Instituto Superior

I b Universitario
Bolivariano

de Tecnologia

INSTITUTO SUPERIOR UNIVERSITARIO BOLIVARIANO DE
TECNOLOGIA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES Y SISTEMAS

Proyecto de Investigacion previo a la obtencion del titulo de:

TECNOLOGO SUPERIOR EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TEMA:

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION PARA LA
TIENDA DE ABARROTES “ALEXANDRA” UBICADA EN EL CANTON
BALZAR.

Autora: Anggie Lilibeth Villegas Cedefio

Tutora: Ing. Karen Juliana Ruiz Navarrete

Guayaquil, Ecuador
2021



indice General

Contenidos

DEDICATORIA ...ttt e e e e e e e e e e e e e e e nnnnenees i
AGRADECIMIENTO ..ottt ee e e e e e eeeeeees il
CERTIFICACION DE ACEPTACION DEL TUTOR......cceeveeieieeieeieeee e, iv
CERTIFICACION DE ACEPTACION DEL CEGESCIT....ccccceeeeveeieeieenenn Vii
RESUMEN .. viii
ADSITACT. ... IX
INOICE GENEIAL......c.eeeeeeeeeeeeeeeeee et X
INAICE D& FIQUIAS......ocevieieee ettt ettt Xii
INAICE D& TADIAS .......oceveeeeeceeee ettt Xii
INAICE D@ GIAFICOS ....eovveieeeeeceeee ettt eaeanens Xiii
(O Y o 18 1 0 1
EL PROBLEMA . ... e e e e e e e eaas 1
1.1. Planteamiento Del Problema ..o 1
1.1.1. Ubicacién del problema en un contexto. ............oocuuveeeeeeeeeeniiiinnneee. 1
1.1.2. Situacion CONFIICIO .........uuviveiiiiiiiiiiiiiiiiii e 2
1.1.3. Formulacion del problema..........ccoooiiiiiiiiiie e 2
1.1.4 Delimitacion del problema.........cccooviiiiiiiiiiieeeee e 2
1.2. Variables de INVeStIQacCiON ...........ccoouiiiiiiiiiiiiiieeee e 2
1.3. Objetivos de la iNVeStigacioN.............ooiiuiiiiiiiiiee e 3
ODJEtIVO GENEIAL.......ueiiiii e e e 3
ODbjetivos ESPECITICOS.....ciii i 3
1.4. Justificacion de la investigacion ................ouuuiiiiiieeeeeeeeeieee e 3
CAPITULO Il 5
MARCO TEORICO ....oiuiiiiciiiiteieieiee et 5
2.1. FUNDAMENTACION TEORICA ..ottt 5
Antecedentes hiStOrICOS.........coovviiiiiiii e 5
Antecedentes referenCiales ... 8
2.2. FUNDAMENTACION LEGAL.......ooovieeeieeeeeeeeeeeeee e 25



2.3. VARIABLES DE INVESTIGACION ......cccovoiiiiiiieieeeeee e, 31

2.4. GLOSARIOS DE TERMINOS ......oooviieieeeeeeeeeee e 31
CAPITULO .ttt 34
METODOLOGIA ...ttt 34
3.1. Presentacion de 1a @MPreSa .........ceeiieeeiiiiiiiiiiieee e 34
3.2. Analisis econOMICO fINANCIEIO.........uuuuurriiiiiiiiiiiiiiieiiieeeeeeeeeaannees 40
3.3. Disefio de INVESHIGACION .........uuuuuurriiiniiiiiiiiiiiieinniineaannnesarnnnnneneeneennnan 42
TipOS de INVESHGACION .......uveiiiiiiieiiiiiieeee e 42
3.4. POBLACION Y MUESTRA ...ttt 43
Técnicas e instrumentos de la investigacion..............cccceeeeeeiiiciiiiieeeeenn. 49
CAPITULO IVttt 57
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS.........cooveeeeeennee. 57
4.1. TABULACION DE DATOS ... .ot 57
4.2 MATRIZ FODA . ... e e 71
4.3. PROPUESTA EN EL MODELO BW2H ......ccocciiiiiiieeeee e 71
4.4. DESARROLLO DE LA PROPUESTA ....oiii ittt 74
CONCLUSIONES ... .ottt e e e e r e e e e e e e e e 80
RECOMENDACIONES ...ttt e e e 81
BibliOgrafia..........oiiii e 82

Xi



indice De Figuras

Figura 1 Porcentaje de deSCUENTO........cccueviieeciecieceeeeeee et 17
Figura 2 Promocion Oferta 2X1 .......cceveeceveeeeieceeeesteeeee ettt eee e 17
Figura 3 Muestras gratiS de ProduCtOS ........cccevereriererieieininesese e 18
Figura 4 Estructura organizativa Tienda Alexandra.........cccccceveevveveeeeveeneenenne. 35
Figura 5 Cantidad de trabajadores por categoria ocupacional ....................... 36
Figura 6 Factores del An&liSiS FODA........cooiiriineeese e 52
Figura 7 Promociones 2x1 Tienda Alexandra ........cccoceveveeceneeeeneneeseeseenene, 74
Figura 8 Descuentos Tienda AlexXandra........cccccoeeveveeeeveieeceseceece e 75
Figura 9 Sorteo Canastas Navidenas ........c.cocverererenieieinineseseseseeeeeeeeens 75
Figura 10 Obsequios a clientes prinCipalesS......ccoveeceereceececeeeece e 76
Figura 11 Entregas a doOmiCiliO......cccceieeieiiceeiecececceeeee e 77
Figura 12 Descuento en productos con ventas bajas........c.cccvveverevieieeeennens 78
Figura 13 Redes Sociales Tienda Alexandra........cccoceeceveveececeeeeseseeceeseeee, 79

indice De Tablas

Tabla 1 Plantilla de trabajadOres.........ccoeecececeececeeeeeee e 35
Tabla 2 Principales ProVEEUOIES .........coevieieiriniereriesieeeeeee s 37
Tabla 3 COMPELENCIA.....coiieieieereere et 37
Tabla 4 Estado de resultado ARO - 2018 .......cccoveveiieieieieeeeeee e 40
Tabla 5 Estado de resultado afio 2019 ........ccoovieierineeieseeee e 40
Tabla 6 Estado de resultado afio 2020 .........cccoveeeeririeieeneeere e 41
Tabla 7 Ingresos del afio 2018 al 2020..........cccooeeeeiieeevieieeieceeeee e e 41
Tabla 8 Poblacion del Cantdn Balzar...........cccovviveviveciecieceeeeecese e 44
Tabla 9 GENEIO....cuocveeecteeeee et iError! Marcador no definido.
TaDIA 10 EAAUES ..ottt ettt sttt s be et st e ra et e san et 58
Tabla 11 Frecuencia de ClIENTES......ooveieviceeeeee e 59
Tabla 12 Satisfaccion de produUCOS.......ccccveeeieiceciceeeeeeee e 60
Tabla 13 AteNCION Al CHENTE ... 61
Tabla 14 Mejoras en el deSEMPER0 ......ccocvveecereeeeeceeereee e 62
Tabla 15 Aspectos del ProduUCO ......cceeeeviceeceec e 63
Tabla 16 Productos de la canasta familiar .......c..cccoeveiiiieceiiiecceceeeecee, 64
Tabla 17 MOtiVOS A€ VISITAS ..ceeiieieieceeeeeseeese ettt s 65
Tabla 18 ProOMOCIONES ....c.oociceeiceeeceetete sttt sttt sae e 66
Tabla 19 Tip0S de ProMOCIONES ...cccviiieieeeieeee ettt 67
Tabla 20 Medios de COMUNICACION .....ccveveieieiieieceeeeeee e 68
Tabla 21 Matriz FODA ...ttt ae e e te e st e st e st st eebeebaernas 71

Xii


file:///C:/Users/PC/Desktop/POYECTO%20DE%20TITULACION%20ACTUALIZADO%20ANGGIE%20VILLEGAS.docx%23_Toc88484852
file:///C:/Users/PC/Desktop/POYECTO%20DE%20TITULACION%20ACTUALIZADO%20ANGGIE%20VILLEGAS.docx%23_Toc88484853
file:///C:/Users/PC/Desktop/POYECTO%20DE%20TITULACION%20ACTUALIZADO%20ANGGIE%20VILLEGAS.docx%23_Toc88484854
file:///C:/Users/PC/Desktop/POYECTO%20DE%20TITULACION%20ACTUALIZADO%20ANGGIE%20VILLEGAS.docx%23_Toc88484855
file:///C:/Users/PC/Desktop/POYECTO%20DE%20TITULACION%20ACTUALIZADO%20ANGGIE%20VILLEGAS.docx%23_Toc88484857
file:///C:/Users/PC/Desktop/POYECTO%20DE%20TITULACION%20ACTUALIZADO%20ANGGIE%20VILLEGAS.docx%23_Toc88484858
file:///C:/Users/PC/Desktop/POYECTO%20DE%20TITULACION%20ACTUALIZADO%20ANGGIE%20VILLEGAS.docx%23_Toc88484859
file:///C:/Users/PC/Desktop/POYECTO%20DE%20TITULACION%20ACTUALIZADO%20ANGGIE%20VILLEGAS.docx%23_Toc88484860
file:///C:/Users/PC/Desktop/POYECTO%20DE%20TITULACION%20ACTUALIZADO%20ANGGIE%20VILLEGAS.docx%23_Toc88484862
file:///C:/Users/PC/Desktop/POYECTO%20DE%20TITULACION%20ACTUALIZADO%20ANGGIE%20VILLEGAS.docx%23_Toc88484863
file:///C:/Users/PC/Desktop/POYECTO%20DE%20TITULACION%20ACTUALIZADO%20ANGGIE%20VILLEGAS.docx%23_Toc88484864

indice De Gréficos

LT | Lot I B CT=T o1 o TSP 57
GrafiCO 2 EAAUES ...ttt ettt ettt ettt ettt 58
Gréfico 3 Frecuencia de CHENLES .....cocvevicieeceeee e 59
Gréfico 4 Satisfaccion de ProduUCtOS ....ccoceevievieiereceee e 60
Grafico 5 AtencCion al ClIENTE......c.ecieeeeceeeeee et 61
Gréfico 6 Mejoras en el deSEMPENO.....ccciceeveiieieeceee e 62
Grafico 7 Aspectos del ProduUCLO.....cccceecieieieseceee e 63
Grafico 8 Productos de la canasta familiar..........ccceeeveveeinieniceseeeeeeeee, 64
Grafico 9 MOtiVOS G VISITAS ...cciceeiiciecececeeeste ettt st 65
Grafico 10 PrOmMOCIONES......ccveieteeecteeeeteeeete ettt st sttt s nas 66
Grafico 11 TipOS de PrOMOCIONES ...c.ovueuirieiiieierieerieesie ettt 67
Gréfico 12 Medios de COMUNICACION ....ccocuveieiiieieecteee et 68

xiii


file:///C:/Users/PC/Desktop/POYECTO%20DE%20TITULACION%20ACTUALIZADO%20ANGGIE%20VILLEGAS.docx%23_Toc87446550
file:///C:/Users/PC/Desktop/POYECTO%20DE%20TITULACION%20ACTUALIZADO%20ANGGIE%20VILLEGAS.docx%23_Toc87446551
file:///C:/Users/PC/Desktop/POYECTO%20DE%20TITULACION%20ACTUALIZADO%20ANGGIE%20VILLEGAS.docx%23_Toc87446552
file:///C:/Users/PC/Desktop/POYECTO%20DE%20TITULACION%20ACTUALIZADO%20ANGGIE%20VILLEGAS.docx%23_Toc87446553
file:///C:/Users/PC/Desktop/POYECTO%20DE%20TITULACION%20ACTUALIZADO%20ANGGIE%20VILLEGAS.docx%23_Toc87446554
file:///C:/Users/PC/Desktop/POYECTO%20DE%20TITULACION%20ACTUALIZADO%20ANGGIE%20VILLEGAS.docx%23_Toc87446555
file:///C:/Users/PC/Desktop/POYECTO%20DE%20TITULACION%20ACTUALIZADO%20ANGGIE%20VILLEGAS.docx%23_Toc87446557
file:///C:/Users/PC/Desktop/POYECTO%20DE%20TITULACION%20ACTUALIZADO%20ANGGIE%20VILLEGAS.docx%23_Toc87446561

CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento Del Problema

1.1.1. Ubicacion del problema en un contexto.

Hernandez & Samaniego (2012) “la comercializacion es una actividad que
ha concurrido desde muchos afios atras, y que hoy en dia es uno de los
componentes mas significativos, utilizado para tener una mejor economia,

realizar actividades comerciales y conseguir nuevos mercados” (p.1).

Las estrategias de comercializacion son aquellas acciones que usa una
empresa para alcanzar los objetivos con la finalidad de aumentar los
ingresos y de esta forma alcanzar una mejor participacion en el mercado.

