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RESUMEN INFORMATIVO

La presente investigacion tenia como objetivo general proponer una estrategia de gestion de
Mercadeo, basada en el modelo de Entorno de Trabajo, para la empresa Maxima S.A. (Lima,
Peru), con la finalidad que la organizacion tome decisiones con la menor incertidumbre posible y
adaptarse lo mas oportuno a los cambios del mercado, y en consecuencia, estar mas cerca de
cumplir sus objetivos. Para tal fin, la investigacion se desarrollo bajo la modalidad de un
proyecto factible, con disefio de campo a nivel descriptivo con apoyo documental. La poblacion
objeto de estudio fue comprendida por siete (7) trabajadores que conforman la empresa, y la
muestra estubo representada en la totalidad de la poblacion, por ser pequefia y finita, por lo tanto
se considera muestreo censal. Para la recoleccion de datos se utilizaron las técnicas de
observaciéon directa y la encuesta, apoyadas de los instrumentos la lista de cotejo y el
cuestionario, este ultimo fue compuesto por preguntas policotdmicas, con respuestas cerradas de
alternativas unicas. Los resultados obtenidos se tabularon, graficaron, analizaron e interpretaron,
donde las debilidades y fortalezas de los procesos fuerdn expuestas en una matriz DOFA, junto a
las oportunidades y amenazas del medio vinculadas al departamento de mercadeo de la
organizacién, cuyos cruces permitieron extraer las estrategias que dieron estructura de la
propuesta para soportar la necesidad de la solucion a la problematica planteada.

Descriptores: Framework, Estrategias, Gestion Mercadeo.

Linea de Investigacion: Uso e impacto de las herramientas tecnoldgicas en el desarrollo
funcional y operacional de organizaciones.
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INTRODUCCION

El presente estudio,se realizo como finalidad el proponer una estrategia de gestion de mercadeo,
basada en el modelo de entorno de trabajo, para la empresa Maxima S.A., debido a que se
realizan grandes esfuerzos para obtener credibilidad y confianza ante sus clientes en tiempos de
pandemia, ya que lo fundamental para destacarse como una empresa exitosa es brindarles es
calidad en los productos y un excelete servicio al satisfacer sus necesidades, en este sentido, se
requiere en mejorar los procesos de mercadeo para mantenerse y crecer en tiempos del COVID-
19, siendo efectivos en el logro de sus objetivos y por ende competitivos en el mercado objetivo.

A tales implicaciones, la investigacion se desarrollo bajo la modalidad de un proyecto factible,

conformado por cuatro (05) capitulos estructurados de la manera siguiente:

Capitulo I: El Problema, contiene la exposicion de la situacion problematica enmarcada en el
planteamiento del problema, el establecimiento del objetivo general y los objetivos especificos de

la investigacion, asi como la justificacion de la investigacion.

Capitulo 1l: Marco Teorico; apoya el estudio de la investigacion, este apartado contiene los
antecedentes de la misma y las bases tedricas que documentan la necesidad del estudio, e

igualmente se presenta la definicion de términos basicos.
Capitulo I11: Marco Metodoldgico; expone el tipo y disefio de investigacion, la descripcion de
los procedimientos, las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos y el desarrollo de los

objetivos especificos mediante las fases metodoldgicas.

En el Capitulo 1V, se presentan los resultados del diagnéstico.



Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones; Se estructura en la propuesta de valor, descrita
con el Modelo de Negocios, presentando la alternativa real para agregar el valor de la idea, y la

metodologia el desarrollo del entorno de trabajo, basdndose en el conocimiento en el tiempo real.



CAPITULO |
EL PROBLEMA
Planteamiento del Problema

Las organizaciones en la actualidad de pandemia, tienen que adaptarse a los cambios que les
rodean, la forma en que se enfrenten los cambios tecnoldgicos, la globalizacion y los efectos
sociales, econdémicos Yy politicos, incidiran en el logro de sus objetivos, por lo tanto, para ser mas
efectivas y competitivas, y asialcanzar el mantenerse en los mercados en el cual se encuentran

inmersas, requieren el optimizar los procesos, a todos los niveles organizacionales.

Por lo tal, se realizaran cambios es sus horizontes de negocios al implantar estrategias de
mercadeo, ya que anteriormente se consideraba que lo mas valioso era el bien o servicio que se
ofrecia y se hacian de manera masiva. En este sentido, las nuevas tendencias indican que lo mas
importante es el cliente, y en cuanto a los bienes y servicios son mas personalizados produciendo

asi una mejor relacion con los clientes.

En el Perd, las empresas enfocaran sus esfuerzos en alcanzar mantenerse en el mercado en el cual
se desenvuelven, buscando el brindar a sus target objetivo, bienes y servicios de calidad, con una
atencion apropiada para que no migren con otros competidores. Por ello, que la atencién del
cliente es lo primordial para las mismas, ya que dependiendo de su satisfaccion se podra
mantener la fidelidad con la empresa y que se genere en ellos una confianza y credibilidad sobre
sus productos o los servicios prestados, y que al momento de satisfacer sus necesidades piensen

primeramente en la organizacion sin dudas ni desconfianza alguna.

Por un momento, los negocios no funcionaron como de costumbre. Los gobiernos de todo el
mundo tomaron medidas estrictas para contener la propagacion del coronavirus (COVID-19) y la

vida cotidiana cambio drasticamente en todo el mundo, ya nada es y seréa igual.



A diario, la mayoria de la poblacion se despierta con nuevas politicas de restricciones
sociales destinadas a la reducciénde la curva de transmision del coronavirus. Las formas y modos
en los colegios y las reuniones publicas estan reguladas. Las fronteras estan abriéndose poco a
poco. La reapertura en los vuelos que fueron cancelados. Se modificaron los grandes eventos
deportivos, y musicales. El salir a un restaurante a comer se ha reducido a solo pedir comida a
domicilio. Todo estd sucediendo muy rdpido. Como lo son los movimientos fisicos y las
interacciones sociales siguen siendo por los proximos afios controlados, el marketing omnicanal
estd perdiendo un canal crucial(las interacciones en la vida real). Las organizaciones de

marketing esta padeciendo el efectos domind a muchos niveles.

Si es bien entendido se desconoce cdmo sera la realidad postcoronavirus para los profesionales
del marketing, lo cierto es que en un entorno en el que se espera que la interaccion fisica se

reduzca durante un periodo prolongado, los canales digitales son ahora los mas importantes.

Aprendiendo de las experiencias de otros paises que hasta ahora se han visto mas afectados por
la pandemia, los canales online desempefiaran el papel mas importante mientras que se requiera
que las personas se recluyan en sus hogares y se aprenda a convivir con el COVID-19. En el pais
de Italia, fue abrumador el nimero de casos que fue necesario un bloqueo completo, el trafico por
Internet aumento. Durante las primeras etapas de la respuesta al coronavirus, el trafico de Internet
aumento entre el 8% y el 20%,a la vez que el gobierno ordend cuarentenas en todo el pais a
mediados de marzo del 2020, el trafico online se disparé a un 30 por ciento por encima de los
niveles regulares. Aqui es donde los profesionales del marketing haran la diferencia. Cuando se
tratard de proporcionar a los consumidores una informacion via online personalizada, relevante y
actualizada, las tecnologias en el marketing jugaran un papel clave. Lo mismo se aplica para
responder con empatia al nuevo conjunto de necesidades, regulaciones y, las restricciones

impuestas a los consumidores.

Las marcas y las organizaciones estdn cambiandolas estrategias de marketing para cumplir los
objetivos comerciales ante este nuevo entorno, ya si el ayudar a los responsables a tomar las

decisiones acertadas, con la menor incertidumbre posible y adaptarse méas rapidamente a los
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cambios del mercado, en consecuencia, estaran lo méas cerca de cumplir con sus objetivos. Con el
entorno de trabajo del marketing se le brindara a las organizaciones el conocimiento de sus
amenazas y oportunidades, y de ese modo con un margen de anticipo y reaccion; dependera de
los factores como lo son las ventajas competitivas, la exclusividad del producto o servicio, la
capacidad de financiacion y entre muchas otras, se podra el ejercer mas o menos el control sobre
estas fuerzas. Para estos efectos, es necesario que la organizacion evalte los procesos e implante
las adecuaciones para lograr una efectiva atencion al cliente, contando con el personal capacitado
para la atencion cordial, profesional y especializada, aside estd manera se le aclararan las dudas a
los clientes, ganando su confianza, brindando la informacion sobre los productos o los servicios

con claridad y asise podra lograr convencer al target de que la empresa tiene lo que busca.

En este sentido, las organizaciones han dirigido sus esfuerzos en plantear un enfoque relacional
de productos a un enfoque relacional hacia el cliente, es decir, englobar todos sus productos o
servicios en funcion del cliente, adaptando todos sus factores de influencia que desenvuelvan un
modelo de marketing donde se relacione con los clientes, siendo esto el eje fundamental hacia el
cambio, ademas, de encontrar los productos y servicios ajustables a cada necesidad especifica del

cliente, basado en un pleno conocimiento del mismo.

De aqui surge, la importancia que tiene para la organizacién el plantear un entorno de trabajo,
esperando que sea un aporte fundamental para la organizacion, ya que la adecuacion e
implantacion de este modelo permitira hacerle frente a los precipitados y constantes cambios del

entorno en pandemia.

Siguiendo el mismo orden de ideas el entorno de trabajo del marketing estd compuesto por dos
dimensiones, que son el microentorno y el macroentorno; el microentorno esta formado con los
actores mas proximos a la organizacion, el comportamiento de estos afectara en la toma de
decisiones, en este caso, es necesario tener un control sobre ellos, por poco que sea, es posible, a

su vez, el microentorno se clasifica en interno y externo:

1. Microentorno interno: Sus acciones afectardn a la estrategia de marketing de manera
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directa e inmediata (Los integrantes de la organizacion).
2. Microentorno externo: Sus acciones afectaran a la estrategia de marketing de manera

indirecta (Proveedores, Intermediarios, Clientes, Competidores, y Publico en General).

El Macroentorno estd  formado por las fuerzas externas (Demogréficas, Economicas,
Politicas, Naturales, Tecnolodgicas y, Socio-culturales) sobre las cuales la organizacion no puede
ejercer ningun tipo de control, pero en ciertas ocasiones, si influenciarlas, es importante tener en

consideracién que el macroentorno va a afectar a todo el microentorno.

Es por esto, que en la situacion actual, las demandas o exigencias del entorno comprometiendo
con el COVID-19 al medio ambiente, se presenta la necesidad de un cambio de enfoque, el cual
le permita hacer frente a factores determinantes como lo son el mercado, el consumidor, los

productos y servicios, la distribucién de la organizacion y al Estado como ente regulador.

Con el presente trabajo se establecié que en la organizacion Maxima S.A. las estrategias de
marketing y el modelo de entorno de trabajo (Framework)que es considerado como el conjunto
de principios y fundamentos orientados al proceso de la planificacion del marketing en tiempo de
pandemia y el asi lograrlos objetivos a los que se desean alcanzar, se seguira con tres tipos de
estrategias de corto, mediano y largo plazo, segun los tiempos y prioridades de la organizacion;
con el entorno de trabajo del marketing en tiempo de pandemia los participantes y las fuerzas
externas al marketing que son los que afectan la capacidad de la gerencia de marketing podran
lograr el crear y mantener las relaciones exitosas con los clientes meta.

El objetivo de nuestro estudio fue el analizar como se podra el mejorar la estrategia del
marketing en estos tiempos de pandemia COVID-19, se caracterizd, como se ha descrito, por
dificultades operacionales de todo tipo y cambios radicales en los habitos de compra de los
consumidores. A partir de este trabajo se dilucido esta pregunta dentro de la investigacion:
¢cudles seran las grandes tendencias que guiaran los pasos de las organizaciones empresariales

tras la crisis?

