficient
strategic marketing planning, which directly reflects on the positioning of SEVIPROSEG in the
local market. The lack of a well-defined strategic marketing planning directly affects the
positioning, as the organization lacks clearly defined goals and objectives in marketing, thus failing

to differentiate itself from its competitors.

Keywords: Planning, Marketing, Positioning, Market.
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CAPITULO |

1. INTRODUCCION.

1.1  Problema

1.1.1 Planteamiento del problema

La empresa SEVIPROSEG CIA LTDA. se ubica en el centro de la ciudad de
Riobamba y se dedica al servicio de guardias de seguridad privada. Actualmente, las
cifras bajas en la venta de sus servicios (una reduccién del 45% post pandemia) se da por
la fuerte competencia a la cual deben enfrentar con empresas lideres en el mercado como:
JARASEG, Portugal, Pentagono y S.0.S, que han creado preocupacién a la
administracion, quien busca estrategias para ser implementadas y que le permita ser méas

competitiva en el mercado riobambefio.

La empresa, fue golpeada duramente por la pandemia debido a la reduccién de
eventos publicos que impidid la contratacion de guardias de seguridad; por lo que estuvo
a punto de cerrar sus puertas, pues en los dos afios posteriores a la pandemia sus clientes
disminuyeron considerablemente. Ademas, existe una escasa publicidad y promocion de
la empresa y sus servicios que impide su posicionamiento en el mercado; de otra parte, la
falta de capacitacion y compromiso del personal se ha convertido también en un problema
de magnitud que lleva a disminuir las ventas, minimizando la posibilidad de entrada de

la empresa al mercado.

La aparicion de nuevas empresas como: Abarca seguridad, L & M seguridad,
Andeseg, Atlantidaseg, también dificultan el crecimiento de SEVIPROSEG CIA. LTDA,
pues solo ha logrado conservar con dificultad los clientes fijos y no se ha esforzado por

buscar nuevos nichos de mercado.

La planificacion estratégica deficiente de marketing en SEVIPROSEG CIA.
LTDA, una empresa de seguridad, se erige como la causa principal de su posicién poco
competitiva en el mercado. La carencia de un analisis estratégico adecuado ha resultado
en la falta de identificacion de oportunidades y en la ausencia de estrategias efectivas para
destacar sus fortalezas y ofrecer una propuesta de valor Unica. Esta limitacion en la
distincion impacta negativamente en la capacidad de la empresa para establecer relaciones

comerciales solidas, ya que no logra resaltar sus servicios y ventajas competitivas frente
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a sus competidores. La percepcion de valor por parte de los clientes se ve mermada,

impactando directamente en el posicionamiento en el mercado.

La empresa de seguridad SEVIPROSEG CIA. LTDA se encuentra atravesando
dificultades debido a una deficiente planificacion estratégica de marketing, lo que ha
generado un posicionamiento inadecuado en el mercado. La falta de un analisis
exhaustivo del mercado ha llevado a una identificacion insuficiente de oportunidades y a
una ausencia de estrategias de diferenciacion respecto a su competencia. La comunicacion
ineficaz y el su aprovechamiento de plataformas digitales han generado que la percepcion
de la empresa se sienta como una opcidn genérica. Generando, que la empresa
experimente una disminucion en su participacion en el mercado y pierde oportunidades

de negocio.

1.1.2 Formulacion del problema

¢Como la planificacion estratégica del marketing incide en el posicionamiento de
la empresa SEVIPROSEG CIA LTDA. en Riobamba?

1.1.3 Justificacion

Es importante el desarrollo de la presente investigacion ya que esta ayudara a la
empresa a posicionarse en la mente del consumidor, a través de un plan estratégico de

Marketing acoplado realidad de los clientes.

En el entorno econdémico se pretende aprovechar y satisfacer el mercado potencial
de en el area de seguridad privada la cual se ha vuelto una necesidad entre la poblacion,
aportar a la economia ofreciendo fuentes de trabajo estables, adquirir nuevos clientes y

mantener los que ya aportan a la empresa.

Con el plan estratégico de Marketing lo que se procura es posicionar
favorablemente a la empresa en el mercado Riobambefio, es decir en la mente de los
clientes, con el objetivo de incrementar las ventas de los servicios y la mejora del servicio

que ofrece, asi como publicitar sobre estos servicios, ventajas y otros beneficios.

La empresa SEVIPROSEG CIA LTDA. Pretende aprovechar la necesidad de
seguridad que dia a dia en el pais se vuelve mas grande, y obliga a los ciudadanos a

contratar los servicios de las empresas de seguridad privada. Desde el punto de vista
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Hipotético-Deductivo, a través de la investigacion puntualizada sobre la publicidad, esta
fomentara los conocimientos, contribuyendo a otras investigaciones a futuro y dando la
oportunidad de analizar las mejores estrategias de solucion al problema de objeto de
estudio. Al emplear las estrategias en la empresa SEVIPROSEG CIA LTDA. la
flexibilidad de sus servicios y su imagen corporativa seran mas conocidos ocasionando

una mayor demanda en el mercado.

Esta investigacion es factible desde diferentes perspectivas, primero
organizacional, porque hay apoyo institucional; desde el punto de vista técnico, porque el
autor desarrollara las habilidades aprendidas en clase; financieramente, porque no implica
costos en la unidad donde se realiza la investigacion y los costos son asumidos por el
investigador; también es socialmente viable porque espera hacer un aporte importante
como referente de investigacion para futuros proyectos que necesiten una guia de estudio
que refleje los resultados aqui alcanzados; Los aspectos culturales, sexuales, politicos y
legales de este documento han sido enmarcados y referenciados en su caso para no dafar

la integridad de terceros.

1.2  Objetivos
1.2.1 Objetivo General

e Determinar como la planificacion estratégica de marketing incide en el
posicionamiento de la empresa SEVIPROSEG CIA. LTDA. En Riobamba.

1.2.2 Objetivos especificos

e Diagnosticar el estado situacional de la planificacion estratégica de marketing y
el posicionamiento de la empresa SEVIPROSEG CIA. LTDA. de la ciudad de
Riobamba.

e Diferenciar fundamentos tedricos de la planificacion estratégica de marketing y el
posicionamiento de la empresa SEVIPROSEG CIA. LTDA. de la ciudad de
Riobamba.

e Proponer un enfoque de planificacion estratégica de marketing buscando
contribuir con el posicionamiento de la empresa SEVIPROSEG CIA. LTDA. de

la ciudad de Riobamba.
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CAPITULO II.
2. MARCO TEORICO.
2.1 Antecedentes

Rovere (2006), en su libro titulado “Planificacion estratégica de recursos humanos
en salud” La planificacion estratégica siempre ha sido, y en formas renovadas hoy lo sigue
siendo, una formidable herramienta para pensar e intervenir sobre la realidad, una
propuesta no superada para articular lo politico con lo técnico, esto es, la teoria con la
accion. No es asi tanto porque ella tenga las respuestas, sino porque ayuda a no olvidar
preguntas fundamentales si se quiere pensar la realidad y buscar formas de intervenir en

sus complejas dindmicas de reproduccion y transformacion (p.13).

Segun Estrada Realpe, Elidea Quifionez, Cifuentes Quifionez, & Ayovi Caicedo
(2017), titularon su investigacion “El plan de marketing y su importancia para el
posicionamiento de las empresas”, con el objetivo de ejecutar un plan de mercadotecnia
para el posicionamiento de la empresa en el mercado, obteniendo como resultado que el
plan de marketing ayuda a las diversas organizaciones para poder establecerse en el

mercado y diferenciandose de sus competidores (p. 5).

Amoedo Colombo (2021), en su articulo planificacion estratégica como base para
aumentar la rentabilidad y el posicionamiento en el mercado de Sauco S.A para el afio
2021-2023” teniendo como objetivo el desarrollar una planificacion estratégica para
aplicarla a la empresa Grupo Meta, unidad de negocio “Sauco S.A”, con el objetivo de
incrementar su rentabilidad neta y el posicionamiento del mercado en un 15% anual, para
el periodo 2021-2024. Teniendo como metodologia Estrategia de desarrollo de mercado
terminando en que el implementar una planificacion estratégica ayuda al proceso de

desarrollar acciones que contribuyan al mejoramiento y toma de decisiones (p. 5).

Segun Pefia Ceballos (2019), planificacion estratégica de marketing como
posicionamiento de la microempresa milinordex en la provincia de Manabi con el
objetivo de Disefiar una planificacion estratégica de marketing como posicionamiento de
la microempresa “MILINORDEX” en la provincia de Manabi, de esta manera podra ser
utilizado para futuros proyectos, debido a que cuenta con datos reales y bases teorias con

respecto a la situacion actual de la microempresa en el mercado manabita usando una

18



metodologia exploratorio, analitico sintético, inductivo-deductivo y bibliogréfico,
mientras que para la obtencion de los resultados se utilizaron las técnicas de la entrevista
y encuesta terminando en que el planificar el realizar un plan de marketing ayudamos a

la organizacion el mejorar el posicionamiento de la empresa (p. 16).

Los autores comparten en que la planificacion estratégica es una herramienta que
contribuye al desarrollo de una organizacion fomentando un pensamiento en el cual se

busca entender en donde estamos y hacia donde queremos llegar.

Las investigaciones reflejan que el marketing individualizado, basado en una sélida
planificacion estratégica, es esencial para establecer y mantener una posicién solida en la
mente del consumidor. Ademads, evidencian que la adaptacion constante y la
diferenciacion frente a la competencia son aspectos clave para el exito empresarial. En
resumen, la planificacion estratégica en marketing es una herramienta esencial para lograr
un posicionamiento efectivo en el mercado y para enfrentar los desafios dinamicos de la

realidad empresarial.

2.2 Marco tebrico
2.2.1 UNIDAD DE ESTUDIO

Planificacion estratégica de marketing

Ardila Sanchez & Prado Sepulveda (2022) manifiestan que la planeacion
estratégica del marketing es una herramienta de gestion que permite establecer el que
hacer y el camino que deben recorrer las organizaciones para alcanzar las metas previstas
teniendo en cuenta los cambios y demandas que impone su entorno. En este sentido es
una herramienta fundamental para la toma de decisiones al interior de cualquier
organizacion. Asi la planeacidén estratégica es un ejercicio de formulacién vy
establecimiento de objetivos y especialmente de los planes de accién que conduciran a

alcanzar estos objetivos (p.12).

Varia (2010) indica que la planificacion de marketing se elabora en funcion del
desglose de las acciones necesarias para que la empresa alcance los objetivos propuestos,
ordenando las estrategias para obtener eficiencia y efectividad en las actividades
orientadas por el marketing, acaba siendo una herramienta de gestion con la que la

organizacion puede definir los resultados que desea alcanzar, formular acciones para
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lograr competitividad Y aprovechar al maximo las oportunidades halladas para potenciar

las fortalezas (p. 20)

Los planes estratégicos de marketing estan basados en la valoracion del equipo de
planificacion de Marketing, percepciones y expectativas de la directiva (Alvarez Pinto,
2007)

En conclusion, la planificacion estratégica del marketing se configura como un
proceso holistico que incorpora la determinacion de metas, la evaluacion del equipo de
marketing, la comprension de un futuro deseado, la definicion clara de objetivos y
acciones, y finalmente, la focalizacion en la creacion y sostenimiento de la ventaja

competitiva.
Marketing

El marketing se ocupa de los clientes méas que cualquier otra funcion de negocios.
Marketing es la gestion de relaciones redituables con los clientes. La doble meta del
marketing es atraer nuevos clientes mediante la promesa de un valor superior y conservar
a los actuales mediante la entrega de satisfaccion (Kotler & Armstrong, Fundamentos del
Marketing, 2013, pag. 5).

El marketing no debe ser entendido con el viejo significado de hacer una venta
decir y vender, sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades de los clientes. Si el
mercaddlogo comprende las necesidades del cliente, desarrolla productos que le
proporcionen valor superior y les fija precios adecuados, ademas de distribuirlos y
promoverlos eficazmente, esos productos se venderan con facilidad (Kotler & Armstrong,

Fundamentos del Marketing, 2013).