Estas tienen como propdsito fidelizar clientes y se sientan satisfechos, de
esta manera puedan recomendar el negocio, que ayudara al crecimiento y
a la rentabilidad del mismo. Las estrategias de comercializacion ayudan a
identificar las necesidades del cliente y satisfacerlas mejor que la

competencia para lograr mayores ganancias.

Segun plantea Burin (2017) las consecuencias de que un negocio carezca
de una estrategia de comercializacion hacen que se ajusten sus esfuerzos
comerciales al ambiente que los rodea, la situacion cambia cuando se tiene
acciones estratégicas, las cuales permitiran mirar hacia adelante y lograr
todos los objetivos propuestos por la empresa. Adoptarla significa analizar
los negocios desde lo econémico y lo financiero, pero también desde lo

simbdlico y lo competitivo.

Las tiendas de abarrotes en el mercado presentan competencias que
generan productos o servicios semejantes, precios similares, estrategias de

comercializacién parecidas y hasta la misma manera de comercializar.



1.1.2. Situacién conflicto

La Tienda de abarrotes “Alexandra”, es un negocio de origen familiar que
funciona desde el afio 2015 en el canton Balzar, provincia del Guayas
dirigido hasta la actualidad por su propietaria; dedicada a la venta al por

menor de alimentos y bebidas.

En la actualidad debido a la carencia de estrategias de comercializacion se
han visto afectados sus ingresos ya que la tematica que se vive en este tipo
de negocios, es, si un local tiene buenos ingresos, otros le hacen la
competitividad, por lo que los clientes buscan otra opcion. Presentandose
un comportamiento agresivo de la competencia, debido a que existen
tiendas de abarrotes que se ubican en espacios geograficos muy cercanos,
uno en cada esquina o0 a pocos metros de distancia, provocando un bajo

posicionamiento de la empresa en el mercado.

1.1.3. Formulacion del problema

¢ Qué incidencia tiene la carencia de estrategias de comercializacion en el
comportamiento de los ingresos de la Tienda de abarrotes “Alexandra”, en
el periodo 20217

1.1.4 Delimitacion del problema

Campo: Marketing

Aspecto: Estrategias de Comercializacion
Area: Ventas

Periodo: 2021

1.2. Variables de Investigacion

Variable independiente: Estrategias de Comercializacion
Variable dependiente: Comportamiento de los ingresos



1.3. Objetivos de la investigacion

Objetivo General
Proponer estrategias de comercializacion de manera que permitan mejorar
el comportamiento de los ingresos de la Tienda de abarrotes “Alexandra”.
Objetivos Especificos
e Fundamentar los aspectos tedricos de las estrategias de
comercializacion.
e Diagnosticar las estrategias actuales de comercializacién de la
empresa Tienda “Alexandra” y su incidencia en el comportamiento
de los ingresos durante el 2020 — 2021.
e Proponer estrategias de comercializacion contribuyendo al

comportamiento de los ingresos de la Tienda “Alexandra”.

1.4. Justificacién de la investigacion

La competitividad que tiene la Tienda de abarrotes “Alexandra” refleja la
necesidad de conocer la importancia de las estrategias de comercializacion

para alcanzar una administracion exitosa.

El trabajo de investigacion es conveniente porque busca proponer
estrategias de comercializacién para la Tienda dedicada a la venta al por
menor de alimentos y bebidas lo cual la ayudara a crecer en el mercado,
aumentar las ventas, mejorando asi el comportamiento de sus ingresos a

través de la satisfaccion de las necesidades de sus clientes.

Larelevancia social de la propuesta de la Tienda de abarrotes “Alexandra”
con la elaboracibn de estrategias busca brindar al propietario un
instrumento para tomar decisiones correctas, para los clientes que
demandan sus productos, las mejoras los beneficiaran satisfaciendo sus

necesidades diarias de alimentacion.



La aplicacion practica de este trabajo radica en que la propuesta
proporciona acciones que la tienda debe tener en cuenta que al aplicar
estrategias de comercializacidon estas podran potencializar sus ingresos y
al no aplicarlas generaran que la tienda siga con los mismos inconvenientes

provocando un estancamiento en sus ventas.

La utilidad metodoldgica de la investigacion no solo busca solucionar la
problematica, sino implementar mejoras que contribuiran una guia de
trabajo para la Tienda “Alexandra”. De igual forma el trabajo puede ser util
para otras tiendas que tengan problemas similares y quieran implementar

herramientas que ayuden a la mejora de su negocio.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. FUNDAMENTACION TEORICA

Antecedentes historicos

El término estrategia proviene de la palabra griega “strategos”, que significa
general; se ha usado de diferentes maneras y los autores difieren en al
menos un aspecto fundamental: algunos se enfocan en los dos puntos
finales (mision/propésito y metas/objetivos) y los medios para alcanzarlos
(politicas y planes), resaltando los medios, mas que los fines en si (Koontz,
Weihrich, & Cannice, 2012).

Las estrategias nacen hace miles de afos atras, especificamente en el
aspecto militar debido a la existencia de conflictos entre pueblos y
nacionalidades, esto permitio implementar estrategias requeridas para

obtener el éxito en dichas situaciones.

Segun plantea Chiavenato (2017) en tiempos de Pericles (450 a. C.), la
estrategia designaba las habilidades generales para la administracion, el
liderazgo, la oratoria y el poder. Con Alejandro Magno (330 a. C.)
significaba emplear a las fuerzas para vencer al enemigo. En las guerras
helénicas, a pesar de la insuficiencia de recursos, la estrategia constituyo
una fuente inagotable de triunfos militares frente a un oponente mas fuerte.
En la época de los faraones también aplicaba la estrategia. Hace miles de
afios cuando un arquitecto llevo frente al faradn un papiro que mostraba el
disefio de una colosal piramide, le estaba presentando una estrategia de

construccion para su aprobacion.

A partir del 1954 comienza lo que podemos denominar los afios dorados
de la estrategia. Esta impulsada, casi en exclusiva, por el Management, lo

qgue ha provocado que en las Ultimas décadas casi toda la innovacion de la



estrategia, algo que sin duda ha dado algunos momentos de gloria a la
estrategia, pero también le ha acarreado series sesgos y vicios de origen.
Este periodo puede ser considerado como un proceso de reajuste desde

un paradigma economico directivo mas flexible (Romay, 2007).

Segun plantea Stern (1974) “los primeros estudios cientificos realizados de
la comercializacion fueron impartidos en Estados Unidos en el afio 1902,
en la Universidad de Michigan, y en general sus origines se debieron mas

a una respuesta a problemas sociales que a comerciales” (p.7).

La accion de intercambiar bienes o servicios en épocas pasadas era
considerada como trueque, el cual ha pasado por varias evoluciones en la
actualidad este intercambio se lo conoce como comercializacion, en el que
se toman en cuentan no solo las necesidades de los individuos, sino de una
poblacién en general, dicha evolucion se ha dado debido al nivel de

competitividad en mercado que existe en la actualidad.

Segun Trevifio , Villalpando, Trevifio , & Lozano (2013) la mercadotecnia
inicia cuando las personas empezaron a intercambiar sus excedentes
acumulados. Conforme transcurre la historia, los productores empezaron a
competir entre ellos, pues los consumidores se dan cuenta que sus
consideraciones y exigencias pueden ser cubiertas por los diferentes
vendedores que habia en los mercados. El gobierno establecio leyes,
normas, reglamentos, impuestos, cuotas, etc. que impactan en la toma de
decisiones de los compradores para adquirir un producto y de los

productores por fabricarlos y venderlo.

La palabra “abarrotes” se emple6é cuando en las colonias espafiolas de
América, los establecimientos de este tipo quedaban abarrotados de
viveres y productos tras la llegada de los buques al puerto. Con el paso del
tiempo dichos comercios se convirtieron en productos de primera

necesidad, en la actualidad, las tiendas de abarrotes ofrecen una mayor



cantidad de productos, esto con la intenciobn de permanecer vigentes y
ademas ofrecen calidad y un trato mas directo con sus clientes (Esparza,
2020).

INEC (2012) los establecimientos que cuentan con RUC, se observan que,
dentro de los establecimientos de manufactura de alimentos y bebidas, el
72,6% esta registrado. Ademas, el 50,5% de los que se dedican al comercio
y el 62,2% de los que ofrecen servicios, se encuentran registrados en el
Servicio de Rentas Internas. A escala provincial se observa un mayor
ndamero de establecimientos dedicados a esta actividad econ6mica en:
Guayas con 24,7%, Pichincha con 19,5% y Manabi con 7,5%.

Segun plantea Burbano (2011) los ingresos empresariales deben haber
estado implicita en las actividades humanas, desde la época de las
primeras civilizaciones. Sus origenes se remontan hacia finales del siglo
XVIIl, momento en el que, dentro del sector publico, en el Parlamento
Britdnico se presentaban los informes de gastos gubernamentales para su

ejecucion y posterior control.

Segun plantea Fisher & Espejo (2011) durante las ultimas décadas, el
desarrollo de la investigacidon cientifica ha hecho grandes aportes a la
creacion de nuevas empresas para la transformacion y distribucion de
satisfactores (bienes o servicios). En el mundo moderno, las empresas
deben apoyarse en herramientas mercadoldgicas para alcanzar sus metas
de ventas, participacién de mercado y retorno sobre la inversion, asi como
lograr la satisfaccion plena del cliente al responder a sus expectativas y
establecer un beneficio social.



Antecedentes referenciales

Marketing o mercadeo

Segun plantea Carfias (2013) que el concepto de mercadeo es sinbnimo de
ventas para muchas empresas, pero se debe considerar como un conjunto
de estrategias y tacticas que permiten conocer los deseos de los mercados
para implementar productos o servicios, satisfaciendo las necesidades de

los consumidores.

Diaz (2014) plantea que “comercializar es el acto de planear y organizar
actividades necesarias que faciliten poner, en el lugar y momento preciso,

una mercaderia o producto para que los clientes lo conozcan y lo consuma”
(p-3).

Importancia de mercadotecnia

Segun plantes Fisher & Espejo (2011) las actividades de mercadotecnia
contribuyen en forma directa a la venta de los productos de una
organizacion. Con esto no solo ayudan a la misma a vender sus productos
conocidos, sino también crean oportunidades para realizar innovaciones en
ellos. Esto permite satisface en forma més completa las cambiantes
necesidades de los consumidores y, a la vez, proporcionar mayores
utiidades a la organizacion. Estas ayudan a producir no sélo la
supervivencia de los negocios particulares, sino también el bienestar y la
supervivencia de toda una economia. La competencia que se vive entre
organizaciones es intensa debido a que ofrecen tanto productos nacionales
como importados, por lo cual las empresas deben estar atentos y definir
estrategias de comercializacion que los diferencie y adaptarse a dichos a

cambios.

Factores que influyen en el medio ambiente de la mercadotecnia

Pueden dividirse en dos grupos:

v Macroambiente



v Microambiente.

El macroambiente que se constituye por los factores que afectan al
microentorno y a la empresa como son econdémicos, politicos y legales,

sociales y culturales, demograficos, ecoldgicos, etc., y

El microambiente que estan compuestos por elementos relacionados con
la empresa, como los proveedores, intermediarios, consumidores, cliente y

la compaiiia.

Factores macroambientales

Factores politicos y legales

Segun plantea Fisher & Espejo (2011) los avances en el medio
ambiente politico afectan las decisiones sobre la mercadotecnia de
bienes y servicios. El sistema politico es un aspecto amplio que
abarca las normas e instituciones por medio de las cuales se
gobierna una nacién; consiste en un conjunto interactuante de leyes,
agencias gubernamentales y grupos de presion que influyen y limitan
la conducta de organizaciones y personas en la sociedad. En la
actualidad los poderes politicos han demostrado un bajo empefio
para establecer controles y normas en el sector econémicos, lo cual
es denominado como desregulacion dando mayor protagonismo a
las leyes del mercado dando lugar a la competencia. Si bien es cierto
la desregulacion fomenta nuevas oportunidades en el mercado, pero
puede hacer mas dificil implementar nuevas estrategias ante la
competencia, los comportamientos del consumidor y los cambios

legales y sociales.

Factores sociales y culturales
Segun plantea Santesmases , Valderrey, & Sanchez (2014) el

incremento de los recursos econdmicos y del nivel cultura, asi como



la paulatina disponibilidad de mas tiempo libre de grupos cada vez
mas numerosos de la sociedad, ha originado un cambio en los estilos
de vida como, por ejemplo, practican deportes, se preocupan por su
fisico, se interesa mas por la moda y se preocupa en mayor medida

por la naturaleza y el medio ambiente.

Factores demograficos

Los factores demograficos que influyen en la comercializacion son:
edad, sexo, nivel socioecondémico, ocupacion, profesion,
nacionalidad, estado civil, tamafio de la familia, ingresos, ciclo de

vida familiar, religion y actividad.

Factores ecoldgicos
En los ultimos tiempos los consumidores se han vuelto consciente
cuando se trata de problemas ecologico por lo que los factores

ambientales se han hecho cada vez mas importantes.

