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Resumen

El presente tema de investigacion aborda lo relacionado al desarrollo de las estrategias
comerciales de reactivacion de la linea de baterias automotrices al Tecnicentro
Floreano, provincia de santa elena, en donde se evidencié que el negocio no cuenta
con suficientes estrategias de comercio que aborden cada uno de los elementos
necesarios para su crecimiento y desarrollo de ventajas competitivas, tuvo como
objetivo proponer estrategias comerciales que permita la reactivacion de la linea de
productos de baterias automotrices. La metodologia utilizada fue de tipo exploratoria
y descriptiva, con un enfoque cuantitativo y cualitativo, los métodos de investigacién
fueron deductivo e inductivo, con una poblacion y muestra conformada por los clientes
del negocio (150 encuestas); propietario, administrador y jefe de taller (3 entrevistas),
utilizando el cuestionario y guia de entrevista como herramienta de recoleccion de
datos. Los resultados fueron que el Tecnicentro Floreano cuenta con estrategias de
comercio, pero no las suficientes para generar un impacto positivo en los clientes y
concluir la decision de compra, por lo tanto, se concluyd que es necesario desarrollar
estrategias que trabajen en los mecanismos publicitarios utilizados actualmente,
principalmente mediante el uso de los medios tecnoldgicos como redes sociales para
fortalecer de esa forma su posicionamiento en el sector.

Palabras claves: Estrategia de comercio, estrategia de publicidad, estrategia de venta,

estrategias de distribucidn y logistica, benchmarking, branding.
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Abstract

This research topic addresses what is related to the development of commercial
strategies for the reactivation of the line of automotive batteries of the Tecnicentro
Floreano, where it was evidenced that the business does not have enough commercial
strategies that address each of the necessary elements to its growth and development
of competitive advantages, aimed to propose business strategies that allow the
reactivation of the automotive battery product line. The methodology used was
exploratory and descriptive, with a quantitative and qualitative approach, the research
methods were deductive and inductive, with a population and sample made up of
business customers (150 surveys); owner, administrator and workshop manager (3
interviews), using the questionnaire and interview guide as a data collection tool. The
results were that the Tecnicentro Floreano has trade strategies, but not enough to
generate a positive impact on customers and conclude the purchase decision, therefore,
it was concluded that it is necessary to develop strategies that work on the advertising
mechanisms used. Currently, mainly through the use of technological means such as
social networks to strengthen its position in the sector.

Keywords: Trade strategy, advertising strategy, sales strategy, distribution and
logistics strategies, benchmarking, branding.



INTRODUCCION

A nivel global, las empresas buscan la manera de no quedar en la deriva con la
linea de productos o servicios que ofrecen. Uno de los principales factores claves para
sobresalir en el mercado competitivo es establecer estrategias de comercio
innovadoras, debido a que la competencia a nivel mundial se torna muy fuerte y dificil
de superar, entonces, al desarrollar e implementar dichas estrategias surgiran
beneficios como conectar directamente con el pablico objetivo, conocer sus gustos y
preferencias, mejorar la experiencia de atencién al cliente, cumplir con sus
expectativas y lo esencial que corresponde a satisfacer necesidades de los

consumidores.

Paises como Meéxico y Argentina tienen un alto nivel competitivo tanto de
grandes empresas hasta pequefios negocios o0 microempresas, han logrado éxito
incluso en otros paises como Ecuador, Colombia y Venezuela, una de las causas es
haber implementado y evaluar periodicamente estrategias de comercio desde el inicio
del proyecto, iniciando con la parte local para llegar al cliente y con el pasar del tiempo
ganar la credibilidad y fidelidad, una vez alcanzado el resultado positivo local han
procedido a desarrollar herramientas de comercio online, de tal manera que han sido
capaces de captar una considerable cantidad de clientes, obteniendo reconocimiento
principalmente a través de las recomendaciones de personas que quedaron satisfechas

con el servicio.

Por consiguiente, en Ecuador hay empresas que se inclinan a utilizar las
herramientas de comercio con la finalidad de atraer la atencion del pablico hacia los
productos o servicios que ofrecen, en ocasiones han obtenido resultados positivos y en
otros no. En la provincia de Santa Elena, existen negocios con alto potencial y otros
en situacion de estancamiento, a consecuencia del desconocimiento en la aplicacién
de estrategias para conectar con el publico, ganar visibilidad y hacer méas reconocido
el lugar, de tal manera; que la investigacion gira en torno a desarrollar estrategias de
comercio que permitan reactivar la linea de baterias automotrices del Tecnicentro
Floreano, y asi, que esté a disposicidn del cliente respecto a cada uno de los servicios

que deseen.