El marketing es el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus
clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus

clientes (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013).

Las necesidades humanas son estados de carencia percibida. Incluyen las
necesidades fisicas de comida, vestido, calor y seguridad; las necesidades sociales de
pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de conocimiento y autoexpresion.

Los mercad6logos no crearon estas necesidades; son una parte basica del caracter
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humano. Los deseos son la forma que toman las necesidades humanas. (Kotler &

Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013, pég. 6).

Marketing es un proceso social que abarca todas las actividades necesarias para
que las personas y las organizaciones puedan obtener lo que desean y necesitan mediante
intercambios con otros y para desarrollar relaciones de intercambio permanentes (Walker
, Boyd, Mullins, & Jamieson, 2019).

Los consumidores hacen marketing cuando buscan productos, interactGan con
empresas para obtener informacion y hacen sus compras. De hecho, las tecnologias
digitales actuales, desde los sitios Web hasta las redes sociales en linea y los teléfonos
inteligentes, han facultado a los consumidores y convertido al marketing en algo

realmente interactivo (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013).

El marketing es la accion por la cual las organizaciones buscan captar la atencion
de los consumidores, con el objetivo de mantener a los clientes existentes y captar la
atencion de los consumidores potenciales, no solo buscando mejorar las ventas de
productos o servicios, sino que busca una relacion bilateral en la que el cliente satisfaga
sus necesidades generando una relacion con la empresa y en la que la organizacion

comercializa sus productos o servicios.

Importancia del marketing

Kotler & Keller (2014) La importancia mas amplia del marketing se extiende a la
sociedad como un todo. EI marketing ha ayudado a introducir y obtener la aceptacion de
nuevos productos que han hecho mas facil o han enriquecido la vida de la gente. Puede
inspirar mejoras en los productos existentes conforme los especialistas en marketing
innovan y mejoran su posicion en el mercado. EI marketing exitoso crea demanda para
los productos y servicios, lo que a su vez crea empleos. Al contribuir al resultado final, el
marketing exitoso también permite a las empresas participar mas activamente en

actividades socialmente responsables (p. 4).

Tipos de marketing
o El micromarketing
Es la practica de personalizar productos y programas de marketing a los gustos de

individuos y ubicaciones especificos. En lugar de ver a un cliente en cada individuo, los
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mercaddlogos micro ven al individuo en cada cliente. EI micromarketing incluye el
marketing local y el marketing individual (Kotler & Armstrong, Fundamentos del
Marketing, 2013).

o Marketing local
El marketing local implica adaptar las marcas y promociones a las necesidades y
los deseos de los grupos de clientes locales: ciudades, barrios e incluso tiendas especificas
(Kotler & Armstrong, 2013).
o Marketing individual
Al extremo, el micromarketing se convierte en marketing individual: productos y
programas de marketing confeccionados a la medida de las necesidades y preferencias de
cada cliente. El marketing individual también ha sido etiquetado como marketing uno a
uno, personalizacion masiva y marketing para mercados de uno (Kotler & Armstrong,
Fundamentos del Marketing, 2013).
o El marketing negocio a negocio
Esta encontrando nuevas formas de personalizar sus ofertas. Por ejemplo, John
Deere fabrica equipos de siembra que es posible configurar en mas de dos millones de
versiones de acuerdo con las especificaciones del cliente individual. Las sembradoras son
producidas una a la vez, en cualquier secuencia, en una sola linea de produccion. La

personalizacion masiva proporciona una manera de destacar frente a los competidores.

Estrategia de marketing

Direccion de marketing es el arte y ciencia de elegir mercados meta y construir
relaciones redituables con ellos. La meta del gerente de marketing es encontrar, atraer,
mantener y hacer crecer a los clientes meta mediante la creacién, entrega y comunicacion
de un valor superior para cliente (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing,
2013).

Una estrategia de marketing exitosa, el gerente de marketing debe responder a dos
importantes preguntas: ¢A qué clientes atenderemos (cual es nuestro mercado meta)? y
¢Cémo podemos atender a estos clientes de la mejor manera (cual es nuestra propuesta
de valor)? (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013).
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La empresa también debe decidir como atendera a los clientes a los que se dirige:
cémo se diferenciard y se posicionara en el mercado (Kotler & Armstrong, Fundamentos
del Marketing, 2013).

La direccion de marketing desea disefiar estrategias que generen relaciones
rentables con sus clientes meta. Pero, ;qué filosofia deberia guiar estas estrategias de
marketing? ¢ Qué peso se le deberia dar a los intereses de los clientes, de la organizacion
y de la sociedad? Con frecuencia, estos intereses se encuentran en conflicto (Kotler &
Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013).

La calidad y la mejora del producto son partes importantes de la mayoria de las
estrategias de marketing. Sin embargo, concentrarse sélo en los productos de la empresa
también puede llevar a la miopia de marketing. (Kotler & Armstrong, Fundamentos del
Marketing, 2013).

La segunda pregunta de estrategia de marketing es “;Como podemos atender mejor
a nuestro segmento de clientes?” (diferenciacion y posicionamiento). Aqui, el
mercaddlogo traza una propuesta de valor que desglose qué valores entregara la empresa

para obtener clientes meta (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013).

Con la eleccion de la estrategia de marketing, la empresa entonces construye un
programa de marketing integrado consistente en una mezcla de los cuatro elementos de
la mezcla de marketing que transforma la estrategia de marketing en un valor real para

los clientes (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013).

Una estrategia de marketing consiste en las estrategias especificas para mercados
meta, posicionamiento, mezcla de marketing y niveles de gasto de marketing. Traza como
la empresa pretende crear valor para los clientes meta a fi n de, a cambio, captar su valor
(Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013).

Una estrategia de marketing brillante no sirve de mucho si la empresa no la
implementa de manera adecuada. La implementacion de marketing es el proceso que
convierte los planes en acciones para lograr los objetivos estratégicos (Kotler &

Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013).
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Tipos de estrategias de marketing

o Marketing indiferenciado
Al utilizar una estrategia de marketing indiferenciado (0o marketing masivo), la
empresa decide ignorar las diferencias de segmento y dirigirse a todo el mercado con una
oferta. Dicha estrategia se centra en lo que es comin en las necesidades de los
consumidores, en lugar de en lo que es diferente (Kotler & Armstrong, Fundamentos del
Marketing, 2013).
o Marketing diferenciado
Al utilizar una estrategia de marketing diferenciado (o0 marketing segmentado), la
empresa decide dirigirse a varios segmentos de mercado y disefia diferentes ofertas para
cada uno de ellos, al decidir una estrategia de marketing diferenciado, la empresa debe
sopesar las mayores ventas contra el aumento de los costos (Kotler & Armstrong,
Fundamentos del Marketing, 2013)
o Marketing concentrado
Cuando se utiliza una estrategia de marketing concentrado (o marketing de nicho),
en lugar de ir tras una pequefia parte de un gran mercado, la empresa persigue una gran
parte de uno o unos pequefios segmentos o nichos, este tipo de marketing permite a las
empresas mas pequefias enfocar sus limitados recursos en atender a los nichos que pueden
ser intrascendentes o ignorados por los competidores de mayor tamafio (Kotler &
Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013).
o Marketing orientado hacia el cliente
Una estrategia de marketing orientada hacia el cliente comienza con la eleccion de
cudles clientes seran atendidos y determinar la propuesta de valor que mejor atienda a los
clientes meta, buscando construir las relaciones correctas con los clientes correctos
(Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013).
o Marketing de servicios
La estrategia de marketing de servicios requiere no s6lo de marketing externo, sino
también de marketing interno para motivar a los empleados, y de marketing interactivo
para crear habilidades de prestacion de servicio entre los proveedores de servicios, para
tener éxito, los mercado6logos de servicios deben crear diferenciacion competitiva, ofrecer
alta calidad del servicio y encontrar maneras de aumentar la productividad del servicio
(Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013).

24



Estrategia de empujar
Estrategia de promocion en la que se utiliza la fuerza de ventas y las promociones
comerciales para “empujar” el producto a través del canal. El fabricante promueve su
producto con los miembros del canal, quienes a su vez lo promueven entre los
consumidores finales (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013).
Ventajas de marketing
El valor real de la investigacion y la informacion de marketing radica en como se
utiliza, en el conocimiento sobre los puntos de vista del cliente que proporciona. Partiendo
de ese pensamiento, muchas empresas estan restructurando ahora sus funciones de
informacion e investigacion de marketing.
Plan de marketing
Loza Mendoza (2017) El plan de marketing sirve exclusivamente para mejorar el
fortalecimiento de la imagen de una organizacion en el mercado, a través de la aplicacion
de campanas publicitarias para dar a conocer el producto con sus caracteristicas, precio y
servicios que ofrece la empresa, que permita llegar a los posibles cliente y/o consumidores
(p. 20).
Miopia de marketing
Las organizaciones estan tan enamoradas de sus productos que se concentran en
los deseos existentes y pierden de vista las necesidades subyacentes de los clientes. Se
olvidan de que un producto es solamente una herramienta para resolver un problema del
consumidor (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013).
Propuesta de valor
La propuesta de valor de una marca es el conjunto de beneficios o valores que
promete entregar a los consumidores para satisfacer sus necesidades (Kotler &
Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013).
Mercado
Los conceptos de intercambio y relacién llevan al concepto de mercado. Desde la
perspectiva del marketing, un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y
potenciales de un producto o servicio. Estos compradores comparten una necesidad o
deseo particular que puede ser satisfecho a traves de relaciones de intercambio (Kotler &

Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013, pag. 8).
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Oferta de mercado
Las necesidades y los deseos de los consumidores son satisfechos mediante ofertas

de mercado, una combinacion de productos, servicios, informacion o experiencias que se
ofrecen a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo. Las ofertas de mercado
no se limitan a productos fisicos; incluyen también servicios, es decir, actividades o
beneficios ofrecidos para su venta y que son esencialmente intangibles y no resultan en
la propiedad de nada (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013, pag. 6).
Posicionamiento Empresarial

El posicionamiento involucra una comunicacion que es activa de la cual se
comunican los atributos y valor que se le ofrece al cliente, de esta manera puede ser

recordada haciendo uso de estrategias en la empresa (Olivar Urbina, 2020).

Caracteristicas

Para Kloter K (2012) el posicionamiento estd compuesto por varias caracteristicas
las cuales van a influir en el mercado, estas son: la posicion se determina a través de
parametros que resultan importantes para el cliente y que hace que el cliente la elije al
inicio, se tiene que el posicionamiento esta enfocado en el lider del mercado, también se
tiene los modelos de posicionamiento, asimismo, se debe considerar que el cliente busca
darle un significado a la marca, los cuales tienden a recordar pocas caracteristicas de los
productos (p. 120).

Por lo que es preciso que cuando las estrategias de marketing se orienten en mejorar
el nivel de posicionamiento de una marca, no se enfoque solo en mejorar las
caracteristicas y atributos de los productos y servicios, sino también, venderle al cliente

experiencia con cada compra que realice.
Tipos de posicionamiento

Kotler K (2012) menciona que para posicionar nuestro producto en la mente del
consumidor y ocupar una posicion ventajosa en relacién a los competidores se debe

considerar varios tipos de posicionamiento, para realizar un adecuado plan de marketing:
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Posicionamiento en funcién de los atributos

Los atributos del producto tienen que ver con los beneficios que se le ofrece al
consumidor, en este caso, se requiere una comunicacion efectiva de los atributos de la
empresa para que se pueda distinguir de la competencia, es asi, que seria posible lograr
diferentes beneficios como ventajas competitivas que generen un mayor valor a la marca

frente a los consumidores
Posicionamiento en funcién de la competencia

Este tipo de posicionamiento, esta referida a la comparacion de una empresa con
otra que ya ha logrado un posicionamiento en el mercado, de esta manera la nueva marca

también sera recordada
Posicionamiento por el uso

Este tipo de posicionamiento se da en funcion al uso que el consumidor le dé a los

productos o servicios que adquieren para satisfacer necesidades especificas.
Posicionamiento por estilo de vida

Se da en funcién a los tipos de personas y las formas de vida que estas tengan,
habiendo productos o servicios que pueden ser exclusivos solamente para algun tipo de
consumidor, estos estarian en relacion al estilo de vida que estos lleven y a la capacidad

de gasto de los mismos.
Estrategias de posicionamiento

Kotler K (2012) menciona que para que se dé un buen posicionamiento es
necesario que intervengan los aspectos tangibles de producto, plaza, precio y promocion
de manera que apoyen la estrategia de posicionamiento que se escoja, de tal manera que
se pueda: fortalecer la posicion actual en la mente del consumidor, apoderarse de la

posicién desocupada, de posicionar o reposicionar a la competencia (p. 281).