Tras este contexto, el presente estudio estd orientado a MAXIMA INTERNACIONAL S.A,
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COMERCIALIZADORA DE PRODUCTOS DE COMPUTO Y SUMINISTROS, Maxima
Internacional S.A., se constituye como una Sociedad Anénima el 31 de enero de 1992; con mas
de 23 afios en el mercado peruano como una empresa mayorista orgullosamente peruana,
importadora y comercializadora de conocidas y reconocidas marcas globales de tecnologia
informatica. El principal mercado esta constituido por distribuidores dedicados a la
comercializacion y distribucion de estos productos. Desde el afio 1992 hasta el afio 2005 como
empresa importadora netamente de suministros, a partir del aio 2006 se incorporo la unidad de
equipos y componentes, permitiendo diversificar el portafolio de marcas con productos de
excelente calidad e insuperables precios. EI Gerente General de la organizacion, el Sr. Wilman
Roca Vilca, ha sabido manejar el negocio, ya que cuenta con una sélida experiencia en el campo

de la comercializacion de productos de tecnologia informatica; la organizacion posee como:

e Misidon: Comercializar productos de tecnologia informética a nivel nacional; basados en
la competencia de nuestros colaboradores, control de procesos y alianzas estratégicas con
los principales fabricantes de la industria informatica a nivel internacional.

e Vision: Ser el mayorista peruano lider en el mercado informatico nacional; desarrollando
estrategias y fortaleciendo los vinculos comerciales con las marcas y nuestros clientes;
respetando nuestros valores institucionales.

e Politica de Calidad: La organizaciéon por ser una comercializadora de productos
tecnoldgicos se compromete a:

a. Orientar el trabajo y esfuerzo para cumplir con los requisitos de los clientes y
demas partes interesadas aplicables.

b. Dirigir el esfuerzo a la mejora continua en garantia a la eficacia de los procesos.

c. Cumplir con los requisitos legales, complementarios aplicables y otros requisitos
suscritos voluntariamente.

d. Realizar gestiones comerciales que garanticen una rentabilidad como negocio que
asegure la continuidad.

e. Fortalecer la cadena de abastecimiento a través de una gestion de proveedores que

garanticen el cumplimiento de los requisitos del cliente.



Formulacion del Problema

Tras las implicaciones anteriores, en este contexto, de los objetivos del trabajo fue la exploracion
en tiempos de pandemia el permitir utilizar innovacion ID+I en el contexto de las estrategias del
marketing de la organizacion Méxima S.A. en el Per(, al plantear la siguiente interrogante:
¢Como se puede lograr el posicionamiento de la empresa Maxima S.A., en tiempos de pandemia

mundial?
Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Proponer un entorno de trabajo de Marketing como herramienta en el logro del posicionamiento

de la empresa Maxima S.A., en situacion de pandemia COVID-19.
Objetivos Especificos

1. Diagnosticar el estado actual del posicionamiento de la marca de la empresa Maxima
S.A., através de la utilizacion de instrumentos de recoleccion de datos.

2. ldentificar las fortalezas y debilidades de la empresa Maxima S.A., haciendo uso de una
matriz DOFA.

3.  Diseniar el Frame Work de marketing como herramienta en el logro del posicionamiento

de la empresa Maxima S.A., en situacion de pandemia.
Justificacion de la investigacion

La presente investigacion se justificd en la necesidad de la organizacion en mejorar el enfoque de
estd en cuanto a la atencion del cliente, mediante la implantacion de una modelo de estrategias de
gestion de marketing, se baso en el modelo del entorno del trabajo, para la empresa Maxima S.A.,
ya que en su forma mas generalizada, el modelo se consider6 como un conjunto de préacticas
disefiada, simplemente, para poner a la organizacién en contacto mucho mas cercano con sus
clientes sin estar en contacto. De este modo, el aprender mas acerca de cada uno, con el objetivo

mas amplio de que cada uno sea mas valioso incrementando el valor de la marca.
8



Es por ello, que las estrategias de gestion basadas en modelo entorno de trabajo, buscan
desarrollar ventajas competitivas del mejoramiento de la experiencia que tiene el cliente al hacer
negocios con la organizacion, ya que este modelo de administracion de relaciones con los clientes
busca bésicamente obtener toda la informacidn posible en relacion con el cliente, con el fin de
poder brindar un servicio Unico y personalizado a cada uno de ellos y asi el establecer diferentes
estrategias que permitan alcanzarlo, enfocandose en tres elementos importantes que son el
proceso del negocio, la tecnologia y las personas. La interaccion de estos tres elementos generan
la diferenciacién y la ventaja competitiva, por lo tanto, la empresa en estudio podra el ganarse la
confianza de sus clientes y mantenerse en el mercado en el cual impera, logrando aumentar sus

niveles de ventas en estos tiempos de crisis.

Socialmente, el estudio servird de aporte a otras organizaciones con problemaéticas similares,
pudiendo ser adaptadas a las estrategias propuestas a sus necesidades particulares. Asimismo,
académicamente como antecedente a otras investigaciones de la Universidad José Antonio Paez y
otras universidades, que se encuentren inmersas bajo las lineas de investigacion el uso e impacto
de las herramientas tecnoldgicas en el desarrollo funcional y operacional de organizaciones.,
establecidos por la Facultad de Ciencias Sociales para la Escuela de Mercadeo. Y finalmente, le
servira al autor para ampliar sus conocimientos académicos en el ramo profesional, basados en

las experiencias aplicadas en el estudio para su desarrollo laboral.



CAPITULO 11
MARCO TEORICO
Antecedentes de la Investigacion

Los antecedentes son las investigaciones realizadas con anticipacion y que contengan relacion
con la tematica de estudio. En consecuencia los autores Garcia, Grillo, y Morte (2021). “La
adaptacion de las empresas a la realidad COVID: una revisién sistematica”, pp. 55-70,
Universidad de Zaragoza (Espafia). Para optar por el Cambio de categoria Docente. Plantearén en
su articulo que la subita irrupcion de la pandemia COVID-19 propicio profundos cambios
sociales y econémicos. Las organizaciones se han visto obligadas a pivotar sus modelos de
negocio para asegurar su continuidad. El presente estudio profundizo en las tendencias
observadas los cambios de los modelos de negocio durante esta crisis. El objetivo de esta
investigacion ha sido identificar los factores que se encuentran detras de las iniciativas que han
adoptado las empresas, presumiblemente se consolidaran y seran la base de disrupciones que eran
impensables antes de la pandemia. Una répida revision sistematica permitio recuperar y resumir
los resultados de las investigaciones mas relevantes en este campo. Se seleccionarén veintiocho
articulos de las principales bases de datos cientificas, Scopus y Web of Science, utilizando el
diagrama de flujo de decisiones de inclusion propuesto por PRISMA (Preferred Reporting Items
for Systematic Reviews and Meta-Analysis). Los principales hallazgos del analisis cualitativo
que se ha realizado destacan la importancia de la tecnologia, con la generalizacion de canales
digitales de marketing y ventas en las empresas, el teletrabajo y el consumo de productos
tecnoldgicos como la Inteligencia Atrtificial; la adopcion de innovaciones relacionadas con la
propuesta de valor, en la mayoria de las ocasiones en forma de nuevos productos y servicios,
como forma mas comun de experimentacion de cara al consumidor, y la generalizacion de
iniciativas de colaboracion entre todos los actores del ecosistema empresarial. Este estudio sirvid
de apoyo al presente trabajo en cuanto al tema a la problematica en si, reconociendo los cambios

de  paradigma  ocasionados por la  pandemia  actual, en el entorno


https://doi.org/10.17163/ret.n21.2021.04,

organizacional, reforzo la necesidad de que la innovacién y la generalizacion de iniciativas son

las soluciones a la problemética planteada.

Asi mismo, los autores Zetina, Juarez, y Alvarado(2021). “Estrategias de marketing en
tiempos de Covid-19 en Empresas del sureste mexicano”. Interconectando Saberes, (12), pp.
89-99, Universidad Juarez Autonoma de Tabasco, México. Para optar por el cambio de
Categoria Docente. Los cambios son constantes en el entorno organizacional son un gran reto que
hace necesaria la toma de decisiones y a partir del afio 2020 sin duda alguna la situacion de la
pandemia COVID-19 afecté a todos los sectores historicamente, poniendo en riesgo el
funcionamiento de un gran nimero de organizaciones en el planeta, de esta manera es importante
que el marketing estratégico brinde la direccion correcta para afrontar y enfrentar los cambios en
conjunto con el apoyo de las estrategias con el enfoque desde el Marketing Mix. EIl estudio se
Ilevo a cabo con veintiséis (26) entrevistas con empresarios de zonas urbanas y rurales in Situ (en
el sitio), ademas se aplicd un cuestionario tipo Escala de Likert a treinta y ocho (38) empresas,
con la finalidad de hacer una descripcion de la afectacion y de las principales estrategias
concluyendo que determinados tipos de negocio y en zonas rurales el impacto fue menor, siendo

la plaza la estrategia del Marketing Mix més socorrida.

Este estudio se utilizo como guia en cuanto a la metodologia de la investigacién, la aplicacion
del modelo de la entrevista, el disefio del cuestionario policotomico (Escala de Likert), y el
andlisis de los datos e interpretacion de estos, desde el entorno de la problematica de la
investigacion planteada, en la organizacion en estudio relacionada y solo se utilizo como una

guia, siendo asi mismo valedera como una experiencia que oriento en el andlisis de los hallazgos.

Por su parte la investigacion realizada por Ortega (2020). “Efectos del Covid-19 en el
comportamiento del consumidor: Caso Ecuador”. Retos Revista de Ciencias de la
Administracion y Economia, 10(20), pp. 233-247. Universidad Politécnica Salesiana del
Ecuador. Para optar por el cambio de Categoria Docente. ElI confinamiento como una de las
medidas de emergencia sanitaria decretadas por el gobierno ecuatoriano para contrarrestar el
impacto del virus SARS-CoV-2 o Covid-19, se reflejo en el comportamiento del consumidor. El

propdsito de este estudio es conocer los efectos que esta medida emergente ocasiona en el
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consumo de las personas, utilizando la medicién de variables relacionadas con los factores
personales, sociales, psicologicos y culturales. Se encuesté una muestra de 658 consumidores en
cinco ciudades del Ecuador: Cuenca, Guayaquil, Loja, Machala y Quito. Se utilizo el Modelo
de Ecuaciones Estructurales (SEM) para comprobar las hipotesis tedricas. Estas teorias fueron
aceptadas considerando tres dimensiones: las cargas de los indicadores analizadas a través del test
Loadings >0.7; la confiabilidad de consistencia interna medida a través del test de confiabilidad
compuesta (CR) y Cronbach Alpha >0.7, para los constructos de comportamiento de compra,
factores sociales, personales, psicoldgicos y culturales; y la validez convergente observadas a
través del test Average Variance Extracted (AVE) > 0.5 para los cinco constructos. Los
resultados muestran que las relaciones entre el comportamiento del consumidor y los factores
personales, sociales, psicoldgicos y culturales se encuentran asociadas significativamente, lo cual
proporciona algunas pautas para entender el comportamiento del consumidor y satisfacer mejor

las necesidades en tiempo de crisis.

Este estudio reforzé el contenido del presente trabajo en cuanto al tema a la problematica,
representd la necesidad de realizar: el estudio cuantitativo con mediciones, comprobacion de la
confiabillidad de los datos, y el andlisis e interpretacion de los datos. Los resultados demostraron
los cambios de paradigma ocasionados por la pandemia actual, en el entorno organizacional, se
reforzé la necesidad de innovar y de generalizar iniciativas que seran las soluciones mas
apropiadas a la problematica planteada en cuanto a los cambios de comportamiento del

consumidor y a las medidas de marketing tomadas por las organizaciones.

De forma similar, Labrador, Hender, Suarez, (2020). ‘“Marketing in times of crisis generated by
COVID-19”, Revista  Espacios, Vol. 41(42), Art. 17,  Especial COVID-
19,https://www.revistaespacios.com. Facultad de Ciencias Econdmicas y Sociales. Universidad
Catolica del Téchira, Venezuela. Centro Educativo Rural La Primavera, Colombia. Programa
Ingenieria de Sistemas. Universidad Francisco de Paula Santander Ocafia. Para el de Grupo de
Investigacion Grucite. La pandemia COVID-19 ha tenido un impacto sin precedentes a nivel
mundial, afectando a todos los sectores. EI comportamiento de los consumidores ha sufrido un
cambio apresurado, motivado al cierre de las industrias y negocios, asi como al confinamiento

obligatorio de la poblacion; esto produjo un volcamiento masivo hacia el Ecommerce y otras
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Estrategias. Se realiza con un analisis descriptivo del Inbound Marketing como estrategia a seguir
en la crisis generada por la COVID-109.

