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RESUMEN EJECUTIVO 

El presente proyecto se lo realizó para la empresa Fast Entregas a Domicilio, 

ubicada en el cantón San Jacinto de Buena Fe, misma que se dedica al 

delivery. Fast al ser una empresa relativamente nueva en el mercado tiene una 

pequeña participación en el mercado por el desconocimiento de los posibles 

clientes, por lo juntamente con los directivos de la compañía se inició una 

investigación para la realización de un Plan Estratégico de Marketing para el 

posicionamiento de la empresa Fast en el cantón Buena Fe, que dé a la misma 

una solución frente a su situación actual. 

Una vez conocida la situación actual de la empresa se analizó las fortalezas, 

oportunidades, así como sus amenazas y debilidades, para dar solución a cada 

uno de estos factores mediante estrategias que permitieron a la Compañía 

alcanzar los objetivos planteados de ser una empresa posicionada a nivel local. 

La aplicación del estudio de mercado evidenció cuáles son las necesidades de 

los clientes y el nivel de satisfacción de sus actuales proveedores, para aplicar 

estrategias enfocadas a captar de posibles clientes e incrementar el nivel de 

ventas del servicio de delivery, considerando responsables, indicadores, 

mediciones de las estrategias, recursos necesarios que serán útiles para la 

aplicación de estas. 

Para garantizar la factibilidad de aplicar el proyecto en la empresa desde el 

punto de vista económico, se determinaron los diferentes análisis a través de 

los cuales se contó con indicadores sostenibles en el tiempo, mismos que 

asegurarán la solvencia del proyecto y la rentabilidad de sus propietarios en el 

corto plazo. 
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ABSTRACT 

The present project it fulfilled for the company Fast Entregas a Domicilio, 

located in San Jacinto de Buena Fe, same that devotes itself to the delivery. 

Fast to the being a relatively new company on the market takes a small market 

share as the ignorance of the possible clients, for unitedly with the executives of 

the company an investigation began for the accomplishment of a Strategic Plan 

of Marketing for the positioning of the company Fast in Buena Fe, which gives 

to the same solution opposite to his current situation 

Once known the current situation of the company analyzed the strengths, 

opportunities, as well as his threats and weaknesses, to give solution to each of 

these factors by means of strategies that allowed the Company to reach the 

aims raised of being a company positioned to local level. The application of the 

market research demonstrated which are the needs of the clients and the level 

of satisfaction of his current suppliers, to apply strategies focused to catching of 

possible clients and increasing the level of sales of the service of delivery, 

considering persons in charge, indicators, measurements of the strategies, 

necessary resources that will be useful for the application of these 

To guarantee the feasibility of applying the project in the company from the 

economic point of view, there decided the different analyses across which one 

relied on sustainable indicators in the time, same that they will assure the 

solvency of the project and the profitability of his owners in the short term.
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Tema 

Estrategias de Marketing para el Posicionamiento de la Empresa Fast Entregas 

a Domicilio en el cantón San Jacinto de Buena Fe Provincia de Los Ríos 

Problema científico 

¿Cómo lograr el posicionamiento de la Empresa Fast Entregas a Domicilio en 

el cantón San Jacinto de Buena Fe, Provincia de Los Ríos? 

Identificación de la línea de investigación 

Emprendimiento 

Justificación de la necesidad, actualidad e importancia  

Las estrategias de marketing para el posicionamiento de mercado propuesto en 

la presente investigación tiene relación directa con el objetivo cuatro del Plan 

Toda Una Vida que permite, ñConsolidar la sostenibilidad del sistema 

económico social y solidario, y afianzar la dolarizaci·nò; dando estabilidad 

económica a las pequeñas  empresas que buscan con sus emprendimientos el 

posicionamiento técnico del mercado, que se encuentra alineada a la política 

4.10 relacionada con promover la competencia en los mercados a través de 

una regulación y control eficientes de prácticas adecuadas que generen el 

desarrollo de la actividad económica, la inclusión de nuevos actores 

productivos y el comercio justo, que contribuyan a mejorar la calidad de los 

bienes y servicios para el beneficio de sus consumidores. (Senplades, 2017) 

En la actualidad la entrega a domicilio que comenzó como una norma común 

entre compradores británicos y asiáticos, se transfirió esta tendencia por el uso 

de las TICs desde hace una década al mercado minorista norteamericano, y 

posterior como hábito adquirido, se convirtió en una opción empresarial real.  El 

modelo de servicio de entrega a domicilio ha crecido al extremo que este 

negocio en el año 2017 según (Aparicio, 2017) ha generado valores por 4 

billones de dólares a nivel mundial.  

Cabe indicar que, las empresas de Delivery, despiertan un interesante nicho de 

mercado que promete resultados halagadores en la economía nacional y en la 

economía particular de aquellos que toman el riesgo de hacer negocio en esta 

área, es así como nacen nuevas empresas, crecen aquellas que estaban 
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pasivas, otras van modernizando sus servicios y se desarrollan otras brindando 

nuevas oportunidades y creando fuentes de trabajo en este sector. De acuerdo 

con datos de investigaciones realizadas, según (Camino, Bermudez, Chalen, 

Gutierrez, & Romero, 2018) el total de empresas delivery en el Ecuador 

ascienden a 232, por lo que se ha determinado que existe una cobertura amplia 

en el mercado nacional y consecuentemente con demanda creciente. 

Objetivos de investigación  

Objetivo general 

Elaborar estrategias de marketing para el posicionamiento de la Empresa Fast 

Entregas a Domicilio de la ciudad de Quevedo en el cantón San Jacinto de 

Buena Fe, Provincia de Los Ríos.  

Objetivos específicos 

¶ Fundamentar teóricamente las estrategias de Marketing para el 

posicionamiento de las empresas. 

¶ Diagnosticar el estado actual del desarrollo de la empresa Fast Entregas 

a Domicilio en el cantón San Jacinto de Buena Fe. 

¶ Diseñar estrategias de Marketing para el posicionamiento de la empresa 

Fast en el Cantón San Jacinto de Buena Fe. 

FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA CONCEPTUAL 

Definición de marketing 

El Mercadeo es también conocido por el anglicismo Marketing, o bien como 

Mercadotecnia, para lo cual según (Muñiz, 2013) hay diferentes definiciones: 

Según (Kotler & Armstrong, Marketing, 2014), marketing es un proceso social 

por el que los individuos y los grupos obtienen lo que ellos necesitan y desean 

a través de la creación e intercambio de productos y su valoración con otros.  

Para (Drucker, 2014), el Marketing tiene como objetivo el conocer y 

comprender tan bien al consumidor que el producto se ajuste perfectamente a 

sus necesidades. 
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(Muñiz, 2013), sostiene que marketing es aquel conjunto de actividades 

técnicas y humanas que trata de dar respuestas satisfactorias a las demandas 

del mercado. 

El concepto de Marketing que se utilizará para efectos de la investigación será 

el definido por (Kotler & Armstrong, Marketing, 2014), ya que éste es más 

amplio que los demás, y especifica las variables, de las cuales algunas serán 

analizadas; además de hacer énfasis en la búsqueda del cumplimiento de los 

intereses, tanto de la organización como de los consumidores. 

Importancia del Marketing para las empresas  

El Marketing, a decir de (Kotler, Dirección de Marketing: Conceptos esenciales, 

2014), es una ciencia de gran importancia en la actualidad, se considera 

primordial preparar a los diferentes mercados sean estos públicos o privados, 

en el desarrollo de nuevas estrategias que permitan a las empresas de 

productos y o servicios permanecer en el mercado. 

La satisfacción del cliente para (Quintana, 2014) es el grado de sensación que 

obtiene una persona, con respecto a un bien o servicio recibido, la misma que 

puede alcanzar o superar las expectativas. Las empresas según (Malhotra, 

2013), enfatizan mucho sus esfuerzos desarrollando estrategias y técnicas 

mercadológicas para tener satisfechos a sus clientes lo cual es tan importante 

como atraer a nuevos clientes que al final podría resultar más costoso que 

mantener a los actuales. 

Los servicios 

Para (Porter M. , 2017), no cabe duda de que la economía mundial está 

pasando por el periodo de cambios más importante desde la revolución 

industrial. Este cambio ha ido acompañado de un viraje en la filosofía del modo 

en que las empresas de servicios deben organizar sus negocios. Hay autores 

como (Sallán & Armengol, 2014) que creen que el modelo de administración 

que usamos actualmente, el modelo de administración industrial debe ser 

reemplazado por el modelo de administración orientado al mercado, para que 

las compañías de servicios puedan sobrevivir y prosperar. 
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Marketing integrado 

(Schnaars, 2015), afirma que se consigue cuando todos los departamentos de 

la empresa trabajan coordinadamente con el fin de satisfacer los intereses de 

los consumidores. La coordinación debe ser desde dos puntos, en primer lugar, 

desde las distintas funciones del marketing y en segundo lugar el departamento 

de marketing debe coordinarse con el resto de los departamentos y no 

funcionará bien si se le considera únicamente un departamento aislado; sólo lo 

hará correctamente cuando todos los empleados sean sensibles al efecto que 

sus actuaciones tienen en la satisfacción de los clientes. (Rivera & López, 

2015) afirman que el marketing es demasiado importante como para dejarlo en 

manos exclusivas del departamento de marketing. 

