&

AN

TSE’'DE =

Reylsta de Invgstlgamun Cientifica % %)

PLAN DE MARKETING EN EL POSICIONAMIENTO DE LAS MICROEMPRESAS DEDICADAS A LA
COMERCIALIZACION DE CHOCOBANANAS EN EL CANTON EL CARMEN

MARKETING PLAN IN THE POSITIONING OF MICRO-ENTERPRISES DEDICATED TO THE
MARKETING OF CHOCOBANANAS IN CANTON EL CARMEN

PLANO DE MARKETING NO POSICIONAMENTO DAS MICROEMPRESAS DEDICADAS A
COMERCIALIZACAO DE CHOCOBANANAS NO CANTAO EL CARMEN

Ing. Sonia Jasleen Andrade
Cedefio

Universidad Laica Eloy Alfaro de
Manabi
sonia.andrade@pg.uleam.edu.ec

Ing. Henrry Marcelino Pinargote
Pinargote, Dr. PhD.

Universidad Laica Eloy Alfaro de
Manabi
henrry.pinargote@uleam.edu.ec
Orcid:
https://orcid.org/00000001-8871-
3651

Lic. Angel Wilson Villarreal
Cobefia, MBA.

Universidad Laica Eloy Alfaro de
Manabi
angel.villarreal@uleam.edu.ec
Orcid:
https://orcid.org/0000-0003-
0357-0538

REVISTA TSE'DE

Instituto Superior Tecnoldgico
Tsa’chila

ISSN: 2600-5557

Resumen

El trabajo de investigacion tiene como objetivo proponer un
plan de marketing para mejorar el posicionamiento de las
microempresas dedicadas a la comercializacién de
Chocobananas en el Cantén ElI Carmen - provincia de
Manabi. Para el logro del objetivo antes expresado se
desarrolla un proceso investigativo sustentado en una
estrategia metodologica de tipo cuantitativa, utilizando un
disefio de investigacion descriptivo. Para obtener Ila
recoleccién de los datos se utilizd un instrumento unico en
forma de cuestionario mediante la técnica de encuesta, cuya
estructura responde a la operacionalizacion de las variables
en estudio. Esta investigacion propone un enfoque
cuantitativo caracterizado por el uso de recursos
estadisticos para analizar datos y presentar los resultados
de la encuesta. De forma descriptiva, trata de comprender
las caracteristicas de las microempresas encuestadas, su
situacion actual y sus deficiencias en el posicionamiento.
Los resultados de la investigacion fueron positivos, porque
se logra determinar un plan de marketing basado en cinco
dimensiones: empresa, elaboracion, promocion,
comercializacion y rentabilidad, donde cada dimension tiene
tres proposiciones enfocadas al analisis actual de las
empresas, se logré evidenciar lo positivo y negativo de las
mismas.

Palabras claves: Plan de marketing, Proceso

investigativo, Operacionalizacion, promocion, innovacion
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Abstract

The research work aims to propose a marketing plan to
improve the positioning of microenterprises dedicated to the
commercialization of Chocobananas in the Canton of El
Carmen - province of Manabi. To achieve the aforementioned
objective, a research process was developed based on a
quantitative methodological strategy, using a descriptive
research design. To obtain data collection, a unique
instrument was used in the form of a questionnaire using the
survey technique, whose structure responds to the
operationalization of the variables under study. This research
will propose a quantitative approach characterized using
statistical resources to analyze data and present survey
results. In a descriptive way, we try to understand the
characteristics of the microenterprises surveyed, their current
situation and their deficiencies in positioning.

Key words: Marketing plan, Investigative process,
Operationalization, promotion, innovation.