Enfocandose en el planteamiento del problema, la dinamica econémica en
todo el mundo presenta ciclos optimistas; de expansion y auge, y otros escenarios
adversos; de recesion y depresion. Cuando los resultados econdmicos registran
indicadores con bajos indices; los negocios emergentes y de menor acogida por los
clientes son los que sufren las mayores consecuencias, particularmente el sector de

servicio de talleres automotriz.

No obstante, en la actualidad es uno de los sectores con mayor demanda dentro
del contexto competitivo, debido a las multiples soluciones que ofrecen, sin embargo,
muchos no logran cubrir la proyeccion esperada de clientes por razones como; errores
en el posicionamiento, débil presencia digital en plataformas sociales, precio,
insatisfaccion del cliente, ausencia y gestion deficiente de estrategias de comercio; lo

cual afecta considerablemente la rentabilidad del negocio.

Asimismo, en Ecuador, la demanda de vehiculos tiene un constante
crecimiento, por tal razon, los talleres que ofrecen todo tipo de servicios automotrices
cuentan con una cantidad fija de clientes que acuden frecuentemente para reforzar
motores, baterias y mantenimiento vehicular. Sin embargo, la suerte no la suelen tener
todos los negocios, los motivos son varios, pero principalmente por aquellos lugares
que han logrado posicionarse en un contexto amplio y a la vista de los clientes, asi
mismo, la calidad en el servicio les ha favorecido para afianzar la fidelidad de las
personas, convirtiéndose en sitios con un alto nivel de concurrencia, dejando de ese
modo a los demas en la deriva al no haber implementado a tiempo estrategias de

comercio.

Por otra parte, segun el INEC (2010) demuestra que los negocios dedicados en
servicios automotrices representan el 15% de la poblacién econémicamente activa en
realizar actividades de comercio y reparacion de vehiculos. Asi mismo, se menciona
que por cantones existe un total de 276 negocios que realizan esta labor. El cantdn
Santa Elena cuenta con 10 establecimientos, Salinas tiene 3 y el canton La Libertad
con 263 siendo este canton el que tiene mayor numero de negocios en esta rama.
Actualmente se evidencian muchos emprendimientos en crecimiento, pero estos sufren
consecuencias a razon de la mala implementacion de estrategias de comercio, lo que
dificulta captar clientes, inclusive desarrollar estrategias como la publicidad en redes

sociales que fortalezca el reconocimiento entre la poblacidn de peninsulares.



La mayoria de las personas en algin momento de sus vidas experimentan cierto
grado de insatisfaccion en su trabajo, esta situacion ha llevado a pensar al duefio en ser
su propio jefe, manejar su tiempo, entre otros puntos, si bien el concepto de emprender
e innovar antes solo se atribuia a personas de negocios y profesionales, en la actualidad
ha cambiado este paradigma, por lo que toda aquella persona que posea una
predisposicion personal para emprender puede hacerlo.

De tal manera, el presente trabajo se enmarca en torno al “Tecnicentro
Floreano” ubicado en la provincia de Santa Elena, del Canton Santa Elena, Barrio La
Rotonda, que se dedica a la venta, mantenimiento y reparaciones de baterias para todo
tipo de vehiculos. La mal manejo de estrategias de comercio como publicidad y ventas
ha llevado que el local comercial tenga problemas en cuanto al crecimiento y
desarrollo, ocasionando gque no puedan reactivar sus servicios a gran escala, todo esto
surgid después de la pandemia del 2020, dejo paralizado varios negocios incluyendo
el previamente dicho, sin embargo, tienen una pagina de Facebook donde tienen ventas
considerables, esta se deberia mejorar para generar beneficios econémicos que

contribuyan al crecimiento del negocio.