Ademas, para Kotler para posicionar una marca en la mente del consumidor se tiene que

tener en cuenta cuatro fases:
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Identificar las ventajas competitivas posibles, se trata de entender que es lo que desea
el consumidor y a partir de ello mejorar los productos de manera que estos
consumidores al momento de adquirir los productos se lleven la mejor impresion

posible, logrando con ello el posicionamiento de la empresa. (p. 282).

Seleccionar adecuadamente las ventajas competitivas, se debe trabajar y dar a
conocer ante los consumidores lo que mejor tenemos que ofrecerle, es decir marcar
una tendencia a través del atributo que hace diferenciarnos de la competencia, de

esta manera vamos a ocupar un espacio en la mente de los consumidores (p. 282).

Seleccién de una estrategia de posicionamiento general, se debe analizar el mix del
marketing y ver en qué nivel somos buenos, para ello se tiene que tener en cuenta

aspectos -para que una empresa pueda posicionarse:

Mas por mas: en este caso se debe ofrecer el mejor producto o servicio por un precio
mas alto, para cubrir los costes mas elevados (p. 284).

Mas por lo mismo: acatar este posicionamiento de un competidor “mas por mas”
introduciendo una marca de calidad comparable, pero a un precio mas econémico
(p.284).

Lo mismo por menos: puede constituir una propuesta de valor muy poderosa ya que
todos esperamos una buena oferta (p. 284).

Menos por mucho menos: en esta propuesta de valor se manifiesta que siempre suele
existir un mercado para productos que ofrecen menos, y por lo tanto cuestan menos.
Mas por menos: una propuesta de valor donde se ofrecen mejores productos por
precios bajos pero la empresa debe tener claro en costear sus productos para que un
futuro no tenga problemas (p. 284).

Comunicacion y aplicacion de la estrategia, teniendo ya definida que estrategia se va
utilizar, ahora se tiene que planear como llevar a cabo dicha estrategia, teniendo en
cuenta los aspectos minimos que se necesitas, partiendo desde recursos humanos hasta

la postventa (p. 285).
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Determinantes del posicionamiento.

Torres & Garcia (2013), indican que hay ciertos factores que determinan la
posicion de un producto en el mercado, estos son: El producto. Se trata de lo que el
consumidor necesita con el fin de satisfacer sus necesidades, para lo cual esta dispuesto

a pagar (p.98).

La empresa que respalda el producto. Se enfoca en el respaldo que la empresa
puede ofrecer con su marca, de esta manera si la empresa es reconocida los consumidores
la pueden asociar como de una mejor calidad, por lo que estarian dispuestos a pagar una

mayor cantidad por los productos que se le ofrece (p. 98).

La competencia. Se trata de las empresas que se encuentran en el mercado
ofreciendo los mismos productos o0 servicios con sus propias marcas, y quienes estan
buscando una mayor participacion del mercado confundiendo muchas veces a los

consumidores (p.99).

El cliente. Los clientes siempre estan propensos a cambiar sus gustos y
preferencias, para lo cual se debe establecer acciones de posicionamiento que favorezca
la empresa para ser recordada, de esta manera se esperaria como resultado un mayor nivel

de ventas para la empresa. (p. 100).
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CAPITULO IILI.
3. METODOLOGIA.
3.1 Tipo de investigacion.

Hipotético deductivo

Un sistema hipotético deductivo no posee contenido empirico, es decir, que no
tenga consecuencias observacionales (de modo que todos sus teoremas serian hipotesis
derivadas). si esto ocurre, pero existe algln sistema hipotético deductivo con contenido
empirico (es decir, con consecuencias observacionales) que presuponga las hipotesis del
primer sistema, diremos que éste es formal (klimovsky, 2010).
Esta investigacion utilizd el metodo hipotético deductivo ya que formulo hipotesis y

recolectara informacion para validar o descartar dichas hipotesis.
3.2 Observacion

Se procedid con la observacion de la Planificacion estratégica de marketing vy el
posicionamiento en la empresa Seviproseg Cia Ltda. en Riobamba mediante los objetivos

planteados para esta investigacion.
3.3 Identificar el problema

Se identifico el problema en referencia a la Planificacion estratégica de marketing
y el posicionamiento en la empresa Seviproseg Cia Ltda. en Riobamba mediante

recopilacion de datos.
3.4 Formulacion de hipdtesis

Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio (2003) Las hipotesis
son como las guias para una investigacion, ya que indican lo que se esta buscando o
tratando de probar y se definen como explicaciones tentativas del fendmeno investigado,

formuladas a manera de proposiciones.
3.4.1 Deducir las consecuencias elementales de la hipdtesis

Mediante la aplicaciéon de este método y sobre todo el uso del cuestionario para
realizar las encuestas y recolectar informacion necesaria con el fin de determinar aspectos

fundamentales.
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3.5 Disefio de investigacion

Segun Kerlinger (1979) La investigacion no experimental o expost-facto es
cualquier investigacion en la que resulta imposible manipular variables o asignar
aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones”. De hecho, no hay condiciones o
estimulos a los cuales se expongan los sujetos del estudio. Los sujetos son observados en

su ambiente natural, en su realidad.
3.6 Técnicas de recoleccion de Datos

Segun Arias (2012), Las técnicas de recoleccion de datos son los distintas formas o
maneras de obtener la informacion. Son ejemplos de técnicas, la observacion, la encuesta,

el analisis documental, analisis de contenido (p. 25).
3.6.1 Técnica

Para llevar a cabo este estudio, se empled una encuesta para recopilar datos sobre
la planificacion estratégica de marketing y el posicionamiento en la empresa Seviproseg
Cia Ltda. en Riobamba.

3.6.2 Instrumento

Se utilizo un cuestionario de encuesta y una guia de entrevista como instrumento,
en la encuesta para la recoleccion de datos donde se brind6 diversas opciones de respuesta
para que la poblacion determinada pueda responder las preguntas planteadas, la entrevista
fue aplicada al gerente de SEVIPROSEG.

3.7 Poblacion de estudio y tamafio de la muestra

La poblacion considerada para la investigacion es del gerente de la empresa
SEVIPROSEG y 15 clientes, teniendo en cuenta el tamafio de la poblacion estudiada, no
se aplico el calculo del tamafio de la muestra por ser reducido, por lo que se trabaj6 con

el universo.
3.8 Hipotesis
Hi: La planificacion estratégica del marketing incide en el posicionamiento de la

empresa SEVIPROSEG CIA. LTDA.

Ho: La planificacion estratégica del marketing no incide en el posicionamiento de
la empresa SEVIPROSEG CIA. LTDA.
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3.9 Métodos de analisis, y procesamiento de datos

Para procesar y tabular los datos, se emple6 el software IBM SPSS version 27
siguiendo este procedimiento: Las preguntas ingresadas contienen opciones numeradas
con medidas correspondientes. Una vez completada la base de datos, se analizara cada
pregunta de la encuesta para facilitar la creacion de tablas con frecuencias y porcentajes,

asi como la generacién de gréaficos circulares.
3.9.1 Unidad de analisis

La unidad de analisis es la planificacion estratégica de marketing y el
posicionamiento en la empresa Seviproseg Cia Ltda. en Riobamba.

3.10 Verificacion del supuesto de normalidad de datos
3.11 Estadistica de fiabilidad

El coeficiente alfa de Cronbach es un método referenciado habitualmente, y puede
utilizarse en opciones con variables en escala. Asi pues, la finalidad del articulo es
proporcionar informacion general que permita la comprension de este indice y el
procedimiento operativo para obtenerlo (Rodriguez & Alvarez, 2020).

Tabla 1 Alfa de Cronbach

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ de
Cronkach elementos
733 12

Nota. Obtenido por la encuesta de la investigacion. Realizado por Antony Benalcazar.

Con la aplicacién del analisis de alfa de Cronbach, se logro obtener un coeficiente
de confiabilidad del cuestionario de ,733 indicando una medida confiable. La seleccion
de solo cinco elementos se basd en un andlisis de componentes principales donde se
identificaron elementos altamente correlacionados entre si, sugiriendo que median de

manera consistente las variables de interés.
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CAPITULO IV.
4. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1 Anélisis de resultados

En el presente segmento, se detallan los descubrimientos y resultados producto de
la aplicacion de una entrevista echa al gerente de la empresa SEVIPROSEG, ademas de
la encuesta compuesta por un total de 12 preguntas, utilizando una escala de Likert, a una
poblacion de 15 que es el total los clientes fijos de la organizacion. Con ayuda de este
enfoque se logré obtener percepciones especificas sobre la planificacion estratégica de
marketing y el posicionamiento en el contexto de la empresa SEVIPROSEG. La eleccion
de una escala de Likert permitio capturar la gama de opiniones de los participantes en
relacion con aspectos clave de la estrategia de marketing y el posicionamiento. Una vez
recopilados los datos, se procedera a exponer detalladamente los resultados de cada una
de las preguntas, proporcionando asi una vision clara y precisa de como la planificacion

estratégica de marketing influye en el posicionamiento de SEVIPROSEG.
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Tabla 2 Medios de comunicacion

Pregunta 1. ¢Como considera usted los medios de comunicacion por los cuales
SEVIPROSEG da a conocer sus servicios?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido Muy adecuadaos 3 20,0 200 2000
Adecuados 3] 40,0 40,0 60,0
Foco adecuados [i] 40,0 40,0 100.0

Total 15 100,0 100,0

Nota. Esta tabla muestra los resultados obtenidos por la encuesta de la investigacion.
Realizado por Antony Benalcézar.

Grafico 1 Medios de comunicacion

.Muy adecuados
W Adecuados
W Poco adecuados

Nota. El gréafico representa los porcentajes de la encuesta de la investigacion. Realizado
por Antony Benalcazar

Analisis e interpretacion: Los resultados demuestran que el 40% de los clientes
considera adecuados los medios de comunicacion mediante los cuales SEVIPROSEG da
a conocer sus servicios, mientras que el 20% opina que son muy adecuados. El ultimo
40% opina que son poco adecuados, y ningun segmento de los clientes encuestados
piensa que los medios de comunicacién son nada adecuados. Esto demuestra que el 60%
de los clientes que conocieron los servicios de SEVIPROSEG lo hicieron a través de los
medios de comunicacion utilizados por la organizacién, resaltando la efectividad de estos
medios al llegar al mercado y brindando la opcidn de seguir utilizandolos en el futuro.
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Tabla 3 Calidad de servicio

Pregunta 2. ; Como determina usted la calidad de servicio que ofrece SEVIPROSEG?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido Muy Adecuados 10 66,7 667 66,7
Adecuados 4 26,7 26.7 93,3
Poco Adecuados 1 6,7 6,7 100,0

Total 15 100,0 1000

1

Nota. Esta tabla muestra los resultados obtenidos por la encuesta de la investigacion.
Realizado por Antony Benalcézar

Grafico 2 Calidad de servicio

E Muy Adecuados
M Adecuados
W Poco Adecuados

Nota. El gréafico representa los porcentajes de la encuesta de la investigacion. Realizado
por Antony Benalcazar

Analisis e interpretacion: Los resultados revelan que un significativo 66.67% de los
clientes considera que la calidad del servicio proporcionado por SEVIPROSEG es muy
adecuado. Ademas, un 26.67% opina que es adecuado, mientras que un modesto 6.67%
piensa que es poco adecuado. Esta distribucion de percepciones refleja una tendencia
positiva predominante entre los clientes encuestados hacia la calidad del servicio ofrecido
por la empresa. La mayoria de los clientes expresan una satisfaccion considerable, lo cual
se refleja con una percepcion general positiva sobre la efectividad y la excelencia del
servicio proporcionado por SEVIPROSEG. Estos resultados respaldan la idea de que la
calidad del servicio es un factor esencial para la satisfaccion del cliente, lo que puede
contribuir significativamente a la fidelizacién y la reputacion positiva de la empresa en el

mercado.
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Tabla 4 Servicios

Pregunta 3. ¢ Como considera los servicios de SEVIPROSEG?

Forceniaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido Muy adecuados 10 66,7 66,7 66,7
Adecuados 5 33,3 33,3 100,0

Total 15 100,0 100,0

Nota. Esta tabla muestra los resultados obtenidos por la encuesta de la investigacion.
Realizado por Antony Benalcézar

Grafico 3 Servicios

I Muy adecuands
M Adecuados

Nota. El gréafico representa los porcentajes de la encuesta de la investigacion. Realizado
por Antony Benalcazar

Analisis e interpretacion: Los resultados revelan una percepcion positiva entre los
clientes hacia los servicios de SEVIPROSEG, con un notable 66.67% considerandolos
como muy adecuados. Ademas, el 33.3% de los clientes opina que los servicios son
adecuados. Esta distribucion refleja una evaluacion mayoritariamente favorable de los
servicios ofrecidos por la empresa. La alta proporcion de clientes que los considera muy
adecuados sugiere una satisfaccion sustancial con la calidad y la eficacia de los servicios
proporcionados por SEVIPROSEG. Esta percepcion positiva puede tener un impacto
significativo en la lealtad del cliente y en la reputacién general de la empresa en el
mercado, resaltando la importancia de mantener la calidad de los servicios para satisfacer
las expectativas de los clientes.
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Tabla 5 Nivel de innovacion

Pregunta 4. ; Como es el nivel de innovacion de la empresa SEVIPROSEG respecto a
las campafias publicitarias?

Forcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Poco Adecuados 5] 40,0 40,0 40,0
Mada adecuados g9 60,0 60,0 100,0

Total 15 100.0 100,0

Nota. Esta tabla muestra los resultados obtenidos por la encuesta de la investigacion.
Realizado por Antony Benalcézar

Gréafico 4 Nivel de innovacién

Hroco Adecuados
Ml Nada adecuados

Nota. El gréafico representa los porcentajes de la encuesta de la investigacion. Realizado
por Antony Benalcazar

Analisis e interpretacion: Los resultados demuestran una percepcion negativa de los
clientes en cuanto al nivel de innovacion de las campafas publicitarias de SEVIPROSEG,
ya que un significativo 60% de las personas considera que son nada adecuadas, y un
adicional 20% opina que son poco adecuadas. Estos demuestran un area de oportunidad
para mejorar y actualizar las estrategias publicitarias de la empresa, con el objetivo de
responder a las expectativas y preferencias del pablico. La baja valoracion de la
innovacion en las campafias publicitarias podria sefialar la necesidad de explorar enfoques
mas creativos y novedosos para mantener el interés del pablico y mejorar la efectividad
de las campafias. Este analisis destaca la importancia de la innovacion en la publicidad
para mantener la relevancia y el impacto positivo en la percepcion de la marca por parte

de los clientes.
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Tabla 6 Atencién al cliente

Pregunta 5. ; Como considera usted la atencién al cliente por parte de la empresa
SEVIPROSEG?

Faorcentaje

Frecuencia Forcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido Muy adecuados 13 88,7 84,7 86,7
Adecuados 1 6,7 8,7 933
Poco adecuados 1 6,7 6,7 100,0

Total 15 100,0 1000

Nota. Esta tabla muestra los resultados obtenidos por la encuesta de la investigacion.
Realizado por Antony Benalcézar

Grafico 5 Atencion al cliente

H Wuy adecuados
M Adecuados
W Poco adecuados

Nota. El gréafico representa los porcentajes de la encuesta de la investigacion. Realizado
por Antony Benalcazar

Analisis e interpretacion: Los resultados revelan una percepcion mayoritariamente
positiva en relacion con la calidad de la atencion al cliente brindado por SEVIPROSEG.
Un destacado 66.67% de los encuestados considera que la atencion al cliente es muy
adecuada. Ademas, un 6.67% opina que es adecuada, mientras que otro 6.67% la califica
como poco adecuada. Estos datos reflejan una clara tendencia hacia la satisfaccion con la
calidad de la atencién al cliente proporcionado por la empresa. La alta proporcion de
respuestas positivas sugiere que la mayoria de los clientes experimenta un servicio de
atencion eficiente y efectivo. Sin embargo, la presencia de percepciones menos favorables
indica la necesidad de prestar atencion a areas especificas para mejorar y garantizar una
atencion al cliente equitativo en todas las areas.

38



Tabla 7 Contratar los servicios

Pregunta 6. ¢ Qué tan adecuado es que usted vuelva a contratar los servicios de
SEVIPROSEG?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido Muy adecuados 11 733 733 733
Adecuados 4 26,7 26,7 100,0

Total 15 100,0 100,0

Nota. Esta tabla muestra los resultados obtenidos por la encuesta de la investigacion.
Realizado por Antony Benalcézar

Grafico 6 Contratar los servicios

E muy adecuados
M Adecuados

Nota. El gréafico representa los porcentajes de la encuesta de la investigacion. Realizado
por Antony Benalcazar

Analisis e interpretacion: Los resultados reflejan una percepcidn altamente positiva en
cuanto a la probabilidad de que los clientes vuelvan a contratar los servicios de
SEVIPROSEG. Un notable 77.33% de los encuestados considera esta posibilidad como
muy adecuada, mientras que un 26.67% la califica como adecuada. Estos datos indican
una alta satisfaccion y confianza por parte de la mayoria de los clientes en la calidad y
eficacia de los servicios proporcionados por la empresa de seguridad. Esta respuesta
positiva indica una conexién sélida entre la calidad de los servicios y la intencién de los

clientes de continuar contratando a SEVIPROSEG en el futuro.
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Tabla 8 Experiencia que obtuvo

Pregunta 7. ; Como fue el nivel de experiencia que obtuvo al usar los servicios de la
empresa SEVIPROSEG?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Muy adecuados 13 86,7 36,7 86,7
Adecuados 2 133 13,3 100,0

Total 15 100,0 100,0

Nota. Esta tabla muestra los resultados obtenidos por la encuesta de la investigacion.
Realizado por Antony Benalcézar

Grafico 7 Experiencia que obtuvo

H Muy adecuados
W Adecuados

Nota. El gréafico representa los porcentajes de la encuesta de la investigacion. Realizado
por Antony Benalcazar

Analisis e interpretacion: Los resultados demuestran una percepcion positiva en cuanto
al nivel de experiencia de los clientes al utilizar los servicios de SEVIPROSEG. Un
86.67% de los encuestados considera su experiencia como muy adecuada, mientras que
un 13.33% la califica como adecuada. Estos datos sugieren que la gran mayoria de los
clientes ha experimentado un servicio altamente satisfactorio y positivo al interactuar con
SEVIPROSEG. Esta alta calificacién refleja la eficiencia y la calidad percibida de los
servicios, indicando que la empresa ha logrado proporcionar experiencias positivas que
cumplen o superan las expectativas de los clientes. Esta favorable percepcion puede
influir significativamente en la satisfaccion del cliente y en la reputacion general de la

empresa en el mercado.
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Tabla 9 Forma de hacer publicidad

Pregunta 8. ; Cdmo considera usted la forma de hacer publicidad de la empresa
SEVIPROSEG?

Forcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vilido Poco adecuados T 48,7 467 46,7
Mada adecuados 3 533 53,3 100,0

Total 15 100,0 100,0

Nota. Esta tabla muestra los resultados obtenidos por la encuesta de la investigacion.
Realizado por Antony Benalcézar

Gréfico 8 Forma de hacer publicidad

EPoco adecuados
M Nada adecuados

Nota. El grafico representa los porcentajes de la encuesta de la investigacion. Realizado
por Antony Benalcazar

Analisis e interpretacion: Los resultados indican una percepcion mixta en relacion con
la efectividad de la forma en que SEVIPROSEG realiza su publicidad. Un significativo
53.33% de los encuestados considera la forma de hacer publicidad como nada adecuada
y poco adecuada, mientras que un 46.67% la califica como "adecuada”. Estos datos
sugieren una oportunidad para mejorar y ajustar las estrategias publicitarias de la empresa.
Las de respuestas menos favorables indica que algunos clientes perciben la publicidad
como menos efectiva o0 no totalmente adecuada a sus necesidades y preferencias. Este
andlisis destaca la importancia de revisar y ajustar las estrategias publicitarias para
alinearlas mas estrechamente con las expectativas y percepciones del publico objetivo,
buscando asi mejorar la eficacia general de las campafias publicitarias de SEVIPROSEG.
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Tabla 10 Estrategias de marketing

Pregunta 9. ;¢ Cdmo considera las estrategias de marketing que utiliza la empresa para
dar a conocer el servicio?

Forcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Foco adecuados 11 733 733 733
Mada Adecuados 4 26,7 26,7 100,0

Total 15 100,0 100,0

Nota. Esta tabla muestra los resultados obtenidos por la encuesta de la investigacion.
Realizado por Antony Benalcézar

Grafico 9 Estrategias de marketing

EPoco adecuados
Wl Nada Adecuados

Nota. El gréafico representa los porcentajes de la encuesta de la investigacion. Realizado
por Antony Benalcazar

Analisis e interpretacion: Los resultados reflejan una percepcion negativa en cuanto a
las estrategias de marketing utilizadas por SEVIPROSEG para dar a conocer sus
servicios. Un significativo 26.67% de los encuestados las considera nada adecuadas,
mientras que un 73.33% las califica como poco adecuadas. Estos datos indican una clara
insatisfaccion por parte de la mayoria de los clientes con las estrategias de marketing
actuales de la empresa. La baja percepcion indica la necesidad urgente de reevaluar y
ajustar las tacticas de marketing para alinearlas mejor con las expectativas y preferencias

del publico.
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Tabla 11 Estructura de la planificacion estratégica

Pregunta 10. ¢Cémo considera la estructura de la planificacion estratégica de la
empresa SEVIPROSEG?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vilido Poco adecuados i1 400 40,0 40,0
Mada adecuados 4] 60,0 60,0 100,0

Total 15 100,0 100,0

Nota. Esta tabla muestra los resultados obtenidos por la encuesta de la investigacion.
Realizado por Antony Benalcézar

Gréfico 10 Estructura de la planificacion estratégica

HPoco adecuados
W ada adecuados

Nota. El gréafico representa los porcentajes de la encuesta de la investigacion. Realizado
por Antony Benalcazar

Analisis e interpretacidon: Los resultados indican una percepcion desfavorable con
respecto a la estructura de la planificacion estratégica de SEVIPROSEG. Un 60% de los
clientes encuestados la considera nada adecuada, mientras que un 40% la califica como
poco adecuada. Estos datos muestran una oportunidad para revisar y mejorar la estructura

de la planificacién estratégica de la empresa.
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Tabla 12 Cumplimiento de los objetivos y las metas planteadas en relacion a las ventas

Pregunta 11. ;Cémo considera usted que las estrategias en la planificacion de
marketing que utiliza la empresa SEVIPROSEG ayudan al cumplimiento de los
objetivos y las metas planteadas en relacion a las ventas?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Adecuados 2 133 13,3 133
Poco adecuados T 467 48,7 60,0
Mada adecuados [i] 40,0 40,0 100,0