Factores econdmicos

Las fuerzas econdmicas influyen en las actitudes de los clientes
frente a las elecciones de compras en un negocio. Es decir, la
economia es fundamental y puede afectar el sistema de
comercializaciéon de cualquier organizacién, ya sea comercial 0 no
lucrativa. Entre los componentes econdmicos que afectan a una
empresa son las siguientes: tasas de interés, oferta de dinero,

inflacion y disponibilidad de créditos.

Factores tecnoldgicos

Segun plantea Fisher & Espejo (2011) hoy méas que nunca los
factores tecnoldgicos hacen la diferencia en la productividad de las
empresas; los avances en sistemas informaticos, el uso cada mas
generalizado de la computadora en todos los niveles tanto dentro de

los hogares con los consumidores directos, asi como en las
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empresas ha permitido tener al alcance satisfactores de todas partes
del mundo a través de internet; adquirir productos sin tener que ir a
un establecimiento se esta volviendo mas comudn. Los avances en
telecomunicaciones como son el internet, teléfonos celulares, y
redes sociales han permitido que el proceso de intercambio

comercial sea mas rapido.

Factores microambientales

Competencia

Segun define Kotler & Armstrong (2012) el concepto establece que,
para tener éxito, una compafiia debe ofrecer mayor valor y
satisfaccion a sus clientes que sus competidores. Asi, los
mercaddlogos deben hacer algo mas que tan solo adaptarse a las
necesidades de los consumidores metas. Tienen que lograr, ademas
una ventaja estratégica al posicionar sus ofertas con mas fuerza que
las ofertas de la competencia en la mente de los consumidores.
Cada empresa deberia tomar en cuenta su tamafio y su posicion en
la industria en relaciobn con los competidores. Las empresas
pequefias podrian desarrollar estrategias que le genere mayores

rendimientos que los que disfrutan las empresas grandes.

Intermediarios

Los intermediarios son aquellos que ayudan a la empresa a
fomentar, vender y distribuir los bienes o servicios que ofrecen a los
consumidores finales, como son: mayoristas, minoristas, agentes y

comisionistas, compafias de transportes, almacenes etc.

Proveedores
Segun plantea Armstrong & Kotler (2013) los proveedores
constituyen un eslabén importante en la red general de la empresa

de entrega de valor al cliente; proveen los recursos que la empresa
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necesita para producir sus bienes y servicios. Los problemas con los
proveedores pueden afectar seriamente al negocio. Los gerentes de
marketing deben vigilar la disponibilidad y costos de los suministros.
La escasez o retraso en los suministros, las huelgas, los desastres
naturales y otros inconvenientes que pueden afectar las ventas en el

corto plazo y dafar la satisfaccion del cliente en el largo plazo.

Clientes

Segun define Peralta (2012) los clientes son personas que acceden
a un bien o servicio con el fin de satisfacer sus necesidades. Los
clientes de hoy en dia son mas exigentes, cautelosos al momento de
adquirir el bien, buscan informacion completa de lo que pretenden
adquirir y si su necesidad no es satisfecha totalmente de manera casi
automatica tienen al culpable de su insatisfaccién. Por esa razon es
trascendental mirar primero las expectativas que tienen antes de

tomar una decision.

Segun plantea Baena (2011) al analizar el microambiente de la
empresa, se debe tomar en cuenta la situacion presente y futura de
la empresa con respecto a sus clientes, se debe recopilar
informacion sobre:

v Los clientes actuales y potenciales de la empresa.

v' Las necesidades actuales y cambios de tendencia de los

clientes de la empresa.
v' La forma en que los clientes de la compafiia perciben los

productos o servicios ofrecidos por los competidores.

Compaiiia

Segun plantea Armstrong & Kotler (2013) son grupos internos de la
organizacion tales como alta gerencia, finanzas, investigacion y
desarrollo, compras, operaciones y contabilidad. Todos estos grupos

interrelacionados forman el entorno interno. La alta gerencia fija la
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mision de la empresa, sus objetivos, estrategias y politicas. Los
gerentes de marketing toman decisiones dentro de las estrategias y

planes mas amplios formulados por alta gerencia.

Estrategias

Segun argumenta Contreras (2013) las estrategias son fundamentales para
las empresas sin importar el tamafio de las mismas, lo que si es realmente
importante es que tengan definidos los objetivos, donde se dirigen en el
futuro para llegar a establecer decisiones y finalmente revisar los resultados

obtenidos.

Estrategias de Comercializaciéon

Segun plantea Arechavaleta (2015) las estrategias de comercializacién o
de mercadeo son acciones previamente estructuradas y planeadas las cual
permite a una empresa dar a conocer un nuevo producto, aumentar los
ingresos y obtener una mejor participacion en el mercado. La
comercializacion combinada con el Marketing Mix es fundamental porque
influye en la decision de compra de los clientes y es factible para crear un
conjunto de herramientas que pueden ser utilizadas para la empresa en la

ejecucion de sus obijetivos.

Tipos de estrategias de comercializacién o marketing
Segun Gonzélez (2018) “las estrategias de comercializacién se dividen en
4 tipos. Las ligadas al producto, las que afectan al precio y las estrategias

de comunicacion y distribucion lo cual se conoce con los 4p del marketing”
(p-1)

Producto

Segun plantea Galan (2015) que son acciones que se deben realizar
para disefar y producir un bien o servicio, para el desarrollo de esta
tactica de producto en un negocio, tiene una verdadera importancia,

debido a que, en ambientes enormemente competitivos, este tipo de
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estrategia de marketing debe estar en constante actualizacion, para
el desarrollo la empresa debe conocer la conducta y necesidades del
consumidor y su reaccion frente a el lanzamiento de productos

nuevos.

Precio

Segun Clavijo & Marcatoma (2018) plantea que el precio no solo se
debe de ver como una manera monetaria, pero se debe fijar teniendo
en cuenta las siguientes variables, tiempo para adquirir el producto,
esfuerzo y valor monetario por lo que es importante determinar un
precio que se accesible a las necesidades tanto para la empresa
como para el mercado.

La estrategia de precios ayuda a la empresa a conseguir sus
objetivos teniendo en cuenta el tipo de producto, lineas, competencia
mientras mas innovador sea lo producto que se ofrecen se tendra

mejores alternativas de precios.

Plaza o Canales de Distribucion

Segun Armstrong & Kotler (2013) define que son las acciones de la
empresa encaminada a que el producto esté disponible para sus
consumidores metas, obtener un producto o servicio y ponerlo a
disposicion de los consumidores requiere no solamente de tener
relacién con los clientes, sino también con los proveedores quienes

son los que generan los suministro para la empresa.

Los canales de distribucién son aquellos medios que la empresa usa
para que los consumidores obtengan sus productos, en las
cantidades adecuadas, en el momento que el cliente lo requiera, y a

los precios mas accesible para ambos.
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Promocién

Segun Armstrong & Kotler (2013) argumenta que son aquellas
actividades que comunican los méritos del producto y de esta
manera se incentiva al cliente meta a comprarlo, en la actualidad
esta estrategia se ha convertido en una herramienta importante ya

gue permite que una empresa este posicionada en el mercado.

Las estrategias de promocion favorecen a la empresa ya que
aumenta la demanda de los productos por parte del consumidor y de
tal manera beneficia a los clientes brindandoles la informacion sobre
los usos y beneficios de los bienes que ofrece el negocio. El
propésito fundamental es el aumento de la demanda y dicho
resultado sera efectivo de acuerdo a la forma que ejecuten, a quien
esta dirigido, a través de qué y cdmo realizar las estrategias de

promocion.

Segun define Arrechavaleta (2015) promocion es comunicar,
informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la empresa,
sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos
organizacionales. la mezcla de promocion esta constituida por
promocién de ventas, fuerza de venta o venta personal, publicidad y
relaciones publicas, y comunicacion interactiva (mercadeo directo
por email, redes sociales, catalogas, webs, telemarketing, etc.).

e (¢CoOmo lo conoceran y compraran los clientes

e (Qué medios utiliza mas el mercado objetivo?

e (¢ Qué medios no son rentables para darlo a conocer?

e ¢ Convendra contratar una empresa especialista?

e (;Qué impacto podrian tener las redes sociales?
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Ejemplos de promociones

v
v

<\

N N N N

Ofertar la adquisién de dos productos por el precio de uno.
Ofertar la adquision de un segundo producto a mitad de precio
por la compra del primero.

Trabajar con cupones o vales de descuentos.

Brindar descuentos especiales en productos y fechas
determinadas.

Crear un sorteo 0 un concurso entre los clientes.

Darles pequefios obsequios a los clientes principales.

Anuncios en diarios o revistas especializadas.

Publicitar en sitios de anuncios clasificados en internet.
Participar en una feria o exposicién de negocios.

Habilitar un puesto de degustacion.

Organizar algun evento o actividad.

Colocar carteles o afiches publicitarios en la fachada del local de
nuestra empresa.

Alquilar espacios publicitarios en letreros o paneles ubicados en
la via publica.

Imprimir y repartir folletos, volantes, tarjetas de presentacion.

Promociones que se pueden usar en unatienda de productos

Porcentaje de descuento

Este tipo de promocién consiste en ofrecer un porcentaje de rebaja

sobre el precio del producto es uno de los mas populares y efectivo.

Estos descuentos funcionan mejor si se aplican en toda la tienda en

vez de algun producto en especifico. Es frecuente utilizar dicha

promocion para dar a conocer productos nuevos a los clientes y

también es habitual utilizar descuentos para productos que tengan

baja rotacion.
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Figura 1 Porcentaje de descuento

LA CASTILL

SMAaUTEDON

DESCUENTO
EN TODOS

-

Fuente: (Tia, 2016)

Ofertas conjuntas o Promociones 2x1

Este tipo de oferta es ampliamente usada y por ende conocida por

todos los consumidores, consiste en ofrecer dos productos o

servicios por el precio de uno. El beneficio fundamental de estas

promociones es que permite a la empresa vender productos que por

si solos, no son muy apreciados, pero unidos a otros mas valorados

se convierte en un plus (Montoya & Oscar, 2005).

Figura 2 Promocién Oferta 2x1

Fuente: (Tia, 2016)
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Gift — Packs

Sirve para tener mayores niveles de ventas. En el producto que se
da en oferta no es de lo mismo, sino, realmente, un regalo. Es
necesario que el objeto que se adjunta gratis sea coherente con el
producto cuya venta se quiere promocionar con esta oferta. Por

ejemplo, es coherente que un champu regale un peine (Burin, 2017).

Muestras gratis de productos nuevos

Las muestras son entregas gratuitas de pequefias cantidades de
producto para que el cliente puede probarlo, estas pueden
entregarse por correo, puerta a puerta, incluidas en otros productos,
etc. Es de gran utilidad para dar a conocer productos nuevos, ofrecer
muestras gratis a los consumidores, ya sea usando pequefios stands
0 en vitrinas, para que puedan conocer los beneficios de dicho
articulo, por ejemplo, si entregas muestras gratis de una nueva
mermelada, pero con galletas recomendadas con su sabor
(Ramirez, 2017).

Figura 3 Muestras gratis de productos

|

Fuente: (Garcia, 2014)
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Sorteos y concursos

Segun plantea Burin (2017) esta promocion consiste, en que, por la
compra de un producto, el cliente acumula participaciones para un
sorteo, el cual puede ser un producto especifico, una cantidad de
dinero en descuentos, 0 rebajas por su compra, esto permitira
incrementar el nimero de interacciones de los clientes. Con la
compra de un producto se tiene la probabilidad de obtener un
premio. Un ejemplo de este tipo de accion promocional son los

concursos con las tapitas de las bebidas gaseosas.

Estrategias competitivas

Segun define Herrero (2018) una estrategia competitiva es un conjunto de
acciones ofensivas y defensivas que se ponen en marcha para lograr una
posicion ventajosa frente al resto de los competidores. El objetivo de la
estrategia es consolidar una ventaja competitiva que se sostenga a lo largo
del tiempo, y redunde en mayor rentabilidad. Porter describe tres
estrategias competitivas genéricas que son:

e Liderar en costos supone para una empresa la capacidad de reducir
costos en todos los eslabones de su cadena de valor, para luego
transferir este ahorro al precio final del producto

e Liderar en diferenciacién implica generar un producto exclusivo por
el que los clientes estén dispuestos a pagar mas.

e El enfoque o segmentacion tiene que ver con la audiencia a la que
esta dirigido un producto o servicio. Con esta estrategia, una
empresa se concentra en satisfacer segmentos bien definidos
segun el tipo de poblacion, la ubicacién, o sus habitos de consumo.

Estrategias de crecimiento
Segun plantea Espinosa (2019) las estrategias de crecimiento forman parte
de las estrategias empresariales y estan basadas en el crecimiento de las

ventas, de las cuotas de mercado, del beneficio o del tamafio de la
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empresa. La matriz de Ansoff relaciona los productos con los mercados con

los siguientes cuadrantes:

D N N NN

Estrategias de penetracion de mercados.
Estrategia de desarrollo de nuevos productos.
Estrategias de desarrollo de nuevos mercados.