Debido a los cambios constantes del mercado, la variedad de productos y
servicios, la guerra de precios y otros; la empresa se ve en la necesidad de obtener un
mejor desempefio y ajustar varios costos para aumentar su participacion en el mercado
y competir sin dejar de lado la generacion de ganancias que beneficien su operatividad.
Es por lo anterior, que el negocio Tecnicentro Floreano debe implementar mecanismos
para la insercion adecuada de estrategias de comercio que permitan ganar credibilidad

en el mercado peninsular.

La formulacién del problema de investigacion facilita explorar el problema
central y se presenta a través de la siguiente pregunta cientifica: ;De qué manera las
estrategias de comercio permiten reactivar el negocio Tecnicentro Floreano del cantén

Santa Elena?

Para dar continuidad al problema planteado, se desarrolla la Sistematizacion

del problema, resumida en 3 interrogantes:

e ;Qué tipo de fundamentos teoricos referente a estrategias de comercio aportan

al trabajo de investigacion?



e ;Cual es la situacion actual del negocio Tecnicentro Floreano en relacion con
los clientes?

e (Cudles son las estrategias de comercio que se deben establecer para la
reactivacion de las lineas de baterias automotrices del Tecnicentro Floreano?

Por consiguiente, para llevar a cabo el desarrollo del problema planteado, se
especifica el Objetivo General del presente trabajo de investigacion, que consiste en:
Proponer estrategias comerciales para el negocio Tecnicentro Floreano que permita la

reactivacion de la linea de productos de baterias automotrices.

En base al objetivo general, se dio paso a establecimiento de los Objetivos

Especificos redactados a continuacion:

v" Diagnosticar la situacién actual del negocio Tecnicentro Floreano en relacion
con los clientes.

v"Identificar estrategias comerciales que se apliquen en la actualidad.

v" Sugerir estrategias de comercio que permitan la reactivacion de las lineas de

baterias automotrices del Tecnicentro Floreano.

La justificacion tedrica del presente trabajo de investigacion; aborda los
aspectos positivos que viabilizaran el desarrollo de cambios en un negocio, al
momento de gestionar e implementar estrategias de comercio que promuevan el
posicionamiento en un mercado altamente competitivo, y generar a través de ello
ventajas econdmicas, dando paso al crecimiento empresarial, ademas; de evidenciar y
medir el impacto positivo en el publico objetivo con el fin de establecerse como uno
de los mejores negocios. Entre los beneficios que mas resaltan al momento de ejecutar
estrategias de comercio se encuentra: contar con las herramientas necesarias para
desarrollar un Plan de Marketing que aborde los aspectos importantes al momento de
generar una ventaja competitiva y sobresalir entre la competencia; aquellas enfocadas
a satisfacer las necesidades de los clientes a través de la relacion entre la marca y las

expectativas del mercado.

Por otra parte, las empresas en Ecuador suelen inclinarse mas que todo por las
estrategias de comercio, si uno de sus principales propdsitos es alcanzar los objetivos
trazados, la razén obedece a que contribuye en la identificacion de canales de

distribucion mas factibles para vender y llegar a los consumidores.



Por tal motivo, es necesario que se desarrollen este tipo de estrategias, para que
trabajen a favor del negocio y mejorar aspectos como: precio, publicidad,
posicionamiento, ventaja competitiva, credibilidad y fidelidad. Mas aun, porque en la
provincia de Santa Elena la tasa de emprendimientos ha presentado un considerable
aumento. En ese sentido, los emprendimientos deben encontrarse en la capacidad de
poner en marcha estrategias de comercio antes de lanzarse al mercado, de lo contrario,

las posibilidades de llegar lejos se vuelven limitadas.

Por otra parte, la justificacion practica de esta investigacion se fundamenta en
poder obtener un mayor conocimiento e informacién respecto a las estrategias
comerciales y su aporte al crecimiento sostenible del Tecnicentro Floreano,
beneficiando el cumplimiento de los objetivos investigativos y ejecutando estrategias

que sean favorables para su posicionamiento.

Por tanto, en este abordaje investigativo se pretende identificar las estrategias
comerciales idoneas que pueden implementarse en el actual modelo de negocio del
Tecnicentro con el principal propésito de atraer audiencias, convertirlas en clientes y

promover la marca a nivel local, nacional con proyeccion internacional.