Resumo
O trabalho de pesquisa tem como objetivo propor um plano
de marketing para melhorar o posicionamento das
microempresas  dedicadas & comercializagdo de
Chocobananas no Cantéo El Carmen - provincia de Manabi.
Para a realizagdo do objectivo acima referido desenvolve-se
um processo investigativo sustentado numa estratégia
metodolégica de tipo quantitativa, utilizando um desenho de
investigacdo descritivo. Para obter a recolha dos dados
utilizou-se um instrumento Unico na forma de questionario
mediante a técnica de inquérito, cuja estrutura responde a
operacionalizacdo das varidveis em estudo. Esta
investigacdo propbe uma abordagem quantitativa
caracterizada pela utilizacdo de recursos estatisticos para
analisar os dados e apresentar os resultados do inquérito.
De forma descritiva, trata de compreender as caracteristicas
das microempresas entrevistadas, sua situacéo atual e suas
deficiéncias no posicionamento. Os resultados da
investigacdo foram positivos, porque se consegue
determinar um plano de marketing baseado em cinco
dimensoes: empresa, elaboracéo, promocao,
comercializagdo e rentabilidade, onde cada dimenséo tem
trés proposicbes enfocadas a andlise atual das empresas,
conseguiu-se evidenciar o positivo e negativo das mesmas.

Palavras-chave: Plano de marketing, Processo
investigativo, Operacionaliza¢do, promocao, inovacao
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Introduccién

Es evidente que microempresas como empresas grandes a nivel mundial necesitan de
estrategias de marketing con enfoque tecnoldgico para mejorar la comercializacion de
sus productos, esto se corrobora con lo manifestado por Hernandez et al. (2019), al
decir: Las empresas PYMES deben hacer que su foco tradicional organizacional,
evolucione junto con la vanguardia de la tecnologia, pasando de estrategias
tradicionales y convirtiéndola en estrategias modernas e innovadoras.
En América Latina, las microempresas necesitan de un plan de marketing para mejor
su posicionamiento en el mercado local, y si se requiere abarcar un mercado nacional
como internacional, se debe revisar las politicas publicas de cada pais, para no incurrir
en multas y sanciones no deseadas, estas consideraciones se fortalecen al mencionar
a Grisa et al. (2021) al decir: Los estados debe contar con recursos y capacidad para
capacitar, intervenir, promover, coordinar, regular y monitorear la produccion y el
consumo saludable, sustentable e inclusivo, de alimentos que las microempresas
generan.
En Ecuador, parte de la economia general, surge a través de la creacion de
microempresas, que se dedican a comercializar productos de la zona, en estado
natural o procesados, los productos utilizados saben ser de la misma zona donde se
crea la microempresa. Esta informacion es respalda por Ayala (2021), cuando
manifiesta que las microempresas estan destinadas a fomentar el desarrollo interno
de la economia de un pais, en el que la pobreza crece dia a dia, las microempresas
han generado plazas de trabajo.
El canton EI Carmen es reconocido por generar materia prima en gran volumen que

abastece los mercados locales, nacionales e internacionales, considerada como una
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de las principales zonas plataneras del pais. La riqueza del Cantdn surge por terrenos
aptos para las plantaciones de platano; su suelo es excelente tanto por su composiciéon
guimica como por su profundidad. El banano o guineo seda es una connotacion del
platano y uno de los frutos agricolas con altos indices de comercializacion en el pais.
Cultivado y cosechado en zonas rurales y vendido por agricultores, quienes
diariamente trabajan arduamente para llevar el sustento a sus hogares.

En este orden de ideas se menciona a Beltrén et al. (2018), donde afirman a través de
una investigacion realizada, que el canton ElI Carmen, perteneciente a la provincia de
Manabi, es el mayor productor de platano y banano del pais, la produccién anual
representa aproximadamente el 45,10% respecto a la produccién nacional de este
cultivo y alrededor del 70% de la produccion de la region Costa. Ademas, constituyen
el mayor exportador del producto hacia Estados Unidos y Europa.