El proceso del Marketing  

Los empresarios y gerentes de marketing son quienes tienen la responsabilidad 

de elaborar las actividades que en su conjunto representan el proceso de 

marketing, las cuales a decir de (Kotler, Dirección de Marketing: Conceptos 

esenciales, 2014) incluyen:  

¶ Misión de la empresa. 

¶ Establecer los objetivos del marketing. 

¶ Determinar las fortalezas y debilidades amenazas y oportunidades. 

¶ Establecer el desarrollo de una estrategia de marketing para su mercado 

o público objetivo con el denominado mix de marketing que contempla 

estrategias de producto, plaza o distribución, promoción y precio. 

¶ La implementación del plan o estrategia de marketing. 

¶ La retroalimentación constante y la evaluación de resultados sobre las 

actividades de marketing. 

¶ La ejecución de los cambios necesarios en la estrategia de marketing. 

La planeación estratégica  

La planeación estratégica para (Porter M. , 2017), es el proceso de diagnosticar 

el entorno externo e interno de una organización, establecer una visión y 

misión, idear objetivos globales, crear elegir y seguir estrategias generales, 

asignar recursos para alcanzar las metas de la organización. 
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Mezcla de mercadeo 

La mezcla de mercadeo para (Drucker, 2014) incluyen cuatro elementos: El 

Producto, Precio, Promoción y Plaza (distribución). La mezcla perfecta y 

adecuada al tipo de establecimiento, logra crear atracción y satisfacción en los 

consumidores. 

¶ Producto: Paquete total de beneficios que el consumidor recibe cuando 

compra. En este elemento se definen características del producto que 

se van a ofrecer a los consumidores. (Drucker, 2014) 

¶ Precio: Es una expresión del valor del producto para los consumidores 

potenciales. En este elemento se determina el costo financiero total que 

el producto representa para el consumidor, incluida su distribución, 

descuentos, garantías, rebajas, etc. (Drucker, 2014) 

¶ Plaza (Distribución): Se escogen los intermediarios a través de los 

cuales el producto llegará a los consumidores. Y éstos pueden ser 

mayoristas, minoristas, distribuidores o agentes. (Drucker, 2014) 

¶ Promoci·n: Se seleccionan los medios para ñhablarò con los 

intermediarios en la distribución de los productos, así como también 

con los consumidores actuales y potenciales. (Drucker, 2014) 

 

A continuación, se presenta un cuadro donde cada elemento de la mezcla de 

mercadeo muestra ciertos componentes, y de los cuales, se tomarán algunos 

para efectos de la investigación. 
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Tabla 1. Mezcla de mercado 

Producto Precio Plaza Promoción

Calidad Descuentos Canales Publicidad

Características Listas Cubrimiento Ventas Personales

Estilos Plazos Lugares Promociones

Marca Intereses Inventario Exhibiciones

Empaque Niveles Transporte Ventas Electrónicas

Tamaño Márgenes Almacenamiento

Garantía Condiciones Despachos

Servicios

Devoluciones

Fuente. (Drucker, 2014) 

Elaborado por: Autora 

Mezcla promocional 

La mezcla promocional según (Kotler & Armstrong, Marketing, 2014), se define 

como una combinación de las técnicas promocionales que una empresa usa 

para comunicar información sobre sus productos. 

La promoción, sin importar a quién va dirigida, es un intento de influir. Tiene 

cuatro formas: publicidad, la venta personal, la promoción de ventas y las 

elaciones Públicas. 

Publicidad 

La Publicidad para (Kotler & Armstrong, Marketing, 2014) puede llegar a 

grandes masas de compradores dispersos geográficamente, con un costo bajo 

por exposición, y también permite al vendedor repetir un mensaje muchas 

veces, y al comprador, recibir y comparar los mensajes de distintos 

competidores. Debido a la naturaleza pública de la publicidad, los 

consumidores suelen ver los productos anunciados como estándar y legítimos: 

Los compradores saben que la compra de productos anunciados se entenderá 

y aceptará públicamente. La publicidad a gran escala dice algo positivo acerca 

del tamaño, la popularidad y el éxito del vendedor. 
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Ventas Personales 

Las ventas personales según (Kotler & Armstrong, Marketing, 2014) son la 

herramienta más eficaz en ciertas etapas del proceso de compra, sobre todo al 

moldear las preferencias, las convicciones y las acciones de los consumidores. 

En comparación con la publicidad, las Ventas Personales tienen varias 

cualidades únicas. Hay una interacción personal de dos o más individuos, de 

modo que cada persona puede observar las necesidades y características de la 

otra y hacer ajustes rápidos. Las Ventas Personales también permiten el 

surgimiento de todo tipo de relaciones, que van desde una relación de ventas 

práctica hasta una amistad. 

Promoción de Ventas 

La promoción de ventas de acuerdo con (Kotler & Armstrong, Marketing, 2014) 

incluye un amplio surtido de herramientas (cupones, concursos, rebajas, 

bonificaciones y otras), las cuales tienen características especiales. Estas 

herramientas atraen la atención del consumidor y proporcionan información que 

podría llevar a una compra; además, ofrecen fuertes incentivos para comprar o 

contribuciones que proporcionan valor adicional a los consumidores. 

Relaciones Públicas 

Las relaciones públicas por decir de (Kotler & Armstrong, Marketing, 2014) 

ofrecen varias cualidades únicas, gozan de credibilidad: los artículos noticiosos, 

las secciones especiales y los eventos son más reales y creíbles para los 

lectores que los anuncios. Las Relaciones Públicas también llegan a muchos 

consumidores que evitan a los vendedores y anuncios; el mensaje llega a los 

compradores como noticia, no como una comunicación con propósito de 

vender. Al igual que la publicidad, las relaciones públicas pueden resaltar una 

compañía o producto. 

Estrategia 

Una estrategia es un conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un 

determinado fin. Según (Quinn, 2016), la estrategia es un plan conformado por 

las metas, políticas y acciones secuenciales de una empresa hacia un todo. 

Una estrategia correctamente establecida colabora a una mejor organización 
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de los recursos de la empresa, basadas en sus competencias relativas internas 

para anticiparse a cambios en el entorno y a los movimientos contingentes de 

los oponentes inteligentes. 

Componentes de una Estrategia 

Objetivos. 

Son los logros y resultados que una organización espera alcanzar en un tiempo 

específico. 

Visión. 

Refleja dónde y cómo se desea estar en un futuro; ésta debe redactarse lo más 

amplia y detalladamente posible con el objetivo. 

Misión. 

Define el objetivo central que tiene una empresa, aquello a lo cual se dedicará 

el esfuerzo, debe ser expresada en función del servicio que se presta, ser 

altamente diferenciada y motivadora. La Misión es lo que se tiene que realizar 

con el propósito de alcanzar la visión. 

De acuerdo con (Páez, 2013), los componentes principales para que una 

Estrategia tenga éxito son los siguientes: 

¶ Una visión de futuro compartida de empresa. Este componente refleja la 

fuerza y el entusiasmo que la empresa tiene para lograr un determinado 

proyecto, según sus metas y objetivos, ya sean éstos a corto o mediano 

plazo. 

¶ Valorización de su capacidad de respuesta. En este caso, se debe 

mostrar el compromiso de parte de la empresa por lograr las metas 

fijadas, así mismo realizar un análisis diferencial de la capacidad actual y 

la situación futura ideal de dicha organización. 

¶ Identificación de factores motivadores del proceso humano. Para llevar a 

cabo este paso, se deben definir las tácticas y los criterios de 

valorización que los pueden separar, tomando en cuenta aspectos como 

el tiempo, la prolongación de elementos a corto o mediano plazo y la 
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tendencia de perder su proceso evaluativo. Este paso consta, 

principalmente del reclutamiento, selección y empleo de los trabajadores 

más capaces, identificación de objetivos de rendimiento, valorización de 

la gestión individual y de equipos, remuneración y reconocimiento y, 

capacitación a corto plazo. 

Posicionamiento 

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2014), hace referencia al posicionamiento 

como el lugar o posición que en la percepción mental de un cliente o 

consumidor tiene una marca, lo cual constituye la principal diferencia que existe 

entre la empresa y su competencia. Para (Kotler & Armstrong, Marketing, 

2014), existen tres tipos de conceptos de Posicionamiento: 

¶ Posiciones funcionales, las que se refieren a resolver problemas o a 

proporcionar beneficios a los consumidores. 

¶ Posiciones simbólicas, que se refieren a un incremento de la propia 

imagen, identificación del ego, pertenencia y significado social, o filiación 

afectiva. 

¶ Posiciones experienciales, que se refieren a proporcionar estimulación 

sensorial o estimulación cognitiva. 

Los consumidores para (Kotler & Armstrong, Marketing, 2014) sufren una 

sobrecarga de información acerca de diferentes marcas, productos y servicios; 

ellos no pueden reevaluar las marcas o productos cada vez que toman una 

decisión de compra. 

La tarea del Posicionamiento según (Aparicio, 2017) consta de tres pasos 

principales: 

¶ Identificar un conjunto de posibles ventajas competitivas sobre las 

cuales se cimentará una posición. 