Estrategias de diversificacion

Estrategias de penetracion de mercados

Cuando hablamos de estrategias de penetracion de mercado se trata
de crecer con los productos actuales en los mercados actuales,
incrementando la participacion al profundizar la estrategia. En otros
términos, esto es viable por medio de publicidad promociones

acciones especiales o bajas de costos.

Estrategia de desarrollo de nuevos productos.
Consiste en dar a conocer nuevos productos a los consumidores,

incrementando asi el volumen total de los ingresos de la empresa.

Estrategias de desarrollo de nuevos mercados.

El objetivo de esta estrategia es conseguir a segmentos que no son
consumidores del negocio, manteniendo los productos recientes.
Podria ser llegar a nuevos clientes por medios de actividades de

marketing.

Estrategias de Diversificacion

Mientras que en las estrategias anteriores se opera sobre el mismo
ambito producto — mercado o se modifica uno solo de los elementos,
este camino de crecimiento implica modificar tanto los productos
como los mercados. Se trata de una expansion de riesgo ya que
implica moverse en simultdneo en dos direcciones nuevas
(Rodriguez & Bolafio, 2018).
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Estrategias de segmentacion

Segun plantea Peir6 (2019) teniendo en cuenta lo amplio que es mercado,
la competencia que hay sobre los productos similares y los tipos d pubicos,
segmentar para llegar al que le interesa es una estrategia muy destacada.
Los clientes tienen necesidades diferentes, es importante conocer los
grupos de interés, crear una propuesta de valor para ellos y de esta forma
optimizar el presupuesto del marketing. Dentro de esta estrategia cabe

destacar tres subgrupos:

v' Estrategias concentradas: se caracteriza por dirigirse
Gnicamente a un nicho de mercado que necesita el servicio o
producto que se vende.

v Estrategias diferenciadas: se ocupa de proponer un producto
diferente a cada nicho que se identifica de tal manera que
satisfaga la necesidad de los mas diversos publicos.

v Estrategias indiferenciadas: no se tienen en cuenta los tipos
de publicos, sino que se ofrece el mismo producto a todos por
igual sin tener en cuenta las necesidades concretas de cada

segmento.

Comportamiento

Segun plantea Raiteri (2016) el comportamiento se refiere a la dinamica
interna y externa de la persona, que tiene lugar una vez que busca saciar
sus necesidades con la adquisicion de bienes y servicios. Referente al
marketing, es el proceso de eleccion y la accion fisica para buscar, evaluar
y conseguir productos o servicios para satisfacer las necesidades.

Ingresos
Segun define Mise (2021) los ingresos de una empresa son una medida
econdémica de los activos creados por la venta de un bien o servicio,

dependiendo de la actividad comercial del negocio, son de gran importancia
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ya que de esto depende la existencia de un negocio debido a que permite
conocer si una empresa esta generando utilidades o no, por lo que permitira
a los propietarios tomar decisiones de seguir invirtiendo. Los ingresos son
los totales que genera la empresa por medio de sus actividades operativas

en un periodo determinado.

Los ingresos se dividen en dos formas, primero son los ingresos brutos y el
segundo son los ingresos netos, una vez que la porcion total de ventas se
identifica en un registro, anterior a cualquier suposicion se denomina
ingresos brutos. Las ganancias netas son la suma total de dinero que se
gana por las ventas generada, ayudando a saber a la empresa si

permanece en funcionamiento en el mercado.

Tipos de ingresos

Segun plantea Sanchez (2020) todo individuo u organizacion tiene la
capacidad de obtener ganancias ya sea publica como privada. Una
excelente clasificacion de los tipos de ingresos que existes ayudara al
individuo o organizacion al disefio de su presupuesto y implementar

estrategias de ahorro e inversion.

Tipos de ingresos dependiendo de su periodicidad
Se clasifican de la siguiente forma:

e Ingresos periddicos u ordinarios: hace referencias a totas las
ganancias recibidas de manera regular y periddicamente
como, por ejemplo: pensiones por jubilacion, nominas
estandar o los importes de cuotas de afiliadas a un grupo
determinado.

e Ingresos no periédicos o de tipo extraordinario o variable: son
ingresos que suceden si previsién como su palabra mismo lo
dice extraordinarios como es el caso de los premios de loteria

y las herencias familiares Sanchez (2020).
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Tipos de ingresos atendiendo a su naturaleza

Se clasifican en:

Ingresos de tipo activo: son aquellos ingresos obtenidos con
la prestacion de un servicio o bienes ofrecidos, como por
ejemplo la realizacién de una actividad econdmica o un salario
laboral.

Ingresos de tipo pasivo: son ingresos procedentes de
elementos de propiedad como por ejemplo un cobro de
alquiler por un propietario.

Ingresos derivados de una cartera o portafolio: son fuentes de
ganancias que cuentan en u ocasiones un individuo o una

empresa Sanchez (2020).

Tipos de ingresos segun la titularidad de la organizacién

Existen dos tipos que son ingresos publicos e ingresos privados:

Ingresos en el a&mbito privado: abarca todas las ganancias
obtenidas por individuos particulares y por empresa del sector
privado.

Ingresos en el @mbito publico: son los recursos con los que
cuenta una empresa publica. Abarcando los ingresos hasta

los impuestos Sanchez (2020).

Comportamiento de los ingresos

Segun Fisher (1906) define “el comportamiento de los ingresos como el
fluo de dinero que se obtiene en un periodo de tiempo a partir del
rendimiento neto que genera un conjunto de servicios abstractos como la

fuerza de trabajo o las herramientas que se utilizan” (p.3).

Segun plantea Salgado (2011) basicamente para una empresa es
trascendental contar con la informacioén del comportamiento de los ingresos
ya que le permite una administracion Optima de su liquidez y evita

problemas serios, se refiere al analisis expresado en términos financieros,
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las operaciones y recursos que forman parte de una empresa para un
periodo determinado con el fin de lograr los objetivos fijados por la gerencia,

son Utiles en la mayoria de las organizaciones como:

v' Compafiias de negocios
v Agencias gubernamentales
v' Grandes multinacionales

v Pequefias empresas.

Basicamente cualquier organizacién con asi sea pequefia necesita una
planeacién de ingresos, aunque sea una provision de gastos, compras, etc.
Inclusive una pequefia tienda administrada por una sola persona requiere

de una planeacion.

Segun Ramirez (2018) plantea que la gestion de las empresas se realiza
en un entorno muy complejo, por eso, es de vital relevancia que, para
alcanzar el éxito en toda organizacion, se haga una adecuada planeacion
de las actividades futuras, un control eficaz de las misma y una adecuada
coordinacion entre ellas. Las labores anteriores, se pueden realizar
mediante los presupuestos, los cuales cuantifican los planes cualitativos

(politicas, estrategias, etc.).

Incidencia de la Carencia de Estrategias de Comercializacién en el
Comportamiento de los Ingresos

Toda empresa necesita alcanzar un crecimiento tanto econémico como
estructural para poder competir en el mercado de manera adecuada, la
carencia de estrategias de comercializacién provoca a la organizacién un
bajo posicionamiento en el mercado, deficiente atencion al cliente,
disminucién de consumidores, aumento de la competencia, incidiendo en
el comportamiento de los ingresos, lo que puede causar hasta un cierre de

las actividades en la empresa.
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Las empresas que poseen una administracion empresarial empirica,
ocasionaran una pérdida de consumidores que son la esencia de la
compafiia provocando un decrecimiento en los ingresos, que inciden de
manera directa en la productividad de la organizacion, por lo que es factible
buscar alternativas que le brinden solucion a través de estrategias de

comercializacion.

2.2. FUNDAMENTACION LEGAL

Ley Organica de Salud

Reglamento funcionamiento establecimiento sujetos control Sanitario
TITULO |

DEL CONTROL SANITARIO Y PERMISO DE FUNCIONAMIENTO
CAPITULO |

DEL CONTROL SANITARIO

Art. 1.- El control y vigilancia sanitaria es un conjunto de actividades
especificas que de conformidad con la Ley Organica de Salud y mas
disposiciones reglamentarias esta obligado a realizar el Ministerio de Salud
Publica a través de sus dependencias competentes, con el propdésito de
verificar el cumplimiento de los requisitos técnicos y sanitarios de los
establecimientos publicos y privados de servicios de salud, farmacéuticos,
alimentos, establecimientos comerciales y otros en donde se desarrollan
actividades de: atencibn de salud, produccion, manipulacion,
almacenamiento, transporte, distribucién, importacion, exportacion y
comercializacién de productos destinados al uso y consumo humano.

Art. 2.- Son objeto de control sanitario:

a) El abastecimiento de agua para uso y consumo humano

b) Los alimentos y bebidas, medicamentos, cosméticos, productos
higiénicos y otros productos para uso y consumo humano;

c) Los plaguicidas;

d) Las substancias toxicas o peligrosas para la salud
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e) Los establecimientos que realizan actividades que generan radiaciones
ionizantes;

f) Viviendas;

g) Los sistemas de eliminacion de excretas, aguas servidas y aguas
pluviales;

h) Disposicion e industrializacion de desechos;

i) Fauna nociva y transmisora de enfermedades a los seres humanos; vy,

j) Polucién y contaminacion ambiental.

Art. 4.- Son controles sanitarios especificos los que se ejercen sobre:
a) Produccion o fabricacion, preparacion, manipulacion, almacenamiento,
transporte, distribucién, importacion, exportacion, comercializacién,
dispensacién, expendio, uso y consumo de los siguientes productos:

- Alimentos, bebidas y aditivos alimentarios.

- Medicamentos en general.

- Medicamentos homeopéticos.

- Productos bioldgicos.

- Productos naturales procesados de uso medicinal.

- Dispositivos médicos.

- Productos dentales.

- Cosmeéticos.

- Productos higiénicos.

- Reactivos bioquimicos y de diagnéstico.

- Plaguicidas; vy,

CAPITULO I

DEL PERMISO DE FUNCIONAMIENTO

Art. 6.- El permiso de funcionamiento es el documento otorgado por la
autoridad sanitaria nacional a los establecimientos sujetos a control y
vigilancia sanitaria que cumplen con todos los requisitos para Ssu
funcionamiento, establecidos en la Ley Organica de Salud, este reglamento

y los demas reglamentos especificos.
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Art. 7.- A las direcciones provinciales de salud les corresponde otorgar el
permiso de funcionamiento anual, para lo cual el interesado debera
presentar una solicitud dirigida al director provincial de Salud de la
jurisdiccion a la que pertenece el domicilio del establecimiento, con los
siguientes datos:

- Nombre del propietario o representante legal.

- Nombre o razon social o denominacion del establecimiento.

- Numero de Registro Unico de Contribuyentes (RUC) y cédula
de ciudadania o identidad del propietario o representante
legal del establecimiento.

- Actividad o actividades que se realizan en el establecimiento.

- Ubicacion del establecimiento: canton, parroquia, sector, calle
principal ndmero e intersecciones, teléfono, fax, correo

electronico si lo tuviere.

A la solicitud debe adjuntar:
a) Copia del Registro Unico de Contribuyentes (RUC);
b) Copia de la cédula de ciudadania o identidad del propietario o
representante legal del establecimiento;
c) Documentos que acrediten la personeria juridica cuando
corresponda;
d) Copia del titulo del profesional de la salud responsable técnico del
establecimiento, debidamente registrado en el Ministerio de Salud
Pulblica, para el caso de establecimientos que de conformidad con
los reglamentos especificos asi lo sefalen;
e) Plano del establecimiento a escala 1:50;
f) Croquis de ubicacion del establecimiento;
g) Permiso otorgado por el Cuerpo de Bomberos; vy,
h) Copia del o los certificados ocupacionales de salud del personal
gue labora en el establecimiento, conferido por un Centro de Salud

del Ministerio de Salud Publica.
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Adicionalmente se debera cumplir con otros requisitos especificos
dependiendo del tipo de establecimiento, de conformidad con los

reglamentos correspondientes.

La documentacion completa sera entregada en el Area de Salud a la que
pertenece el establecimiento. En el caso de establecimientos que para su
inspeccion requieren de la intervencion de una de las comisiones técnicas
sefialada en el Art. 10 del presente reglamento el Area de Salud remitira la
documentacion a la Direccion Provincial de Salud correspondiente.

Art. 8.- La Direccion Provincial de Salud a través del Proceso de Vigilancia
Sanitaria Provincial realizard la verificacibn de la documentacién
presentada y emitira el informe de la evaluacién documental y verificacion
de la ubicacién del local dentro de un plazo de 48 horas desde la fecha de

recepcion de la respectiva documentacion por parte de esta dependencia.

Art. 9.- Si la evaluacion documental es favorable, se procede a la
inspeccién del establecimiento por parte de la comisién técnica de
inspeccion, designada por el director o directora provincial de Salud, con el
propésito de verificar los requisitos sanitarios del local, saneamiento
ambiental y seguridad.
Art. 15.- El permiso de funcionamiento contendra:

- Cadigo del establecimiento.

- Numero del permiso de funcionamiento.

- Nombre o razén social del establecimiento.