En este contexto, siendo el Cantén ElI Carmen, rico en la produccion de banano,
personas de la localidad, han decidido emprender, creando microempresas dedicadas
al procesamiento del banano, dando como resultado la produccién y venta de
chocobananas. En este orden de ideas, la produccién y venta de chocobananas es
rentable, generando ganancias considerables, tomando en cuenta que su inversion es
minima, esto se corrobora con una investigacioén realizada por Meza y Andrade (2021)
sobre el disefio de una empresa productora y comercializadora de chocobananas,
aprovechando la materia prima del canton EI Carmen-Manabi, donde obtuvieron
resultados factibles y rentables, debido a que presenta una tasa interna de retorno del
30% sobre la inversion realizada y la aceptacion del publico fue del 75%.

En este mismo contexto cabe indicar que las chocobananas son recubiertas con

chocolate y distintos aderezos (Espinoza et al., 2022). Los aderezos usados con mayor
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frecuencia son: mani, chococrispy, chispitas de dulce, galleta oreo, entre otros. Ahora
bien, siguiendo este orden de ideas, las chocobananas toman diferentes nombres tales
como: chocofresa, chocopifia, chocococo esto depende de la combinacion que se
realice.

Ahora bien, es necesario mencionar que, para lograr comercializar productos de un
sector o zona a través de una PYMES, es necesario tener un plan de marketing, el
mismo que debe ser planificado, analizado, designar responsabilidades, para luego
ser ejecutado en beneficio de la microempresa. Esto lo podemos corroborar tomando
en cuenta a Aragundi y Zambrano (2020) al decir: “Un plan de marketing involucra
conocer el mercado, prever los posibles cambios y planificar, delimitar las
responsabilidades de sus miembros y participantes y analizar los problemas vy las
oportunidades futuras” (p.1030).

Cabe considerar, por otra parte, que todas las microempresas deben tener desde su
creacion un plan de marketing, esto se fortalece tomando en cuenta a Diaz et al. (2020)
al decir: El plan de marketing, debe ser un instrumento obligado para todas las
microempresas, sin importar el servicio que presten o el producto que comercialicen.

Dentro de esta perspectiva, para Barco (2022), las empresas que mantienen un
posicionamiento de marca bajo, al momento de aplicar un plan de marketing su
posicionamiento sube, por lo tanto, se concluye que la implementacién de un plan de
marketing influye en el posicionamiento de una marca.

Al contar con un plan de marketing se puede lograr un mejor posicionamiento de la
marca y la microempresa como de los productos que ésta comercialice, logrando un
mayor volumen en ventas. Se debe considerar en esta perspectiva a Cérdoba y Jerves

(2022), al decir “La implementacion de un plan de posicionamiento ayuda a que la
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empresa tenga una mejor imagen esto trae consigo un incremento en las ventas y
mayor reconocimiento de la marca, asi como también tener mayor participacion en el
mercado” (p.66).
Ahora bien, en relacidon con la problematica expuesta, sobre el posicionamiento de un
producto o marca, y en este caso las chocobananas comercializadas por las
microempresas en el canton ElI Carmen, se debe mencionar a Cochachin (2022) al
sefalar:
Para lograr un posicionamiento mas elevado, la marca ha de tener presencia en las
redes sociales donde debe interactuar con su comunidad de seguidores y publico en
general entrelazados con los bienes del local como el personal (el cual debe estar
capacitado en atencion al cliente y manejo de alimentos) lograra una mejor experiencia
al comensal y mejor aceptacion. (p.40).
Es por ello, que todas las microempresas deben tener un plan de marketing para lograr
un mejor posicionamiento en el mercado, en este caso las PYMES que se dedican a
comercializar chocobananas en el cantdén El Carmen, deben utilizar todos los recursos
tecnolégicos como redes sociales para interactuar con la comunidad y usuarios
comsumidores de las chocobananas.
Cabe considerar, por otra parte, la importancia de aplicar un proceso investigativo que
ayude a encontrar informacion relevante sobre un determinado tema, siendo en este
caso la comercializacién de las chocobananas en el canton El Carmen. Las PYMES
deben aplicar constantemente procesos investigativos que a lo largo se conviertan en
estrategias y formen parte del plan de marketing.
Ahora bien, debe sefialarse lo manifestado por Reyes et al. (2020), al decir, un proceso