¶ Seleccionar las ventajas competitivas correctas. 

¶ Comunicar y entregar eficazmente al mercado la posición escogida. 

Cuando se habla de Posicionamiento, se debe recordar que hay que 

diferenciar la oferta creando un paquete único de ventajas competitivas que 
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sean atractivas para el mercado objetivo. 

Así también La mente, como defensa contra el alto volumen de información 

que recibe, rechaza gran parte de ella y sólo acepta aquella que encaja con 

sus conocimientos y experiencias anteriores. La única defensa que un 

consumidor tiene en una sociedad sobre comunicada como ésta a decir de 

(Trout, 2016), es una mente sobre simplificada, por lo que la mejor manera de 

llegar al mercado objetivo es con un mensaje sobre simplificado, es decir, que 

para penetrar en la mente del consumidor hay que afilar el mensaje. También 

(Trout, 2016) determina que, a la hora de querer posicionarse, se debe tener 

muy en cuenta que el consumidor es, generalmente, un ser emocional y no 

racional. La mente humana no sólo rechaza la información que no concuerda 

con sus conocimientos y experiencias anteriores, sino tampoco tiene muchos 

conocimientos o experiencias previas con los que funcionar. También es 

importante tomar en cuenta el lenguaje, porque para pensar, mentalmente hay 

que manipular las palabras, y se escogen las adecuadas, se puede influir en el 

proceso mental del mismo. 

Un factor muy importante en el posicionamiento según (Lefcovich, 2015) es la 

calidad de los productos o servicios que la empresa brinda. La calidad debe 

de ser comprendida desde diferentes puntos de vista: 

¶ Hacer bien las cosas a la primera, desde su proceso de elaboración 

hasta el producto o servicio final. 

¶ Todas las actividades y procesos de contacto o servicio al cliente deben 

de ir acorde a la calidad del producto. Hablamos del servicio de 

recepción de pedidos, facturación, entrega y post-ventas. 

¶ Cumplimiento de los requisitos de acuerdo con las exigencias de los 

consumidores. 

¶ Cumplir los principios fundamentales de calidad, para que el producto o 

servicio sea percibido por los consumidores, como seguro y confiable. 

¶ Calidad de presentación y diseño del producto. 

¶ Garantizar el funcionamiento y utilización del producto o servicio. 
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Teorías generales 

La investigación tiene como objeto principal realizar un análisis de las 

estrategias de marketing de la empresa Fast Entregas a Domicilio, para lo cual 

se definirán las teorías generales que atañen al objeto de la investigación. 

(Koontz, Weihrich, & Cannice, 2014), definen a la Administración como el 

proceso controlado de los integrantes de una empresa con la finalidad de 

alcanzar metas previamente definidas por la compañía; llegándose a 

implementar muchas veces de manera universal o individual dependiendo de 

las circunstancias que lo ameriten, permitiendo con ello coordinar de manera 

acertada los recursos de la compañía de forma que su cometido sea realizar el 

impulso exitoso de la productividad interna. 

Menciona (Luthans, 2016) que al administrador se lo denomina al ejecutivo que 

se encarga de las tomas de decisiones fundamentales para la empresa, 

ejecutando procesos planificados y controlados. A su vez están bien es el 

encargado de generar motivaciones y manejo de los empleados de la empresa, 

un administrador no necesariamente podrá ejecutar funciones dentro de una 

empresa, sino también en cualquier tipo de organización. 

(SRI, 2016), enmarca como definición de actividades empresariales a la 

utilización de aquellos recursos propios de la empresa, los que permitirán 

mejorar a la máxima capacidad los recursos disponibles; sumados al hecho 

que genera para la empresa aumentos de ganancias y permite expandir el 

potencial del mercado que actualmente posea la empresa dentro de un 

mercado competitivo. Por ejemplo, así citar: economía de servicio y bienes. 

Define (Mobile Marketing Association, 2015) a las Apps como elemento digital 

de uso cotidiano de las grandes masas consumistas las cuales funcionan con 

dispositivos móviles, Tablets, gran parte de las Apps son descargables y 

deberán ser instaladas, siendo algunas de ellas gratuitas o pagadas; dentro de 

las subdivisión de apps se encuentran las apps empresariales encargadas de 

acelerar la comunicación tanto de forma interna, o con los consumidores; 

además permite el flujo de información de forma transparente dentro de la 

organización. 
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Según (Nebrera, 2016) se establece como calidad del producto, un estándar 

utilizado en materia empresarial en la que el producto final brindado al público 

cumple con estándares necesarios para su consumo como norma ISO 9000, la 

cual en el sector industrial es aplicados a los modelos de gestión de calidad de 

los productos; donde además el producto en cuestión será sometida bajo dos 

criterios el primer criterio corresponderá al criterio técnico brindado por la 

compañía; mientras que el segundo criterio será por la evaluación del 

consumidor. 

(Pérez & Pérez, 2015), definen a los clientes potenciales como aquellos 

clientes que han escuchado por terceros la marca o producto que la empresa 

vende y que aún no prueban o consumen los productos, siendo estos a futuros 

los compradores frecuentes considerándoselo un cliente a futuro, que de 

acuerdo con los estudios de mercados realizados este concuerda con el perfil 

económico, social, demográfico, reacciones de aceptación del producto, 

El acto de coordinar para (Giménez, B., 2015) lo define como la capacidad que 

tiene el administrador de poseer liderazgo en el trabajo en equipo y la 

capacidad de delegar funciones necesarias para el crecimiento indispensable 

de la compañía o así también la capacidad que posea el administrador de 

delegar funciones ante una situación determinada que se susciten dentro o 

fuera de la compañía, para con ello generar resultados positivos, y se cumplan 

las metas establecidas previamente en la empresa. 

Para (Formichella, 2014) el emprendimiento es la acción de buscar las 

oportunidades en desarrollo a pesar de contar con pocos recursos, pero con el 

uso adecuado de estrategias permitirán la creación de una nueva entidad de 

negocio; emprendimiento deriva la palabra emprender del francés entepreneur 

o pionero; tomándose en consideración que en casos cuando existan una 

época critica la persona que emprende, puede salir adelante si su 

emprendimiento es viable. 

Según (AIA California Council, 2016) muestra que delivery o también conocido 

como sistema de servicio de entrega es aquel que promueve la entrega de un 

producto desde punto determinado hacia otro mediante un proceso efectivo de 
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logística sirviendo de intermediario en el canal de distribución del producto con 

el consumidor; considerando también la apreciación dada por (Alvares, 

Curbelo, & Varela, 2014) se considera que el servicio de delivery, no solo 

puede ser tomado en cuenta para minoristas sino para la formación de 

medianas y grandes empresas de entrega de productos. 

Para (USAID, 2016), la distribución de insumos es el canal de flujo de los 

productos de la compañía delivery situados en una bodega de almacenamiento 

hasta lleguen al punto final que son los consumidores finales. Según el (SRI, 

2016) en cambio denominan a los Estados financieros como todos los 

documentos que cuantifican los orígenes y aplicaciones de los recursos de la 

empresa de forma total o parcial, además de identificar la situación financiera 

de la empresa. 

Según (Boland & Hoffer, 2014), establece a la globalización como la 

transformación efectuada en la economía mediante la creciente integración de 

las diversas economías mundiales, permitiendo que se unifiquen mercados, 

sociedades y culturas. En el cual si una empresa deja de poseer técnicas para 

impulsar su empresa mediante las diferentes opciones de mecanismos para 

impulsar su empresa a través del sistema globalizado de la economía 

determinara que esta empresa no logre tener un crecimiento positivo. 

A parte de ello, la gestión por procesos para la (AIA California Council, 2016), 

es en la que se genera la importancia de la aplicación del manual de 

procedimiento para el desarrollo de una o varias actividades dentro la empresa. 

Es importante señalar que la teoría de la gestión por procesos busca 

reincorporar que la empresa cuenta con activos intangibles que son los 

procesos internos que llevan a la consecución de los objetivos de la institución. 

Mientras que (Ballou, 2015), define a Logística como la administración de los 

bienes y servicios de la compañía, permitiendo consigo la adquisición de 

materia prima e insumos hasta el punto final de la entrega del producto al 

consumidor. 

Según (Chopra & Meindl, 2016), define al manual de procesos como sistemas 

ejecutados por la empresa de carácter interno, en el cual detalla la información 
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necesaria de manera sistemática y ordena de forma íntegra cada uno de los 

procesos que la empresa deberá ejecutar como: operaciones, la ejecución de 

cada departamento, y como proceder con cada servicio que se brinda al 

público. 

(Orjuela & Sandoval, 2014), definen al mercado como el sector en el que se 

realiza el correspondiente intercambio entre el comprador y el vendedor, con la 

finalidad de que se ejecute la satisfacción de las necesidades siendo la oferta y 

la demanda la principal fuerza que mueve a los mercados. 

Mientras que (Candelas, Hernández, García, Montero , & García, 2014), 

establecen como conceptualización de organización en el marco de la red 

empresarial como la implementación adecuada de reglas básicas con la 

finalidad de coordinar los recursos internos de la empresa, permitiendo con ello 

ejecutar la descripción de las partes fundamentales que necesiten reformarse, 

lo que obteniendo resultados efectivos y armonía con el medio. 