- Nombre del propietario o representante legal.

- No. RUC o cédula de ciudadania o identidad del propietario o

representante legal.
- Ubicacion del establecimiento.
- Tipo de establecimiento.

- Actividad(es) a las que se dedica el establecimiento.
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- Categoria del establecimiento.

- Fecha de expedicion.

- Fecha de vencimiento.

- Firmas y sellos de las autoridades correspondientes (director
o directora provincial de Salud, Coordinador o Coordinadora
de Vigilancia Sanitaria Provincial).

Art. 17.- Las tiendas de abarrotes para el ejercicio de sus actividades,
deberan obtener el certificado de condiciones higiénicas y sanitarias, la
misma que serd otorgada por la Direccion Provincial de Salud a la que
pertenecen, previo el pago de lo correspondiente al resultado de multiplicar
el coeficiente de célculo asignado a este tipo de establecimiento (2) por

2.4% del salario basico unificado del trabajador en general.

Art. 18.- Para otorgar el certificado de condiciones higiénicas y sanitarias
para las tiendas de abarrotes, el interesado presentara en el Area de Salud
respectiva una solicitud dirigida al director provincial de Salud, consignando
los datos que consta en el Art. 7 del presente reglamento y

adjuntard los siguientes documentos:

a) Copia del Registro Unico de Contribuyentes (RUC).

b) Copia de la cédula de ciudadania o identidad del propietario del
establecimiento.

c¢) Croquis de ubicacion del establecimiento.

d) Copia del o los certificados ocupacionales de salud del personal
gue labora en la tienda de

abarrotes, conferido por un centro de salud del Ministerio de Salud

Publica.

La ley organica de salud segun el reglamento de funcionamiento a

establecimientos se refiere a que los encargados de otorgar estos permisos
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son el Ministerio de Salud Publica, siempre y cuando se presente y cumplan

con los requisitos implementados.

Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor
Capitulo 1l
DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art.4.- Derechos de Consumidor. - Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la
Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna,

principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccién de la vida, salud y seguridad en el consumo de
bienes y servicios, asi como la satisfaccion de las necesidades

fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y
servicios competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veras, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacién y demas aspectos

relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que puedan prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo
por parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente y lo
referidos a las condiciones Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y

medida;

6. Derechos a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los

métodos comerciales coercitivos o desleales.
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El articulo 4 se refiere a que lo proveedores tienen el derecho de brindar a
sus consumidores productos o servicios competitivos, y de Optima calidad,
proporcionando veracidad tanto en sus precios, cantidad, peso, y publicidad
con el fin de satisfacer las necesidades de sus clientes al momento de

adquirirlos.

2.3. VARIABLES DE INVESTIGACION
e Variable Independiente: Estrategias de comercializacién
Las estrategias de comercializacion son también conocidas como
estrategias de mercadeo, consisten en acciones estructuras y
complementadas planeadas que se llevan a cabo para alcanzar
determinados objetivos relacionados con la mercadotecnia tales
como dar a conocer un nuevo producto, aumentar las ventas o lograr

una mayor participacion en el mercado (Arechavaleta, 2015).

e Variables Dependiente: Comportamiento de los ingresos
Se puede definir al comportamiento de los ingresos como las
entradas en dineros o especies resultado de actividades productivas,
gue recibe un individuo u organizacién de forma regular y periédica
dentro de un periodo de tiempo determinado, por lo que se puede
modelar a nivel individual las injerencias de estas actividades
productivas como categoria y grupo de ocupacién y actividad

econdmica (Alvarado & Pinos, 2017).

2.4. GLOSARIOS DE TERMINOS
Estrategias: son metodologias que buscan alcanzar un objetivo a través
de un plan de accidn, cuyos objetivos estratégicos estan determinados para

cada area de una empresa.

Comercializacién: es el conjunto de acciones y procedimientos que sirven

para introducir productos a un sistema de distribucion, se necesita planear
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y organizar actividades estructuradas para posicionar un producto o

servicio al mercado y asi los consumidores lo conozcan y los consuman.

Marketing: es un conjunto de técnicas que tiene como finalidad mejorar la
comercializacion de un producto, ofrecer valor y satisfacer las necesidades

del cliente con un objetivo de lucro.

Comportamiento: se define como comportamiento a todas aquellas

conductas interna y externa que tiene una persona

Ingresos: es una entrada de dinero o ganancia que se produce por la

realizacion de una actividad comercial en periodos determinados.

Marketing mix: es una tactica que se centra especialmente en lo interno
de la empresa con la finalidad de promocionar servicios o productos con

los clientes.
Promocién: es una accién de promocionar a una persona un bien o
servicio, ya sea en campaifa publicitaria en un periodo de tiempo mediante

una oferta atractiva hacia al cliente.

Cliente: es aquella persona que compra en una organizacion comercial

con el fin de satisfacer sus necesidades.
Producto: es un bien que posee caracteristicas y atributos tangibles
como forma, tamafio, color e intangibles tales como la marca, imagen

empresa, servicio.

Precio: es la cantidad necesaria para adquirir un producto o servicio.
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Empresa: es una organizacion dirigida por personas con la finalidad de
obtener un beneficio econdmico con el desarrollo de actividades

comerciales.
Tienda de abarrotes: es un tipo de comercio que ofrece un conjunto de

articulos comerciales de forma variados especialmente comidas, bebidas,

panes y productos de primera necesidad.
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CAPITULO llI
METODOLOGIA

3.1. Presentacion de la empresa

Nombre completo de la empresa o institucion, rama y/o
ministerios al que pertenece
Tienda de Abarrotes “Alexandra” ubicada en el canton Balzar,

provincia del Guayas.

Fecha, ley o resolucidon en que fue aprobada o constituida.
Se constituy6 el 16 de abril del 2015 con RUC 0917131401001,

siendo su propietaria la Sefiora Alexandra Cedefio.

Objeto social

Su actividad econémica es la venta al por menor de gran variedad
de productos en tiendas, entre los que predominan, los productos
alimenticios, las bebidas o el tabaco, como productos de primera

necesidad y varios otros tipos de productos.

Mision
e Ofrecer productos de excelente calidad y mejores precios,
logrando lealtad en nuestros clientes brindandoles una
atencion buena y oportuna para cubrir sus necesidades

diarias.

Visién
e Ser la primera eleccion de nuestros consumidores al
momento de satisfacer sus necesidades, mostrandoles
interrelaciones fundamentales como la confianza, respeto y

honestidad con el fin de crecer juntos cada dia.
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Estructura organizativa

Figura 4 Estructura organizativa Tienda Alexandra

Elaborado por Anggie Villegas.

Tabla 1 Plantilla de trabajadores

Cargo N° de trabajadores
Gerente 1
Contador 1
Cajero 1
Vendedores 2
Total 5

Elaborado por Anggie Villegas.
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Figura 5 Cantidad de trabajadores por categoria ocupacional

Elaborado por Anggie Villegas.

Clientes

Los productos que ofrece la Tienda “Alexandra” son articulos
variados que van desde los alimentos hasta de uso personal y
pueden ser adquirido por cualquier tipo de clientes ya sean nifios,
jovenes, personas adultas y de la tercera edad, sin distincion de
género ya que pueden ser hombres como mujeres.

Los clientes por lo general son las personas que viven cerca del
negocio, como por ejemplo vecinos u otras personas de los sectores

cercanos.

Proveedores

Los proveedores que abastecen a la tienda “Alexandra” son varias
distribuidoras de buena calidad y a bajo costo, lo que permite a la
tienda ofrecer productos de gran variedad a sus clientes.
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Los proveedores son los siguientes:

Tabla 2 Principales Proveedores

Proveedores

Que proveen

Arca Continental

Bebidas gaseosas, agua, jugos...

Distrigen

Detergentes, jabones, suavitel...

Distribuidora B/N

Aceites, azlcar, sal, café, huevos...

Distribuidora Cendisbal

Cheetos, Tatoos, Galletas, Paletas...

Dipor S. A

Yogurt, Leche, Queso, Gelatinas...

Elaborado por Anggie Villegas

Competidores

Los competidores representan una amenaza para la empresa ya que

ofrecen los mismos productos y con el mismo publico, los principales

competidores de la Tienda “Alexandra” son:

Tabla 3 Competencia

Competidores

Tienda “Magaly”

Tienda “Vasquez”

Tienda “Maria”

Tienda “Laurita”

Tienda “Katherine”

Elaborado por Anggie Villegas

La empresa que es considera competencia principal es la Tienda

“Vazquez”, porque ofrecen los mismos productos, precios similares

y ademas es una tienda constituida recientemente y se encuentra

ubicada a pocos metros del negocio, por lo que los clientes la

prefieren por ser nueva en el mercado.
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Principales productos

La Tienda “Alexandra” ofrece a los clientes productos de primera

necesidad como también para la limpieza del hogar y aseo personal

tales como:

e ABARROTES

v

v
v
v
v

Aceites
Sazonadores
Sal

Azlcar

Achiotes

e PRODUCTOS ENLATADOS

v

v
v
v
v

Atunes
Sardinas
Champifiones
Lentejas

Frejoles

e LACTEOS

v

N N X

Leche

Yogurt

Quesos
Mantequilla
Leche condesada

e SNACKS

v

v
v
v

Papas Fritas
Tatoos
Doritos

Cheetos

38



NN NN

Chifles
CONFITERIA
Galletas
Chocolates
Chicles
Caramelos

Paletas

e BEBIDAS

v

v
v
v
v

Agua Natural
Jugos
Gaseosas
Agua mineral

Frutaris

e LIMPIEZA DEL HOGAR

v

v
v
v
v

Detergente
Suavizante
Ambientales
Desinfectantes

Cloro

e HIGIENE PERSONAL

v

v
v
v
v

Jabon
Desodorante
Afeitadoras
Shampoo
Gel

e HARINAS Y PAN
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3.2. Andlisis econdmico financiero
En los siguientes cuadros se muestra los estados de resultados de la
Tienda de abarrotes “Alexandra” de los ultimos tres afios donde se puede

observar que sus ingresos han disminuidos.

Tabla 4 Estado de resultado Ao - 2018

TIENDA "ALEXANDRA"
ESTADOS DE RESULTADO

DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2018

VENTAS $10.025,30
COSTO DE VENTAS $4.025,00
UTILIDAD BRUTA $6.000,30
GASTOS OPERACIONALES $240,00
UTILIDAD NETA $5.760,30

Elaborado por Anggie Villegas

Tabla 5 Estado de resultado afio 2019

TIENDA "ALEXANDRA"

ESTADOS DE RESULTADO

DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2019

VENTAS $6.025,30
COSTO DE VENTAS $2.025,00
UTILIDAD BRUTA $4.000,30
GASTOS OPERACIONALES $240,00
UTILIDAD NETA $3.760,30

Elaborado por Anggie Villegas
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Tabla 6 Estado de resultado afio 2020

TIENDA "ALEXANDRA"

ESTADOS DE RESULTADO

DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2020

VENTAS $3.025,30
COSTO DE VENTAS $1.345,00
UTILIDAD BRUTA $1.680,30
GASTOS OPERACIONALES $240,00
UTILIDAD NETA $1.440,30

Elaborado por Anggie Villegas

Cabe recalcar que la Tienda “Alexandra” no cuenta con gastos financieros
debido a que cuenta con capital propio.

A continuacion, se muestra los ingresos por ventas de forma mensual y
anual que obtuvo la Tienda durante los afios 2018 al afio 2020 con su

respectiva variacion porcentual.

Tabla 7 Ingresos del afio 2018 al 2020

Ingresos del afio 2018 al afio 2020

ANoS 2018 2019 2020
Ventas mensuales $835,44 $502,11 $252,11
Ventas anuales $10.025,30 $6.025,30 $3.025,30

Elaborado por Anggie Villegas

Analizando los ingresos por ventas de los tres dltimos afios de la Tienda
“Alexandra” se puede observar como las ventas han disminuido en un gran
porcentaje debido a muchos factores que han influido en el comportamiento
de los ingresos, factores tales como en comparacion con el afio 2018 y
2019, la tienda tuvo buenas ventas a pesar de que en el 2019 bajaron

debido a que se fueron implementando nuevas competencias alrededor del
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negocio, en el aflo 2020 las ventas bajaron rotundamente debido a la
Pandemia del Covid-19 por lo que por disposicion de las autoridades los
locales debian estar cerrados y se podian abrir por horas determinadas por

es0s motivos la razon de tal resultado en el periodo 2020.

3.3. Disefio de investigacion

Tipos de Investigacion

Existen varios tipos de investigacion que podemos aplicar, lo que ayudara
a expandir el conocimiento, por lo general se pueden emplear los siguientes

tres métodos de la investigacion: descriptiva, correlacional y la explicativa.

v" Investigacion descriptiva
Segun Hernandez , Fernandez & Baptista (2014) los estudios
descriptivos son aquellos que buscan detallar propiedades y
caracteristicas de lo que se pretende analizar, en el que se describe

la tendencias de un grupo o poblacion.