Total 15 100,0 100,0

Nota. Esta tabla muestra los resultados obtenidos por la encuesta de la investigacion.
Realizado por Antony Benalcézar

Grafico 11 Cumplimiento de los objetivos y las metas planteadas en relacion a las ventas

[H Adecuados
M Foco adecuados
B Mada adecuados

Nota. El gréafico representa los porcentajes de la encuesta de la investigacion. Realizado
por Antony Benalcazar

Analisis e interpretacion: Los resultados revelan una percepcion mayoritariamente
negativa entre los clientes con respecto a como las estrategias en la planificacién de
marketing de SEVIPROSEG contribuyen al cumplimiento de objetivos y metas en
relacion con las ventas. Un significativo 40% de los encuestados considera estas
estrategias como nada adecuadas, seguido por un 46.67% que las califica como poco
adecuadas. En contraste, solo un 13.33% las percibe como adecuadas. Estos datos indican
una clara necesidad de revisar y ajustar las estrategias de marketing en relacion con los
objetivos planteados por la empresa. La mayoria de los clientes expresan una percepcion

negativa en cuanto a la efectividad de estas estrategias para alcanzar los objetivos.
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Tabla 13 Estimacion de costos

Pregunta 12. ¢ Coémo considera que la estimacion de costos favorece a los precios del
servicio de SEVIPROSEG?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Muy adecuados 1 6.7 6,7 6,7
Adecuados 14 93,3 93,3 100,0

Total 15 100.0 1000

Nota. Esta tabla muestra los resultados obtenidos por la encuesta de la investigacion.
Realizado por Antony Benalcézar

Grafico 12 Estimacion de costos

EMuy adecuados
M Adecuados

Nota. El gréafico representa los porcentajes de la encuesta de la investigacion. Realizado
por Antony Benalcazar

Analisis e interpretacion: Los resultados reflejan una percepcion muy positiva entre los
clientes respecto a cdmo la estimacion de costos favorece a los precios de los servicios de
SEVIPROSEG. Un notable 93.33% de los encuestados la considera muy adecuada,
mientras que un 6.67% la califica como adecuada. Se demuestra la influencia directa de
la estimacion de costos sobre la fijacion de precios demostrando que los clientes

consideran que la estimacion de costos si favorece a los precios de SEVIPROSEG.
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4.2 Discusién de resultados

La pregunta sobre el nivel de innovacion de SEVIPROSEG en sus campafas
publicitarias, las respuestas negativas que indicaron un nivel poco adecuado y nada
adecuado podrian relacionarse con el concepto abordado por Porter en el &mbito de la
planificacion estratégica del marketing.

Porter (1980) destaca la importancia de la creacién y sostenimiento de la ventaja
competitiva. En el caso de SEVIPROSEG, la falta de innovacion en las campafas
publicitarias podria afectar la capacidad de la empresa para destacarse y mantenerse
competitiva en el mercado de servicios de seguridad.

En relacion con la pregunta sobre la probabilidad de que los clientes vuelvan a
contratar los servicios de SEVIPROSEG, los resultados positivos que indican niveles
adecuados y muy adecuados que podrian vincularse al concepto de Kotler en el ambito
de la planificacion estratégica del marketing.

Kotler (2000) destaca que la lealtad del cliente es esencial para el éxito a largo plazo
de una empresa. Tomando este concepto como referencia, la alta proporcion de respuestas
indicando niveles adecuados y muy adecuados de intencion de recompra sugiere una
satisfaccion del cliente, esto puede ayudar a SEVIPROSEG en el posicionamiento

empresarial.

En relacion con la pregunta sobre la percepcion de la forma de hacer publicidad de
SEVIPROSEG, los resultados poco adecuados y nada adecuados podrian vincularse con

lo mencionado por Kotler.

Kotler (2000) al destaca la importancia de adaptarse a los cambios y demandas del
entorno, podria fomentar que una forma de hacer publicidad no adecuada puede reflejar
una falta de adaptacion a las tendencias cambiantes del mercado y las preferencias del

consumidor.

En relacion con la pregunta sobre la percepcién de las estrategias de marketing de
SEVIPROSEG para dar a conocer sus servicios, los resultados poco adecuados y nada

adecuados podrian estar asociados al concepto dado por Pinto.
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Alvarez Pinto F. D (2007) La identificacién de oportunidades de mercado es un
aspecto crucial en la planificacion estratégica. Las estrategias poco adecuadas podrian
estar contribuyendo a la perdiendo de oportunidades para llegar a segmentos especificos
del mercado o para destacar aspectos Unicos de los servicios ofrecidos por la empresa.

Respecto a la pregunta sobre cdmo se perciben las estrategias en la planificacion de
marketing de SEVIPROSEG en el logro de objetivos y metas de ventas, los resultados
mayoritariamente nada adecuados y poco adecuados podrian asociarse con lo mencionado
por Pinto.

Alvarez Pinto F. D (2007) indica que la planificacion estratégica debe centrarse en
identificar oportunidades de mercado. Las estrategias poco adecuadas podrian no estar
aprovechando las oportunidades disponibles, resultando en un impacto negativo en el

cumplimiento de los objetivos y metas de ventas.

4.3 Comprobacion de hipdtesis
4.3.1 Hipdtesis

H:: La planificacion estratégica del marketing incide en el posicionamiento de la
empresa SEVIPROSEG CIA. LTDA.

Ho: La planificacion estratégica del marketing no incide en el posicionamiento de
la empresa SEVIPROSEG CIA. LTDA.

4.4 Calculo del Chi Cuadrado

Se utilizé la prueba de Chi-cuadrado para procesar los datos mediante el software
estadistico SPSS con el fin de determinar la validez o nulidad de la hip6tesis previamente
establecida en esta investigacion. Se obtuvo un valor de <,001, lo cual indica que no existe
suficiente respaldo para la nulidad de la hipétesis y respalda la hipétesis alternativa. Por
lo tanto, se puede afirmar que la planificacion estratégica de marketing incide en el
posicionamiento de SEVIPROSEG en Riobamba. En otras palabras, la planificacién
estratégica de marketing tiene un impacto en el posicionamiento de SEVIPROSEG en

Riobamba.
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Tabla 14 Prueba de Chi-Cuadrado

Valor al Significacion
asintdtica (bilateral)
Chi- cuadrado de Pearson 90.321° 8 <,001
Razén de verosimilitud 20.638 8 <,001
Asociacion lineal por lineal 15.268 1 <,001
N de casos validos 15

Nota. Esta tabla muestra los resultados obtenidos por la encuesta de la investigacion.
Realizado por Antony Benalcézar
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CAPITULO V.

5.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

El diagndstico del estado actual de la planificacion estratégica de marketing y el
posicionamiento de SEVIPROSEG revel6 la ausencia de un plan bien definido. Esta
carencia impacta directamente en el posicionamiento, ya que la empresa no cuenta
con metas y objetivos claros en marketing, resultando en una falta de diferenciacion
que afecta negativamente su posicion, como indica Porter. Estos resultados resaltan
la necesidad de que SEVIPROSEG revalle y fortalezca su planificacion estratégica
de marketing para mejorar su posicion en el mercado local. Reconocer y corregir estas
deficiencias son esenciales para el desarrollo y la competitividad de la empresa en
Riobamba.

Al diferenciar los fundamentos tedricos de la planificacion estratégica de marketing
y el posicionamiento de SEVIPROSEG CIA. LTDA. en Riobamba, se destaca la
importancia crucial de la planificacion estratégica de marketing seguin autores como
Porter, Kotler y Klein. Este proceso se presenta como esencial para establecer metas,
objetivos y acciones que conduzcan a la empresa hacia una ventaja competitiva
sostenible, utilizando herramientas como las fuerzas competitivas, el posicionamiento
estratégico y la adaptacion al entorno cambiante. En paralelo, el posicionamiento,
segun Espinoza y Kotler, se define como una comunicacion activa de atributos y
valores al cliente, con el fin de ocupar un lugar distintivo en su mente. Este proceso
implica estrategias especificas, como el posicionamiento en funcion de atributos,
competencia, uso Yy estilo de vida, respaldadas por un solido plan de marketing. La
comprension de estos fundamentos teoricos refleja la necesidad de un cambio en
SEVIPROSEG para mejorar su deficiente planificacion estratégica de marketing y
posicionamiento, contribuyendo asi a su competitividad en el mercado de Riobamba.
La propuesta de un enfoque de planificacion estratégica de marketing para
SEVIPROSEG CIA. LTDA. en Riobamba se fundamenta en las teorias de autores
reconocidos como Porter, Kotler y Klein. Este planteamiento busca abordar las
deficiencias identificadas en SEVIPROSEG, ya que una planificacion estratégica de
marketing bien estructurada no solo establece metas y objetivos claros, sino que

también proporciona una diferenciacién que beneficia a la empresa al destacar entre
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sus competidores. Ademas, contribuye a construir un posicionamiento sélido en la
mente de los consumidores, lo que resulta fundamental para la competitividad y el
éxito a largo plazo de la empresa en el mercado de Riobamba. La comprension
profunda de estos fundamentos teoricos respalda la necesidad de implementar
cambios significativos en la estrategia de marketing de SEVIPROSEG para mejorar

su posicién y presencia en el mercado local
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5.2 RECOMENDACIONES

El estado de situacion inicial en cuanto a la planificacion estratégica de marketing
menciono una carencia en la planificacién de marketing con lo que se recomienda
disefiar una planificacion estratégica de marketing el cual establezca metas y objetivos
claros en el area de marketing para ayudar con el cumplimiento de metas y objetivos
generales establecidos por la organizacién para crear una diferenciacion y el
posicionamiento e imagen empresarial de SEVIPRASEG.

Basandose en la comprension de los fundamentos teoricos de la planificacion
estratégica de marketing y el posicionamiento, se sugiere que la empresa elabore un
plan estratégico de marketing detallado, que incorpore los principios delineados por
autores como Porter, Kotler y Klein. Este plan debe establecer metas y objetivos
especificos. Ademas, SEVIPROSEG debe desarrollar estrategias de posicionamiento
distintivas, en linea con los conceptos de Espinoza y Kotler, para comunicar de
manera efectiva sus atributos y valores a los clientes.

Se recomienda implementar un enfoque de planificacion estratégica de marketing
para SEVIPROSEG, lo cual respalda las teorias de autores reconocidos como Porter,
Kotler y Klein. Este planteamiento contribuye a abordar las carencias identificadas en
SEVIPROSEG, ya que una planificacion estratégica de marketing bien estructurada
no solo establece metas y objetivos claros, sino que también proporciona una

diferenciacion que beneficia a la empresa al destacar entre sus competidores.
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CAPITULO VL.
6. PROPUESTA
6.1 Tema

Disefio de una planificacion estratégica de marketing para contribuir con el
posicionamiento en la empresa SEVIPROSEG Cia Ltda. en Riobamba.

6.2 Antecedentes

La empresa actualmente no cuenta con una planificacion estratégica, lo cual ha
dificultado su posicionamiento. Por lo tanto, se ha propuesto el disefio de una
planificacion estratégica de marketing para contribuir al posicionamiento de
SEVIPROSEG Cia Ltda. en Riobamba.

6.3 Objetivo de la propuesta

Proponer un enfoque de planificacion estratégica de marketing buscando contribuir
con el posicionamiento de la empresa SEVIPROSEG CIA. LTDA. de la ciudad de

Riobamba.
6.4 Contenido de la propuesta
6.4.1 Diagnostico Estratégico

El diagnostico estratégico permite identificar las amenazas y oportunidades que
posee SEVOPROSEG desde el entorno, por otro lado también, identificar las fortalezas

y debilidades con las que cuenta la organizacion en el &ambito del marketing.
6.4.2 Andlisis Externo

Al analizar el macro entorno en el area de marketing, se identifican las variables
del entorno (internacionales, nacionales y locales) que impactan directamente a
SEVIPROSEG.