Este estudio sirvi6 de apoyo en cuanto a la validacion de los datos recopilados con el
instrumento por la parte metodoldgica de la investigacion, y el analisis de los datos e
interpretacion de estos, desde el contexto de la problemética de la investigacion planteada, en la
organizacion en estudio relacionada y solo fue un instrumento de apoyo, asi mismo como una

parte que valido el analisis en el contexto.

En el mismo orden de ideas, en el Trabajo Final de Practica Profesional de Mifio (2020) . “El
marketing digital como alternativa en tiempos de aislamiento social”. Trabajo de grado para optar
al Titdlo de Licenciatura en Administracion y Gestion Empresarial. Universidad Nacional de San
Martin, Buenos Aires, Argentina. EI marketing constituye un proceso que permite emprender las
acciones, con el apoyo en los medios electronicos y digitales. En circunstancias como las
ocurridas en este afio 2020 los comerciantes fueron obligados en regular el abrir sus negocios y
recurrir a mecanismos alternos para dar continuidad a sus labores y posibilidades de sustento, sin
contar con los conocimientos y las experiencias previas correspondientes. En este sentido, se
desarroll6 una investigacion aplicada con el enfoque cuantitativo, dirigida a “Analizar la
experiencia de e-marketing implementada por pequefios comerciantes del barrio de
Almagro, Argentina; en el marco del contexto de aislamiento social preventivo y
obligatorio, decretado por el ejecutivo en Argentina durante el afio 2020”. Para esto, se
aplicd una encuesta a 30 comerciantes del barrio Almagro de la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires, Argentina; esto permitié establecer concluciones (en atencién a cada uno de los
objetivos especificos) en que las estrategias implantadas estuvieron dirigidas a dar continuidad al
intercambio comercial de su negocio con la utilizacion de estrategias en funcion del uso de las
redes sociales, las cuales fueron seleccionadas por resultar las més accesibles y de facil uso. Aun
cuando se evidencio un bajo nivel de conocimientos previos con relacion a la utilizaciéon de
estrategias de e-marketing, y con escasa 0 nula experiencia previa, evidencian un excelente nivel
de satisfaccion con la implantacion de estas estrategias y la mayoria sefialan haberlas mantenido

aun cuando sus negocios (fisicos) ya se encuentras abiertos al puablico.
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Este estudio sirvio de apoyo en cuanto al contenido de la problematica desde el contexto de la
investigacion planteada, en la organizacion en estudio relacionada, solo se uso como apoyo, al

desarrollo y al analisis del contexto.
Bases teoricas

Las bases teoricas, de acuerdo a Arias (2016:107), establece que: “implican un desarrollo
amplio de los conceptos y proposiciones que conforman el punto de vista o enfoque
adoptado, para sustentar o explicar el problema planteado”, en este sentido las teorias,
conceptos y declaraciones expresas por diversos autores permitieron apoyar y establecer el
soporte tedrico necesario para el desarrollo del cumplimiento y fin de la presente investigacion,

relacionados a una estrategia de mercadeo, basada en el modelo de Entorno de Trabajo, para la

organizacion Méxima S.A. Para esta investigacion la actividad se oriento en lograr el crear las
condiciones para que la planificacion del marketing se desarrolle eficientemente y sin riesgos

ante el nuevo paradigma del COVID-19.
Direccion Estratégica

Segun Dess y Lumpkin (2003,p.8) “La direccion estratégica de una organizacion supone tres
procesos continuos :analisis, decision y accion. Es decir, la direccion estratégica se ocupa del
andlisis de la jerarquia de las metas estratégicas (vision, mision y objetivos estratégicos) junto
con el analisis interno y externo de la organizacion. Después los lideres deben tomar las
decisiones estratégicas, estas decisiones generalmente responden a dos interrogantes basicas:
¢En que industrias deberiamos competir? y, ;Como deberiamos competir en dichas industrias?
estas preguntas implican operaciones de la organizacion tanto a nivel nacional como

internacional y por ultimo, se encuentran las acciones que deben adoptarse”.
Para Thompson y Strickland (2004, p.3) “Las cinco tareas de la direccion estratégica son:

a. Desarrollar un concepto del negocio y formar una visiéon de hacia donde se necesita
dirigir a la organizacién. En realidad, se trata de difundir en la organizacién un sentido

de finalidad, proporcionando una direccion a largo plazo y estableciendo una mision.
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b. Transformar la misién en objetivos especificos de resultado.

c. Elaborar una estrategia que logre el resultado planeado.

d. Implantar y poner en practica la estrategia seleccionada de manera eficiente y eficaz.

e. Evaluar el resultado, revisar la situacion e incidir en los ajustes correctivos en la
mision, los objetivos, la estrategia o la implantacion en relacion con la experiencia
real, las condiciones cambiantes, las ideas y las nuevas oportunidades”.

Planificacion

Para Agramomte (2003, p. 29) “Es las busqueda y seleccion de la alternativa Optima en los
objetivos 0 metas, politicas o principios, programas o planes y en los procedimientos u
operaciones, valiéndose para lograrlo de la prevision, que fije y substancie el objetivo asi como
de la adecuada coordinacion de los estudios realizados sobre actividades humanas y elementos

materiales”.

Segin Koontz (2007, p. 78) “La planificacion es un proceso que exige de los directivos la
aplicacion de la metodologia adecuada que permita analizar sistematicamente la relacion de su
organizacion con el entorno y la reflexion sobre los resultados que se puede copiar de la

aplicacion alternativa de diferentes medios de accion”.

Para Cortez (2000, p.52). “Es el proceso de definir el curso de accion y los procedimientos
requeridos para alcanzar los objetivos y metas. El plan establece lo que hay que hacer para llegar

al estado final deseado”.

Marketing

Para Rabasa. (1978, p. 92) Voz inglesa. “El marketing comprende el estudio de la situacion
geografica de los consumidores por niveles de ingresos, las motivaciones que influyen en sus
decisiones de compra, las reacciones ante los nuevos productos, los problemas de
comercializacion y distribucion ..etc. Las técnicas empleadas se basan fundamentalmente en la

psicologia, la estadistica y la investigacion operativa”.
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Segun Kotler y Armstrong (2008, p. 5) dice que “muchas personas piensan que e marketing es
solo vender y anunciar y es natural: todos los dias nos bombardean comerciales de television
,anuncios de periddico, campafias de correo directo, visitas de vendedores y anuncios por
internet. Hoy en dia, es preciso entender el marketing no en el sentido antiguo de lograr una venta
“hablar o vender” sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades del clientes el
mercaddlogo entiende bien las necesidades de los consumidores desarrolla productos que ofrecen
mayor valor, les asigna precios apropiados, los distribuye y promueve de manera eficaz, esos
productos se venderan muy facilmente .Por lo tanto la venta y la publicidad son solo una parte del
marketing. En términos generales marketing es un proceso social y administrativo mediante el
cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el
intercambio de productos y de valor con otros grupos e individuos. En un contexto de negocios
mas limitado, el marketing implica el establecimiento de un intercambio redituable de relaciones
de alto valor con los clientes. Por lo tanto, definimos marketing como un proceso mediante el
cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos

obteniendo a cambio el valor de los clientes”.

También en el Diccionario de Marketing (1999, p. 200) dice que “Es el uso selectivo de las
distintas acciones del marketing para la consecucion de los objetivos de venta de un producto
concreto. Se ha agrupado bajo cuatro apartados, conocidos como las cuatro (p) del marketing:

producto (product), promocién (promotion), lugar (place) y precio (price)”.
3.1.Marketing Mix

Segun Kotler (1998, p 53). EI término mezcla de marketing se refiere a una mezcla distintiva de
estrategias de producto, plaza (distribucién), promocién y precios a menudo llamadas las cuatro
(P) disefiada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado objetivo. El
gerente de marketing tiene la opcion de controlar cada componente de la mezcla de marketing,
pero las cuatro estrategias de los cuatro componentes deben combinarse para alcanzar resultados

optimos, cualquier mezcla de marketing es sélo tan buena como su componente mas débil.
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Segun Cultural, S.A en su Diccionario de Marketing (1999, p. 200) clasifica al marketing mix de
la siguiente manera: Producto: calidad presentacidn, marca, envases y embalajes, tallas, garantias,

etc.

3.2. Estrategias De Marketing

Segun el diccionario de marketing (1999, p. 195) “Es la estrategia que define los principios
generales por los que las unidades de negocio esperan conseguir sus objetivos en el mercado
objetivo. Recoge las principales directrices respecto al total de gastos de Marketing, las acciones
de marketing y la asignacion de los recursos en esta area, incluye decisiones como: estrategias de

segmentacion, de posicionamiento y de comunicacion “.

Para Kotler (2003, p.65) “Es la logica de marketing con que la empresa espera alcanzar sus
objetivos de marketing, y consiste en estrategias especificas para mercados meta

posicionamiento, mezcla de marketing y los niveles de gastos en marketing”.

También para Hernandez (2000, p.66). “Estrategias de Marketing son el corazon del Plan de
Marketing, los objetivos describen que deben conseguirse para lograr la prevision de ventas, las
estrategias describen como deben enlazarse los objetivos y las estrategias que se desarrollan

revisando las previsiones de ventas, el mercado objetivo, los problemas y las oportunidades”.

3.3. El Entorno De Marketing

Consiste en los participantes y las fuerzas externas al marketing que afectan la capacidad de la
gerencia de marketing para crear, mantener relaciones exitosas y segln sea la prespectiva sobre

las respuestas de los clientes meta, ver figura 01 .

Figura 01, Respuestas de los Clientes Meta

INCONTROLABLE PROACTIVA REACTIVA

REACCIONAR Y ACCIONES AGRESIVAS OBSERVARY
ADAPTARSE A LAS QUE AFECTAN LAS REACCIONAR A LAS
FUERZAS DEL FUERZAS DEL ENTORNO FUERZAS DEL
ENTORNO ENTORNO
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El autor, (2022).

Coémo responder al entorno de marketing “Existen tres clases de compaiiias: las que hacen que las
cosas sucedan, las que observan las cosas que suceden y las que se preguntan qué esta

sucediendo” .
Escenarios Futuros

Un escenario es una representacion consistente y coherente de como seré el futuro. La utilidad de
los escenarios radica en la capacidad de combinar los impactos interrelacionales de un conjunto
amplio de elementos (econémicos, sociales, tecnolégicos, culturales, politicos) en una serie de
descripciones de alternativos futuros, asi de, prever las posibles lineas de actuacion futura de cada

una de ellas y las posibles reacciones de la organizacion.

En la planificacion de marketing, es logico, la creacion de los escenarios centrados en aquellos
aspectos propios del marketing: mercados, consumidores, competidores, tendencias,

comportamientos esperados, y similares.

Pero, antes que nada, una advertencia: La verdadera naturaleza en un escenario no es una
descripcion minuciosa y precisa de como se cree que sera el futuro con sus detalles, sino de

cuéles seran las posibles oportunidades en que se podra prever como sera ese futuro.