Por su parte, las estrategias de marketing mix y de contenidos ayudan al
posicionamiento de las empresas e identificar nuevas oportunidades. Es importante
mencionar que el marketing ayuda a mejorar las ventas, la imagen y situacion en la
que se encuentran los negocios, por lo tanto, esta investigacion brinda la oportunidad
de que el Tecnicentro Floreano pueda implementar estas estrategias en su modelo de
negocio y asi poder mejorar la competitividad.

Por otra parte, la investigacion se caracteriza por ser descriptiva debido a que
se explicara el desarrollo de cada uno de los aspectos que contendra el presente trabajo,
de la misma manera, se establecidé la idea a defender denominada como: Las
estrategias de comercio permiten reactivar el negocio Tecnicentro Floreano del cantén
La Libertad. Por otro lado, se desarrolla la variable dependiente del tema de estudio:

Estrategias de comercio.

Dentro del Capitulo I, se desarrollaran las bases teoricas (revision de la
literatura) relacionadas directamente con el tema de estudio, se buscard temas

vinculados a estrategias de comercio, las definiciones seran extraidas de fracciones de



libros pertenecientes a autores, con el propésito de poder dar validacién a la

investigacion.

En lo que respecta al Capitulo I, se desarrollard la metodologia de
investigacion, se definira las técnicas e instrumentos a utilizar, los enfoques, métodos,
tipos de investigacion, también la poblacién y muestra caracteristica del tema de
estudio, y, por ultimo, se estableceran los instrumentos de recoleccion de datos los

cuéles seran de suma importancia al momento de continuar con el tema de estudio.

Finalmente, en el Capitulo 11, se llevara a cabo los resultados extraidos de la
encuesta y la entrevista, los datos se evidenciaran a través de tablas y graficos que
muestren mediante porcentajes el resultado desde la perspectiva de las personas
encuestadas, de la misma manera, se detallard la discusién junto con las

recomendaciones y conclusiones.
CAPITULO I. MARCO TEORICO
Revision de literatura

En el presente trabajo de investigacion, se procedera a desarrollar la revision
de la literatura mediante informacién extraida de articulos cientificos y tesis

relacionado al tema de estudio.

En el trabajo de titulacion de Nufiez (2018) denominado “Estrategia comercial
competitiva, basada en e-commerce, para la insercion en el mercado internacional,
Caso: Pequefia y Mediana Empresa (Pymes) del sector Textl, Alpaca.”, publicado por
la Universidad Mayor de San Andrés, tuvo como objetivo “Disefiar una estrategia
comercial competitiva, basada en e-commerce para facilitar la insercién en mercados
internacionales a las Pymes el sector textil (alpaca) de la ciudad de La Paz.”, explica
que se necesita fortalecer el sector textil ya que esta expuesto a diversos problemas por
no hacer uso de las herramientas como la tecnologia, por tanto, la solucién es disefiar
una estrategia comercial competitiva que permita generar aspectos positivos a nivel
organizacional como lo es todo aquello relacionado con el e-commerce y crecimiento
econdmico, con el proposito de lanzar a las pymes a un contexto internacional,
fortalecer la relacion de fidelidad con el cliente y lograr una alianza con proveedores

potentes a nivel mundial que conlleven a tener éxito dentro del mercado.



En cuanto a la metodologia, se utilizd un tipo de investigacion descriptivo y
proposito ya que se describen las estrategias comerciales que utilizan las pymes para

comercializar y promocionar de los servicios y productos.

Se concluyd que, el comercio electronico, es una de las herramientas mas
utilizadas por las pymes al momento de pretender expandir los productos, de tal
manera, es indispensable desarrollar cada fase.

El acercamiento investigativo de Pincay (2021) en su trabajo de titulacion
“Comercio electronico en tiempos de pandemia Covid-19 como estrategia de
comercializacion para las empresas de la ciudad de Jipijapa.”, publicado por la
Universidad Estatal del Sur de Manabi, tuvo como objetivo “Analizar la incidencia del
comercio electrénico como estrategia de comercializacion en tiempos de pandemia

covid-19 para las microempresas de la ciudad de Jipijapa.”.

Dentro de la investigacion se resalta la importancia del Comercio Electronico
como una de las herramientas mas importantes de las estrategias de comercio, debido
a que contribuyen de manera positiva en los medios de comunicacion que se relacionan
directamente con los clientes como son los sitios digitales de comunicacién y los

medios sociales.