6.4.3 Anadlisis del Macro entorno

Anélisis del macro entorno internacional

En la presente investigacion se analiza primer lugar el macro entorno
internacional, en vista que existen factores que impactan directamente las actividades
comerciales de SEVIPORSEG.
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6.4.4 Dimensién Econémica

OPORTUNIDAD
— Participacion en ferias y eventos internacionales de seguridad

— Firmade T.L.C de Ecuador con China

— Variedad de armamento en el mercado internacional

— Expansion en Paises con Tasas de Criminalidad Elevadas
— Colaboracion con Empresas de Seguridad Internacionales
AMENAZAS

— Bajos ingresos per capita

— Existencia de competencia por precios

— Crisis financiera mundial
6.4.5 Dimension politica

El comportamiento de la politica en el ambito organizacional impacta
directamente por las siguientes consideraciones:
OPORTUDAD
— Existencia de Convenios bilaterales y multilaterales
— Capacitacion internacional en el area de la seguridad
— Colaboracion de la empresa privada con el estado para combatir la inseguridad.
AMENAZAS
- Ruptura de convenios bilaterales
- Reformas en convenios y tratados

- Estimulos a la inversion privada a través de bonificaciones o exenciones fiscales.
6.4.6 Dimension socio-cultural

OPORTUNIDAD

- La inseguridad en Latinoamérica crece en el &mbito.

- Colaboracion de la empresa privada con el estado para combatir la inseguridad.

-Por los altos indices de inseguridad obliga a las personas a contratar seguridad privada.
-Contratacion de trabajadores con remuneracion minima.

AMENAZA

-Aumento de la tasa de desempleo.

-Tasas de subempleo elevadas.
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-Proliferacion de la competencia.
6.4.7 Dimensidn tecnoldgica

OPORTUNIDAD

- Sistemas informéticos méas avanzados en el campo de la seguridad
- Implementacion de software de seguridad

- lanzamientos de productos con alto nivel tecnoldgico

- Incremento de la seguridad en la informacion.

AMENAZA

- Avance tecnolégico acelerado en el campo de la seguridad
6.4.8 Analisis del macro entorno nacional

FACTOR ECONOMICO
OPORTUNIDADES
- Alta demanda de servicios de seguridad privada por la inseguridad.
- Poca cobertura por parte de fuerzas armadas.
-Creciente oferta de mano de obra.
AMENAZAS
-Competencia desleal
-Empresas fantasmas
-Crisis financiera Nacional
-Altos precios al momento de requerir los permisos de funcionamiento
FACTOR POLITICO
OPORTUNIDADES

- Convenios con sectores publicos y privados en el area de seguridad.

- Campaiias nacionales que incentivan el consumo del servicio de seguridad.

- Disposiciones ministeriales a favor de las empresas de seguridad privada
AMENAZAS
-Impuestos.
-Reformulacion de leyes.
- Inestabilidad politica.

FACTOR SOCIAL Y CULTURAL
OPORTUNIDADES

-Formacion de guardias de seguridad a precios bajos
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-Guardias oriundos del sector.
-Bajos precios en los servicios de capacitacion en nuevos guardias de seguridad.
-La seguridad es vista como una oportunidad laboral por los jovenes.
AMENAZAS
-Migracion
-Crecimiento del subempleo
-Crecimiento del desempleo
FACTOR TECNOLOGICO
OPORTUNIDADES
-Ingreso de tecnologia a bajo precio
-Existencia de software y hardware accesibles
-Optimizacion y agilidad en los procesos
-Publicidad ATL y BTL
AMENAZAS
-Resistencia al nuevo cambio tecnologico.
-Alta competitividad entre compariias en cuanto a factor tecnologico.

-Personal poco capacitado
6.4.9 Anadlisis del entorno local

FACTOR ECONOMICO
OPORTUNIDADES
-Mano de obra barata
-Alta demanda por el servicio de seguridad
AMENAZAS
- Oferta de servicios a bajos costos
-Empresas fantasma
- Precios altos en material de equipamiento
-Competencia desleal

FACTOR POLITICO

OPORTUNIDADES
-Disposiciones gque obligan la contratacion de guardias en eventos publicos.
-Legalizacién de empresas

-Disposiciones de la intendencia de policia
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AMENAZAS
-Ausencia de contrales para combatir a las empresas fantasmas.
-Carencia de leyes sancionen la formacion de empresas fantasmas.
-Guardias de seguridad trabajando para personas naturales.

FACTOR SOCIAL Y CULTURAL
OPORTUNIDADES
-Padres migrantes incentivan el estudio del Idioma inglés a sus hijos.
-Crecimiento de nivel de inseguridad.
-Oportunidad laboral con poco tiempo de informacion.
AMENAZAS
-Personal con poca capacitacion
-Contraccién de personal de seguridad no perteneciente a una empresa constituida.
-Escuelas de formacion de guardias de seguridad sin formacion adecuada

FACTOR TECNOLOGICO

OPORTUNIDADES
-Uso de redes sociales para hacer publicidad.
- Servicios de empresas de seguridad a bajo costo.
AMENAZAS
-Bajo acceso a tecnologia.

-Uso de redes sociales para publicidad de competencia.

6.4.10 Analisis micro entorno

El Microambiente o Micro entorno, identifica los factores externos que impactan

directamente en el desarrollo de la institucién y analizan las siguientes variables: clientes,

proveedores, competencia y mercado.

CLIENTES

OPORTUNIDADES

- Clientes potenciales existentes.

- Precios no regularizados por los 6rganos de control.
- Crecimiento en la inseguridad.

- Preocupacién en la ciudadania por la inseguridad.

- Presencia de profesionales con didactica educativa.

- Necesidad de vigilancia fisica como electrénica
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AMENAZAS

- Aumento del sueldo basico.

- Contratacion directa al personal de seguridad.

- Clientes insatisfechos.

- Aparicion de nuevas empresas de seguridad.

- Poca credibilidad en las empresas de inseguridad.

- Precios poco accesibles a todos los segmentos.

- Competencia desleal.

PROVEEDORES

OPORTUNIDADES

- Financiamiento otorgado por los proveedores de equipamiento.

- Precios accesibles en el mercado de equipamiento.

- Nuevos proveedores en el mercado de equipamiento.

- Descentralizacion de los proveedores.

- Descuentos y promociones otorgadas a los clientes frecuentes.

- Firma de convenios comerciales con los proveedores.

- Rivalidad de precios entre proveedores.

- Diversidad de productos.

AMENAZAS

- Existencia de pocos proveedores de armamento legalizado.

- Proveedores de armamento centralizados en las principales ciudades, lo que dificulta
la accesibilidad a las armas.

- Falta de confianza en los proveedores de armamento.

- Falta de seriedad de los nuevos proveedores.

- Abandono de mercado local por falta de demanda.

- Ordenanzas municipales que afectan directamente al proveedor.

- Impuestos municipales que afectan al proveedor.

- Precios variables de acuerdo al comportamiento del mercado.

COMPETENCIA

OPORTUNIDADES

- Falta de regularizacion en los precios.

- Empresas con poca credibilidad.

- Empresas con sin imagen empresarial.
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Empresas sin equipamiento adecuado.

Acceso a marketing digital.

Falta de seriedad en la ejecucion de los contratos.
Clientes insatisfechos

AMENAZAS

Empresas fantasmas.

Personal de seguridad trabajando sin una empresa de seguridad.

Empresas con fuerte imagen empresarial.
Publicidad agresiva realizada por la competencia.
Empresas con un plan de marketing definido.

Diversificacién en el servicio.

6.4.11 Productos sustitutos.

OPORTUNIDADES

Incremento en la variedad de productos y servicios.
Mano de obra barata.
Diversidad de insumos y equipos en el mercado.

Altos precios en los servicios de seguridad privada.

AMENAZAS

Precios bajos de productos sustitutivos.

Aparicion de nuevos productos sustitutivos.

Empresas fantasmas y guardias de seguridad también se vuelven un producto

sustitutivo.

Tiendas de productos electrénicos ofertando productos sustitutivos como: camaras,

cercados, etc.
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6.5 Matriz FODA

Tabla 15 Matriz FODA

seguridad para eventos publicos y
privados.

Innovacion tecnoldgica.

Alianzas estratégicas.

Expansion de mercado.

FORTALEZAS DEBILIDADES

e Precios accesibles. e Ausencia de una planificacion
e Empresa legalmente constituida. estratégica marketing.
e Cobertura geogréfica. e No contar con un plan de marketing
e Flexibilidad operativa. bien definido.
e Innovacion continua. e Poca presencia de publicidad en redes
e Calidez al cliente. sociales y medios tradicionales.
e Redes sociales establecidas. * Rotacion de personal.
e Contratacion por eventos. e Falta de diversificacion de servicios.
e Calidad del servicio. e Armamento limitado.
e Alianzacon MY P (empresa de e Imagen corporativa debil.

custodia) CIA. LTDA. e Poca capacidad de negociacion con

proveedores de armamento.
OPORTUNIDADES AMENAZAS

e Incremento de inseguridad. e Empresas fantasmas.
e Mano de obra barata. e Competencia desleal.
e Proveedores nuevos de equipamiento. | ¢ Contratacion directa del personal de
e Requerimiento de empresas de seguridad con personas naturales y

juridicas.

Competencia con mejor
equipamiento.

Competencia con mejor armamento.
Competencia con una fuerte imagen
corporativa.

Avance tecnoldgico.

Escuelas de capacitacion con
deficiente preparacion en la
formacion de guardias de seguridad.
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6.6 FODA ponderado

Tabla 16 Matriz MEFI

FACTOR A ANALIZAR PESO | CALIFICACION PESO
PONDERADO
FORTALEZAS
e Precios accesibles. 012 4 0.72
e Empresa legalmente 0.10 3 0.24
constituida.
e Cobertura geografica. 0.06 3 0.12
e Flexibilidad operativa. 0.02 3 0.06
e Innovacion continua. 0.05 3 0.18
e Calidez al cliente. 0.02 2 0.04
e Redes sociales establecidas. 0.02 3 0.06
e Contratacion por eventos 0.04 3 0.12
e Calidad del servicio. 0.02 2 0.04
e Alianzacon MY P (empresa
de custodia) CIA. L'(I'DX. 0.02 2 0.04
DEBILIDADES
o Ausenci.a de una p!anificacién 015 4 0.32
estratégica marketing. ' '
e No contar con un plan de
marketing bien deFf)inido. 0.10 4 0.24
e Poca presencia de publicidad
en redes sociales y medios 0.06 3 0.18
tradicionales.
e Rotacion de personal. 0.06 4 0.24
o Faltg Qe diversificacion de 0.03 3 0.09
servicios.
e Armamento limitado. 0.02 2 0.04
e Imagen corporativa debil. 0.03 3 0.12
e Poca capacidad de
negociacion con proveedores 0.02 5 0.04
de armamento. ' '
e No posee_identidad 0.06 4 0.24
empresarial.
TOTAL 1.00 3.37
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6.7 Matriz MEFE

Tabla 17 Matriz MEFE

ACTOR EXTERNO PESO | CALIFICACION PESO
PONDERADO
OPORTUNIDADES
e Incremento de inseguridad. 0.14 4 0.48
e Mano de obra barata. 0.09 1 0.02
o Proyeedc_)res nuevos de 0.05 3 0.24
equipamiento.
e Requerimiento de empresas de
seguridad para eventos publicos 0.03 4 0.40
y privados.
e Innovacion tecnoldgica. 0.04 4 0.40
e Alianzas estratégicas. 0.06 1 0.02
e Expansion de mercado. 0.03 2 0.06
AMENAZAS
e Empresas fantasmas. 0.11 1 0.01
e Competencia desleal. 0.10 2 0.04
e Contratacion directa del personal
de seguridad con personas 0.03 2 0.04
naturales y juridicas.
o Competepcia con mejor 0.06 4 0.40
equipamiento
e Competencia con mejor 0.04 2 0.02
armamento.
e Competencia con una fuerte 0.12 3 0.09
imagen corporativa.
e Avance tecnoldgico. 0.05 3 0.09
e Escuelas de capacitacion con
def|C|er_1'Ee preparacion en la 0.05 3 0.09
formacion de guardias de
seguridad.
TOTAL 1 3.22

61




6.8 Nudos criticos

Tabla 18 Nudos criticos

FORTALEZAS

e Precios accesibles.