Framework (Entorno de Trabajo)

Segun Srivastava, Shervani y Fahey, 1998, La literatura sobre el valor de la marca se ha centrado
en gran medida en la creacion, el mantenimiento, el crecimiento, la extensién y el apalancamiento
de las marcas como activos, desarrollando entornos de trabajo conceptuales que vinculan las
inversiones estratégicas de la marca con el crecimiento del flujo de caja, la aceleracién, la
expansion y la volatilidad reducida y, por lo tanto, con el interés de los inversores. evaluacion del
valor de la empresa. Sin embargo, los activos de la marca podran dafarse o destruirse, y su valor,
tanto para la empresa como para el consumidor, que significativamente se vera afectado, como se
sefial6 anteriormente. Aunque las organizaciones no optan deliberadamente por seguir
estrategias que conduzcan al deterioro de los activos de su marca, el hecho de no anticipar
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cambios en el entorno externo antes de que ocurran, o la incapacidad de adaptarse a los cambios,
después de que hayan ocurrido, a menudo conducen a una pérdida significativa de valor, 0
incluso a la destruccion, del activo de la marca; Como ejemplo, en atencién a McAlone, 2015, la
Kodak no logré aprovechar los avances tecnologicos y las preferencias cambiantes de los
consumidores por la fotografia digital, a pesar de haber sido creadores de la tecnologia disruptiva
y la industria asociada, hace mas de 45 afios antes . Estos cambios le presenta a la organizacion la
oportunidad para dar un salto con sus marcas a nuevas categorias, mercados o modelos

comerciales en los que las nuevas condiciones les presenten ahora condiciones favorables.

Se considera la turbulencia ambiental, definida como "la velocidad y la imprevisibilidad de los
cambios en el entorno externo de una empresa” Boyne y Meier, (2009); Danneels y Sethi, (2011)
y se propone como una de las principales fuentes de pérdida potencial de valor de los activos de
marca. 0, en otros casos, ganancia Song y Erickson, (2021). Ya sea en forma de cambios en la
intensidad competitiva, interrupciones del mercado o discontinuidad tecnolégica (Chung & Low,
2017; Kohli & Jaworski, 1990; Slater & Narver, 1994), se teoriza que la turbulencia ambiental
puede hacer que las organizaciones: pierdan el acceso al cliente durante el proceso de
descubrimiento, evaluacion y eleccion; en que disminuya la diferenciacion de la marca en
dimensiones recientemente relevantes para el cliente; y/o se pierda el compromiso con su base de

clientes.

La turbulencia ambiental externa no es la tnica fuente de discontinuidad y volatilidad en el valor
de la marca; las acciones internas realizadas dentro de la empresa también pueden tener un efecto
decisivo. Sin embargo, es un elemento importante que, a diferencia de los efectos directos que la
marca, el consumidor y la relacién entre ambos tienen sobre el valor de la marca, se ha
examinado principalmente como un determinante secundario o una contingencia del valor de la

marca..

De igual manera las fuentes de turbulencia ambiental son competitivas, las tecnolégicas y de
mercado interactuan. Por ejemplo, la turbulencia tecnoldgica en los sistemas de distribucion, el

comercio electronico y ahora con el comercio por voz, cambiaran los procesos y el
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comportamiento de blsqueda de los consumidores la turbulencia del mercado y llevara a que
los expertos en la materia adopten nuevas estrategias competitivas para adaptarse a el cambio.

La capacidad corporativa para responder a la turbulencia ambiental dependera en parte de la
fortaleza de sus marcas y otros activos, la capacidad latente de resistir, recuperar y reinventar,
pero también de la adaptabilidad de la organizacion para responder, es decir, la agilidad. A su
vez, la agilidad es funcidn de la mentalidad corporativa, la flexibilidad organizacional y la fluidez
de los recursos Doz y Kosonen, (2010). En este caso, las caracteristicas del mercado de
productos, como el compromiso con la marca (es decir, las experiencias del cliente, la lealtad a la
marca) y la diferenciacion pueden permitirles resistir la embestida de los desafios inspirados en la

turbulencia.

Sobre la base de la literatura del valor de la marca, se postula que las tres dimensiones generales
del valor de la marca (acceso, diferenciacién y compromiso) son elementos criticos para que las
marcas resistan, se recuperen y reinventen en entornos turbulentos, lo que les permitira
anticiparse y reaccionar ante la disrupcion ambiental, y para mitigar la pérdida de valor (e incluso
mejorar) en el activo de la marca. Mientras que el compromiso con la marca es fundamental en la
fase de resistencia, el acceso a la marca es mas importante en la fase de reinvencién, mientras que

la diferenciacion de la marca sigue siendo un elemento importante en todas las fases.

En el marco conceptual propuesto, ver en la figura 2, permitird obtener una comprension méas
clara y profunda de como la turbulencia ambiental puede hacer que el valor actual de los activos
de la marca, sea redundante o disminuido, pero también como se pueden crear oportunidades
Unicas para aprovechar el valor de la marca en nuevos productos, mercados, y modelos de
negocio. La proposicion en este trabajo se centra en el sobre donde y como los gerentes de marca
deben enfocar sus esfuerzos y recursos en respuesta a la turbulencia ambiental al incluir en el

ERP-Enterprise Resource Planning el modelo conceptual propuesto como una aplicacién mas.
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Figura 02, Modelo Conceptual
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Rego,Brady y Leone, (2021).

De estd forma una serie de elementos conceptuales para el desarrollo de la propuesta, se
centraron en los requisitos de inteligencia (las habilidades de deteccion del mercado), el
aprovechamiento de los recursos de la organizacion, en particular sus activos de marca, (las
habilidades de relacion con el cliente) y las amenazas y oportunidades de la turbulencia

ambiental.

Igualmente las perspectivas de estrategia de marketing defensivas y ofensivas (Hauser y Shugan
1983, 2008; Fornell y Wernerfelt 1987; Roberts 2005) serviran para aprovechar las fortalezas de
la organizacion y la marca se enfocaran en mitigar las fortalezas de los rivales de negocios,
tambien se adoptaran las perspectivas de desarrollo del mercado y del cliente (Ansoff, 1957;
Ansoff y Sullivan, 1993) para qué asi la gerencia tenga la informacién necesaria para la
asignacion de los esfuerzos y recursos de la organizacion.
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El desarrollo de la propuesta esta guiado por estos multiples elementos y perspectivas, que estan
alineados con las tres fases de las marcas &giles y resilientes (resistencia, recuperacion y
reinvencion) para asi reflejar los desafios actuales de gestion de la marca y brindar perspectivas
mas granulares y mejor informadas. Si bien gran parte de la literatura sobre valor de marca se
centrada en la creacion de valor de marca y el nivel de valor de marca, las propuestas
desarrolladas aqui se centran en el papel dinamico del compromiso, la diferenciacion y el acceso
a la marca en la navegacion de los mercados turbulentos, en la medida que las organizaciones
pasen de la defensa y la recuperacion (resiliencia) hacia el crecimiento y la reinvencion

(agilidad), para superar las disrupciones competitivas, tecnoldgicas y de mercado.

Finalizando, la proposicion representa los cuestionamientos relevantes que en el marco
conceptual esta resumidos en la figura 1. Sin embargo, hay una serie de proposiciones y aspectos
relevantes con respecto a la identificacion e implementacion de las estrategias que aprovechan en
el compromiso de la marca, la diferenciacién y el acceso a la turbulencia ambiental persistente
que se identifica de una manera atil a partir de este marco conceptual, el COVID-19 se ha
convertido en una crisis a nivel mundial, se desarrollo a una velocidad y escala sin precedentes,
creano una necesidad universal para que los gobiernos y las organizaciones acten de forma
inmediata para proteger a la gente; es hoy el mayor evento y desafio global de nuestras vidas.
Como tal, ya cambio nuestras actitudes y comportamientos, obligando a las organizaciones a
reaccionar; sin embargo, esta necesidad de dar respuestas a los cambios no terminara de una vez

que desaparezca la amenaza inmediata del virus.
Definicion de Términos Basicos

Alianza Estratégica: acuerdo de cooperacion entre varias empresas 0 marcas, generalmente, de

actividades o productos complementarios entre si, que uniendo parte de sus recursos Yy
capacidades, sin fusionarse, realizan actividades que contribuyen a incrementar sus ventajas

competitivas.

Cliente: persona fisica o juridica que puede influir o ser influido por las acciones de una

organizacion.
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Competencia: grado de rivalidad existente entre la concurrencia de un mercado que persigue
vender sus productos al mejor precio posible; cualquier empresa o marca que ofrece en el

mercado productos similares a los de una empresa determinada o los sustitutivos de los mismos.
Compromiso: identificacion psicoldgica de la persona con la organizacion en la que trabaja.
Eficacia: logro de los objetivos propuestos y de los resultados deseados.

Eficiencia:es la capacidad para alcanzar un objetivo utilizando la menor cantidad de recursos

posibles.

Empresa (Organnizacion): unidad econdmica bésica encargada de satisfacer las necesidades del

mercado mediante la utilizacion de recursos materiales y humanos.

ERP-Enterprise Resource Planning: Software que engloba todos los aspectos de gestion

estrategica de una empresa.

Estrategia Competitiva: o de negocio constituye el segundo nivel de la estrategia empresarial y

mediante la cual una empresa se enfrenta a sus competidores para intentar obtener un rendimiento

superior al de ellos.
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Cuadro Técnico Metodoldgico

Tabla 01, Operacionalizacion de Variables

Objetivo de la
Investigacion:

Proponer un entorno de trabajo de Marketing como herramienta en el logro del posicionamiento de la
empresa Méxima S.A., en situacion de pandemia COVID-19.

Variables Dimensiones Subdimensiones Indicadores / Criterios Instrumento items
Situacién del Actividad de
posicionamiento de la marketing 1. Riesgos 1. Anticipar
estrategico. ambientales, cambios globales.
marca de la empresa condiciones 2. Identificar
Maxima S.A. econbmicas y de | mercados.
mercado. 3. Identificar
2. Enfoque  de | nuevos modelos de i .
mercado. negocios. Cuestionario lalab
3. Innovacion. 4. Gestionar  los
4, Reputaciéon 'y | riesgos de la reputacion

proteccion de la
marca.

de la marca.
5. Cumplimiento

5. Sustentabilida de las regulaciones.
d.

Fortalezas, amenazas, | Analisis Areas de gerencia
oportunidades y, estru_ctural de 1. Conocimiento. g_eneral, compras, ventas,
. Maxima S.A. 2. Estructura finanzas y mercadeo.

debilidades de la organizacion.
empresa Maxima S.A. 3. Organizacion.
Frame Work de Estrategias Resistencia, Sistema de gestion
irigi recuperacion vy, i ;
marketing. dIrI:C]Ian aI. _ p 9 y estrategica de marketing.
posicionamiento | Feinvencion.
de la marca.

Entrevista
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CAPITULO I
MARCO METODOLOGICO
Tipo de Investigacion

El problema es consecuente con una serie de fendmenos dentro de la planificacion del marketing,
se referencia como solucion llevar el modelo conceptual al desarrollo de un modelo tecnolégico
que reproduzca y presente escenarios posibles para la toma de decisiones gerenciales por los, la
investigacion sigue con el paradigma de Proyecto Factible, la propuesta del desarrollo de un
modelo tecnolégico que pretende sefialar las posibles causas y soluciones del problema
planteado, cubriendo asi las necesidades de informacion con un alto valor agregado y

transferencia de conocimiento que permitan la toma de decisiones gerenciales.
Disefio de la Investigacion

Al disefiar el método de recolecta de datos de la investigacién, se integran de modo coherente y
adecuado las técnicas de recogida de los datos. Con el analisis se intenta dar de manera clara y no

ambigua respuestas a las preguntas de la investigacion.

La necesidad de informacién primaria permitira el desarrollo de los objetivos y responder las
preguntas que se plantean en la investigacion, el autor considera pertinente la realizacion de la
investigacion de forma no experimental y de corte transversal, en el sentido de recolectar los
datos con un proposito en particular, describiendo las variables y analizando su incidencia e
interrelacion en un solo momento y en un tiempo unico,enmarcado en lo que es un trabajo de
campo como proyecto factible de caracter descriptivo, con sustento documental y un analisis
cualicuantitativo.La investigacion permitié el estudio, el andlisis y la caracterizacion de los
procesos, los elementos que la conforman y las variables del objeto del estudio, lo que llevo a dar

respuestas precisas y objetivas de los elementos que se plantearon en la investigacion.



Poblacion y Muestra

El Universo referencia a las personas (actores) que trabajan, transitan, influencian y consumen los
servicios, de Maxima S.A. (Lima), Pert al afio 2022; la Poblacion finita, no probabilistica

formada por los actores, ver tabla 02.