investigativo se convierte en una estrategia que ayuda en la busqueda de informacion,
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para su organizacion y analisis, que ayuda a mejorar la calidad de los productos o
servicios de una empresa o institucion.
Dentro de esta perspectiva, se debe considerar, la operacionalizacion de los
emprendimientos, las PYMES deben incluir en el plan de marketing estrategias a
seguir para cumplir sus objetivos. Dentro de este marco de ideas Sanchez (2020),
indica que los conocimientos adquiridos por las grandes empresas han nacido a traves
de las estrategias implementadas a lo largo del tiempo, y les han permitido adquirir
nuevos conocimientos para ser aplicados utiimente en los propdsitos generales de la
empresa.
Siendo las cosas asi, resulta claro sefialar, que un proceso investigativo y la
operacionalizacion de un emprendimiento no es suficiente para mejorar la
productividad de un producto, es por ello, de alli pues, que la innovacién del producto
se convierte en la parte fundamental para mejorar las ventas dentro de las PYMES.
En este sentido, para Valencia (2019),
“La innovacion de producto se convierte en una practica substancial que demanda el
entorno de la organizacion y a la cual, debe ajustarse desde una perspectiva de
crecimiento o una perspectiva proactiva que le permita anticiparse a las demandas del
mercado y convertirse en una marca competitiva”. (p.197).
Ahora bien, creo que es evidente, que la innovacion de un producto ayuda para su
comercializacion, las PYMES que comercializan chocobananas en el canton El
Carmen deben estar innovando constantemente este producto, para que ayude a su
crecimiento y fortalezca la marza del producto, teniendo un mejor posicionamiento en

el marcado.
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Dicho de otro modo, para Soto et al. (2022), la innovacion constituye un eje vital para
promover en toda microempresa la sostenibilidad del crecimiento econémico. Siendo
las cosas asi, resulta claro manifestar que las PYMES, deben estar constantemente
innovando sus productos.
Por ultimo, es conveniente anotar que, cuando se analiza a un producto, una marca o
una empresa, se debe considerar las dimensiones y proposiciones que permitiran
hacer el estudio de mercado, para luego presentar un plan de marketing que ayude al
crecimiento de la PYMES, siendo en este caso de estudio, las microempresas que
comercializan chocobananas en el canton El Carmen.

En este orden de ideas, en resumidas cuentas, para Uribe (2022), para analizar
la viabilidad de un producto dentro de una empresa, se puede realizar un plan
de marketing, luego de haber concretado un estudio de mercado. Dentro de
esta perspectiva, se considera que se debe crear dimensiones y proposiciones
que ayuden a obtener informacion del producto a investigar.

Con lo expuesto anteriormente se plante6 el problema, la implementacion de un plan
de marketing, mejorara el posicionamiento de las microempresas dedicadas a la
comercializacién de chocobananas en el cantén El Carmen — provincia de Manabi. Asi
mismo la investigacion conduce a la elaboracion de este articulo, que tiene como
objetivo crear un plan de marketing para el posicionamiento de las microempresas
dedicadas a la comercializacion de chocobananas en el canton EI Carmen.
Metodologia

Se realiz6 una investigacion cuantitativa con disefio no experimental, y nivel
descriptivo, la cual para Ignacio (2022) se basa en el uso de técnicas estadisticas para
comunicar sus hallazgos. Ahora bien, para Feria et al. (2022), la investigacion

cuantitativa esta basada en la filosofia positivista, sustentadora, a la vez, del
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paradigma empirico analitico. Tiene por esencia la estandarizacion de los instrumentos
metodologicos de investigacion, tales como las guias de observacion, de encuesta y
de entrevista (p.6)

Dentro de esta perspectiva, para Torres (2019), en la ruta cuantitativa el disefio se
utiliza para analizar la certeza de las hipdtesis o respondera las preguntas de
Investigacion exploratorias o descriptivas. Los disefios pueden ser experimentales y
no experimentales (p. 34). Dentro de este marco de ideas, la investigacion realizada
fue cuantitativa, con disefio no experimental de nivel descriptivo.