Empresa legalmente

constituida.

Cobertura geografica.

Flexibilidad operativa.

Innovacion continua.

Calidez al cliente.

Redes sociales

establecidas.

Contratacion por eventos.

e Calidad del servicio.

e Alianza con M Y P
(empresa de custodia)
CIA. LTDA.

DEBILIDADES

e Ausencia de una
planificacion estratégica
marketing.

e No contar con un plan de
marketing bien definido.

e Poca presencia de
publicidad en redes
sociales 'y  medios
tradicionales.

e Rotacion de personal.

e Falta de diversificacion
de servicios.

e Armamento limitado.

e Imagen corporativa
débil.

e Poca capacidad de
negociacion con
proveedores de
armamento.

OPORTUNIDADES

e Incremento de

inseguridad.

e Mano de obra
barata.

e Proveedores
NUEvVos de

equipamiento.

e Requerimiento de
empresas de
seguridad para
eventos publicos y
privados.

e Innovacion
tecnoldgica.

e Alianzas
estratégicas.

e Expansion de
mercado.

ESTRATEGIAS FO

Campafias publicitarias (tanto
en medios tradicionales- radio
y digitales) que informen a la
poblacion sobre los servicios y
beneficios de contratar la
empresa SEVIPROSEG.

F1-F2-01-02-04-07-F6- F7-
F9

Firma de alianzas estratégicas
con empresas de custodia y
monitoreo  que  permita
aumentar la gama de servicios
de la empresa y llegar a
nuevos nichos de mercado con
una imagen  empresarial
fortalecida.

ESTRATEGIAS DO

Programa de fortalecimiento
de imagen corporativa en
redes sociales pues se
mostrard la gama de
servicios y productos de la
empresa SEVIPROSEG, asi
como las alianzas
estratégicas lo que permitira
promover los beneficios de
contratar los servicios de la
empresa.

D1-D2-D5-D7-01-03-05-
o7

Dotar a los guardias de
seguridad con equipamiento
distintivo (fomentando una
diferenciacion respecto a la
competencia) para marcar la
diferencia en relacion a la
competencia.
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03-05-06-0-F3-F4-F5-F8-
F10

D3-D4-D6-D8-02-04-06-

AMENAZAS

Empresas
fantasmas.
Competencia
desleal.

Imagen
corporativa débil.
Contratacion

directa del
personal de
seguridad con
personas naturales
y juridicas.

Competencia con
mejor
equipamiento.
Competencia con
mejor armamento.
Competencia con
una fuerte imagen
corporativa.

Avance
tecnoldgico.
Escuelas de
capacitacion  con
deficiente
preparacion en la
formacion de
guardias de
seguridad.

ESTRATEGIA FA

Disefar campafa
publicitaria informativa
dirigida a la ciudadania dando
a conocer sobre problemas
legales en los que pueden caer
al contratar empresas
fantasmas y guardias de
seguridad sin el respaldo de
una empresa de seguridad.

una

F1-F2-F7-F8-Al1-A2-A4-A8

Apertura de nuevas sucursales
con el respaldo de las alianzas
estrategicas.

F3-F4-F5-F6-F9-F10-A3-A5-
AB-AT7-A9

ESTRATEGIA DA

Creacion del departamento
de marketing que
promocione de  manera
continua los productos vy
servicios de SEVIPROSEG
contribuyendo para mejorar
el posicionamiento
empresarial

D1-D2-D3-D7-Al-A2-A4-
A5-A6-AT7

Creacion de una plataforma
web de bolsa de empleo y
seleccion de proveedores,
esta plataforma servira para
que los servidores dejen la
cotizacion y los guardias las
hojas de vida.

D4-D5-D8-A8-A9
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6.9 Propuesta estratégica

Filosofia empresarial

Segun (Pablo, Monografias, 2012)dice: La filosofia empresarial es el conjunto de
ciertos elementos que nos van a permitir la identificacion de las empresas con lo que es y
lo que quiere lograr que, a su vez, permita desarrollar un nicleo de trabajo organizacional
que identifica a todas las partes integrantes de la organizacion.

Segun (Elera, 2011) dice: La filosofia empresarial es el conjunto de valores,
conocimientos, costumbres, habitos y tradiciones que existen en la empresa y que la
conducen al logro de sus objetivos.

Analizando los elementos anteriores se puede concluir que la filosofia esta
definida por el conjunto de costumbres y valores que posee una empresa
Mision

Somos una empresa lider en el mercado local de seguridad, comprometida con la
eficiencia, eficaciay el crecimiento continuo. Nuestra amplia trayectoria respalda nuestra
destacada gestion empresarial, demostrando una solida capacidad de gestion y un
prometedor horizonte de crecimiento. Enfocamos nuestra atencion en proporcionar un
servicio personalizado a nuestra cartera de clientes, asegurando asi la calidad y
profesionalismo que nos caracteriza en el mundo de la seguridad.

Vision

Ser reconocidos como un referente indiscutible en seguridad privada en Ecuador,
destacandonos por nuestra excelencia en la prestacion de servicios y por la innovacion
constante en el &mbito de la seguridad. Buscamos ser la primera eleccion para clientes
que valoren la calidad, confianza y eficacia en la proteccion de sus activos y ser
reconocidos como un socio estratégico en la creacion de entornos seguros y tranquilos.
Nos esforzamos por mantener una cultura organizacional que fomente la integridad, la
responsabilidad y el compromiso con la excelencia en todos los aspectos de nuestro
desemperio.

Valores organizacionales.

e Profesionalismo: Nuestro personal estd altamente capacitado y actualizado para
enfrentar cualquier desafio con habilidad y eficacia

e Integridad y Etica: Actuar con honestidad y ética en todas las operaciones. Nuestra

integridad es la base de la confianza que depositan los clientes en nosotros.
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e Seguridad y Proteccion: Priorizar la seguridad y proteccién de los clientes en todo
momento. Implementando medidas efectivas y estrategias innovadoras para
garantizar un entorno seguro.

e Trabajo en Equipo: La cooperacion es fundamental para brindar un servicio de
calidad.

e Respeto: Tratar a todas las personas con respeto y cortesia. EI personal se esfuerza
por establecer relaciones positivas y constructivas con clientes y comparieros.

e Puntualidad: Compromiso y profesionalismo en sus operaciones diarias
DEFINICION DE OBJETIVOS

Objetivos: Los objetivos constituyen el pilar fundamental para el cumplimiento de la
Vision, en este contexto a continuacion se presentan tanto los objetivos como las
estrategias generales

Objetivos y estrategias generales

Tabla 19 Objetivos y estrategias generales

Objetivos Generales Estrategias Generales

Disenar estrategias de marketing de | Identificando los medios y espacios.
marketing que fomente el

posicionamiento de la empresa.

Disefar estrategias publicitarias que | Identificando a los medios de mayor
ayuden a socializar los productos vy | influencia.

servicios.

Disefar estrategias para llegar a nuevos | Identificar los principales nichos de

nichos de mercado. mercado.

POLITICAS

v Todos los programas de trabajo de comunicacion de la organizacion deberan alinearse
a los objetivos, estrategias y metas del plan operativo anual.

La publicidad se orientara principalmente potencializar la imagen de la empresa.
Realizar campafas publicitarias que fortalezcan la imagen empresarial.

Se practicara permanentemente el buen servicio al clientes interno y externo.

<N X X

La mejora continua sera permanente dentro de la empresa.
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v’ Se capacitara permanentemente al personal.

v' Se realizard la evaluacion anual para medir el cumplimiento de la misién y los

objetivos empresariales.

6.10 Plan operativo

El plan operativo es un documento por el cual todos los responsables de la empresa

estableces los objetivos y directrices a cumplir en corto, media y largo plazo.

slideshare, 2012)

Proyectos y subproyectos

Tabla 20 Proyectos y subproyectos

(Pablo,

publicitarias que ayuden a
socializar los productos vy

servicios.

OBJETIVOS PROYECTOS SUB-PROYECTOS
Disefar estrategias de | - Publicidad ATL | - Radio
marketing que fomente el -Prensa
posicionamiento de la -Television
empresa. - Publicidad Facebook

BTL -Instagram

-Tik Tok

Disefar estrategias | - Publicidad ATL | -Afiches

-Vallas publicitarias

-Pancartas moviles

-Publicidad BTL

-Facebook
-Instagram
-Tik Tok

Disefar estrategias para llegar

a nuevos nichos de mercado.

-Publicidad ATL

Radio
-Prensa

-Televisién

-Publicidad BTL

Facebook
-Instagram
-Tik Tok
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Proyecto: Medios de comunicacion
Subproyecto: Radio

Tabla 21 Subproyecto: Radio

OBJETIVO | ACTIVIDADES RECURSOS COSTOS TIEMPO | RESPONSABLES | Observaciones
HUMANO | MATERIALES | PROPIOS | TERCEROS | C. | C.T Inici | Fin | Coordinac | Ejecucio
U 0 al ion n
Consulta de | Lic. Computadora. 01- 01- | Gerente Lic.
medios  con | o nicaci 05- 06- | de la | Comun
mas sintonia
Identificar en Riobamba | 6n 2024 | 2024 empresa | icacion
los medios
de Consulta de | Lic. Computadora. 01- 01-
g programas o 05- 06-
comunicacio Mas con Comunicaci
n mas mayor on 2024 | 2024
relevantes audiencia.
Presupuesto $200 200 0 20 | 200 01- 01- | Secretari | Secreta
del servicio 0 05- 06- |4 fia
2024 | 2024
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Subproyecto: Television
Tabla 22 Subproyecto: Television

OBJETIVO ACTIVIDADES RECURSOS COSTOS TIEMPO RESPONSABLES Observaciones
HUMANO MATERIALES | PROPIOS | TERCEROS | C.U | C.T | Inicio | Final | Coordinacién | Ejecucion
1. Consultade | Lic. Computadora. 01-05- | 01- Gerente de | Lic.
medios con o 2024 | 06- la empresa C
. - .| Comunicacion 2024 Comunicacion
mas sintonia
en
Riobamba
Identificar 2. Consultade | Lic. Computadora. 01-05- | 01-
los medios de programas | - 2024 | 06-
comunicacion mas con omunicacion 2024
mas mayor
relevantes audiencia
3. Presupuesto $200 200 0 200 | 200 | 01-05- | 01- Secretaria Secretaria
del servicio 2024 28'24
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Subproyecto: Prensa digital
Tabla 23 Subproyecto: Prensa digital

OBJETIVO ACTIVIDADES RECURSOS COSTOS TIEMPO RESPONSABLES Observaciones
HUMANO MATERIALES | PROPIOS | TERCEROS | C.U | C.T | Inicio | Final | Coordinacion | Ejecucion
1. Consultade | Lic. Computadora. 01-05- | 01- Gerente de | Lic.
mayor Comunicacion 2024 | 9% la empresa Comunicacion
Identificar pagina 2024
los medios de digital con
comunicacién mas vistitas
mas 2. Presupuesto $300 300 0 300 | 300 | 01-05- | 01- Secretaria Secretaria
relevantes del servicio 2024 | 06-
2024
PROYECTO: Redes sociales
Subproyecto: Facebook
Tabla 24 Subproyecto: Facebook
OBJETIVO | ACTIVIDADES RECURSOS COSTOS TIEMPO RESPONSABLES Observaciones
HUMANO | MATERIALES | PROPIOS | TERCEROS | C.U | C.T | Inicio | Final | Coordinacion | Ejecucion
1. Consultarel | Creador de | Computadora. 01-05- | 01- Gerente de | Creador de
Identificar horario en contenido 2024 | 06- laempresa | contenido
los horarios que los profesional 2024 profesional
con mayor Riobambefios
conexion usan redes
sociales.
2. Presupuesto $125 125 125 | 125 | 01-05- | 01- Secretaria Secretaria
el servicio 2024 | 06-
2024
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Subproyecto: Instagram
Tabla 25 Subproyecto: Instagram