En el Mapeo de Actores (Ceballos, 2006), “se identifican y censan a las personas individuales,
sociedad civil organizada, empresas, delegaciones de gobierno, instituciones educativas,
municipalidades, proyectos y agencias de cooperacion técnica y financiera externa, que pudiesen
influenciar a la organizacion y asi determinar cuales son las unidades representativas para el

problema planteado”.

El mapeo de actores es una herramienta que permito identificar a todas las unidades sean
personas, U organizaciones que tienen incidencia directa en las actividades de la organizacion,
permitiendo coordinar, cogestionar las actividades y asegurar la participacion holistica de los
principales actores que influyen en el proceso de ordenamiento, planificacion estratégica de
marketing y el futuro de la organizacion.

Tabla 02, Poblacién

Actores Poblacion %
Gerencia 3 2,13
Empleados 138 97,87

141

El Autor,( 2022).

Para calcular el tamafio de la muestra se utilizo la Formula (estadistica):

NZ . pg
e (N-D+2Z- Pg

n=

Nivel de Error Maximo de
_ z 0,05
Confianza Muestreo (e)

26



99% 2,57

Tamaiio de la Poblacion

N.Z° pg
e (N-1)+Z".pg

n=

141
(N)
Proporcion de aciertos (p) 0,5
Proporcion de Fracasos 05
(@) ’
Nivel de Confianza 99% 2,57

Se tomd como muestra intencional de informantes sugeridos a un grupo doce (12) personas

distribuidos de forma proporcional, que hacen vida en esta los cuales son piezas claves dentro de

las unidades involucradas en la investigacion, ver tabla 03.

Tabla 03, Poblaciéon — Muestra

Actores Cantidad
Gerencia. 3
Supervisores. 3
Empelados.. 6
Total: 12

El Autor 2022.



Del total de la muestra de doce (12), con el mapeo de actores, ver figura 03.

Figura 03, Mapa de Actores

ALTO. GERENCIA. (2) GERENCIA. (1)
SUPERVISORES. SUPERVISORES.
= | MEDIO.
= ) (1)
T
C
Z | BAJO. EMPLEADOS. (3) EMPLEADOS. (3)
@]
>
B INCIDEN INCIDEN
INCIDEN MAS. MODERADAMENTE. MENOS.

INTERES EN EL OBJETIVO.

El Autor, 2022.

Se identificardn los actores con un nivel de participacion, desarrollo su naturaleza, perfil, nivel de
decision y de presencia, quedando la muestra reducida en siete (7) distribuidos en la siguiente

forma, ver tabla 04.

Tabla 04, Poblacion - Muestra-Delimitada.

Gerencia. 2
Supervisores. 2
Empleados. 3

Total: 7

El Autor, 2022.

Se delimito la muestra excluyendo al personal, en cierta proporcién de la Gerencia y los
Empleados por carecer de los conocimientos pertinentes al tema del trabajo, el personal que fle
entrevistado se ubico dentro de su correspondiente rol: Gerencia, Supervisors, y Empleados que
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hacen la planificacion estratégica del marqueting, para que no existiese un sesgo en los resultados
de la encuesta.

Por lo tanto la muestra quedo definida en siete (7) personas — actores, que se les consultara
aspectos claves de la problemaética a través de un instrumento (cuestionario), ver Anexo 01, y en
el caso de la aplicacion de la matriz DOFA la muestra quedo definida en cinco (5) personas u

actores que participaron en el diagnostico de la organizacion (grupo de expertos).

Técnica e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Las técnicas de recoleccion de datos son los procedimientos (necesarios) que fueron seguidos con
el fin de obtener los datos pertinentes a la investigacion, se procesaron con el fin de tener la
informacion necesaria para el desarrollo de la propuesta, son de carécter practico y operativo. Los
instrumentos que utilizo el autor de la propuesta con el fin de recopilar los datos sobre la
situacion existente, fueron entrevistas con los actores involucrados directamente con la
problemaética en estudio, de igual forma el cuestionario que se aplico, se inspeccionaron ciertos
registros (en el sitio) que aportaron datos en la investigacion y la observacion. Las técnicas e
instrumentos por utilizar permitieron crear una estructura, de confiabilidad, y objetividad en la

investigacion.

La metodologia planteo el uso de la matriz DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas, y
Amenazas: como herramienta de anélisis y diagnostico organizacional), se utilizo el analisis
estructural como una herramienta de reflexion institucional, que permitié describir con el apoyo
de la matriz DOFA lo que relaciono a todos sus elementos que constituyen y participan en esta
descripcidn, el método tuvo por objetivo, el identificar a las principales variables influyentes y

dependientes (variables esenciales en la evolucion organizacional).

Asi se utilizo un instrumento tipo escala Likert (Instrumento de medicion o de recoleccion de
datos que se dispone en la investigacion) sobre el futuro del sector que delimito, los resultados de
la planificacion si son favorables, los items del instrumento que indagan de lo que podria hacerse
para mejorar, son afirmaciones que responden a una racionalidad, de facil interpretacion y

comunicacion, establecié un orden jerarquico desde un acuerdo temporal a un desacuerdo total,
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de alta probabilidad o baja. El cuestionario se aplico en el sitio o ambiente propicio para el

entrevistado.

El cuestionario consta cinco (5) preguntas, que estan ajustadas a la problematica de la

organizacidn. Se trato de definir la realidad (teéricamente) que se examino, el fenémeno que lo
provoca o los por qué de la investigacion, con las variables de la problematica, argumentados con
la poblacién extraidos de una muestra representativa que garantizo la generalizacion de los

resultados.

Ahora bien con el cuestionario, los datos fueron cargados a tablas de contingencia de variables

pertinentes a los fendmenos causantes del problema.

De semejante manera se procedi6 al analisis estructural, con la matriz DOFA de donde un grupo
de actores (expertos con experiencia demostrada), diagnosticaron los elementos internos

(fortalezas, debilidades) y externos (oportunidades, amenazas) de la organizacion.

Con la matriz de DOFA se valoraron las alternativas tecnoldgicas, la planeacién estratégica, y se

analizaron las politicas organizacionales.
Confiabilidad

La confiabilidad de los items del instrumento de medicién permitio definir la exactitud,
estabilidad, grado de homogeneidad y predictibilidad de los datos que se recopilaron en relacion
con las caracteristicas de lo que se midi6.

Técnica e Instrumentos de Andlisis de Informacion

Las manipulaciones, transformaciones, operaciones, reflexiones, y comprobaciones que se
realizaron sobre los datos sera con el propdsito de darles un significado relevante en relacién al
problema planteado, se analizaron de forma sistematica creando los elementos informativos que
delimitaron y sefialaron las relaciones con el todo. El proposito fue el de llegar a un mayor

conocimiento del problema en estudio y en lo posible, el avance mediante su descripcion y
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comprension hacia la elaboracion de modelos estructurales, conceptuales, y explicativos, a través

de los siguientes pasos:

1.  Revision permanente y reduccion de datos, (revision continua y resumen de los datos).

2. Disposicion y transformacion de datos, (disponer de la informacion de manera grafica
para mejorar su compresion).
Anadlisis de contenido, (determinar el significado documental).

4.  Andlisis prospectivos que surgen luego de construir la matriz de DOFA en el andlisis
estructural.

5. Obtencién de resultados y conclusiones, (el producto de la investigacion y la

interpretacion).
Validez

Para analizar la relacion de dependencia o independencia entre las variables y los factores
precedentes, se estudio la distribucién conjunta de la tabla de contingencia, identificando
relaciones de dependencia entre las variables con un contraste estadistico, tablas y graficos
representativos del problema basado en estadisticos, esto llevo al estudio estadistico descriptivo
para la interpretacion y las conclusiones. EI Autor trato de controlar la validez interna del
instrumento con el disefio, tomando en cuenta todas las posibles explicaciones, y la validez

externa con la representacion aleatoria de la muestra.

(Leiva, 2008, pag. 10) Argumenta que la validez del instrumento “viene dada porque realmente
mida los que necesita medir”; de igual forma sostiene que “la validez se refiere a los resultados
de una prueba y no a la prueba misma”, agregando que “la validez nunca es cuestion de todo o
nada”; los resultados de un instrumento no son validos o no validos lo que “esta progresion
ocurre en medida desde poca validez hasta mucha validez”, teniéndose que interpretar desde el

ambiente donde ocurre la prueba

La evaluacidn del instrumento para la consideracion de validez y confiabilidad, se someti6 a la
opinién de tres (03) expertos, quienes le otorgaron validez al contenido y validacion del
instrumento por el juicio de los expertos, ver Anexo 02.
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La validez del instrumento, es definida por Palella, S. y Martins, F. en su libro (Metodologia de la
Investigacion Cuantitativa., 2003) de la siguiente forma “La ausencia de sesgos representa la
relacion entre lo que se mide y aquello que realmente se requiere medir”, recomiendan que en la
gran mayoria de los casos, determinar la validez mediante la técnica del juicio de expertos, que
consiste en entregarle a tres expertos en el contexto de la materia del estudio, y en la
metodologia; para que revisen el contenido, la redaccion y la pertinencia de cada reactivo del

instrumento, asi el investigador corregira, en el caso de que lo considere necesario.
Procedimiento para Realizar la Investigacion

Recolectar informacion en la organizacion Maxima S.A. determino que la clasificacion de la
organizacion como Privada con fines de Lucro y por el namero de empleados como lo clasifica el
INEI (20018-2019) como una:

e Pequeiia Empresa Inferior: 1 a 4 personas ocupadas.
e Pequefia Empresa Superior: 5 a 20 personas ocupadas.
e Mediana Empresa Inferior: 21 a 50 personas ocupadas.

e Mediana Empresa Superior: 51 a 100 personas ocupadas.
La organizacion clasifica como Empresa Superior por més de 100 personas ocupadas.

El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), en ejercicio de
la rectoria del Sistema Estadistico Nacional (SEN) y en el marco de lo
establecido en la Ley de la Funcién Publica de Estadistica y en su
Reglamento General, ha realizado a través de la Gerencia de
Normalizacion Estadistica, la Norma para la elaboracion de Documentos
técnicos de las Actividades Estadisticas de la Republica del Pera.

Se encuesto a los empleados de M&xima S.A. de Lima, Per( que cumplian con las condiciones.
Se determind de forma grafica las relaciones de dependencia e independencia entre las variables
definidas en el estudio mediante el paquete estadistico SPSS (2008) y EXCEL (2007), que

permitieron encontrar el modelo adecuado. Es por eso, que se requiso encontrar un efecto

significativo de las variables independientes sobre la de las respuestas que no se obtuvieron en
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cuales las categorias son las que difieren en su media, para visualizar si es necesario la aplicacion
del proyecto factible.

Técnicas de Procesamiento y Analisis de Resultados

¢Usted considera que la Organizacion involucra a todos los sectores en la elaboracion del plan
estratégico de marketing?, (Pregunta_1), Ver Tabla 5.

Probablement | Probablement

Actores Si No eSi e No Indeciso Totales

f % f % f % f % f % f %

Gerencia 2 28,57 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 2 100
- 2 28,57 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 2 100

Supervisores

0 0,0 2 28,57 0 0,0 0 0,0 1 1429 | 3 100
Empleados
Totales 4 57,14 2 28,57 0 0,0 0 0,0 1 14,29

7

Tabla 5: Pregunta_1, EXCEL 2007, 2022.

¢Usted considera que las dificultades de la Organizacion son producto del COVID-19?,
(Pregunta_2), Ver Tabla 6.

Probablemente | Probablement

Actores Si No Si e No Indeciso Totales

f % f % f % f % f % f %
Gerencia 2 28,57 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 2 100
Supervisores 2 28,57 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 2 100
Empleados 2 28,57 1 14,29 0 0,0 0 0,0 0 0,0 3 100
Totales 6 85,71 1 14,29 0 0,0 0 0,0 0 0,0

7
Tabla 1: Pregunta_2, EXCEL 2007, 2022.

¢Usted considera que se puede mejorar la creacion del plan estratégico de marketing?,
(Pregunta_3), Ver Tabla 7.
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Probablemente | Probablemente

Actores Si No Si No Indeciso Totales

f % f % f % f % f % f %
Gerencia 2 28,57 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 2 100
Supervisores 1 14,29 0 0,0 1 14,29 0 0,0 0 0,0 2 100
Empleados 2 28,57 1 14,29 0 0,0 0 0,0 0 0,0 3 100
Totales 5 71,43 1 14,29 1 14,29 0 0,0 0 0.0

7
Tabla 7: Pregunta_3, EXCEL 2007, 2022.

¢Usted considera que la Gerencia estara dispuesta en implementar nuevas préacticas e incorporar
tecnologias para mejorar la toma de decisiones en lo concerniente al marketing?, (Pregunta_4),
Ver Tabla 8.