Así también, (Gallardo, 2014) establece como planificación al proceso 

coordinado de las actividades ejecutadas en la compañía desde decisiones 

básicas sobre ¿qué hacer?, hasta decisiones más grandes como las metas y 

recursos que la compañía desea alcanzar. 

Además, (Luthans, 2016) define al personal como el grupo de personas al 

interior de una empresa que prestan sus servicios lícitos y profesionales; y, por 

dichos servicios ejecutados dentro de la empresa reciben remuneraciones 

económicas. 

(Ruibal, 2015), define como prestación de servicios a la transacción en el cual 

se entrega un servicio, siendo declarada mediante la ejecución de un contrato 

para delimitar las acciones a realizarse en el servicio que se va a realizar, así 

como también metas, horas, precio y tiempo de ejecución del servicio. Así 

también (Franklin, 2014), identifica a los procesos administrativos como la 

estructura básica de la administración empresarial enfocada esencialmente a 

las necesidades básicas y esenciales de la empresa; procurando que la 

empresa se mantenga ejecutando etapas organizativas con la finalidad de que 

se lleve a cabo la práctica profesional y adecuada de la administración. 
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El mismo (Franklin, 2014), define a los procesos empresariales como cada uno 

de los pasos que son necesarios seguir dentro de la empresa para poder así 

ejecutar correctamente la producción, ventas, actuando en muchos casos como 

si fuese una jugada de ajedrez adelantándose a futuras bajas de la empresa. 

Según (Fundación de Investigaciones Económicas Latinoamer, 2016), la 

productividad se establece como el resultado dentro de la compañía para 

conseguir mayores ingresos, crecimiento y posicionamiento, ejecutándose 

mediante los indicadores de productividad empresarial, manteniendo 

continuamente la mejora del sistema de gestión de calidad. 

(Porter M. , 2016), define como ventaja competitiva cuando los rendimientos 

obtenidos durante el funcionamiento de la empresa exceden a los recursos 

empleados para ejecutar un bien o brindar un servicio, perdurando por un 

tiempo prolongado. 

Teorías sustantivas 

La determinación de los procesos dentro de una empresa es de vital 

importancia ya que permitirá que se realice el crecimiento de la compañía, 

dividiéndose los procesos según (Gil & Vallejo, 2016) en: 

¶ Procesos estratégicos: son procesos que a la empresa le permite 

realizar estrategias, directrices con la finalidad de que exista una 

comunicación fluida entre el personal de la compañía, clientes, y los 

departamentos de sistema y marketing. 

¶ Procesos operativos: se encuentran entrelazadas entre los servicios que 

se brindan y los clientes, con la finalidad de que los servicios que se 

prestan sean de calidad para que los clientes 

¶ Procesos de soporte: como su nombre lo indica la característica básica 

de este proceso es el de brindar apoyo clave a la empresa. 

La determinación de estos procesos para (Gil & Vallejo, 2016) puede realizarse 

a través de diversos métodos identificando los procesos a partir de los 

procesos del producto y del servicio prestado; de donde proviene, de cómo ha 

sido ejecutado identificando los objetivos, entradas, salidas, recursos, 

procedimientos de la compañía. 
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En cuanto a los procedimiento a realizarse dentro de los procesos del servicio 

delivery, (Christopher, 2016) dice que se sitúan como la búsqueda esencial 

para la empresa de posicionar al más alto nivel la gestión de calidad del 

servicio brindado, a través de la identificación de las necesidades de los 

clientes es decir que la compañía tome una filosofía de posición de entender 

cómo piensa el cliente, lo que necesita, las exigencias que tendrá para el 

servicio que se le brinda al potencial cliente. Para esto la empresa deberá 

analizar las características del servicio de delivery que actualmente 

desempeña. 

Según (Alvares, Curbelo, & Varela, 2014), al identificar el servicio que la 

empresa entrega al cliente, le permitirá clasificar de forma proporcionada los 

atributos del servicio que se brinda por parte de la compañía delivery. Dentro 

de los atributos del servicio delivery según (Ballou, 2015), se sitúan la 

complejidad y el aspecto singular del servicio; mientras que la complejidad está 

determinada por la destreza del servicio delivery para ejecutar un servicio 

personalizado de acuerdo a las necesidades de los clientes; el aspecto singular 

está determinado por la identificación del número de clientes a utilizar el 

servicio, es decir dentro de la descripción de los procesos a ejecutarse. 

Una empresa de calidad en el servicio de delivery para (Christopher, 2016) es 

capaz de identificar las insatisfacciones del consumidor entre lo que el cliente 

espera obtener del servicio a lo que en realidad obtiene del servicio este tipo de 

identificación puede a la empresa hacerla crecer ya que le permite tener una 

visión global del funcionamiento si es incorrecta modificarla y si esta es 

correcta, enfocarse en crecer constantemente en su servicio. Así como es 

necesaria la identificación de la insatisfacción del servicio que adquiere el 

cliente, para (Chopra & Meindl, 2016) es vital para la empresa delivery 

identificar la satisfacción de los clientes ya que permitirá una mejora continua 

por parte de la empresa mediante esta identificación y podrá proceder a 

ejecutar propuestas de acciones en la compañía delivery lo que permitirá a 

futuro expandir sus servicios a otros puntos. 
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Para una excelente ejecución de la determinación del procedimiento en los 

procesos del servicio delivery (Alvares, Curbelo, & Varela, 2014) dicen que 

tendrá como objetivo el identificar la ejecución de la gestión correspondiente 

del servicio de entrega como son el de distribuir de manera express, realizar 

envíos masivos en lo referente a paquetería de envíos de bajo peso realizado 

un servicio de calidad y entregas a tiempo con las mejores tarifas del mercado; 

posicionando por encima de la competencia. 

Mientras que (Alvares, Curbelo, & Varela, 2014) también determinan que el 

servicio de delivery al mostrar en su ejecución determina errores y demoras en 

las entregas y estas ocasionan pérdidas considerables y económicas para la 

empresa ya que, al brindar un mal servicio este cliente a futuro no solo no 

volverá a solicitar el servicio a la empresa sino que este no recomendara el 

servicio entre sus conocidos y familiares, en lo que se denomina marketing 

piramidal. Para lo cual una demora en el tiempo de entrega o un error de envió 

resultara nefasto para la compañía, es por eso que (Luthans, 2016) dice que 

tanto el administrador o gerente, o el jefe de departamento de envíos deberá 

estar empapado en cada paso que se realice en la empresa, desde como son 

trasladados los envíos, hasta que tendrá que tomar ciertas medidas para que el 

paquete el agente de entrega del servicio de delivery lo entregue a tiempo de 

forma que este servicio a decir de (Ulloa & Jurado, 2014) sea excelente, 

generándose así una cadena de efectos coordinados de crecimiento 

exponencial de la compañía de delivery. 

Para toda empresa de acuerdo a (Merino, 2013) en la actualidad es de vital 

importancia generar una implementación de apps en el servicio de mensajería 

ya que esto le permite que se ejecute una gestión eficiente en cuanto a la 

distribución interna del servicio, así también que se realice mejoras prácticas, e 

impulsar a la empresa a niveles por encima de la competencia, a su vez 

automatizar, y generar efectos más complejos en las demandas del servicio 

realizado. Siendo para (USAID, 2016) como tal un proceso necesario que la 

empresa ejecute y mejore en los aspectos básicos como planificación, diseños, 

desarrollo, e implementación de nuevos servicios. 
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Referentes empíricos 

Según lo expuesto por (Alvares, Curbelo, & Varela, 2014) DHL Express, como 

poseedores de una franquicia, han efectuado correctamente a realizar la 

ejecución de los procesos en el sistema de entregas, con ello implica que han 

realizado procesos estandarizados los cuales le permiten una entrega 

adecuada y cumpliendo con las normas de calidad; además implementándose 

manuales de procedimientos y políticas en la empresa DHL Express e inclusive 

permitiendo lograr superar consigo políticas económicas negativas del país que 

se ven enfrentadas las franquicias extranjeras. 