La investigaciobn que se realiza es de tipo descriptiva porque
abordara a profundidad todo lo relacionado a las variables de la
investigaciéon, se describiran los tipos de estrategias de
comercializacién, y el comportamiento de los ingresos de la empresa

en estudio.

v" Investigacion correlacional
Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) en el estudio
correlacional se relaciona a las variables un patron predecible para
un grupo o poblacién. Tiene la finalidad de conocer y evaluar el
grado de asociacidn que existe entre dos 0 mas conceptos y

después se cuantifican, analizan y establecen vinculaciones.
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La investigacion a realizar es de tipo correlacional, debido a que se
llevara a cabo un andlisis que permita conocer la relacion que existe
entre la variable independiente, estrategias de comercializacion, y la
variable dependiente, comportamiento de los ingresos, permitiendo
buscar una propuesta de mejora a las estrategias de

comercializacion de la Tienda “Alexandra”.

Investigacion explicativa

Los estudios explicativos buscan establecer las causas de los
sucesos o fendmenos que se estudian, como su nombre lo indica,
su finalidad es explicar porque ocurre un fendmeno en qué
condiciones se manifiesta y por qué se relacionan dos o mas

variables. (Herndndez, Fernandez & Baptista, 2014)

La investigacibn analizard las carencias de estrategias de
comercializacidén que estan influyendo en el comportamiento de los
ingresos, de tal forma que permita encontrar las causas para

proponer mejores estrategias.

3.4. POBLACION Y MUESTRA
POBLACION

Es un grupo de individuos que habitan en un area geografica determinada

de los que se quiere conocer en una indagacion, es fundamental que se

identifique la poblacién de estudio porque va a permitir especificar la

muestra que ayudara a obtener mejores resultados en la investigacion.

Tipos de Poblaciéon

Existen dos tipos de poblacién que son: Infinita y Finta.

v

Infinita
Segun plantea Rodriguez (2005) “se conoce como infinita cuando no
se sabe el numero exacto de unidades del que esta compuesta la

poblacion” (p.85).

43



v Finita
Segun plantea Rodriguez (2005) “se define como finita cuando se

conoce cuantos elementos tiene la poblacién a investigar” (p.85).

En el presente trabajo de investigacién se utilizara el tipo de poblacion finita,
ya que en este caso si se conoce la poblacién a estudiar, datos obtenidos
del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos nos indica que el cantdn

Balzar posee un total de 53.937 habitantes.

Tabla 8 Poblacién del Cantén Balzar

Cantoén Hombres % Mujeres % Total

Balzar 28.001 1,5% 25.936 1,4%  53.937

Fuente: (INEC, 2010)

MUESTRA

Segun argumenta Gallego (2004) la muestra es el grupo de individuos que
realmente se estudiaran, es un subconjunto de la poblacion. Para que se
puedan generalizar a la poblacion los resultados obtenidos en la muestra,
esta ha de ser representativa de dicha poblacion. Para ello, se han de
definir con claridad los criterios de inclusién y exclusiéon y, sobre todo, se
han de utilizar técnicas de muestreo apropiadas para garantizar dicha

representatividad.

Tipos de Muestreos Probabilisticos y no probabilisticos

Muestreos probabilisticos

En los muestreos probabilisticos, todos los elementos de la poblacion
tienen la misma posibilidad de ser escogidos para la muestra y se obtienen
definiendo las caracteristicas de la poblacion y el tamafio de la muestra, y
por medio de una seleccién aleatoria 0 mecanica de las unidades de

muestreo o andlisis (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014).
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Existen cuatro tipos de muestreos probabilisticas que son:

v" Muestreo aleatorio simple
Segun plantea Lopez (2004) este método es uno de los més
sencillos de aplicar, se caracteriza porque cada unidad que compone
la poblacién tiene la misma posibilidad de ser seleccionado. Este
método también conocido como sorteo, rifa o la tombola. Para
proceder con la seleccion de los componentes de la muestra se
siguen los siguientes pasos:

e Identificar y definir la poblacion.

e Realizar el listado de cada una de las unidades de la
poblacién.

e Proceder a calcular la muestra

e Asignar un nimero a cada uno de los componentes de la
poblacion anotando en una ficha, cartén o bolillo; luego
coléquelos en una bolsa o cajon.

e Extraiga una por una las unidades correspondientes de
acuerdo a la cantidad total del tamafio de la muestra. Cada
ficha, carton o bolillo extraido sera componente de la muestra.

e Siga con el mismo procedimiento hasta completar la cantidad

gue se seleccion6 en la muestra.

v" Muestreo sistematico
Este tipo de muestreo se realiza separando el numero total de
personas u observaciones que forman la poblacién entre el que se
quiere utilizar para la muestra, después se selecciona un nimero al
azar entre los primeros y se va sumando de forma repetitivo este
mismo valor, los individuos escogidos pasaran a ser parte de la
muestra (Scheaffer, Mendenhall, & Ott, 2007).
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v' Muestreo estratificado

Consiste en considerar categorias tipicas diferentes entre si
(estratos) que poseen gran homogeneidad respecto a alguna
caracteristica (se puede estratificar, segun la profesién, municipio de
residencia, sexo, estado civil, etc.). Lo que se pretende con este tipo
de muestreo es asegurarse de que todos los estratos de interés
estaran representados adecuadamente en la muestra. Una de las
dificultades que se plantea con este tipo de muestreo es la
necesidad de disponer de un conocimiento detallado de la poblacion
(Arias, Villasis, & Mirando , 2016).

v" Muestreo por conglomerados
El muestreo por conglomerados presenta distinciones importantes
respecto a los disefios aleatorios simple y estratificados. Una
caracteristica distintiva dice relacion con la naturaleza de los
conglomerados. Un conglomerado es una unidad de muestreo
compuesta por dos o0 mas elementos de la poblacién. En muestreo
por conglomerado la inferencia no se realiza a partir de la
observacion directa de los elementos que componen la poblacion.
En efecto, la unidad de muestreo es el conglomerado y esta

compuesto de dos o mas elementos (Vivanco, 2005).

Muestreos no probabilisticos

Segun define Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014 “en las muestras no
probabilisticas, la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad,
sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacién o

los propésitos del investigador” (p.176).

Existen cuatro tipos de muestreo no probabilistico que son:
v' Muestreo por cuotas
Segun Tamayo (2001) las muestras por cuotas son un tipo especial

de muestras a propdsito. En este caso el investigador da pasos
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concretos con el fin de obtener una muestra que es similar a la
poblacién en algunas caracteristicas de “control” anteriormente
especificadas. El investigador determina el nimero de entrevistados,
y los entrevistadores eligen a sus entrevistados liboremente con base

en sus conocimientos y experiencia.

Muestreo intencional o de conveniencia

Segun plantea Hernandez & Carpio (2019) este método se
caracteriza por buscar con mucha dedicacion el conseguir muestras
representativas cualitativamente, mediante la inclusion de grupos
aparentemente tipicos. Es decir, cumplen con caracteristicas de
interés del investigador, ademas de seleccionar intencionalmente a
los individuos de la poblacion a los que generalmente se tiene facil
acceso o a través de convocatorias abiertas, en el que las personas
acuden voluntariamente para participar en el estudio, hasta alcanzar

el nimero necesario para la muestra.

Muestreo por bola de nieve

Segun define Corral, Corral & Franco (2015) “es utilizado
generalmente cuando no es posible detectar las personas por
cuestiones delicadas o comprometedoras; entonces, un primer
representante del grupo muestral sugiere otro y éste a un tercero,

asi sucesivamente” (p.13).

Muestreo discrecional

Segun plantea Canal (2006) la seleccion de los individuos de la
muestra es realizada por un experto que indica al investigador que
individuos de la poblacion son los que mas pueden contribuir al
estudio. Este muestreo es adecuado si dentro de la poblacion que
gueremos estudiar; existen individuos que no queremos que se Nos
escapen por utilizar un método totalmente aleatorio o de

conveniencia.

47



En la presente investigacion utilizaremos el tipo de muestreo probabilistico
aleatorio ya que nos permitira escoger al azar a un grupo pequefio de
individuos de nuestra poblacion para aplicar la investigacion, lo cual hara

nuestro trabajo de una forma sencilla y permite ahorrar tiempo.

Célculo de la muestra
Para realizar el calculo de la muestra es importante conocer si mi poblacion
es finita o infinita.
La férmula para el caso de la poblacién infinita es la siguiente:

_Z*p*(1-p)
n_
e2

Para la poblacion finita su formula es la siguiente:

. ZZ*p*q*N
“e2(N-N+z2*p*q

En la investigaciéon se implementard una muestra probabilistica de tipo
aleatoria simple, y la poblacion es finita con 53.937 habitantes
pertenecientes al cantdén Balzar teniendo en cuenta que cualquiera de los

individuos tiene opcion a ser escogidos.
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N= Poblacion

Z?= Nivel de Confianza 1,96%
e= Margen de Error 0,05 0 5%
p= Probabilidad de éxito 0.50

g= Probabilidad de Fracaso 0.50

n= Muestra?

N= (1,96)? (0,50) (0,50) (53937)
(0,05)2 (53937 — 1) + (1,96)? (0,50) (0,50)

N= (3,8416) (0,25) * (53937)
(0,0025) (53936) + (3,8416) (0,25)

N=51801,09
135,8004

N= 381

La muestra se aplicara a 381 individuos del Canton Balzar especificamente
en el sector 10 de agosto area geogréafica donde esta ubicado el negocio,
cuya finalidad es recolectar informacion necesaria y conocer las opiniones
de los encuestados que ayudara a la implementacion de estrategias de

comercializacion a la Tienda Alexandra.

Técnicas e instrumentos de la investigacion

Segun plantea Mejia (2005) es importante seleccionar instrumentos
seguros de mediciéon con el propdsito de cuantificar los comportamientos y
atributos que habran de estudiarse. Algunas interrogantes requieren la
creacion de instrumentos confiables que midan cualidades abstractas y

complicadas. Habrd que seleccionar o idear escalas e instrumentos
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capaces de medir caracteristicas tales como inteligencia, aprovechamiento,

personalidad, motivacion, actitudes, aptitudes, interés y otras.

A continuacion, describiremos los tipos de instrumentos:

v Cuestionarios

Segun define Martinez (2013) es el conjunto de preguntas
previamente disefiadas para ser contestadas por la misma persona
o por el aplicador, pero a partir de las respuestas otorgadas por la
persona que responde. El cuestionario es uno de los instrumentos
mas usados, y contiene preguntas abiertas y cerradas. Las primeras
permiten que cada persona que las responde externe ampliamente
Su respuesta. Mientas que las preguntas cerradas tienen opciones
predisefiadas de respuestas.

v' Entrevistas
Segun define Mejia (2005) las entrevistas son un método muy util
para recabar datos y gracias a ciertas cualidades especiales todavia
se usan muchisimo. La flexibilidad es uno de sus aspectos mas
sobresalientes. El “rapport” (relacion personal) que se establece con
los sujetos crea una atmosfera de cooperacion en la que puede
obtenerse informacién veridica. Hay que tomar en cuenta la clase de
persona que se va a entrevistar y la situacion dentro de la cual se
desarrolla la entrevista. El entrevistador puede explayarse sobre
alguna pregunta, explicar su significado en caso de que a su

interlocutor le parezca poco clara.

v' Observacion
Segun plantea Lerma (2009) el investigador observa directamente al
objeto de investigacion con la intencién de medir sus caracteristicas,
para observar es fundamental identifica la unidad de observacion y

los aspectos que se van a observar, puesto que un solo hecho
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comprende diversos aspectos y mudltiples detalles, imposible de
captarlos todos en un determinado momento, se pueden utilizar
diarios, notas de campo y listas para registrar la medicion obtenida

del objeto observado.

Encuesta

Segun plantea Espinal, Kuznik, & Hurtado (2010) la encuesta es una
técnica de recogida de datos, o sea una forma concreta particular y
practica de un procedimiento de investigacién. Se enmarca en los
disefios no experimentales de investigacidbn empiricas propios de la
estrategia cuantitativa, ya que permite estructurar y cuantificar los
datos encontrados y generalizar los resultados a toda la poblacion
estudiada, permite recolectar datos segun un protocolo establecido,
seleccionando la informacion de interés procedente de la realidad,

mediante preguntas en forma de cuestionario.

Matriz FODA
La palabra FODA provienen del acrénimo en inglés SWOT
(strenghts, weaksnesses, opportunities, threats); que, en espafiol,

significa Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

Segun define Ponce (2007) el analisis FODA consiste en realizar una
evaluacion de los factores fuertes y débiles que, en su conjunto,
diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi como su
evaluacion externa, es decir las oportunidades y amenazas.
También es una herramienta que puede considerarse sencilla y que
permite obtener una perspectiva general de la situacion estratégica

de una organizacion determinada.
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Figura 6 Factores del Anélisis FODA

FACTORES FACTORES

INTERNOS EXTERNOS

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

DEBILIDADES AMENAZAS

Fuente: (Vega & Oiia, 2018)

En la presente investigacion se aplicara la técnica cualitativa como es la
entrevista al propietario del negocio, para recolectar informacion a través
del entrevistado que nos ayude a la implementacion de las estrategias de
comercializacidon a la empresa, ademas se aplicara la técnica cuantitativa
que es la encuesta para estar al tanto de la percepcion del cliente sobre los
productos que ofrece la tienda Alexandray se aplicara la herramienta Matriz
FODA que permitird conocer las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas que tiene la organizacion.
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CUESTIONARIO DE ENCUESTA

Objetivo: Conocer la percepcion de los clientes sobre la atencién y la

adquisicion de sus productos.