Probablemente | Probablemente

Actores Si No Si No Indeciso Totales

f % f % f % f % f % f %
Gerencia 2 28,57 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 2 100
Supervisores 1 14,29 0 0,0 1 14.29 0 0,0 0 0,0 2 100
Empleados 3 42,85 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 3 100
Totales 6 85.71 0 0,0 1 14.29 0 0,0 0 0.0

7
Tabla 8: Pregunta_4, EXCEL 2007, 2022.

¢Usted considera la resistencia al cambio esta presente en la Organizacion?, (Pregunta_5), Ver
Tabla 9.

Probablemente | Probablemente

Actores Si No Si No Indeciso Totales

f % f % f % f % f % f %
Gerencia 2 28.57 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 2 100
Supervisores 1 14.29 0 0,0 1 14.29 0 0,0 0 0,0 2 100
Empleados 1 14.29 1 14.29 1 14.29 0 0,0 0 0,0 3 100
Totales 4 57.15 1 14.29 2 28.58 0 0,0 0 0.0

7
Tabla 9: Pregunta 5, EXCEL 2007, 2022.

De acuerdo con la informacion que se proporciona, de los 7 participantes (Trabajadores de la
Organizacion Maxima S.A. Lima, Peru), dos 2 (28,57%) pertenecen al grupo gerencial, dos 2

(28,57%) al grupo de Supervisores, y tres 3 (42,86%) al grupo empleados.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

En este capitulo se sefialan los resultados, que permitieron el indagar sobre la situacion actual en
Méxima S.A. Lima, Peru en cuanto a la problematica planteada. Los resultados obtenidos se
muestran a través de una gréfica explicativa, donde los datos fueron extraidos luego de la
aplicacion del instrumento, en esta caso cuestionario, a una poblacién intencional y muestral de

siete (7) personas entre personal Gerencial, Supervisores y Empleados.

Para la presentacion de los resultados obtenidos se disefié un cuadro analitico el cual muestra la
categoria de respuesta, la frecuencia de los datos de dichos resultados, sin el porcentaje obtenido,
que indican la forma de responder la muestra seleccionada a las preguntas formuladas y
finalmente un grafico, en forma de barra, con la explicacion del contenido de los resultados de

forma objetiva y asi de esta manera dar respuesta a los objetivos planteados.

Asi se presentan los resultados obtenidos del cuestionario con el fin de buscar una respuesta
factible a la situacion planteada. Dichos resultados se obtuvieron a través de un analisis

descriptivo de cada pregunta.
Andlisis y Presentacion de los Resultados

El analisis estadistico descriptivo que se llevo a cabo en esta investigacion dependera del estudio
realizado con la encuesta; cargando los datos en el procesador estadistico IBM SPSS 20 y la hoja
de calculo MS EXCEL 2010; permitiendo el anlisis, elaboracion, simplificacion e interpretacion
de la informacién resultante de forma mas efectiva y rapida. Donde la estadistica descriptiva
visualiza, agiliza y permitiendo comprender de manera libre la informacion para la toma de

decisiones acertadas.



¢Usted considera que la Organizacion involucra a todos los sectores en la elaboracion del plan
estratégico de marketing?, (Pregunta_1), Ver Figura 4.

Gréfico 01

Figura 04: Gréfica de Barras Pregunta 1, EXCEL 2010, El Autor 2022.
De acuerdo con la informacion que se proporciona, de los 7 participantes (Trabajadores de
Méaxima S.A. Lima, Per(), 2 (28,57%) se expresaron por la opcion Si y 2 (28,57)
Probablemente Si, representan las mayores opciones escogidas de la Pregunta_1. La grafica
de barras indica descriptivamente la tendencia de los resultados de frecuencias, donde la

proporcion mayor de la Pregunta_1 son las opciones Si y Probablemente Si, ver figura 04.

¢Usted considera que las dificultades de la Organizacion son producto del COVID-19?,
(Pregunta_2), Ver Figura 5.

Gréfico 02

Figura 05: Gréfica de Barras Pregunta 2, EXCEL 2010, El Autor 2022.
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De acuerdo con la informacion que se proporciona, de los 7 participantes (Trabajadores de
Méaxima S.A. Lima, Per0), 6 (85,71%) se expresaron por la opcion Si y 1 (14,29) No. La
opcidn Si representan la mayor opcién escogida de la Pregunta_2. La gréafica de barras indica
descriptivamente la tendencia de los resultados de frecuencias, donde la proporcién mayor de

la Pregunta_2 es las opciones Si, ver figura 04

¢Usted considera que se puede mejorar la creacion del plan estratégico de marketing?,
(Pregunta_3), Ver Figura 6.

Figura 06: Gréfica de Barras Pregunta 3, EXCEL 2010, El Autor 2022.
De acuerdo con la informacion que se proporciona, de los 7 participantes (Trabajadores de
Maxima S.A. Lima, Pert), 5 (71,43%) se expresaron por la opcién Si, representa la mayor
opcion escogida de la Pregunta_3. La gréfica de barras indica descriptivamente la tendencia

de los resultados de frecuencias, donde la proporcion mayor de la Pregunta_3 es la opcion Si,
ver figura 06

¢Usted considera que la Gerencia estara dispuesta en implementar nuevas préacticas e incorporar

tecnologias para mejorar la toma de decisiones en lo concerniente al marketing?, (Pregunta_4),
Ver Figura 7.
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Gréfico 04

Figura 07: Gréfica de Barras Pregunta 4, EXCEL 2010, El Autor 2022.
De acuerdo con la informacion que se proporciona, de los 7 participantes (Trabajadores de
Maéaxima S.A. Lima, Pert), 6 (85,71%) se expresaron por la opcién Si, representa la mayor
opcidn escogida de la Pregunta_4. La grafica de barras indica descriptivamente la tendencia

de los resultados de frecuencias, donde la proporcion mayor de la Pregunta_4 es la opciones
Si, ver figura 07

¢Usted considera la resistencia al cambio esta presente en la Organizacion?, (Pregunta_5), Ver
Figura 8.

Gréfico 05

Figura 08: Gréfica de Barras Pregunta 5, EXCEL 2010, El Autor 2022.
De acuerdo con la informacion que se proporciona, de los 7 participantes (Trabajadores de
Méaxima S.A. Lima, Per(), 4 (57,15%) se expresaron por la opcion Si, representa la mayor

opcidn escogida de la Pregunta 5. La grafica de barras indica descriptivamente la tendencia
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de los resultados de frecuencias, donde la proporcion mayor de la Pregunta_5 es la opcion Si,

ver figura 08.
Interpretacion de los Resultados

De acuerdo con la informacion proporcionada, por los 7 participantes (Trabajadores de Maxima
S.A. Lima, Pert), de los cuales 2 (28,57%) trabajadores se manifestaron por la opcion del Siy 2
(28,57) Probablemente Si, considerando asi que la Organizacion involucra a todos los sectores en
la elaboracién del plan estratégico de marketing. Donde 6 (85,71%) trabajadores se expresaron
por la opcién Si considerando que todas las dificultades de la Organizacion son producto del
COVID-19. En las mismas condiciones 5 (71,43%) trabajadores se expresaron por la opcion Si,
considerando que se puede mejorar la creacion del plan estratégico de marketing. De igual
manera 6 (85,71%) trabajadores se expresaron por la opcién Si, consideran que la Gerencia esta
dispuesta en implementar nuevas practicas e incorporar tecnologias para mejorar la toma de
decisiones en lo concerniente al marketing. Y 4 (57,15%) trabajadores se expresaron por la

opcidn Si, consideran que la resistencia al cambio esta presente en Maxima S.A. Lima Per(.

Asi refiere (Bessudo, 2007) “La improvisacion estratégica, es decir adaptarse a las situaciones, es
lo que permite salir de la crisis. Recuerden esta frase: ‘En épocas dificiles, hay quienes sacan su
pafiuelos para llorar y hay quienes construyen fabricas de pafiuelos para secar las lagrimas de los

que lloran’”.

El 57,15% reconocen la presencia a la resistencia al cambio, sin embargo el autor considera que
origina una nueva realidad, vista como complicada con una solucion insatisfactoria, complicada y
peligrosa, "ES necesario un tratamiento racional argumentando que los cambios son para mejorar;

se requiere resolver la situacion con prudencia, creatividad y negociacién”.

Estratificando las preguntas se consiguen las areas mas problematicas, dada una poblacién 141
(100%) y una muestra de tamafio 7 (1,37%) es decir, una sucesién de variables aleatorias,

réplicas de la poblacion definidas por el mapeo de actores; se entiende por estadistico cualquier
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variable aleatoria, que se defina a partir de las 7 (1,37%) variables que integran dicha muestra. La
realizacion de la muestra, lo cual supone extraccién de la poblacion y evaluacion de 1381 (100%)
en cada uno de los 7 (1,37%) individuos, aporta 7 (1,37%) datos u observaciones; que,
reemplazados en la expresion del estadistico, establece el valor de éste para la muestra en

particular.

Con la informacién obtenida en la FODA se identificaron deficiencias y carencias en funcion de
diferentes factores, que van a permitir aportar estrategias factibles para el mejoramiento continuo,
no solo en el comportamiento del target objetivo, sino en la alineacion de una gestion accién, en
donde todos estén integrados, en considerar que el cliente contribuye a demostrar la
responsabilidad de la organizacion, protege y mejora la imagen. Ademas de que maximiza la
productividad al aportar insumos y servicios con motivacion, dentro de un ambiente, seguro y en

sana competencia, ver tabla 10 (FODA).

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Estructura organizacional estable para la ¢ Implementacién de nuevas préacticas.
toma decisiones.

Algunos empleados tienen conocimiento y

experiencias en el tema.

DEBILIDADES AMENAZAS
El personal requiere de capacitacion e Limitados recursos.
referente a la oportunidad. e Vulnerabilidad ante la pandemia.
Falta de prioridad a la implementacion de la e Competencia.
toma de informacidn necesaria.

Tabla 10: FODA, 2022.
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CAPITULO V
FORMULACION DELA PROPUESTA
Descripcion del Proyecto.

El Disefio de una herramienta tecnoldgica (Software Libre) enfocada en el foresight y
fundamentada en el modelo, para mejorar la elaboracion de marketing estrategia del Maxima;
seré disefiada con la finalidad de buscar mejoras en la tomas de decisiones gerenciales para la
creacion del marketing estratégico. Gracias al alcance actual de las tecnologias de informacion y
comunicacion la herramienta creara modelos del marketing estratégico que permitiran tomar las
decisiones respectivas para una buena gestion empresarial, en el marco operativo de manera

eficaz.

"Ahora bien, la herramienta es un apoyo para la toma de decisiones del grupo de

expertos que elaboran el plan estratégico".
Modelo Matematico de la Propuesta

Es la descripcién desde el punto de vista de las matematicas de un hecho o fendmeno del mundo
real, el modelo permite entender el fenémeno y a su vez predecir el comportamiento futuro. Los
modelos matematicos no son exactos con los fendbmenos reales, son tratados como una

idealizacion.
Propuestas y direcciones para futuras investigaciones

El marco conceptual propuesto representado en la Figura. 1, nos permite obtener una
comprension mas clara y profunda de coémo el medio ambiente, la turbulencia puede hacer que el
valor actual de los activos de la marca sea redundante o disminuido, pero también puede crear

oportunidades unicas.