Permitiendo esto que el servicio mantenga rangos de ingresos estables; pero a 

pesar de esto, se logró identificar mediante el estudio realizado que la empresa 

mantiene un punto el cual marca debilidad dentro de la compañía el cual es las 

persistentes quejas y reclamos por parte de los clientes, sumando a lo 

identificado dos puntos focales problemáticos de la empresa como son la 

demora, y la calidad de los envíos; para ello ejecutaron un programa 

estratégico para mitigar los problemas existentes, y la identificación de cuáles 

son los generadores de impresiones negativas para los clientes, para ello se 

ejecutó la eliminación de actividades innecesarias que eran causantes de 

malestar en los envíos correspondientes. 
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Figura 1 

Procedimiento resumido en etapas y pasos de la compañía DHL Express 

Ecuador 

 

Fuente: (Alvares, Curbelo, & Varela, 2014) 

Elaborado por: Autora 

METODOLOGÍA 

Tipo de investigación 

Exploratoria 

Para (Malhotra, 2013), este tipo de investigación tiene como objetivo 

proporcionar conocimientos y comprensión del problema que enfoca el 

investigador. Esta investigación se diseñó con el objeto de obtener una 

investigación preliminar de la situación, con un gasto mínimo en dinero y 

tiempo, se caracterizó por su flexibilidad para analizar lo inesperado y para 

descubrir ideas que no se habían reconocido previamente, siendo apropiada en 

situaciones en las que la gerencia está en busca de identificar sus problemas y 

oportunidades de nuevos avances, con el propósito de ampliar el campo de 

acción en las alternativas identificadas. El uso de este método ha sido 

considerado en el desarrollo de esta investigación al recopilar información en 

una serie de páginas Web que avizoraron sobre la situación del mercado. 
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Descriptiva 

Tipo de investigación conclusiva que para (Malhotra, 2013) tiene como objetivo 

principal la descripción de algo, por lo general características o funciones del 

mercado. Mediante este método se describió la realidad del negocio en la 

actualidad y con esto implementar un estudio de investigación de mercados 

para FAST, la misma que permitió entre otras cosas conseguir la siguiente 

información. 

¶ Características de los usuarios del servicio. 

¶ Porcentaje del mercado objetivo que conoce la marca de la compañía. 

¶ Mejoras del producto en calidad y durabilidad. 

¶ Identificar los cambios de precios en servicios similares de la 

competencia a nivel de estrategia de precios de la empresa. 

¶ Las áreas más atractivas para posibles ampliaciones de la cobertura de 

mercado. 

Técnicas de investigación 

De Campo 

La Investigación de campo para (Martins, 2013) consiste en la recolección de 

datos directamente de la realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o 

controlar las variables. Este tipo de investigación se realizó con los clientes 

actuales, potenciales, personal involucrado en las diferentes actividades de 

FAST; a través de entrevistas y encuestas. 

La Entrevista 

Para (Grados & Sánchez, 2013), es una comunicación generalmente entre 

entrevistado y entrevistador, debidamente planeada, con un objetivo 

determinado para toma de decisiones que la mayoría de las veces son 

benéficas para ambas partes. Se aplicó para conseguir información a través de 

diálogos mantenidos con especialistas, otras empresas de la competencia, 

clientes externos y clientes internos, por lo que, para contar con la información 

esperada, se consideró ciertas características a ser tomadas en cuenta por el 

entrevistador. 
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¶ Seguridad en sí mismo. 

¶ Preparación para ubicarse al mismo nivel del entrevistado 

¶ Sensibilidad para captar los acontecimientos y experiencias vividas en 

un mercado similar. 

¶ Motivación al entrevistado por la información recibida. 

¶ Presentación con educación y consideración ante el entrevistado. 

La Encuesta 

La encuesta para (Valles, 2014), es un método de investigación y recopilación 

de datos utilizadas para obtener información de personas sobre diversos 

temas. Las encuestas tienen una variedad de propósitos y se pueden llevar a 

cabo de muchas maneras dependiendo de la metodología elegida y los 

objetivos que se deseen alcanzar. Se la utilizó para recopilar datos de fuentes 

primarias; es decir de las empresas del área comercial en general, con la 

finalidad de obtener datos, procesarlos y disponer de la información necesaria 

para identificar la posición dentro del mercado del cantón Buena Fe y generar 

estrategias que proyecten a la empresa FAST hacia el posicionamiento en el 

mercado. 

Métodos 

Inductivo 

Para (Palella Stracuzzi & Martins Pestana, 2014), es el razonamiento que, 

partiendo de casos particulares, se eleva a conocimientos generales. Esté 

método permitió seleccionar la información significativa del medio en estudio, 

mediante la utilización de las encuestas a los habitantes del cantón Buena Fe.  

Deductivo 

De acuerdo a  (Valles, 2014), el método deductivo es un método científico que 

considera que la conclusión se halla implícita dentro las premisas. Permitió 

descifrar y examinar a fin de analizar los datos alcanzados en las encuestas, 

con la intención primordial de reconocer y responder los objetivos establecidos 

y comprobar la idea a defender determinada en la investigación.  

 

https://definicion.de/metodo-cientifico/
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Analítico 

Según (Abad, 2014), es el método que consiste en la desmembración de un 

todo, descomponiéndolo en sus partes o elementos para observar las causas, 

la naturaleza y los efectos, se analizó toda la información seleccionada, tanto 

del estudio de la investigación campo, como la citada de acuerdo a las fuentes 

bibliográficas. Mediante la observación del análisis de los resultados consintió 

conseguir los objetivos e implantar las referentes conclusiones y 

recomendaciones del presente estudio.  

Métodos particulares de la ciencia 

Para (Ortiz & García, 2013), dadas las características de cada rama de la 

ciencia, es que éstas adoptan métodos particulares para seguir avanzando en 

la búsqueda del nuevo método científico, que en sí es un conjunto de métodos 

particulares que se diferencian unos de otros por el tipo de solución que 

pueden ofrecer, siguiendo y respetando los procedimientos y técnicas propias 

de cada caso. 

Revela los principios metodológicos del conocimiento, pero no puede sustituir, 

ni mucho menos, a todos los métodos particulares. Cada objeto concreto del 

conocimiento exige, además de la metodología general, un enfoque especial de 

análisis, una metodología particular de estudio y procesamiento de los datos 

obtenidos en el proceso de investigación. 

El marketing es una de las piezas más importantes de cualquier negocio, ya 

que es lo que permite conectar con clientes, crear relaciones y transmitir el 

mensaje que permitirá realizar ventas y generar dinero. 

Es por esto por lo que veremos los pasos a seguir en las estrategias de 

marketing para el posicionamiento de la empresa Fast en el cantón San Jacinto 

de Buena Fe. 

¶ Definir el modelo de negocio, nicho y servicio a ofrecer. - Antes de crear 

un plan de marketing, es importante tener definidos algunos aspectos 

que son pilares de tu negocio en Internet, algunos de ellos son: ¿Cuál 
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será el tuyo?; ¿A quién vas a dirigir todo tu marketing y productos?; 

Tener ya definido el producto y servicio a ofrecer. 

¶ Estudiar muy bien el mercado e incluyendo la competencia. - en esta 

etapa se ordena un estudio de la situación actual del mercado, los otros 

competidores y se determinan las relaciones en cuanto al escenario en 

el cual se encuentra situada la empresa y su competencia. 

¶ Establecer las metas a corto y largo plazo. - en esta etapa se procede a 

estructurar las metas que serían los objetivos por alcanzar por parte de 

la empresa, se han de establecer metas que sean realistas (ni tan 

pesimistas, pero tampoco fuera de la realidad). Pueden ser en relación 

con ventas (cuánto quieres vender para determinada fecha), cuantos 

productos tener disponibles para vender, sobre posicionamiento, 

crecimiento de personal, etc. 

¶ Establecer los componentes de las diversas estrategias desde el plan de 

marketing. - en esta etapa se ordenan las diversas estrategias lo cual es 

esencial para cualquier empresa. Sin una estrategia específica, 

difícilmente se tendrá éxito en la gestión del negocio y pueden ocurrir 

consecuencias por falta de planificación. 

Diagnostico que caracterice el problema identificado en el trabajo 

El desarrollo del mundo postmoderno ha condicionado que hoy en día, se 

dupliquen la velocidad de los procesos cada cierto tiempo, haciendo que el 

ritmo de vida se acelere cada día más. Surgen nuevas formas de actividades 

diarias, y aparece un mayor número de compromisos para las personas, lo cual 

se trata de solucionar a partir de formas novedosas de administración del 

tiempo, el empleo de modelos de negocios más cercanos a los clientes y 

estrategias de gestión empresarial, que posibilitan crear un mayor espacio de 

tiempo para que pueda el ser humano disponer de forma libre, de mucho más 

tiempo  para su familia, para sus diversiones y en fin para todo lo que signifique 

un enriquecimiento y mejoramiento de su estilo de vida. 

De igual manera, las exigencias de esta sociedad han hecho que esa limitación 

tiempo encuentre respuestas en ofertas empresariales de tipo delivery. Lo 

anterior ha condicionado una competencia feroz entre las empresas que 
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ofrecen el servicio de entregas a domicilio, en el interés de ser cada vez más 

productivas y eficientes, lo cual obliga a sus colaboradores a trabajar mucho 

más intensamente.  

Por lo cual en el cantón San Jacinto de Buena Fe, se encuentra un casco 

comercial muy amplio en donde existen empresas dedicadas a negocios de 

todo tipo; son pequeñas y grandes. Muchos negocios se han percatado de la 

necesidad de darle más tiempo a las personas, de forma que ya no son las 

personas las que acuden a los negocios sino los negocios los que acuden a las 

personas, siendo esta una forma de diferenciación que les permite mantenerse 

en el mercado, así vemos que negocios inimaginables llegan a los hogares con 

el fin de lograr clientes que dan valor a ese servicio, se acostumbran a él y 

luego no lo pueden dejar. 