Otro de los aspectos que se menciona es que las estrategias de comercio son el
conducto para cruzar una frontera nacional a una internacional con los productos y

servicios que ofrece la empresa.

Uno de los temas que mas resalta el autor en su investigacion es el problema
que gira en torno a las consecuencias que trajo consigo la pandemia del 2020 Covid-
19 para aquellos negocios que no eran tan potentes en las redes sociales, ni mucho
menos tenian establecidas estrategias de comercio que les hayan permitido crecer tanto

a nivel competitivo y con los clientes.

En la metodologia, se utilizo el método inductivo, deductivo, sintético,
analitico y bibliografico, cada uno aportd para entender y dar una solucion légica al
problema establecido, ademas, se aplicd una entrevista al presidente de la asociacion

de microempresas y una encuesta a los duefios de las microempresas.



Se concluyd que ninguna de las microempresas usa tipos de estrategias offline,
sin embargo, existe una cantidad considerable que se inclina por hacer uso de las
estrategias online ya que beneficia el proceso de comercializacion de la manera mas
practica posible, es decir, existe una mejor distribucion de productos y captacion de

clientes, para asi lograr vender y obtener ingresos financieros estables.

En el articulo cientifico de Rizo et al (2017) titulado “Estrategias de
comercializacion para la gestion de ventas en el Mercado Agropecuario Estatal
Ferreiro de Santiago de Cuba. ”, publicado por la revista Ciencias en su PC, tuvo como
objetivo “Diagnosticar la situacion actual de la comercializacion en el Mercado Estatal
Ferreiro de Santiago de Chile; determinar el conjunto de exigencias a los proveedores
a partir de algunos parametros de calidad de los productos y establecer los posibles
canales de ventas para el Mercado agropecuario estatal Ferreiro como énfasis en el

posicionamiento.”

En la investigacion se menciona que la comercializacion es considerada como
una estrategia que representa el crecimiento de una empresa, y que esta compuesta por
cuatro factores que son: cuando (momento), donde (ubicacién geografica), a quién

(mercados meta) y cdmo (estrategias de comercializacion).

Con respecto al tema de estudio referente al Mercado Agropecuario Estatal
Ferreiro, presenta diversas dificultades debido a que existe una baja calidad de los
productos y problemas de incumplimiento en los planes de venta, cada uno de esos

percances ocasiona que tenga bajos niveles de rentabilidad.

En la Metodologia de Investigacion, el autor opt6é por desarrollar un analisis
documental para caracterizar el mercado, de la misma manera, establecio entrevistas a
las personas involucradas en el tema de estudio, a la persona a quien estuvo dirigida
fue la directora general del mercado ya que se pretendié conocer méas a fondo acerca

de las estrategias de comercializacion y su relacion con los negocios.

En los resultados se evidencio que el Mercado Agropecuario Estatal de Ferreiro
carece de estrategias de comercio que les permita tener un impacto en el publico
objetivo, ademas, se menciona que se hacen presente dificultades que afectan el

desempefio del sector en general, por eso, se establece la importancia de desarrollar



estrategias de comercializacion que beneficien a cumplir con los objetivos y metas

establecidos.

Por su parte, los autores Perdigon et al (2018) en el articulo cientifico
“Estrategias de comercio electronico y marketing digital para pequefias y medianas
empresas. ”, publicado en el afio 2018 por la Revista Cubana de Ciencias Informaticas,
tuvo como objetivo “Realizar un anélisis de las principales estrategias de desarrollo de

comercio electronico y marketing digital para pequefias y medianas empresas.”

Su desarrollo gira en torno a la importancia de aplicar las TICS en la sociedad,
la principal razon es; acceder a un amplio publico donde se pueda transmitir
informacion indispensable, relacionando aquellos aspectos del mundo empresarial, por
tanto, posibilita a los clientes conocer mas acerca de los bienes y servicios sin
necesidad de estar en el mismo contexto geogréafico, ademas, se menciona al Marketing
Digital como una fuente de publicidad que tiene la finalidad de lograr una captacion
amplia de clientes provenientes de todas partes del mundo.

La metodologia de investigacion estuvo compuesta por una revision
sistematica acerca de las diversas estrategias y modelos del marketing digital y
comercio electronico actuales, también utilizaron Google Scholar para la busqueda de
informacion relevante acerca del tema de estudio, dando como resultado un total de 56
fuentes bibliogréficas divididas en 38 articulos de revista, cuatro tesis de maestria,

trece conferencias y un doctorado.