Oportunidades para aprovechar el valor de la marca en nuevos productos, mercados y
modelos de negocio, esta propuesta sobre donde y cémo los gerentes de marca deben enfocar sus
esfuerzos y recursos en respuesta a la turbulencia ambiental. Aprovechando una serie de
elementos conceptuales para crear la informacion en el desarrollo de estas propuestas, incluida
con una orientacion al mercado, centrandose en los requisitos de inteligencia (las habilidades de
deteccion de mercado) y el aprovechamiento de los recursos de la empresa, en particular los
activos de su marca (las habilidades de relacion con el cliente) para hacerle frente a las amenazas
de turbulencia ambiental COVID-19 y las oportunidades, se adoptan perspectivas estratégicas de
marketing defensivas y ofensivas para motivar el cuando aprovechar las fortalezas de la empresa
y la marca enfocadas en mitigar las fortalezas de la competencia.

Ademas, de adaptar perspectivas de desarrollo del mercado y del cliente se asignan
esfuerzos y recursos de la empresa, en el desarrollo de las propuesta guiado por los multiples
elementos y perspectivas, alineados con las tres fases de marcas agiles y resilientes (resistencia,
recuperacion y reinvencion) para asi el poder reflejar los desafios actuales de gestion de marca y
proporcionar conocimientos mas granulares y mejor informados, aunque gran parte de la
literatura sobre el valor de la marca esta centrado en la creacion de valor y el de mantener el nivel
de valor de la marca, la propuesta esta desarrollada se centran en el papel dinamico del
compromiso con la marca, diferenciacidn y acceso en la navegacion de los mercados turbulentos,
a medida que la empresa pasa de la recuperacion (resiliencia) a la crecimiento y reinvencién

(agilidad), para superar las disrupciones competitivas, tecnoldgicas y de mercado.

Finalizando, la proposicion estimula el desarrollo del marketing estratégico, sin embargo, hay
una serie de otras proposiciones y preguntas relevantes con respecto a la identificacion e
implementacién, de estrategias que aprovechan el compromiso de la marca, la diferenciacion y el
acceso para persistir la turbulencia ambiental que se puede identificar Gtilmente a partir de este

marco.

Proposicion general

La orientacion al mercado esta definida como "la generacion de inteligencia de mercado en toda

la organizacidn, la difusion de la inteligencia a través de los departamentos y la capacidad de
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respuesta de toda la organizacion " segun Kohli y Jaworski, (1990), lo que sugiere que las
habilidades de la empresa son recopilar datos, procesarlos y difundir la informacién donde con

inteligencia se implementaran las estrategias de marketing.

Por lo tanto, la capacidad de crear conocimiento permitira a la empresa comprender y anticipar
cambios ambientales que perturben el desarrollo del marketing, que es lo que se quiere,
prospectar las turbulencias y la capacidad de aprovechar el conocimiento para prevenir he
implantar la marca y los activos de la empresa, prever cuales son las dimensiones de la marca,
como elementos criticos para que las marcas circulen por el fases de resistencia, recuperacion y

reinvencion y asi el poder superar la turbulencia ambiental.

Especificamente, el valor de la marca brinda una ventana de oportunidad para defender la propia
posicién. La inteligencia superior acelera la capacidad de la empresa para responder rapidamente
mientras su posicion es mas fuerte. Ademas, debido a que es probable que surjan amenazas a lo
largo nuevas direcciones (es decir, disrupcion generalizada), la inteligencia preventiva debe
abarcar una gama mas amplia de competitividad, tecnologia, y conocimiento del mercado de lo
que se requeria anteriormente, es decir, vision periférica Day y Schoemaker, (2006). Finalmente,
la inteligencia debe integrarse e implementarse en la estrategia de la empresa. La informacion
debe conducir a la comprension y la comprension debe conducir a accién. Por lo tanto,

adelantamos la siguiente proposicién general:

P1: Cuanto mas potencialmente turbulento sea el entorno externo, mas amplio sera el rango de
inteligencia sobre el valor de la marca que sera requerido; identificar puntos factibles de
diferencia y puntos de paridad con respecto al compromiso, la diferenciacion y acceso Esta
ventaja de informacion debe transformarse en una ventaja de conocimiento y luego en una
ventaja de accion, pero el conjunto proceso debe construirse sobre una base integral de buena
inteligencia. En relacidn con esto, es importante reconocer que la La capacidad de la marca para
resistir, recuperarse y reinventarse depende de la capacidad de la empresa para recopilar y
difundir inteligencia, para formular e implementar estrategias relacionadas con la forma en que se
implementan los activos de la empresa y la marca. En consecuencia, la inteligencia La
recopilacion es fundamental para que la marca resista y se recupere de la turbulencia ambiental,
mientras que la ideacidén (es decir, el despliegue de inteligencia) es mas relevante para la
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reinvencion y el crecimiento de la marca después de las disrupciones del mercado. Ademas, la
inteligencia es fundamental para identificar y ejecutar estrategias validas de desarrollo de clientes
y mercados que aprovechen la marca de la empresa activos y sus otros activos tangibles para

prosperar mas alla de la turbulencia ambiental.
Por lo tanto, sugerimos la siguiente proposicion:

P2: Al identificar las estrategias de ruptura que conducen a la reinvencion mas alla de los
mercados de productos centrales de la empresa, la ideacion sistematica Es necesario basarse en
las fortalezas de la empresa, las necesidades de los diferentes clientes y las brechas en el

mercado. La ruptura exitosa sera provienen de la confluencia de estas fuerzas.
Proposiciones de fase de resistencia

Como se sefialo anteriormente, sugerimos que el compromiso con la marca es mas valioso que el
acceso a la marca durante la fase de resistencia, por qué crea una fuerte lealtad y costos de
cambio, y evita la competencia, lo que permite que la marca (al menos temporalmente) resistir los
cambios répidos e inciertos en el mercado, ya que sus clientes estan en gran medida protegidos y
no expuestos a estos cambios. También proponemos que la diferenciacion de marca es valiosa
durante todas las fases porque les brinda a las empresas lo que necesitan; necesita mas para
capear la turbulencia: tiempo para reconocer y ajustarse a las condiciones cambiantes del
mercado, absorber y adaptarse a la tecnologia avances y responder a los competidores. Ademas,

dado que el compromiso y la diferenciacion son estrategias defensivas

que aprovechan las fortalezas de la empresa y la marca, es mas probable que se implementen con
éxito para marcas fuertes, requieren menores inversiones de recursos por parte de la empresay, a

menudo, Son Menos riesgosos.

Sin embargo, para que las marcas resistan la turbulencia, la diferenciacion debe ampliarse para
mantener la relevancia de la marca en el mercado, en el cambio de entorno y para reforzar el
compromiso con nuevas actividades y fortalecer las asociaciones de marca a lo largo de nuevas
dimensiones (por ejemplo, Encyclopedia Britannica migrando de las enciclopedias mas

completas del mundo a las mas profundas, mas amplias y y la fuente de informacion mas
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confiable). En general, las marcas diferenciadas y comprometidas brindan un contexto mas
favorable para que las empresas retinan inteligencia y desplieguen estrategias para resistir las
turbulencias, incluida la migracion de la marca a un lugar mas defendible posiciones. Por lo
tanto, sugerimos la siguiente proposicion que reconoce la naturaleza dependiente del estado de la

fuerte defensa de valor de marca:

P3: La diferenciacion y el compromiso son fortalezas que brindan una ventana de oportunidad
para la migracién. Es decir, no es suficiente tener una vision viable de como la empresa puede
sobrevivir en el nuevo entorno; también debe tener un camino en el tiempo por el cual esa vision

se hara realidad.

De manera similar, las estrategias de participacion de las marcas, como los programas de
fidelizacion y la experiencia del cliente, pueden aprovecharse niveles de fidelizacion y retencion
de clientes, que protegen la marca en el corto plazo, permitiéndole resistir mejor perturbaciones
ambientales. Sin embargo, para fomentar la inmunidad y la resistencia a la volatilidad del
mercado, las empresas deben seguir invirtiendo e implementar estrategias de compromiso con la
marca. Por ejemplo, la marca Huggies de Kimberly Clark resistié con éxito la de P&G; con el
lanzamiento de la marca Pampers en el mercado australiano cargando el comercio y reuniendo el
rendimiento del cliente datos, es decir, continuaron invirtiendo en compromiso con la marca, lo
que obligd a P&G a retirar Pampers del mercado dentro de los seis meses (Freeman 1994). En

consecuencia, adelantamos la siguiente proposicion:

P4. Las empresas pueden tomar medidas preventivas para reducir el riesgo (aumentar la
resiliencia) mediante la adopcion de multiples medidas para mejorar lealtad a la marca y
retencion de clientes (recompensas de lealtad, niveles de servicio, experiencia del cliente y
estrategias de participacion) que podria proteger temporalmente a la empresa/marca, aumentando

asi la resistencia y reduciendo la vulnerabilidad a turbulencias imprevistas.
Propuestas de la fase de recuperacion

Anteriormente, defendiamos la diferenciacién de marca como maés valiosa durante la fase de

recuperacion, con acceso a la marca y el compromiso juega papeles menos vitales en esta fase. La
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diferenciacion proporciona a la marca tiempo para reconocer y adaptarse a las condiciones
cambiantes del mercado, absorber y adaptarse a los avances tecnoldgicos y responder a los
competidores. Ademas, las asociaciones de marca solidas, favorables y Unicas aceleran la
recuperacion al permitir que la empresa migre a los clientes mas facilmente, hacia nuevos

modelos de negocio, nuevos canales e incluso nuevos mercados.

Sin embargo, la capacidad de recuperacion requiere que la empresa desarrolle una vision de la
base de clientes que puede proteger a largo plazo, y con la base sobre la cual puede utilizar la
marca para protegerla. Ademas, también requiere la capacidad de la empresa para reconocer
cuando puede hacer crecer su base de clientes dentro de los limites del mercado al que sirve,

frente a cuando debe centrarse en el desarrollar.
Propuestas de la fase de reinvencion

Por ultimo, argumentamos que el acceso a la marca es la dimension de marca clave para que las
empresas prosperen durante la fase de reinvencion. Porque la reinvencion por necesidad implico
moverse hacia nuevas areas (nuevos mercados y/o categorias de productos), un requisito previo
para explotar la marca y otros activos que la empresa tiene para realizar su nuevo potencial es una
ruta para realizarlo. Ademas, actual y la inteligencia futura también es crucial para el desarrollo e
implementacién de estrategias de salto que permitan a la empresa aprovechar las fortalezas de la
marca para servir a los clientes actuales y potenciales, en mercados existentes y nuevos,
utilizando conocidos y novedosos modelos de negocio y tecnologia. Por ejemplo, para que
Amazon se transformara de un minorista a un mercado, requeria la empresa para reconocer que
tenia que servir a dos segmentos distintos de clientes, y que su imagen y valor de marca deben
migrar con sus comerciantes para transmitir tanto el "alcance™, como continuar comunicando
"facilidad combinada con eleccién” a sus clientes. Como consecuencia, avanzamos la siguiente

proposicion:

P7: Cuando una empresa se da cuenta de que el nuevo entorno posterior a la turbulencia le brinda
la oportunidad de ingresar a nuevas categorias 0 nuevos mercados objetivo debido a ventajas

nuevas 0 Mas destacadas en términos de compromiso, diferenciacion o acceso, debe comprender
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como se puede migrar su valor de marca y asociaciones en sus mercados de productos

tradicionales a aquellos criticos para el éxito en su nuevo productos-mercados.

Ademaés, cuando se enfrenta a una interrupcién y transformacion fundamental del mercado, la
capacidad de la empresa para aprovechar la inteligencia para reconocer y ejecutar estrategias de
marca que permitan la reinvencion es critica durante esta fase. Especificamente, Las estrategias
que aprovechan el compromiso con la marca pueden permitir a las empresas "seguir" a los
clientes en los mercados actuales y nuevos. Es més, las marcas diferenciadas se pueden migrar
mas facilmente a nuevos mercados y modelos comerciales, especialmente si el acceso a la marca

es elevado.

Finalmente, tales estrategias de migracidén son mas faciles de implementar para empresas/marcas

gue usan modelos de negocios de plataforma.