El servicio debe ahorrarle tiempo al cliente. Una de las metas del triunfo de las 

entregas a domicilio es la rapidez. Un consumidor apreciara este servicio sobre 

todo si es un servicio que le ahorre tiempo, distancia y gasolina. Así mismo 

cabe recalcar que la carencia de compañías o empresas que brinden este tipo 

de servicio en el Cantón San Jacinto de Buena Fe nos da una apertura 

importante a un nuevo mercado por explorar, debido a que existe una demanda 

que espera satisfacer este tipo de necesidades, lo cual significa que se 

solucionara en parte el problema de muchas empresas, trabajadores, amas de 

casa, etc. 

Segmentación 

La segmentación de mercado, que se define como un grupo numeroso de 

potenciales clientes con necesidades y preferencias específicas, al que se 

puede llegar con nuestra propuesta de entrega de productos de primera 

necesidad a domicilio, tiene como variables de análisis a las siguientes: 

geográficas, demográficas y conductuales. El público al que irá dirigido el plan 

posee las siguientes características: 
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Tabla 2 Segmentación 

GEOGRÁFICAS 

País: Ecuador 

Ciudad: San Jacinto de Buena Fe 

Zona: Urbana 

DEMOGRÁFICAS 

Género: Masculino y Femenino 

Edad:  Mayores de 18 años 

Nacionalidad: Ecuatoriana y otras 

Nivel de educación: Todo nivel 

Nivel socioeconómico: Medio, media-alto, alto 

Ingresos anuales 800 dólares 

Lugar de trabajo: Empresas públicas, privadas y público en 
general. 

PSICOLÓGICAS 

Estilo de vida Personas que pertenezcan a hogares que se 
preocupen de la seguridad de sus miembros, a 
fin de no salir de sus domicilios 
innecesariamente a realizar sus compras 
menores. 

Beneficios deseados: Comodidad 

Fuente: INEC 

Elaborado por: Autora 

Marco Muestral o Universo 

La población es la totalidad del fenómeno a estudiar en donde estos datos 

poseen características comunes, en la cual se estudia y da origen a los datos 

de la investigación. Aplicando las variables anteriormente citadas, la población 

objeto de investigación quedaría: 

Población hombres:   39.691  

Población mujeres:   42.381 

Población total (h+m):  82.072 

Total hogares:   22.380 
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Miembros por hogar:   3,7 

Porcentaje de concentración en barrios de influencia: 20% 

Población de los barrios:   4.476 hogares 

Estratos según nivel socio económico e ingresos a+b+c: 36%  

Población en los barrios de influencia: 1.611 hogares 

Otras variables: Toda la población investigada. 

Tamaño de la muestra. 

El tamaño de la muestra se determina aplicando la siguiente fórmula: 

 

 

Dónde:  

N = Total de la población  

ZŬ= 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%) 

p = proporción esperada (en este caso 5% = 0.05) 

q = 1 ï p (en este caso 1-0.05 = 0.95) 

d = precisión (en su investigación use un 5%). 

Desarrollo de la fórmula de muestra finita  

Muestra finita:       

z2 = 3,8416   PXQ= 0,25 

P= 0,5     402,75 

Q= 0,5   Resultado fórmula arriba 1547,2044 

N= 1611       

E2= 0,0025   PXQXZ2 0,9604 

N-1=  1610   E2XN-1= 4,025 

      Resultado fórmula abajo 4,9854 

    Resultado de muestra 310 
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Para el presente proyecto en la creación de una empresa destinada a la 

comercialización de productos de primera necesidad, abastos, limpieza, 

comestibles y más, con entrega a domicilio se necesitó realizar 310 encuestas. 

Análisis e interpretación de los resultados 

¿Con qué frecuencia realiza sus compras de productos y servicios? 

Tabla 3 

Frecuencia de compras 

Referencia Número de encuestas Porcentajes 

Diaria 7 2,26% 

Semanal 74 23,87% 

Quincenal 167 53,87% 

Mensual 62 20,00% 

Total 310 100% 

Fuente: Encuesta dirigida a hogares de Buena Fe 

Elaborado por: Autora 

Figura 2 

Frecuencia de realización de compras 

Fuente: Encuesta dirigida a hogares de Buena Fe 

Elaborado por: Autora 

Se ha determinado que los habitantes del Buena Fe realizan sus compras de 

manera quincenal, determinando que uno de los motivos es el pago quincenal 

que perciben en sus distintos lugares de trabajo, también determina la 

costumbre de las familias que habitan en ese sector, lo cual estableció que el 

53,87% de los encuestados realizan sus compras de manera quincenal, el 

23,87% realiza sus compras de manera semanal, el 20% lo realiza de manera 
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mensual y un 2,26% realizan sus compras de manera diaria. 

¿En qué lugar realiza sus compras de productos y servicios? 

Tabla 4 

Lugar de compras 

Referencia Número de encuestas Porcentajes 

Tiendas 19 6,14% 

Supermercados 230 74,19% 

Mercados 61 19,67% 

Total 310 100,00% 

Fuente: Encuesta dirigida a hogares de Buena Fe 

Elaborado por: Autora 

Figura 3 

Lugar donde realiza compras de productos y servicios 

Fuente: Encuesta dirigida a hogares de Buena Fe 

Elaborado por: Autora 

Se ha podido comprobar que el 74,19% de los habitantes del cantón Buena Fe, 

realiza sus compras en supermercados, ya que el cantón cuenta con varios de 

estos centros de abasto, mismos que tienen gran posicionamiento en el 

mercado como son Almacenes Tía, Max Supermercados, entre otros; el 

19,67% realiza sus compras en el mercado municipal y un 6,14% lo realiza en 

tiendas y despensas cercanas a sus lugares de residencia. 
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¿En qué horas del día realiza sus compras? 

Tabla 5 

Hora de compra 

Referencia Número de encuestas Porcentaje 

Mañana 118 38,06% 

Tarde 99 31,94% 

Noche 93 30,00% 

Total 310 100,00% 

Fuente: Encuesta dirigida a hogares de Buena Fe 

Elaborado por: Autora 

Figura 4 

Hora del día donde realiza la compra 

Fuente: Encuesta dirigida a hogares de Buena Fe 

Elaborado por: Autora 

La población encuestada no tiene una tendencia marcada en que horas del día 

realiza sus compras, pero el 38,06% de la población prefiere realizar sus 

compras en horas de la mañana. Esto nos pone en claro que el proyecto tiene 

que tener mucho cuidado en provisión y calidad de servicio en el transcurso del 

día, ya que no hay una tendencia marcada en realizar las compras ya sea en el 

día, tarde, o noche. 
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¿Cuánto dinero mensual gasta en sus compras de primera necesidad? 

Tabla 6 

Inversión en compras de primera necesidad 

Cantidad (dólares) Número de encuestas Porcentaje 

$ 25.00 $ 50.00 18 5,81% 

$ 50.01 $ 80.00 25 8,06% 

$ 80.01 $ 100.00 37 11,94% 

$ 100.01 $ 150.00 43 13,87% 

$ 150.01 $ 200.00 99 31,94% 

$ 200.01 $ 500.00 88 28,28% 

$ 500.01 Mas 0 0,00% 

Total 310 100% 

Fuente: Encuesta dirigida a hogares de Buena Fe 

Elaborado por: Autora 

Figura 5 

Cantidad mensual que gasta en compras de primera necesidad 

Fuente: Encuesta dirigida a hogares de Buena Fe 

Elaborado por: Autora 

Se ha determinado que la población encuestada tiene un promedio mensual en 

consumo de alimentos de primera necesidad de $ 200 a $ 500 dólares 

americanos. Se puedo confirmar que la población encuestada tiene una 

condición socioeconómica media, lo que determinaría un target adecuado para 

la implementación del proyecto. 
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¿Utilizaría en el sector donde vive una empresa que ofrezca entregar sus 

compras a domicilio? 

Tabla 7 

Utilización del servicio 

Denominación Número de encuestas Porcentaje 

Si 235 75,81% 

No 75 24,19% 

Total 310 100% 

Fuente: Encuesta dirigida a hogares de Buena Fe 

Elaborado por: Autora 

Figura 6 

Utilización del servicio de entregas a domicilio 

Fuente: Encuesta dirigida a hogares de Buena Fe 

Elaborado por: Autora 

Más de la mitad de la población encuestada es decir el 75,81% dio a conocer 

que, si utilizarían el servicio de entrega a domicilio, ya que en San Jacinto de 

Buena Fe no se ha visto un negocio que ofrezca este tipo de servicio, y que la 

población tengan una mejor alternativa para la compra de sus productos de 

primera necesidad. Esto refleja un campo favorable para el desarrollo del 

proyecto. Pero es preciso buscar alternativas para los hogares que no están de 

acuerdo con el servicio de entrega a domicilio se inclinen a utilizar esta nueva 

alternativa. 

 

 

 

80,00% 

70,00% 

60,00% 

50,00% 

40,00% 

30,00% 

20,00% 

10,00% 



 

32 
 

¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por el servicio de entrega a domicilio? 