Procedimiento: La encuesta se aplicard a los clientes de la tienda

Alexandra quienes adquieren sus productos de primera necesidad y que

seran escogidos al azar.

Género:

Masculino

Femenino

Edad:

14 — 25 afios

26 — 45 afos

46 anos en adelante

1. ¢ Con qué frecuencia va usted a la Tienda de abarrotes “Alexandra?

Opciones

Respuestas

Diariamente

Semanalmente

Mensualmente

Nunca

2. ¢ Se siente usted satisfecho con los productos que ofrece la Tienda

“Alexandra”?

Opciones

Respuestas

Si

No
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3. ¢Esté usted satisfecho con la atencién que recibe en la tienda
Alexandra?

Opciones Respuestas

Si
No

4. ;Qué cree usted que necesita la Tienda “Alexandra para mejorar su
desempefio?

Opciones Respuestas

Mas productos

Mejor atencion

Promociones

Otro (especifique)

5. Al momento de realizar sus compras ¢Qué aspectos valora del
producto?

Opciones Respuestas

Marca

Costo

Presentacion
Otro

6. ¢ Cudl de los siguientes productos de la canasta familiar béasica

compra con frecuencia en la Tienda “Alexandra”?

Opciones Respuestas

Arroz

AzUcar

Huevos

Aceites

Leche

Pan
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Atan

7. ¢ Cual es el motivo para visitar la Tienda “Alexandra”?

Opciones

Respuestas

Proximidad al hogar

Accesibilidad de productos

Facilita las compras

Otro (especifique)

8. ¢Le gustaria a usted que la Tienda Alexandra cuente con

promociones para mejorar sus servicios?

Opciones

Respuestas

Si

No

9. ¢(Con qué tipo de promociones le gustaria que cuente la Tienda

Alexandra?

Opciones

Respuestas

Descuentos

Ofertas 2x1

Gifts — packs o Regalos

Muestras gratis de productos

Sorteos y concursos

Otro (especifique)

10. (A través de que medio de comunicacién usted prefiere recibir las

promociones implementadas por la Tienda Alexandra?

Opciones

Respuestas

Redes Sociales (Facebook, Instagram,

WhatsApp, email).
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Publicidad en Radio, Prensa y television.

Volantes, Vallas Publicitarias, Activacion

de marca.

CUESTIONARIO DE LA ENTREVISTA

Fecha de Entrevista:

Nombre del entrevistado:

Nombre del entrevistador:

Objetivo: Identificar que estrategias de comercializacion posee
actualmente la Tienda Alexandra

1. ¢Cual es su cargo y que tiempo lleva en el negocio?

2. ¢Por qué motivo decidido iniciar este negocio?

3. ¢Cual son los horarios de atencion que maneja la Tienda?

4. ¢Como influyo la pandemia del Covid — 19 en los ingresos del
negocio?

5. ¢ Actualmente cdmo considera usted a su competencia?

6. ¢Qué estrategias de comercializacion aplica en la actualidad la
Tienda Alexandra?

7. ¢ Estaria usted de acuerdo a implementar estrategias de
comercializacién que le permitan mejorar los ingresos de la Tienda?
8. ¢En la actualidad la Tienda Alexandra ofrece algun tipo de
promocion a sus clientes?

9. ¢ Estaria usted de acuerdo implementar promociones dirigidas a los
clientes para aumentar los ingresos del negocio?

10. ¢Si usted recibiera una propuesta de estrategias de
comercializaciéon con el fin de aumentar clientes y a su vez sus

ingresos la aplicarian?
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1. TABULACION DE DATOS

Tabla 9 Género

Descripcion N.° %
Femenino 261 69%
Masculino 120 31%
Total 381 100%

Elaborado por Anggie Villegas

Grafico 1 Género

B masculino

m femenino

Elaborado por Anggie Villegas

Interpretacion: EI 69% de los encuestados de la investigacion
corresponden al género femenino, indicando sus puntos de vista referente
a la encuesta realizada, mientras que el 31% fueron masculinos,

presentando sus opiniones en menor porcentaje.
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Tabla 10 Edades

Descripcion N.° %
14 — 25 afos 110 29%
26 — 45 afios 190 50%
46 afos en adelante 81 21%
Total 381 100%

Elaborado por Anggie Villegas

Grafico 2 Edades

H 14 - 25 afos
W 26 - 45 afios

M 46 afos en adelante

Elaborado por Anggie Villegas

Interpretacion: El rango mas alto de encuestados es de 26 a 45 afios
con el 50%, seguido por los de 14 a 25 afios con el 29%, y nuestro
porcentaje mas bajo esta entre los 46 afios en adelante con el 21%, lo
que quiere decir que las personas que visitan la Tienda Alexandra se

encuentran entre los 26 a 45 afos.
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1. ¢Con qué frecuencia va usted a la Tienda “Alexandra”?

Tabla 11 Frecuencia de clientes

Descripcion N.° %
Diariamente 160 42%
Semanalmente 133 35%
Mensualmente 57 15%

Nunca 31 8%
Total 381 100%

Elaborado por Anggie Villegas

Gréfico 3 Frecuencia de clientes

MW Diariamente
B Semanalmente
® Mensualmente

Nunca

Elaborado por Anggie Villegas

Interpretacion: EL 42% de los encuestados indicaron que van diariamente
a la Tienda Alexandra siendo este porcentaje el rango mas alto de la
encuesta, el 35% va semanalmente, y el 15% indico que va mensualmente,
mientras que el 8% revelé que nunca va, siendo este el porcentaje con
menor proporcién. Esto quiere decir que los clientes visitan la Tienda

Alexandra con frecuencia diariamente.
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2. ¢ Se siente usted satisfecho con los productos que ofrece la Tienda

“Alexandra?
Tabla 12 Satisfaccion de productos
Descripcion N° %
Si 297 78%
No 84 22%
Total 381 100%

Elaborado por Anggie Villegas

Grafico 4 Satisfaccion de productos

M Si

® No

Elaborado por Anggie Villegas

Interpretacion: La encuesta proporcion6 como resultado que el 78% de
los encuestados se sienten satisfecho con los productos que ofrece la
Tienda Alexandra, mientras que el 22% no siente satisfecho con los
productos que se ofrecen. Lo que quiere decir que el mayor porcentaje si

se siente satisfecho de los productos que se ofrecen actualmente.
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3. ¢Esta usted satisfecho con la atencion que recibe en la Tienda

“Alexandra?
Tabla 13 Atencion al cliente
Descripcion N° %
Si 298 78%
No 83 22%
Total 381 100%
Elaborado por Anggie Villegas
Grafico 5 Atencion al cliente
uSi
® No

Elaborado por Anggie Villegas

Interpretacion: Los encuestados declaran que en un 78% se encuentra

satisfecho con la atencién que brindan, mientras que el 22% dicen que no

se siente satisfecho con la atencién que actualmente proporciona la Tienda

Alexandra a sus clientes. Esto quiero decir que la mayoria de personas

escogidas en esta encuesta se sienten satisfecho con la atencion que se le

da al cliente.
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4. ;Qué cree usted que necesita la Tienda “Alexandra” para mejorar

su desempefio?

Tabla 14 Mejoras en el desempefio

Descripcion N° %
Promociones 161 42%
Mas productos 128 34%
Mejor atencion 82 21%
Otro (especifique) 10 3%
Total 381 100%

Gréfico 6 Mejoras en el desempefio

Elaborado por Anggie Villegas

Interpretacion: En

Elaborado por Anggie Villegas

W promociones
M mas productos
B mejor atencién

Otro

la encuesta observamos que el 42% de los

encuestados opta que se necesita promociones, el 34% prefiere mas

productos, y el 21% escoge la mejor atencion al cliente, mientras que el 3%

elige otro y especifico que se necesita aumento de publicidad. Esto quiere

decir que el rango mas alto recomienda el implemento de promociones lo

que nos permitira diferenciarnos de la competencia y los clientes elegiran

la Tienda Alexandra.
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5. Al momento de realizar sus compras ¢Qué aspectos valora del

producto?

Tabla 15 Aspectos del producto
Descripcion N° %
Costo 195 51%
Presentacion 97 25%
Marca 79 21%
Otro (especifique) 10 3%
Total 381 100%

Elaborado por Anggie Villegas

Gréafico 7 Aspectos del producto

H Costo
M Presentacion
M marca

Otro

Elaborado por Anggie Villegas

Interpretacion: En el analisis de nuestra encuesta observamos que el 51%

de los encuestados, valoran el costo de un producto al adquirirlo, el 25%

valora la presentacion, y el 21% aprecia la marca, y por ultimo el 3% eligio

otro indicando que estiman la calidad del producto al momento de

adquirirlo. Esto quiero quiere decir que la mayoria de las personas

escogidas, al momento de realizar sus compras valoran el costo de un

producto, entre mas bajo el costo mayores ingresos obtendra la Tienda.
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6. ¢ Cuél de los siguientes productos de la canasta familiar béasica

compra con frecuencia en la Tienda “Alexandra”?

Tabla 16 Productos de la canasta familiar

Descripcion N.° %
Arroz 123 32%
Leche 74 19%
Aceites 59 16%
Azucar 53 14%
Pan 45 12%
Atlun 27 7%
Total 381 100%

Elaborado por Anggie Villegas

Gréfico 8 Productos de la canasta familiar

Elaborado por Anggie Villegas

M Arroz
M Leche
m Aceites

Azucar
M Pan

B Atun

Interpretacion: En la presente encuesta se obtuvo como resulto que el

32% de encuestados compra arroz, el 19% adquiere leche, el 16% obtiene

aceites, el 14% azucar, el 12% pan, y en menor proporcion atun con 7%.

Esto quiere decir que el producto méas consumido por los clientes

encuestados de la Tienda Alexandra es el arroz.
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7. ¢Cual es el motivo para visitar la Tienda “Alexandra”?

Tabla 17 Motivos de visitas

Descripcion N° %
Proximidad al hogar 170 45%
Facilita las compras 112 29%
Accesibilidad de productos | 92 24%
Otro (especifique) 7 2%
Total 381 100%

Elaborado por Anggie Villegas

Grafico 9 Motivos de visitas

B Proximidad al hogar
M Facilita las compras
m Accesibilidad de productos

Otro

Elaborado por Anggie Villegas

Interpretacion: Hemos obtenidos el mayor porcentaje con un 45% de las
personas encuestadas visitan la Tienda Alexandra por motivo que
geograficamente se encuentra ubicada cerca de los hogares brindandole
disposicion a sus clientes al momento de adquirir sus productos, el 29%
elige que facilita las compras, y el 24% la prefiere por su accesibilidad de
productos, mientras que el 2% opta por otro y especificd que el motivo de
visita es porque no tienen dicho producto en sus tiendas de confianza.
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8. ¢Le gustaria a usted que la Tienda “Alexandra” cuente con

promociones para mejorar sus servicios?

Tabla 18 Promociones

Descripcion N° %

Si 364 96%
No 17 4%
Total 381 100%

Elaborado por Anggie Villegas

Grafico 10 Promociones

Elaborado por Anggie Villegas

M Si

® No

Interpretacion: En la presenta encuesta se obtuvo un porcentaje 6ptimo

debido a que el 96% de los encuestados Si le gustaria que la Tienda cuente

con promociones lo que quiere decir que su implementacion sera factible

para la empresa y tendran la acogida necesaria de los clientes, mientras

que en menor proporcién se obtuvo el 4% de las personas que no le

gustaria que implemente promociones.
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9. ¢Con qué tipo de promociones le gustaria que cuenta la Tienda
“Alexandra”?

Tabla 19 Tipos de promociones

Descripcion N° %
Ofertas 2x1 153 40%
Descuentos 121 32%
Sorteos y concursos 56 15%
Gifts — Packs o regalos | 44 11%
Otro (especifique) 7 2%
Total 384 100%

Elaborado por Anggie Villegas

Gréfico 11 Tipos de promociones

M Oferta 2x1

M Descuentos

H Sorteos y concursos
Gifts - Packs o regalos

H Otro

Elaborado por Anggie Villegas

Interpretacion: Los encuestados mostraron en un 40% que le gustaria que
la Tienda cuente con la promocién de Oferta 2x1 es decir dos productos al
precio de uno lo cual significa que va a permitir vender productos que no
tienen salida, pero junto a otro producto generando atraccion al cliente, el
32% prefiere el descuento, el 15% opta por los sorteos y concursos, y el
11% elige Gifts — packs o regalos, mientras que en menor proporcién con
el 2% selecciona otro y especifico que se cuente con promociones como

las muestras gratis.
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10. ¢ A través de que medio de comunicacion usted prefiere recibir las

promociones implementadas por la Tienda “Alexandra”?