Ahora bien, en relacion con la problematica expuesta, se considerd una poblacién de
10 microempresarios dedicados a la venta de chocobananas y sus instalaciones estan
dentro del canton El Carmen-provincia de Manabi. La condicion de seleccion de estos
microempresarios fue que tuvieran mas de 1 afo en la comercializacion de
chocobananas, su volumen de ventas sea mayor a 50 unidades diarias y tengan
conocimientos basicos de internet y computacion.

Para la recoleccion de informacién, se aplicé la técnica de la encuesta, siendo su
instrumento un formulario online realizado en Google forms disefiado con 5
dimensiones enfocadas a la: 1. La empresa, 2. elaboracion, 3. promocion, 4.
comercializacion y 5. rentabilidad de las chocobananas.

Siendo las cosas asi, resulta claro manifestar, que cada dimension tenia 3
proposiciones cerradas con 5 alternativas de respuesta cada una (5: Muy
frecuentemente; 4: Frecuentemente; 3: Alguna vez; 2: Casi nunca y 1: Nunca). ver
anexo 1. El cuestionario fue validado por expertos en el area de marketing y

procesamiento de alimentos y expresa su confiabilidad, obteniendo un indice de
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fiabilidad mediante el alfa de Cronbach, que fue del 0.92, lo cual permite concluir que
el indice de fiabilidad es muy alto para el instrumento aplicado.

Resultados y discusion
Con respecto a la aplicacion del cuestionario, permitid determinar como las
microempresas que elaboran y comercializan chocobananas en el cantén ElI Carmen
llevan este proceso. A continuacion, se presentan los resultados organizados en tablas
segun su dimensién y proposiciones establecidas. La tabla 1 corresponde a la
dimension 1: EMPRESA, con sus proposiciones: la empresa tiene una misién y vision
establecida, la empresa tiene objetivos planteados, la empresa cumple con las
politicas y normas de las instituciones de control. La tabla 2 corresponde a la dimension
2: ELABORACION, con sus proposiciones: se utiliza materia prima de la zona para su
elaboracidn, tiene mano calificada para la elaboracién del producto, se toma en cuenta
las politicas y normas sanitarias para la elaboracion del producto. La table 3
corresponde a la dimensién 3: PROMOCION, con sus proposiciones: la empresa es
reconocida en el mercado, la marca es reconocida en el mercado, la imagen de la
empresa capta clientes. La tabla 4 corresponde a la dimensién 4:
COMERCIALIZACION, con sus proposiciones: la calidad de los productos es buena,
tiene aceptacion los precios ofrecidos por la empresa, tiene publicidad de forma
masiva. Y por ultimo la tabla 5 que corresponde a la dimension 5: RENTABILIDAD,
con sus proposiciones: nuestros productos son aceptables en el mercado con relacion
a su precio, la empresa tiene metas planeadas, con relacién a sus ventas, los gastos

de elaboracién se ven compensados con la utilidad en ventas.

Tabla 1.
Dimension Empresa.
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Alternativas 5 4 3 2 1
# Frecuencia y % f % f % f % f % f %
La empresa tiene una mision y
1  visién establecida. 3 30 1 10 1 10 O O 5 50
La empresa tiene objetivos
2  planteados. 3 30 0 0 0 O O 0 7 70

La empresa cumple con las
politicas y normas de las
3 instituciones de control. 9 90 1 10 0 O 0O 0 0 ©O

Nota. La empresa cuenta con una misién, vision, tiene objetivos planteados y cumple con las
politicas y normas de las instituciones de control. Fuente: Elaboracién propia.