Por ejemplo, Microsoft pudo comercializar Teams como competidor de Zoom y Azure como
sustituto de AWS en la nube, computacion a clientes existentes con la ayuda de socios de
integracion de tecnologia (p. €j., Accenture) como parte de una "solucidon" tnica paquetes” (que
integran Teams y OneDrive con Outlook y Office Suite), ofreciendo una propuesta de venta Gnica
inigualable por los competidores sin un complemento completo de productos de software. Por lo

tanto, recomendamos lo siguiente proposicion:

P8: Las marcas/empresas en plataformas de productos y clientes con componentes modulares de
productos/servicios pueden generar nuevas soluciones (a través de la integracion de componentes
modulares) mas rapido en respuesta a las turbulencias y venta cruzada de estas nuevas soluciones
a los existentes clientes en mercados relacionados/adyacentes. EI compromiso con la marca
combinado con la diferenciacion y el acceso facilita la reinvencion y la captura de acciones

después del ciclo de recuperacion mas alla de la posicion de mercado original.
Discusidn y direcciones para futuras investigaciones

Hemos desarrollado un marco conceptual para proporcionar una lente a través de la cual las
empresas y las marcas puedan anticipar y responder a los efectos perturbadores de la turbulencia

ambiental. Aunque la literatura existente puede informarnos sobre una serie de areas relevante
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para la turbulencia (por ejemplo, extensiones de marca), en otras areas nuestro conocimiento es
més limitado. Con base en la discusion anterior, identificamos varias areas en las que la
investigacion academica futura podria informar con éxito la gestion estratégica dindmica de la
marca decisiones en entornos turbulentos. Usamos los siguientes criterios para guiar la seleccion
de estas direcciones para investigacion futura: (1) ¢Son importantes/relevantes? (2) ¢Son nuevos
los conocimientos potenciales? (3) ¢Se derivan logicamente las percepciones del marco

conceptual desarrollado?

Primero, en este documento se examind cémo las tres dimensiones de marca (acceso,
diferenciacion y compromiso) pueden ser apalancado adaptativamente para resistir y explotar la
turbulencia ambiental. Argumentamos que el acceso a la marca se ha vuelto cada vez mas
importante para mantener y ampliar el valor de la marca y el estudio del valor de la marca entre
competidores con muy diferentes los modelos de negocios aun no se comprenden bien (por
ejemplo, Google y Amazon, Nike y Footlocker). Desde el acceso a la marca, la diferenciacion y
el compromiso son interdependientes, un area rica para futuras investigaciones seria investigar las
interacciones entre el acceso a la marca, la diferenciacion y el compromiso para ayudar a la
marca a resistir, recuperarse y reinventarse en mercados turbulentos, y asignar recursos de

manera efectiva para mantener y mejorar el valor del activo de la marca.

¢Qué combinaciones de las tres dimensiones son mas valiosas para cada forma de turbulencia y
para cada fase de resiliencia?, ¢Existen umbrales minimos para el acceso a la marca, la
diferenciacion y el compromiso? ;Son estos contingentes?, ;existen combinaciones especificas
de turbulencia ambiental que crean "tormentas perfectas™ a partir de las cuales la marca activo no
puede resistir o recuperarse? Ademas, ;recuperar? La aceleracion de la turbulencia tecnolégica
causada por la turbulencia del mercado provocada por la pandemia de Covid, sugiere que la
resiliencia ha sido probada, mientras que la agilidad ha sido recompensada. ;Qué caracteristicas
de la marca (debilidades) hacen que estas "tormentas perfectas” sean particularmente dafiinas
para el activo de la marca?, Cuando se enfrentan a "tormentas perfectas”, ¢existen nichos que se
presten a una supervivencia parcial, tal vez en una escala reducida, pero tal vez de un valor ain

mayor?
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Histéricamente, el valor de la marca se ha conceptualizado, modelado y medido como la fuerza
de la marca horizontal y, principalmente, desde la perspectiva del cliente. Los rapidos cambios
competitivos, tecnoldgicos y de mercado que caracterizan los mercados actuales han generado
modelos comerciales y plataformas de mercado fundamentalmente distintos que antes. Esta
nueva realidad econdmica sugiere que una parte cada vez mayor del valor de los activos de la
marca reside en su capacidad para integrarse verticalmente y ser accesible, diferenciable y
comprometido con otros constituyentes ademas de los clientes. Ademas, las preferencias de los
consumidores evolucionar continuamente a un ritmo mas rapido, lo que resulta en nuevas
caracteristicas y dimensiones de la marca que ganan relevancia y prominencia (por ejemplo,
desigualdad de ingresos, justicia social y otros aspectos socioeconémicos). En consecuencia,
desarrollar medidas que capturen nuevas dimensiones del valor de los activos de marca es un area

fructifera de investigacion futura.
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CONCLUSION

Este documento contribuye a la teoria y la practica del marketing y la gestion de marcas de varias
maneras. Primero, se investigan marcas y gestion de marcas en mercados dindmicos,
especificamente las amenazas introducidas a las marcas por la turbulencia ambiental y evaluar
como los gerentes deben usar las marcas, para responder de manera adaptativa a cada forma de
turbulencia del mercado: competitiva, tecnologico y de mercado, como un proceso dinamico, por
etapas y dependiente del camino. Si bien somos capaces de construir sobre una sélida base de los
roles de las marcas en mercados turbulentos, consideramos un mayor nivel de granularidad en

términos de gestion dinamica del valor de la marca en entornos cambiantes.

En segundo lugar, desarrollamos una vision integrada de las subdimensiones del valor de marca,
organizadas en tres macrodimensiones: acceso, diferenciacién y compromiso, que esperamos
ayuden a hacer avanzar la literatura sobre marcas con un enfoque renovado, el enfoque. Estas
dimensiones son Utiles para ampliar nuestra comprension de la interaccion entre el valor de marca
y el medio ambiente; la turbulencia y proporcionar orientacion para futuras investigaciones que
se extiendan mas alla de los limites de nuestra investigacion. De nuevo, mientras hay un cuerpo
de trabajo valioso en esta area, creemos que un énfasis renovado en la importancia del acceso a la
marca, que creemos que se ha convertido en un elemento més critico para mantener, hacer crecer
y aprovechar el valor de la marca, demostrara ser una perspectiva sugerencia tanto para la

investigacion como para la accién de gestion.

En tercer lugar, aunque existe un rico cuerpo de conocimientos sobre como las marcas crean

valor para el cliente y, a su vez, permiten a las empresas capturar valor, se sabe menos sobre la

naturaleza dinamica del valor de la marca y como puede verse afectado por la turbulencia en el

mercado, en el entorno externo donde compite la marca. Contribuimos a la disciplina

desarrollando un marco conceptual en la interseccion de las tres dimensiones de la marca y las
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tres formas de turbulencia y centrandose en las rutas especificas del camino disponible para
reaccionar a la turbulencia (ex-ante y contemporanea), que aprovechamos para motivar la
resiliencia y la agilidad como rasgos de marca criticos para que la marca resista, se recupere y se

reinvente, permitiéndole resistir amenazas y crear oportunidades para el crecimiento futuro.

En cuarto lugar, si bien la dinamica de la gestion de marcas ha recibido cierta atencién, la mayor
parte ha sido en forma de Estatica comparativa. Consideramos que la gestion de marca,
especialmente en presencia de turbulencia, es un proceso adaptativo.

Para pensar en como los desafios pueden variar con el tiempo, consideramos la gestion de marca
en tiempos turbulentos inmediatamente, la turbulencia circundante (resistencia), a medida que se
establece un nuevo equilibrio (recuperacion), y en nuevas areas descubiertas por el cambio

ambiente (reinvencion).

Finalmente, usamos el marco conceptual de la turbulencia de la marca y los constructos de
resiliencia y agilidad de la marca para desarrollar una serie de proposiciones sobre cémo las
empresas debe anticipar, responder y aprovechar las turbulencias ambientales y recomendar
varias vias prometedoras para futuras investigaciones en el tema de la marca y la gestién de
marca. Es importante destacar que no es solo el principal efecto de acceso, diferenciacion y

compromiso que es interesante; es la interaccion entre ellos lo que es critico.

Ademas, la dindmica de qué etapa (resistencia, recuperacion y reinvencion) cada uno de los tres

proporciona ofensiva efectiva y las armas defensivas también son cruciales.

En conclusion, argumentamos que donde y como las empresas y las marcas deben manejar la
turbulencia ambiental requiere un cambio; es en mentalidad. Los gerentes deben pasar de una

perspectiva estratégica defensiva versus ofensiva a una perspectiva defensiva y ofensiva.

De manera similar, los gerentes deben reconocer la necesidad de aprovechar de manera conjunta
y sincronizada la marca y otros bienes tangibles de la empresa, y activos intangibles. En relacion
con esto, las empresas también deben identificar e implementar estrategias que se centren en el
desarrollo conjunto de clientes y mercados. Ademas, los gerentes también deben considerar

estrategias que aprovechen mutuamente el valor de la marca, con fortalezas al mismo tiempo que
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mitiga las fortalezas de los rivales. Las empresas deben equilibrar como van a diferenciarse para
su target mercados y asi ganar compromiso a través del requisito previo de poder llegar a ellos
(acceso a la marca). Por ultimo, también defendemos que, frente a la continua turbulencia
ambiental y tecnologica, la macroconstrucciéon del acceso a la marca ha sean cada vez mas

relevantes e importantes.
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INSTRUMENTO: Cuestionario

Entrevistado Tipo
Gerencia. O
. Respuestas
Supervision. O P
Empleado. QO
o o
Py Py
o o —
# Preguntas Sl > NO > &
9 : 2 mp 3 mg u
< < 3
m m
Z Z
= =
¢Usted considera que la Organizacién involucra a
1 todos los sectores en la elaboracion del plan
estratégico de marketing?
@ @ @ @ O
¢Usted considera que las deficultades de la
2 Organizacidn son producto del COVID-19? O o o o O
3 ¢Usted considera que se puede mejorar la creacion 0O 0O O O 0O

del plan estratégico de marketing?

¢Usted considera que la Gerencia estara dispuesta
en implementar nuevas préacticas e incorporar
4 , . s (@) O O O O
ecnologias para mejorar la toma de decisiones en lo
concerniente al marketing?

¢Usted considera la resistencia al cambio esta
presente en la Organizacion? O O O O O

Esta es una encuesta sobre el conocimiento de la planificacion estratégica del Marketing. El trabajo forma parte de
un Trabajo de Grado (Licenciado) en la Universidad José Antonio Péez, que tiene como FrameWork de Marketing
como herramienta en el logro del posicionamientos de la empresa Méaxima S.A., en situacion de pandemia. Su

participacion de hecho es muy importante. El cuestionario tiene una duracion aproximada de 15 minutos.
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FORMATO DE VALIDACION DE INSTRUMENTO - JUICIO DE EXPERTOS

A continuacion, se presenta una serie de aspectos a considerar para validar los items que
conforman el instrumento. Se ofrecen dos (2) alternativas (Si-No), para que usted seleccione la
que considere correcta, y al final realice las observaciones pertinentes en el espacio designado
para ello.

Experto:

(Grado Académico. Nombres y Apellidos).

Autor: Alexander Alberto Lopez Sarcos
ASPECTOS A CONSIDERAR

L . Lenguaje | Pertinenciacon | Mide lo
Redaccion | Coherencia ; o
: ajustado al | los objetivos a que
adecuada. interna. . .
nivel. medir. pretende.
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
CONSIDERACIONES Si NO OBSERVACIONES.
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El instrumento tiene
instrucciones claras y precisas
para que el informante pueda
emitir sus respuestas.

La presentacion del instrumento
es adecuada, (En caso de no ser
asi sefiale los aspectos a
mejorar).

Los items se presentan en un
orden ldgico-secuencial.

Se evidencia en la redaccion de
los objetivos de las bases tedricas
que deben sustentar la
investigacion.

Los items son adecuados para
recoger la informacion, (En caso
de ser negativa su respuesta,
sugiera los items que deben
incluirse y/o eliminarse)

OBSERVACIONES:
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APLICABLE. NO APLICABLE.

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES.

Validado por: E-mail:
Cédula de Identidad: Telefono(s):
Firma: Fecha:
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