Tabla 8 

Disponibilidad de pago servicio de entrega a domicilio 

% facturado Número de encuestas Porcentaje 

10% factura 124 52,77% 

15% factura 85 36,17% 

20% factura 26 11,06% 

Total 235 100,00% 

Fuente: Encuesta dirigida a hogares de Buena Fe 

Elaborado por: Autora 

Figura 7 

Utilización del servicio de entregas a domicilio 

 

Fuente: Encuesta dirigida a hogares de Buena Fe 

Elaborado por: Autora 

El estudio de mercado dio a conocer que la población estudiada si utilizara el 

servicio de entrega a domicilio, está dispuesta a cancelar un valor del 10% del 

valor facturado por el uso del servicio de entrega a domicilio. Para inicio del 

presente proyecto se procederá al cobro de un dólar por el uso del servicio de 

entrega a domicilio, para los productos de primera necesidad en el cantón Buena 

Fe. 
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PROPUESTA 

Nombre de la propuesta  

Propuesta de Direccionamiento Estratégico de Marketing para la Empresa Fast 

Entregas a Domicilio en el cantón Buena Fe. 

Antecedentes 

La Empresa Fast Entregas a Domicilio, es una empresa que inicialmente se 

desarrolló en el ambiente productivo y comercial dentro del sector geográfico del 

cantón Quevedo y debido a la dinámica que se generó procedieron a crear una 

extensión en el cantón Buena Fe, ya que, al mantenerse este sector en un 

constante crecimiento y renovación ha surgido dentro del mismo una gran 

necesidad en el desarrollo de servicios que complementen las actividades 

comerciales por el gran número de clientes/empresas que tienen la necesidad de 

un servicio organizado, serio y responsable que pueda complementar la entrega 

de los productos ofrecidos hacia sus clientes con calidad, puntualidad y 

responsabilidad. 

En toda empresa es una parte vital para el normal desenvolvimiento de la misma 

el poder identificar la metodología de trabajo para con el equipo de apoyo, en la 

cual se determinaran los pasos a desarrollar y cumplir por parte de cada miembros 

inmerso en el proceso, en el caso estudiado se prevén las posibles estrategias a 

utilizar con el afán de ser un punto importante que defina la relación entre la 

empresa contratante del servicio otorgado por Fast Entregas a Domicilio y los 

contratantes que requieren los servicios y bienes para los clientes finales. 

En las empresas u organizaciones que se dedican a la prestación de servicios 

como lo es Fast y poniendo énfasis en el servicio de entrega, la logística en los 

procesos de entrega, la atención al cliente y mercadería adjunta toman un carácter 

de vital importancia en lo referente al desarrollo de la imagen que un futuro o 

actual cliente se forme en la empresa que utiliza o contrata para conseguir sus 

productos o servicios, al observar un cliente la percepción en la calidad del 

producto o servicio contratado para su uso esto incide de manera positiva o 

negativa para la empresa, lo que se traduce como resultado final en mejores 
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resultados para los objetivos cualitativos y cuantitativos implementados por la 

organización. 

Objetivos  

Objetivo general 

Diseñar un plan estratégico de marketing para posicionar la empresa FAST 

Entregas a Domicilio en el cantón Buena Fe. 

Objetivos específicos 

¶ Identificar la situación actual de la empresa Fast Entregas a Domicilio en el 

cantón Buena Fe. 

¶ Desarrollar un estudio de mercado que permita identificar las necesidades 

que tienen los clientes. 

¶ Definir el rumbo estratégico encaminado a alcanzar el posicionamiento de 

la Compañía. 

Diagnóstico situacional del servicio de entregas a domicilio en el cantón 

Buena Fe 

Buena Fe ha alcanzado un gran desarrollo durante los últimos años. Las 

diferentes zonas comerciales que han sido establecidas cuentan con varios 

negocios que ofrecen una amplia variedad de productos y servicios cuyo único fin 

es satisfacer las necesidades y expectativas del usuario de ese sector. 

En la actualidad, Buena Fe cuenta con la participación de aproximadamente cien 

empresas entre las que se encuentran restaurantes, heladerías, panaderías, 

delicatessen, centros ferreteros, ropa y accesorios, florerías, papelerías, centros 

de revelado fotográfico, entidades financieras, video clubes y demás. 

Esta diferenciación se convirtió en un factor clave para definir a las empresas 

participantes finales, pues se consideraron factores como perecibilidad, fragilidad, 

estándares de calidad y tamaño de los productos y servicios ofertados; los mismos 

que determinan la factibilidad de la entrega a domicilio. 

Dentro de las empresas se encuentran inmersos una extensa variedad de 

productos. En su gran mayoría los participantes son empresas de comida: 
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cadenas de comida rápida, restaurantes y son panaderías y pastelerías. En la 

Figura se presenta una gráfica con la distribución de las empresas participantes. 

Figura 8 

Distribución de las empresas participantes 

 

Fuente: Catastro municipal 2018 

Elaborado por: Autora 

 

Dentro de los negocios que ofrecen servicio a domicilio, la mayoría tiene un 

recargo por servicio que fluctúa entre uno y dos dólares. Una de las empresas 

participantes realiza la entrega por menos de un dólar, mientras otras la realizan 

sin recargo alguno. Además de un recargo por servicio a domicilio, existen 

también empresas que exigen un monto mínimo de compra para realizar la 

entrega. 

Las formas de pago que se aceptan por servicio a domicilio son generalmente 

efectivo, cheque o tarjeta de crédito. Sin embargo, existen empresas que no tienen 

la misma flexibilidad que otras; es así no aceptan tarjeta de crédito y una no 

acepta cheques. 

El tiempo de entrega no constituye un factor crítico para todos los participantes, 

algunas empresas ofrecen la entrega en más de treinta minutos.  Posiblemente 
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esto se debe a que se trata de productos cuyo tiempo de preparación es más 

exigente, es así que no están en capacidad de responder al mismo nivel que las 

cadenas de comida rápida. Por otra parte, en algunas de las empresas el tiempo 

de respuesta no está dado únicamente en función del tiempo de preparación del 

producto solicitado, sino también depende de la disponibilidad de personal   y del 

número de consumidores que se encuentran presentes en el punto de venta. 

Operacionalización 

Visión 2018 ï 2022 

Ser la empresa pionera en el mercado de Soluciones de Entregas a Domicilio, 

suministrando una amplia gama de productos y servicios para satisfacer las 

necesidades de los clientes de forma ágil, efectiva y en continuo desarrollo 

económico y social. 

Misión 

Proporcionar en forma eficiente y oportuna productos y servicios a los clientes 

actuales y potenciales con precios competitivos y servicio diferenciado en el 

cantón Buena Fe. 

Valores 

¶ Integridad, se exige a cada miembro de la empresa los más altos niveles de 

integridad individual y empresarial. 

¶ Excelencia, constantemente los involucrados se esfuerzan por optimizar los 

productos, servicios y procesos. La compañía siempre se esfuerza para 

entender los negocios de sus clientes y ayudarlos a conseguir sus 

objetivos. 

¶ Responsabilidad, Cumplir con los compromisos asumidos por la empresa 

dentro de los parámetros acordados con los clientes. 

Objetivos estratégicos 

¶ Alcanzar el liderazgo en la calidad de todos sus productos y y servicios 

entregados a los clientes. 
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¶ Contar con precios competitivos en el mercado para abarcar varios 

segmentos del mercado. 

¶ Proporcionar una atención diferenciada a los clientes que demandan de los 

bienes y servicios de FAST. 

¶ Disponer de personal calificado para cada una de las áreas para atender 

los requerimientos de los clientes. 

¶ Fomentar en los clientes el deseo de adquirir el servicio de entregas a 

domicilio. 

¶ Lograr la fidelidad de los clientes a través de los esfuerzos de la empresa 

para posicionarse en la mente de los mismos. 

Levantamiento de los procesos del servicio a domicilio 

Para este proyecto, el macroproceso de inter®s es el denominado ñAtenci·n de 

servicios a domicilioò, el mismo que est§ constituido por tres diferentes procesos. 

Cada uno de los procesos identificados define claramente las interacciones de los 

participantes y refleja las diferentes opciones que se pueden presentar al llevar 

acabo el servicio a domicilio. 

¶ Proceso de recepción de pedido 

¶ Proceso de ejecución de pedido 

¶ Proceso de realización del pedido. 

Personal e infraestructura a utilizar 

Existen diferentes formas de manejar los pedidos a domicilio, siendo una de ellas 

el uso del teléfono para receptar el pedido del cliente mismas que, reciben pedidos 

a través de teléfono o fax, los recepta por medio de correo electrónico y los puede 

recibir de forma personal debido al tipo de producto que ofrece a través de las 

redes sociales.  En la empresa existirá una persona encargada de responder el 

teléfono; sin embargo, esta actividad debe ser desarrollada en coordinación con 

otras funciones que están bajo su responsabilidad. Es característico tener un 

saludo estándar al momento de interactuar con el cliente, la mayoría coincide en 

que lo más importante es lograr que este identifique claramente a la empresa. La 

persona encargada de receptar el pedido tiene la obligación de tratar de manera 
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cordial al cliente, proporcionarle toda la información necesaria y registrar todas las 

especificaciones realizadas; con el fin de que sus requerimientos sean satisfechos 

de la mejor manera. 