Los resultados de la tabla 1: Dimensién Empresa, evidencian que las microempresas
del canton El Carmen dedicadas a la elaboracion y comercializacion de chocobananas,
cumplen con las politicas y normas de las instituciones de control en un 90%, sin
embargo, se puede observar que no tienen objetivos planteados en un 70%, en este
orden de ideas se puede indicar que las microempresas no tienen establecida su
misién ni vision en un 50%. Dentro de esta perspectiva, Pefafiel et al. (2019) sefalan:
gue todas las empresas deben establecer su misién y vision para darle un destino real
y creyente. Seguidamente se muestran los resultados de la tabla 2. Dimension
Elaboracion, donde se consulté, si la empresa utiliza materia prima de la zona, si tiene
mano de obra calificada, y si cumple con las normas sanitarias para la elaboraciéon de

las chocobananas.

Tabla 2.
Dimensién Elaboracién.
Alternativas 5 4 3 2 1
# Frecuencia y % f % f % f % f % f %
Se utiliza materia prima de la
1 zona para su elaboracion. 8 80 2 20 0 O 0O 0 o0 O

Tiene mano calificada para la
2  elaboracion del producto. 10 100 0 O O 0 O o o0 o
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Se toma en cuenta las politicas y
normas sanitarias para la
3  elaboracion del producto. 9 90 1 10 0 O O O O oO
Nota. La empresa utiliza materia prima de la zona, tiene mano de obra calificada y cumple con

las normas sanitarias para la elaboracion de las chocobananas. Fuente: Elaboracion propia.

En este sentido se comprende, analizar la tabla 2, donde los resultados indican que
las microempresas del canton EI Carmen, que se dedican a la elaboracion y
comercializacién de chocobananas si utilizan materia prima de la zona en un 80%, y
tienen mano de obra calificada en un 100%, finalmente se puede constatar que para
la elaboracién de sus productos toman en cuenta las politicas y normas sanitarias en
un 90%. Por altimo, es conveniente mencionar a Llanos (2021) al decir que todas las
empresas deben difundir su politica de calidad, y normas sanitarias a todo el personal,
gue éste se familiarice con ella 'y sean capaces de cumplirlay evitar problemas futuros.
Por consiguiente, Ramos et al. (2020), se refiere a la materia prima como el
competente principal en la elaboracién de un producto, y esta debe ser de calidad. En
ese mismo contexto Martinez y Ortega (2021) hacen referencia a la mano de obra
calificada que puede venir de conocimientos empiricos y habilidades naturales, pero
gue tiene relevancia su estado fisico y la salud. A continuacién, se presente la tabla 3:
Dimension Promocion, donde se pregunté sobre el nombre de la empresa, su marca y

su imagen en el mercado.

Tabla 3.
Dimensién Promocion.

Alternativas 5 4 3 2 1
# Frecuencia y % f % f % f % f % f %

La empresa es reconocida en el
1  mercado. 6 60 2 20 O O 0O 0 2 20
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La marca es reconocida en el

2 mercado. 5 50 1 10 1 10 O O 3 30
La Imagen de la empresa capta
3 clientes. 1 10 0 0 O O 0O 0 9 90

Nota. El nombre de la empresa, su marca y su imagen son reconocidas en el mercado.Fuente:
Elaboracion propia.

Los resultados de la tabla 3 evidencian, que las microempresas dedicadas a la
elaboracién y comercializacion de chocobananas en el cantén EI Carmen, su nombre
es reconocido en el mercado en un 60%, sin embargo, su marca es reconocida en tan
solo un 50%, evidenciando que hace falta un plan de marketing, en lo consiguiente se
puede observar que no tienen una imagen que capte a los clientes en un 90%. Cabe
considerar, por otra parte, lo manifestado por Géngora y Lavilla (2020) al decir: que la
marca e imagen de una organizacion o empresa es el eje principal de todo proceso de
marketing, y constituye la primera impresion en los clientes. Ahora bien, dentro de este
marco de ideas, toca analizar la tabla 4 relacionada a la calidad del producto, la
aceptacion de los precios en el mercado y la publicidad que utilizan las microempresas
dedicadas a la elaboracion y comercializacién de chocobananas en el cantén El

Carmen — provincia de Manabi.