OBJETIVO | ACTIVIDADES RECURSOS COSTOS TIEMPO RESPONSABLES Observaciones
HUMANO | MATERIALES | PROPIOS | TERCEROS | C.U | C.T | Inicio | Final | Coordinacién | Ejecucion
1. Consultarel | Creador de | Computadora. 01-05- | 01- Gerente de | Creador de
Identificar horario en contenido 2024 | 06- laempresa | contenido
los horarios que los profesional 2024 profesional
con mayor Riobambefios
conexion usan redes
sociales.
2. Presupuesto $125 125 0 125 | 125 | 01-05- | O1- Secretaria Secretaria
el servicio 2024 | 06-
2024
Subproyecto: Tik Tok
Tabla 26 Subproyecto: Tik Tok
OBJETIVO ACTIVIDADES RECURSOS COSTOS TIEMPO RESPONSABLES Observaciones
HUMANO | MATERIALES | PROPIOS | TERCEROS | C.U | C.T | Inicio | Final | Coordinacion | Ejecucion
1. Consultarel | Creador de | Computadora. 01-05- | 01- Gerente de | Creador de
Identificar horario en contenido 2024 | 06- laempresa | contenido
los horarios que los profesional 2024 profesional
con mayor Riobambefios
conexion usan redes
sociales.
2. Presupuesto el $250 0 250 | 250 | 01-05- | O1- Secretaria Secretaria
servicio 2024 | 06-
2024
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PROYECTO: MEDIOS PUBLICITARIOS TRADICIONALES
Subproyecto: Radio
Tabla 27 Subproyecto: Radio

OBJETIVO | ACTIVIDADES RECURSOS COSTOS TIEMPO RESPONSABLES Observaciones
HUMANO | MATERIALES | PROPIOS | TERCEROS | X.U | C.T | Inicio | Final | Coordinacion | Ejecucion
1. ldentificar el | Gerente de | Computadora. 01-05- | 01- Gerente de | Gerente
programa la empresa 2024 | 06- laempresa | dela
mas 2024 empresa
escuchado
Identificar enla
los medios poblacién
de Riobambefia
Publicidad 2. Contratacion | Secretaria | Computadora. 01-05- | 01-
tradicionales de la cufia 2024 | 06-
con mayor publicitaria 2024
influencia en laradio
Canelaenel
programa el
“Canelazo
mafanero”
de6ama9
am de lunes
a viernes.
3. Presupuesto $300 200 100 7.5 | 300 | 01-05- | O1- Secretaria Secretaria
del servicio 2024 83'24
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Subproyecto: Television
Tabla 28 Subproyecto: Television

OBJETIVO | ACTIVIDADES RECURSOS COSTOS TIEMPO RESPONSABLES Observaciones
HUMANO | MATERIALES | PROPIOS | TERCEROS | X.U | C.T | Inicio | Final | Coordinacién | Ejecucion
1. ldentificar el | Gerente de | Computadora. 01-05- | 01- Gerente de | Gerente
programa la empresa 2024 | 06- laempresa | dela
mas visto en 2024 empresa
la poblacién
Identificar Riobambefia
los medios | 2. Contratacion | Secretaria | Computadora. 01-05- | 01-
de del spot 2024 | 06-
Publicidad publicitaria 2024
tradicionales enla
con  mayor televisora
influencia TVS.Encel
programa
“Tarde a
Tarde” de 4
pma6 pm
de lunes a
viernes.
3. Presupuesto $400 250 150 16.66 33.32 | $400 | 01-05- | 01- Secretaria Secretaria
del servicio 2024 28'24
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Subproyecto: Prensa

Tabla 29 Subproyecto: Prensa

OBJETIVO ACTIVIDADES RECURSOS COSTOS TIEMPO RESPONSABLES Observaciones
HUMANO | MATERIALES | PROPIOS | TERCEROS | X.U | C.T | Inicio | Final | Coordinacion | Ejecucion
1. Identificar el | Gerente de | Computadora. 01-05- | 01- Gerente de | Gerente
dia con la empresa 2024 | 06- laempresa | dela
Identificar mayor venta 2024 empresa
los medios de de periédico
comunicacion enla
tradicionales ciudadania
riobambefia.
2. Contratacion | Secretaria | Computadora
del espacio
publicitario
en el Diario
la Prensa los
dias
Domingos.
3. Presupuesto $180 100 80 3.00 180 | $180 | 01-05- | 01- Secretaria Secretaria
del servicio 2024 28'24

73




7. Bibliografia

Alvarez Pinto, F. (2007). PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MARKETING.
Perspectivas, 70.

Alvarez Pinto, F. D. (2007). PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MARKETING.
Perspectivas, 72.

Amoedo Colombo, J. (2021). Planificacién estratégica como base para aumentar la
rentabilidad y el posicionamiento en el mercado de Sauco S.A para el afio 2021-
2023. Universidad siglo 21, 5.

Ardila Sanchez, S. F., & Prado Sepulveda, A. Y. (2022). PLANEACION
ESTRATEGICA CERPEC EMPRESA PORCINA DE LA CIUDAD DE
OCANA, NORTE DE SANTANDER. UNIVERSIDAD FRANCISCO DE PAULA
SANTANDER OCANA, 12.

Arias, F. (2012). El proyecto de investigacion. Editorial Episteme, 25.

Elera, J. B. (22 de 06 de 2011). www.slideshare.net. Obtenido de www.slideshare.net:
www.slideshare.net

Estrada Realpe, K., Elidea Quifionez, R., Cifuentes Qufionez, L., & Ayovi Caicedo, J.
(2017). El plan de marketing y su importancia para el posicionamiento de las
empresas. Polo del conocimiento, 5.

Hernandez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., & Baptista Lucio, P. (2003).
Métodologia de la Investigacion. Instituto Tecnoldgico y de Estudios, 30.

Kerlinger, F. (1979). Investigacion del comportamiento. California State University, 116.
Kloter, P., & Keller, K. (2014). Administracién y Gerencia de Marketing. Mercadeo, 4.
Kotler. (2000). Direccion de marketing. Course Hero, 10.

Kotler, & Armstrong. (2013). Fundamentos del Marketing. Universidad Tecnoldgica
Nacional, 5.

Kotler, K. (2012). Direccién de Marketing. Paerson, 120.

Lopez, A. e. (20 de 03 de 2009). www.Dinero.com. Obtenido de www.Dinero.com:
https://www.dinero.com/columnistas/edicion-impresa/articulo/filosofia-
empresarial/75465

Loza Mendoza, A. J. (2017). Plan de negocios para la creacion de una empresa que brinda
el servicio de cuidado y desarrollo integral a bebés de 0 a 2 afios, para parejas,
madres solteras y/o primerizas en la ciudad de Quito. Trabajos de titulacion, 30.

74



Loza Mendoza, A. J. (2017). Plan de negocios para la creacion de una empresa que brinda
el servicio de cuidado y desarrollo integral a bebés de 0 a 2 afios, para parejas,
madres solteras y/o primerizas en la ciudad de Quito. Trabajos de titulacién, 20.

Madiedo, S. (2021). Fundacién Hergar. Obtenido de Fundacion Hergar:
https://formacion.fundacionhergar.org/hacia-donde-va-el-marketing-en-2021-
vivimos-en-la-era-de-las-
personas/?web_origen=Google_Ads_Grant_EntradasBlog_Ecuador&gad_sourc
e=1&gclid=Cj0KCQjwxeyxBhC7ARISAC7dS39nZDkbOwWN7yh0QWz8YH1cz
m2As3nWyv_1r5RBrkAGwWNyBGOu2QsY

Mendoza, C. (2017). PLAN DE NEGOCIOS.

Olivar Urbina, N. (2020). El proceso de posicionamiento en el marketing: pasos y etapas.
Universidad de Concepcion, 5.

Pablo, T. G. (30 de 03 de 2012). Monografias. Obtenido de Monografias:
https://www.monografias.com/docs/Que-finalidad-tiene-la-filosofia-
P3PJLIGFCDG2Z

Pablo, T. G. (30 de 03 de 2012). slideshare. Obtenido de slideshare:
https://es.slideshare.net/miguelmorffe/el-plan-operativo-anual-51077431

Pefia Ceballos, C. (2019). PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MARKETING
COMO POSICIONAMIENTO DE LA MICROEMPRESA MILINORDEX EN
LA PROVINCIA DE MANABI. Universidad Estatal del Sur de Manabi, 16.

Rovere, M. (2006). Planifiacion estratégica de recursos humanos en salud. Organizacion
panamericana de la Salud, 13.

Varia, J. (2010). Arquitecturapara”la“nube:"Practicas"recomendadas. Amazon, 20.

Walker , O., Boyd, H., Mullins, J., & Jamieson, B. (2019). Marketing. EDINBURGH
BUSINESS SCHOOL, 50.

75



8. ANEXOS

ANEXO 1: CUESTIONARIO PARA APLICAR LA ENCUESTA

FLANIFICACTON ESTRATEGICA DE MARKETING EN LA EMPRESA
SEVIFEOSEL CIA. LTDA EN EIOBAMBA

1. Los medios de commpmicacion per los cuales usted conoce bos servicios gue ofrece

SEVIFROSEL som:
Muy adecoados ] Poco adecuados |:|
Adecuados [ ] Nada adecuados ]
1. ;Como determina wsted la calidad de servicio gue ofrece SEVIFROSEG?
Muy adecuados L] Poco adecuados [ ]
Adscuades ] Yada adscuados [ ]
3. ;Como considera bos servicies de SEVIFROSEG?
My adecoados |:| Poco adecoados |:|
Adecuados ] Nada adecuados [ ]
4. ;Como es el nivel de innovacion de la empresa SEVIPROSEG respecto a las
campaias publicitarias?
My adecuades |:| Poco adecuados |:|
Adecuados []  Nadaadecuados ]
£, ;Como considera usted b atencion al chente por parte de la empresa SEVIFROSEG?
My adecuados |:| Poco adecnados |:|
Adecuados ] Nada adecuados 1]

6. ;Qué tan adecuads e goe Usted voelva a contratar kos servicios de SEVIFROSEG?

Mhry adecuados [ ] Poco adscuados ]
Adecuados |:| Mada adecuados |:|
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7. ;Cual foe el nivel de experiencia que obtuvo al usar los servicios de la empresa
SEVIPROSEG?

Muy adecaados |:| Poco adecuados |:|
Adecuados [ ] Wada adecuades ]

§. ;Como considera usted la forma de hacer pubBcidad de la empresa SEVIPROSEG?

My adecuados |:| Poco adecuados [ ]
Adecuados |:| Mada adecuados |:|
9. ;Come considera las estrategias de marketing que uwtliza la empresa para dar a
comoCeT el servicia?
Muy adecuados |:| Poco adecuados |:|
Adecuados |:| Mada adecuados [ ]
10. ;Come considera la estructura de la planificacion estratesica de la empresa
SEVIFROSEGT
Miry adecuados |:| Poco adecuados |:|
Adecuados |:| Nada adecuados |:|

11. ;Come considera nsted que las estrategias en la planificacion de marketing que utiliza
la empresza SEVIPREOSEC avodan al complimients de los objetivos ¥ las metas
planteadas en relacion a las ventas?

Muy adecuados |:| Poco adecuados |:|
Adecuados |:| Nada adecuados |:|

12. ;Come considera que la estimacion de costos faverece a los precies del servicio de

SEVIFROSEC?

My adecuados |:| Poco adecuados |:|
Adecuados |:| Wada adecuados |:|
MUCHAS GRACTAS!
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