En los resultados se evidenci6é que actualmente, los negocios que utilizan la
tecnologia en sus procesos tienen un mayor desarrollo econdémico debido a que tienen
una fuerte conexion con los clientes a nivel mundial, de tal manera, que han logrado

ganar popularidad entre la demanda y ventaja con respecto a la competencia.

Mediante la investigacion que realizaron los autores, se determind que el
continente asiatico es el mayor productor que utiliza los factores digitales, finalmente,
se establecié la importancia del marketing digital y el comercio electronico para las

empresas.
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Desarrollo de conceptos y definiciones
Estrategias de comercio

Segun Arenal (2022) las estrategias de comercio son conocidas como un plan
comercial que cumple el proposito de definir estrategias de marketing a partir de las
oportunidades en el mercado competitivo, de la misma manera, organiza la forma de

comercializacion de modo que satisfaga las necesidades del cliente.

Por tanto, las estrategias de comercio como publicidad, ventas, distribucion,
entre otros, hoy en dia representan una fuerte herramienta en el mercado, la principal
razén es que al aplicar cada una de las aristas, se tendra como resultado una mayor
cantidad de demanda, permitiendo a las empresas cumplir con las metas y objetivos

establecidos.

Por tal motivo, es indispensable desarrollar dichas estrategias, principalmente
porque un plan comercial desarrolla importantes puntos que impactan de manera

positiva a una empresa, negocio, microempresa o emprendimiento.

Para Sanchez (2014) es la manera de desarrollar ventajas competitivas
mediante una serie de actividades comerciales enfocadas en un mercado especifico que
incluyen productos, recursos, capacidades, satisfaccion del cliente que representen

alcanzar las metas trazadas.

Una estrategia comercial como la de ventas y marketing ofrece un enfoque
optimo para desarrollar la ventaja competitiva, a través de una serie de acciones que
realiza una empresa para un mercado especifico y que incluye la promocion de un

nuevo producto o servicio.

Ademas, involucra la gestion de los recursos, las capacidades humanas y
técnicas, la satisfaccion del cliente, y todo aquello que guarda estrecha relacion en el

logro de las metas establecidas.

Estrategias de venta

Segun Teran & Garcia (2020) se definen como las acciones de promocion
indispensables para lanzar el producto/servicio al mercado, con el propoésito de

alcanzar una cantidad considerable de clientes potenciales.
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Las estrategias de ventas en redes sociales son una pieza fundamental para toda
empresa, de hecho, se han convertido en una de las principales herramientas para

desarrollar y trabajar constantemente la innovacion.

En ese sentido, existe un amplio contexto que discutir al referirse a dichas
estrategias, dado que abarca aspectos desde las formas de vender y por dénde vender,
es decir, se encarga de buscar los factores mas utilizados por los clientes y sacar
provecho de aquello, por ejemplo, en las redes sociales es comun observar ofertas y

descuentos que atraen la atencion de los clientes.
Online

En base a Moreno (2021) las estrategias de venta online a comparacion de las
tradicionales actualmente tienen mas ventajas, tanto en coste como en alcance; debido
a que la publicidad digital tiene un precio mas bajo, con caracteristicas de aumentar la

interactividad porque llega a todas partes del mundo.

En la actualidad, lo mas factible para una empresa es promocionar sus
productos o servicios a través de internet, en ese entorno es posible conectar con el
publico, ganarse la confianza y fidelidad de ellos més rapidamente, la administracion
efectiva de estas acciones se convierte en ganancias, generando asi las ventas online y
offline, es por eso, que utilizar herramientas digitales es factible para acceder a un
segmento mas amplio de clientes y no solamente en el mismo pais, sino también de
otras partes del mundo, y asi mejorar el nivel de ingresos, que a largo plazo permita

proyectar la expansion del negocio.
A consignacion

En base a Garrido & Cejas (2017) es la mercaderia como objeto de entrega y
venta a otros proveedores con el propésito de comercializar, sin embargo, el titulo de

propiedad seguira perteneciendo al vendedor.