Tabla 4.
Dimensién Comercializacion.
Alternativas 5 4 3 2 1
# Frecuencia y % f % f % f % f % f %
La calidad de los productos es
1 buena. 10 100 0 0 O O O o0 o0 o0
Tiene aceptacion los precios
2  ofrecidos por la empresa. 8 80 2 20 0 O O O O O

3 Tiene publicidad de formamasiva. 2 20 1 10 O O 4 40 3 30
Nota. Calidad del producto, aceptacién de precios y publicidad. Fuente: Elaboracién propia.
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En efecto, los resultados de la tabla 4 evidencian, que las chocobananas tienen una
calidad en sus productos del 100%, y los precios ofrecidos en el mercado tienen una
aceptacion del 80%, sin embargo, tan solo el 40% de las microempresas tienen una
publicidad en forma masiva y el 30% nunca han hecho una publicidad. Al respeto
Callasaca y Garcia (2019) sefalan que la publicidad en las empresas es de suma
Importancia, que se puede usar las redes sociales, ya que permiten llegar a miles de
usuarios dentro de una poblacion y se puede dar a conocer los productos de la
empresa. A continuaciéon, se muestra los resultados de la tabla 5, donde se consulto,
si las chocobananas son aceptadas en el mercado, la microempresa se tiene

planteada metas y si se tiene utilidad en ventas.

Tabla 5.
Dimensién Rentabilidad

Alternativas 5 4 3 2 1
# Frecuencia y % f % f % f % f % f %

Nuestros productos son
aceptables en el mercado con
1 relacién a su precio. 10 100 0 O 0O 0 O O 0 o
La empresa tiene metas
planeadas, con relacién a sus
2 ventas 2 20 1 10 O O O O 7 70

Los gastos de elaboracién se ven
compensados con la utilidad en
3 ventas. 8 80 2 20 0 0O O O O O
Nota: Los productos son aceptados en el mercado, la empresa tiene metas planteadas, la

empresa tiene utilidad. Fuente: Elaboracion propia.

En los resultados obtenidos se puede evidenciar que el 100% de los productos son
aceptados en el mercado con relacion a su precio, pero en este mismo contexto
podemos ver gue las microempresas no se plantean metas con relacion a sus ventas
en un 70%, siendo esto una gran debilidad, mientras que se observa que los gastos

de elaboracion se ven compensados con la utilidad en ventas en un 80%. Siguiendo
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este ordenes de ideas Arias (2022), manifiesta que toda microempresa debe
plantearse metas diarias, semanales, mensuales, entre otras, como también cada
trabajador debe plantearse metas que vayan en beneficio del crecimiento de esta.
Siguiendo esta secuencia de ideas, se creé la tabla 6, donde se recoge los valores
maximos de cada dimension, y sirven como indicadores de calidad y cumplimiento de
las microempresas que se dedican a la venta de chocobananas en el canton EI Carmen

— provincia de Manabi.

Tabla 6.
Méaximos valores (positivos) en cada una de las dimensiones.
No. Dimensiones Proposiciones %
1 Dimensién 1: Empresa La empresa cumple con las politicas y 90
normas de las instituciones de control.
2 Dimension 2: Elaboracién Tiene mano calificada para la elaboracion 100
del producto.
3 Dimension 3: Promocion La empresa es reconocida en el mercado. 60
4 Dimensién 4: Comercializaciéon La calidad de los productos es buena. 100
5 Dimension 5: Rentabilidad Nuestros productos son aceptables en el 100

mercado con relacion a su precio.

Fuente. Elaboracién propia.

Como se puede evidenciar, las microempresas que se dedican a la elaboracién y
comercializacion de chocobananas en el cantén EI Carmen — provincia de Manabi, si
cumplen con las politicas y normas de las instituciones de control en un 100%, para la
elaboracién de sus productos tienen mano calificada en un 100%, referente a la
promocion, tan solo el 60% realiza este proceso, al mencionar la comercializacién de
la calidad de los productos utilizados y ofrecidos es buena en un 100%, por ultimo la
rentabilidad que deja la venta de chocobananas es aceptable en un 100%, porque los
productos son aceptados en el mercado. Siguiendo esta secuencia de ideas se
presenta la tabla 7, donde se refleja los valores negativos de cada una de las

dimensiones.
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Tabla 7.