Para la entrega del producto, la empresa cuenta con motocicletas que pertenecen 

a los repartidores, o automóviles proporcionados por la asociación de taxis que 

opera en el sector; el transporte propio incluye motocicletas y autos. Se entiende 

entonces, que las empresas trabajan simultáneamente con trasporte propio y 

contratado cuando, a pesar de tener repartidores de planta, se ven obligados a 

utilizar el servicio de taxi debido a una demanda superior a la esperada. 

Análisis de la cadena de demanda del sistema de distribución actual 

La cadena de demanda está constituida por todas las partes involucradas en 

satisfacer las necesidades del cliente; entre ellas se encuentran proveedores, 

bodegas, almacenes de venta e inclusive el consumidor. Además, dentro de ésta 

se incluyen todas las funciones que hacen posible cumplir con los requerimientos 

del cliente; funciones como desarrollo de nuevos productos, mercadeo, 

operaciones, distribución, finanzas, servicio al cliente, entre otras. 

El objetivo de la cadena de demanda es maximizar el valor total que ésta genera, 

dicho valor es la diferencia entre cuánto vale el producto para el consumidor y el 

esfuerzo gastado a lo largo de la cadena de demanda para satisfacer los 

requerimientos de este. 

Etapas de la cadena de demanda 

La cadena de demanda es de carácter dinámico y a través de las diferentes 

etapas involucradas en ella existe un flujo constante de información, productos y 

dinero. Entre las etapas se encuentran comúnmente: 

¶ Consumidores o clientes 

¶ Almacenes o lugares de venta 

¶ Mayoristas o distribuidores 

¶ Fabricantes o productores 

¶ Proveedores de componentes o materia prima 
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El concepto explicado previamente permite definir las etapas de la cadena de 

demanda para las empresas participantes. La etapa inicial está constituida por el 

cliente y su necesidad de producto; la siguiente etapa es el lugar de venta, es 

decir, el local comercial contactado por el consumidor en donde se prepara o 

produce la orden y la última etapa la constituyen los proveedores de los distintos 

productos que las empresas requieren para elaborar el pedido. 

Figura 9 

Etapas de la cadena de demanda 

Fuente: (Kotler, Dirección de Marketing: Conceptos esenciales, 2014) 

Elaborado por: Autora 
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Plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la empresa ñFastò en el cantón Buena Fe 

Estrategias de productos 

Tabla 9 

Estrategias de Productos 

RESUMEN DE ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS 

OBJETIVO ESTRATÉGICO INDICADOR META IMPULSOR ESTRATEGIA MEDICIÓN RESPONSABLE 
PRESUPUESTO PARA 

PRIMER AÑO 

 
 
 
 
 
 
 
 

Alcanzar el liderazgo en la 
calidad de todos los productos y 

servicios entregados a 
docimcilio 

 

% de satisfacción de clientes 

 

95% 

Impulsando productos 
y servicios de alta 

calidad y 
profesionalismo 

 
Estudios de mejoramiento 
de productos y servicios 

 

Trimestral 

 

Jefe de Ventas 

 

$ 750,00 

 

 
 

% de proveedores 
especializados 

 
 

90% 

Contando con 
proveedores 

garantizados que 
certifiquen la calidad 

del producto 

 
Plan de búsqueda de 

proveedores acordes a las 
necesidades de los clientes 

 
 

Semestral 

 
 

Coordinador de 
logística 

 
 

$ 1.000,00 

 

 
% de nuevos productos 

 
10% 

Introduciendo al 
mercado nuevos 

productos innovativos 

Plan de implementación de 
con productos 
innovadores 

 
Trimestral 

Jefe de ventas y 
Coordinador de Logisica 

 
$ 1.000,00 

 

% de garantías cubiertas con los 
productos instalados 

 
90% 

Analizando los 
inventarios utilizados 

por Garantía. 

Administración de 
Inventarios por garantía 

 
Mensual 

 
Coordinador de 

logística 

$ 0,00 

TOTAL $ 2.750,00 
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Tabla 10 

Recursos Estrategias de Productos 

ESTRATEGIA RECURSOS TOTAL 

Estudios de mejoramiento de productos 
y servicios 

JEFE DE VENTAS $ 0,00 

INVESTIGADOR $ 750,00 

SUBTOTAL $ 750,00 

 
Plan de búsqueda de proveedores 
acordes a las necesidades de los 

clientes 

GERENTE GENERAL $ 0,00 

COORDINADOR DE LOGÍSTICA $ 0,00 

VISITA A PROVEEDORES $ 1.000,00 

SUBTOTAL $ 1.000,00 

 
Plan de implementación de entrega a 
domicilio con productos innovadores 

JEFE DE VENTAS $ 0,00 

COORDINADOR DE LOGÍSTICA $ 0,00 

OBTENCIÓN DE MUESTRAS $ 1.000,00 

SUBTOTAL $ 1.000,00 

 
Administración de Inventarios por 

garantía 

GERENTE GENERAL $ 0,00 

COORDINADOR DE LOGÍSTICA $ 0,00 

SUBTOTAL $ 0,00 

TOTAL $ 2.750,00 

 

Elaborado por: Autora 
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Plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la empresa ñFastò en el cantón Buena Fe 

Estrategias para fijar precios 

Tabla 11 

Estrategias de Precios 
RESUMEN DE ESTRATEGIAS DE PRECIOS 

OBJETIVO ESTRATÉGICO INDICADOR META IMPULSOR ESTRATEGIA MEDICIÓN RESPONSABLE 
PRESUPUESTO PARA 

PRIMER AÑO 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Contar con precios competitivos en 
el mercado para abarcar varios 

segmentos del mercado. 

% de reducción de 
precios de acuerdo a 

la competencia 

 

10% 

Investigando por periodos 
de tiempo precios existentes 

en el mercado 

 
Programa de fijación de 

precios de acuerdo al 
mercado 

 

Trimestral 

 
Gerente General y Jefe 

de Ventas 

 

$ 1.200,00 

 

Portafolio de 
productos con precios 

diferenciados por 
segmentos de 

mercado 

 

 
30% 

 

Analizando las 
diferentes preferencias 

de los clientes 

 

Programa de 
comercialización por 

exigencias de clientes 

 

 
Trimestral 

 

Gerencia General y 
Jefe de ventas 

 

 
$ 0,00 

 

Precios especiales para 
clientes permanentes 

 
10% 

Diferenciación de precios 
por clientes fieles a los 

productos 

Programa de precios 
diferenciados 

 
Trimestral 

Jefe de ventas y 
Gerencia 
General 

$ 0,00 

 

 

Precios por volumen 

 

10% 

Diferenciando precios por 
montos de compra y 

términos de pago 

 
Plan de precios por montos 

o volúmenes de 
compra 

 

Trimestral 

 
Jefe de ventas y 

Gerencia 
General 

 
$ 0,00 

TOTAL $ 1.200,00 



 

43 
 

Tabla 12 

Recursos Estrategias de Precios 

ESTRATEGIA RECURSOS TOTAL 

 
Programa de fijación de precios de acuerdo 

al mercado 

GERENTE GENERAL $ 0,00 

JEFE DE VENTAS $ 0,00 

INVESTIGADOR $ 1.200,00 

SUBTOTAL $ 1.200,00 

 

Programa de comercialización por 
exigencias de clientes 

GERENTE GENERAL $ 0,00 

JEFE DE VENTAS $ 0,00 

SUBTOTAL $ 0,00 

 

Programa de precios diferenciados 
GERENTE GENERAL $ 0,00 

JEFE DE VENTAS $ 0,00 

SUBTOTAL $ 0,00 

 
Plan de precios por montos o volúmenes de 

compra 

GERENTE GENERAL $ 0,00 

JEFE DE VENTAS $ 0,00 

SUBTOTAL $ 0,00 

TOTAL $ 1.200,00 

 

Elaborado por: Autora 
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Plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la empresa ñFastò en el cantón Buena Fe 

Estrategias de personal 

Tabla 13 

Estrategias de Personal 

RESUMEN DE ESTRATEGIAS DE PERSONAL 

OBJETIVO 
ESTRATÉGICO 

 
INDICADOR 

 
META 

 

IMPULSOR 
 

ESTRATEGIA 
 

MEDICIÓN 
 

RESPONSABLE 
PRESUPUESTO PARA 

PRIMER AÑO 

 
 
 
 
 

Disponer de 
personal calificado 
para cada una de 

las áreas 

Número de personal 
especializado 

 

7 

Desarrollando un plan de 
acción para fomentar el 

crecimiento profesional del 
personal 

Programa de 
capacitación de 

personal 

 

Trimestral 

 

Gerencia 
General 

 

$ 500,00 

 

 

% de premiación por 
cumplimiento de 

metas 

 

15% 
Promoviendo incentivos y 

bonos por cumplimiento de 
metas y generación de 
nuevas oportunidades 

Programa de incentivos 
y reconocimiento en 

base a cumplimiento de 
objetivos 

 

Mensual 

 

Gerencia 
General y Jefe 

de ventas 

 

$ 5.400,00 

 

% Provisión de 
Recursos Necesarios 

 
100
% 

Generando competencias 
por unidad operativa 

Racionalización de 
competencias en los 
puestos de trabajo 

 
Semestral 

 
Gerente 
General 

 
$ 2.250,00 

TOTAL $ 8.150,00 






