Tabla 20 Medios de comunicacioén

Descripcion N° %
Redes Sociales (Facebook, | 282 74%
Instagram, WhatsApp, email).

Publicidad en radio, prensa y | 54 14%
television.

Volantes, vallas publicitarias, | 45 12%
activacion de marca.

Total 381 100%

Elaborado por Anggie Villegas

Gréafico 12 Medios de comunicacién

M Redes Sociales (Facebook,
Instagram, WhatsApp,
email)

M Publicidad en radio,
prensay television

m Volantes, vallas
publitarias, activacion de
marca

Elaborado por Anggie Villegas

Interpretacion: En la encuesta aplicada se obtuvo un resultado del 74%

de los encuestados prefieren recibir promociones por medio de las redes

sociales siendo estas las mas utilizadas por los clientes, el 14% prefiere

recibirla a través de publicidad en radio y television, mientras que en menor

porcentaje con el 12% por volantes, vallas publicitarias y activacion de

marca.
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ENTREVISTA A LA PROPIETARIA DE TIENDA ALEXANDRA

Fecha de Entrevista: 07 de octubre de 2021.
Nombre del entrevistado: Sra. Alexandra Cedefio Ronquillo.

Nombre del entrevistador: Anggie Villegas

1. ¢,Cual es su cargo y que tiempo lleva en el negocio?

Propietaria de la Tienda y el tiempo que llevo en el negocio es de 6 afos.

2. ¢Por qué motivo decidido iniciar este negocio?

Decidi iniciar este negocio porque me considero una persona
emprendedora y este negocio viene de familia en el pasado mis padres
tenian una tienda y opte por tener mi propia Tienda ya que en mi localidad

las tiendas eran escasas.

3. ¢ Cual son los horarios de atenciéon que maneja la Tienda?
Los horarios que manejamos en la Tienda son de lunes a domingo de 7 de
la mafiana a 10 de la noche.

4. ¢Como influyo la pandemia del Covid — 19 en los ingresos del
negocio?

En la pandemia la verdad si se vieron afectados los ingresos por motivo
que las Tiendas no abrian o solo por horarios se podia abrir entonces las
ventas bajaron rotundamente los productos no salian y hasta se
caducaban, los proveedores venian a realizar los respectivos pedidos, pero
no se les podia pedir porque no habia recursos necesarios para hacerlo y
aun habia productos.

5. ¢ Actualmente cdmo considera usted a su competencia?
En la actualidad considero que existe mucha competencia que ofrecemos
los mismos productos, y que geograficamente estan ubicadas muy

cercanas a la Tienda Alexandra.
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6. ¢Qué estrategias de comercializacion aplica en la actualidad la
Tienda Alexandra?
Actualmente no aplicamos ningun tipo por lo que carecemos de las

estrategias de comercializacion.

7. ¢Estaria usted de acuerdo a implementar estrategias de
comercializacién que le permitan mejorar los ingresos de la Tienda?
Si estaria de acuerdo porque al implementar dichas estrategias permitiran
gue nuestro negocio crezca, nuestros clientes nos prefieran a pesar de la

competencia que existe y mejoraran los ingresos de la misma.

8. ¢En la actualidad la Tienda Alexandra ofrece algun tipo de
promocion a sus clientes?

No, actualmente no ofrecemos ningun tipo de promociones a los clientes.

9. ¢ Estaria usted de acuerdo implementar promociones dirigidas a los
clientes para aumentar los ingresos del negocio?

Si estaria de acuerdo porque tales promociones hardn mejorar la
rentabilidad del negocio y a su vez satisfaciendo las necesidades de

nuestros clientes.

10. ¢Si usted recibiera una propuesta de estrategias de
comercializacién con el fin de aumentar clientes y a su vez sus
ingresos la aplicarian?

Por supuesto que si, la aplicaria porque como mencione estas estrategias
nos permitird mejorar el desempefio de la Tienda, y a su vez aumentar sus

ingresos y clientes.
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ANALISIS

En la presente entrevista se pudo recolectar informacion gracias a la
propietaria de la Tienda Alexandra cuyo objetivo es identificar que
estrategias de comercializacion que posee actualmente el negocio.

A través de la entrevista fue posible obtener informacion que permitio
verificar que actualmente la Tienda carece de estrategias de
comercializacion y de promociones, por lo que se implementara dichas
estrategias para mejorar el comportamiento de los ingresos y a su vez

aumentar clientes cubriendo sus necesidades.

4.2 MATRIZ FODA
Tabla 21 Matriz FODA

FODA Fortalezas Debilidades

e EIl local del negocio es| e Falta de una estrategia de

Analisis propio. mercadotecnia.

interno | e Productos de marcas| e Insuficiente variedad de
reconocidas. productos.

e Excelente atencidbn al| e NoO posee promociones en sus

cliente. productos.

Oportunidades Amenazas

e Clientes insatisfechos por | e Creacion de nuevas tiendas de
la competencia. abarrotes.

Analisis | ¢ Proximidad al hogardelos | ¢ Aumento de precios en los

externo clientes. productos.

e Necesidad del cliente por| e Estrategias de mercadotecnia

nuevos productos. en los competidores.

Elaborado por Anggie Villegas
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4.3. PROPUESTA EN EL MODELO 5W2H

compras desde
$5.

Estrategia W W W A W W A
g ¢ Qué? ,Quién?| ¢Donde? ¢,Coémo? ¢Por qué? ¢Cuando? | ¢Cuanto?
Realizando Para lograr
ofertas 2x1, con | mejorar sus
Ofertar la adauisicion de dos un producto de|ingresos y a su|Enero hasta
roductos por e?mismo recio mayor adquision [vez facilitar la|Septiembre | $350,00
P P P mas un producto | salida de | 2022.
de menos | productos con
compra. menos ventas.
Efectuando
descuentos a
En Tienda las primeras 10 Incentiva a los Los 10 de
. de abarrotes | P€"50NaS  AUE| qjiontes a cada — mes
Estrategia | Descuentos en productos y fechas hayan desde
: Alexandra . comprar los $600.00
de determinadas Gerente . reaccionado a Enero hasta
. ubicada en productos  que
promocion ] las . Agosto
el canton . ofrece la tienda.
publicaciones a 2022.
Balzar .
través de redes
sociales.
Realizando un
sorteo de unas
canastas Enero del
Organizar un sorteo entre los navidenas Ayudara a atraer |hasta $500 00
clientes participaran los [clientes Diciembre '
clientes con del 2022.
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Proporcionar obsequios a clientes
principales

Entregando

Estrategia -
Agregar a los productos servicios
de : Gerente
complementarios.
producto
. | Ofrecer precios de descuentos por
Estrategia
. aguellos productos con menor| Gerente
de precio
volumen de ventas.
. |Ofrecer o vender los productos
Estrategia : : .
gue brinda la tienda a través de | Gerente
de plaza

redes sociales.

pequefios
obs,eqwos como Brindara
boligrafos, ermanencia de| Diciembre
tazas, P o $500,00
) los  principales|2022
camisetas, .
) clientes.
calendarios a
los clientes
principales.
Permitira al
Ofreciendo cliente ahorrar
entregas a|tiempoy a su vez
domicilio a los|aumenta la|Enero 2022 | $300,00
clientes sin | clientela
recargos. adaptandose a
sus necesidades.
Analizando
cuales son los|Se obtendra
productos mayores ingresos
menor volumen |en productos Mayo hasta $500,00
Junio 2022
de venta y|cuyas ventas son
aplicar el |bajas.
descuento.
Creando redes
. Se logra
sociales como )
aumentar clientes
Facebook, dar a conocer
Instagram y y Enero 2022 | $800,00
los productos que
WhatsApp que .
) ofrece la tienda
permitan al

cliente elegir los

con el fin de
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productos

de

acuerdos a sus

necesidades
desde
comodidad
sus hogares.

y
la

de

mejorar
Ingresos.

Sus

Total

$3.550,00
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4.4. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

ESTRATEGIA DE PROMOCION

Ofertar la adquisicion de dos productos por el mismo precio

Se realizara ofertas de productos con mayor aceptacion mas un producto
con menos adquision por los clientes lo cual se llevara a cabo desde enero
hasta septiembre del 2022 con la finalidad de mejorar los ingresos de la
Tienda Alexandra y a su vez promover la salida de aquellos productos con

bajas ventas, evitando asi la caducidad de los mismos.

Figura 7 Promociones 2x1 Tienda Alexandra

TIENDA
“ALEXANDRA”

. 2x1
$2,00
Cvon SRS

T
e

Compra 1 litro de aceite y lleva 1 palomita
sabor a mantequilla por el mismo precio

Elaborado por Anggie Villegas

Descuentos en productos y fechas determinadas

En la siguiente estrategia de promocion se efectuara el 10% descuentos en
productos lacteos a las primeras 10 personas que hayan reaccionado a las
publicaciones a través de las redes sociales con el propdsito de incentivar
a los clientes a comprar los productos que ofrece la tienda Alexandra, los
mismos que seran entregado los 10 de cada mes con la finalidad de
incentivar a los clientes a comprar los productos que ofrece la tienda
Alexandra, contribuyendo a la mejora en el comportamiento de sus

ingresos.
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Figura 8 Descuentos Tienda Alexandra

TIENDA “ALEXANDRA” n%
Otorga el: 0e

g £ e I i en lacteos

0 @tiendalexandra
{(TjJ @tiendalexandra

Por ser los primeros en reaccionar publicaciones en nuestras redes sociales

Elaborado por Anggie Villegas

Organizar un sorteo entre los clientes

Se realizara un sorteo de 5 canastas navidefias donde participaran los
clientes con compras desde $5 en todos los productos que ofrece la Tienda
Alexandra, sorteo que serd realizado en el mes Diciembre por
conmemorarse la Navidad, con el propésito de atraer clientes mejorando

asi los ingresos del negocio.

Figura 9 Sorteo Canastas Navidefas
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nuestros productos. | Z g —
; | 5 g =

SORTEQ I

Elaborado por Anggie Villegas
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Proporcionar obsequios a clientes principales

En la siguiente estrategia de promocién se proporcionarda obsequios a
clientes principales que demuestren su fidelidad con la Tienda, donde se
les har4 entrega de pequefios obsequios como boligrafos, tazas,

camisetas, calendarios.

Figura 10 Obsequios a clientes principales

Elaborado por Anggie Villegas
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ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Para el desarrollo de la presente estrategia se implementara a los
productos servicios complementarios como ofrecer entregas a domicilio a
los clientes sin recargos, permitiendo al cliente ahorrar tiempo y a su vez

aumentara la clientela adaptdndose a sus necesidades.

Figura 11 Entregas a domicilio

Tienda
"Alexandra"

Elaborado por Anggie Villegas

ESTRATEGIA DE PRECIO
Para llevar a cabo la estrategia de precio la Tienda Alexandra ofrecera

precios de descuentos por aquellos productos con menor volumen de
ventas esto sera realizado a través de un andlisis para verificar aquellos
productos con menor volumen de venta y aplicar el descuento. La finalidad
de esta estrategia serd obtener mayores ingresos en productos cuyas

ventas son bajas incentivando a los clientes a comprarlos.
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Figura 12 Descuento en productos con ventas bajas

xetSlaed

wpAS*e

140%

Elaborado por Anggie Villegas

ESTRATEGIA DE PLAZA

La presente estrategia de plaza sera desarrollada por medio de las redes
sociales donde se ofrecera los productos que brinda la tienda Alexandra.
Creando redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp que
permitan al cliente elegir los productos de acuerdos a sus necesidades y
desde la comodidad de sus hogares, logrando aumentar clientes y dar a

conocer los productos con el fin de mejorar sus ingresos.
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Figura 13 Redes Sociales Tienda Alexandra
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Elaborado por Anggie Villegas

79



CONCLUSIONES

e Se fundamentaron los aspectos teéricos de las estrategias de

comercializacion.
e Se diagnosticaron las estrategias actuales de comercializacion de la
empresa Tienda “Alexandra” y su incidencia en el comportamiento

de los ingresos durante el 2020 — 2021.

e Se propuso estrategias de comercializacion contribuyendo al

comportamiento de los ingresos de la Tienda “Alexandra”.
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RECOMENDACIONES

A continuacion, se detalla las siguientes recomendaciones:

Se recomienda a la Tienda Alexandra aplicar las estrategias de
comercializacion propuestas en la investigacion con la finalidad de
aprovechar las oportunidades que se han observado a través del

analisis FODA y de tal manera mejorar la situacion del negocio.

Se recomienda el uso de estrategia de imagen corporativa en la
Tienda de abarrotes “Alexandra”, ya que no posee un logo con la

que el cliente la identifique.

Se recomienda al gerente estar pendiente de los cambios que realice
la competencia porque sera factible para la toma de decisiones en la

Tienda “Alexandra” con la finalidad de asegurar el éxito del negocio.
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