Valores (negativos) en cada una de las dimensiones.
No. Dimensiones Proposiciones %
1 Dimension 1: Empresa La empresa tiene objetivos planteados. 70
2 Dimension 2: Elaboracion 0
3 Dimensiéon 3: Promocién La Imagen de la empresa capta clientes. 90
4 Dimensién 4: Comercializacién Tiene publicidad de forma masiva. 40

La empresa tiene metas planeadas, con

5 Dimension 5: Rentabilidad -
relacion a sus ventas

Fuente. Elaboracién propia.

Como se puede evidenciar en la tabla 7, las microempresas que se dedican a la
elaboracion y comercializacion de chocobananas en el canton El Carmen — provincia
de Manabi, en un 70% no tienen objetivos planteados, asi mismo en un 90% no tienen
una imagen que los represente y puedan captar mas cliente, esto se corrobora por lo
manifestado por Gonzalez et al. (2019) al decir que la imagen representa la
personalidad de cada empresa, y es un eje de desarrollo. Siguiendo este orden de
ideas se puede constatar que tan solo el 40% de las microempresas realizan publicidad
de forma masiva, para promocionar sus productos, y el 70% no tiene metas planteadas
con relacion a sus ventas.
Conclusiones

Las microempresas que se dedican a la elaboracion y comercializacion de
chocobananas en el cantdon EI Carmen — provincia de Manabi, deben plantearse y
ejecutar un plan de marketing para lograr un mejor posicionamiento en el mercado,
esto se fortalece por lo manifestado por Castro et al. (2021) al decir que un buen plan
de marketing ayuda a las empresas a tener un mejor posicionamiento en el mercado
para la venta de los productos. Asi mismo para Maza et al. (2020) sefiala que es
importante en primer lugar, determinar el posicionamiento de la marca en la mente de

la ciudadania e identificar la cantidad de los habitantes que la reconocen, sobre todo



Revista TSE'DE, 2024. 7 (1), enero-junio, ISSN: 2600-5557
considerar la utilizacion de la estrategia de Branding para potencializar la identidad e
imagen corporativa (p. 10).
Esta investigacidon tuvo como objetivo determinar un plan de marketing en el
posicionamiento de las microempresas dedicadas a la comercializacion de
chocobananas en el canton EI Carmen — provincia de Manabi, llegando a la conclusién
que el plan de marketing debe estar enfocado a las 5 dimensiones: empresa,
elaboracioén, promocion, comercializacion, y rentabilidad, donde las dimensiones tiene
las siguientes proposiciones: Dimension 1: la empresa tiene una mision y vision
establecida, la empresa tiene objetivos planteados, la empresa cumple con las
politicas y normas de las instituciones de control. Dimension 2: se utiliza materia prima
de la zona para su elaboracion, tiene mano calificada para la elaboracion del producto,
se toma en cuenta las politicas y normas sanitarias para la elaboracion del producto.
Dimensién 3: la empresa es reconocida en el mercado, la marca es reconocida en el
mercado, la imagen de la empresa capta clientes. Dimension 4: la calidad de los
productos es buena, tiene aceptacion los precios ofrecidos por la empresa, tiene
publicidad de forma masiva. Dimension 5: nuestros productos son aceptables en el
mercado con relacion a su precio, la empresa tiene metas planeadas, con relacion a
sus ventas, los gastos de elaboracién se ven compensados con la utilidad en ventas.
En este mismo contexto, se recomienda seguir indagando sobre mas dimensiones y
proposiciones que ayuden a fortalecer un plan de marketing en el posicionamiento de
las microempresas dedicadas a la comercializacion de chocobananas en el cantén El

Carmen — provincia de Manabi.
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