Este tipo de estrategia de venta es utilizado por los grandes empresarios y
comerciantes con la finalidad de obtener mas ganancias a cambio. En otras palabras,
representa un acuerdo que consiste en pagarle al vendedor o también conocido como

consignador el costo de la mercaderia después de que haya sido vendida.
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Existen casos en donde las empresas recurren a este tipo de ventas porque no
han logrado que los clientes tomen la decision de compra, en ese caso lo més factible

para ellos es distribuir o entregar a otras personas y negocios para su comercializacion.
Precio

Con respecto a Armstrong & Kotler (2013) se define como la cantidad de valor
que un cliente intercambia para poseer o0 usar un producto o servicio. En términos mas
generales, el precio es la suma de todo el valor que un cliente entrega a cambio de

poseer un bien.

En términos de precio, se puede definir como un indicador del equilibrio entre
compradores y vendedores, ya que es la cantidad que afecta la elecciéon del comprador
al momento de adquirir un bien o servicio de una empresa. En el sentido comercial,
el precio es una variable importante, pero no la Unica que influye en el proceso de
decision de compra, ya que existe otros factores como: la calidad, la imagen, atencién,

servicio, comunicacion o la promocion del producto o servicio.
Benchmarking

Para Delers (2020) es una herramienta para el analisis estadistico de productos
y servicios en el entorno relevante donde se encuentran los competidores, socios u
otros departamentos de la misma empresa, a través del benchmarking se obtiene
informacién, que serd administrada para mejorar las areas de la empresa y asi

comprender por qué algunas organizaciones funcionan mejor que otras.

El benchmarking es un andlisis estratégico en profundidad de las mejores
practicas de una empresa en su segmento de mercado, lo que implica evaluar y analizar
diversos aspectos de los procesos de la organizacion y utilizarlos como punto de
referencia para su estrategia futura. Por lo tanto, el objetivo del benchmarking es
analizar la competencia y descubrir brechas potenciales en algin negocio y asi mejorar

la eficiencia y convertirse en la industria mas importante.
Clientes

Segun Lopez (2020) es una persona fisica o juridica que adquiere un bien en

una tienda o negocio, o utiliza habitualmente los servicios de un profesional o negocio
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a cambio de una transaccion monetaria. También utiliza el producto o servicio para

Ilevar a cabo una actividad empresarial.

Un cliente simplemente se refiere a una persona que ha comprado bienes y
servicios a otra persona o entidad. Existen muchos campos que usan el término y lo
aplican dada la naturaleza de su contexto, pero siempre desde la perspectiva de que
corresponde a una persona u organizacion que voluntariamente recibe algo a cambio

de otra cosa.

Entonces, desde el punto de vista empresarial, es un consumidor que puede ser un

cliente habitual cuando realiza compras regulares o un cliente Unico.
Proveedores

Segun Arenal (2022) un buen proveedor debe ser capaz de llevar a cabo el
abastecimiento de equipos, repuestos, servicios y otros insumos que satisfagan las

necesidades de la empresa solicitante y cada vez que los solicite.

Los proveedores son personas fisicas o juridicas que ofrecen o entregan
profesionalmente un determinado producto o servicio en forma de acciones a otras
personas o0 empresas como forma de actividad econdmica, a cambio de un beneficio.
Cabe sefialar que los proveedores deben apegarse a los términos y condiciones del
suministro de sus productos o servicios para evitar conflictos con las empresas a las

gue suministran.
Calidad

Para San Miguel (2019) la calidad es la capacidad humana de hacer bien las
cosas. Es un término usado en todas partes para crear una impresion positiva y para
expresar la idea de que un producto o servicio es mejor. También se asocia a la

excelencia.

La calidad se refiere a la capacidad de entregar productos y servicios de manera
efectiva que satisfagan o excedan las expectativas del cliente, es decir, que cumplan
con las necesidades implicitas o explicitas de los requisitos de calidad y, por lo tanto,
logren la lealtad del cliente. Consecuentemente, es importante brindar valor al cliente

en toda la organizacion a través de productos, servicios y soporte de calidad, ya que es
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la manera de afianzar la relacion con el cliente, conservando la fidelidad y credibilidad
de él hacia el negocio.

Estrategias de distribucién y logistica

Para Gamez (2017) es definida como una accidn tactica y estratégica que tiene
relacion directa con la localizacion de instalaciones y puntos de venta, es decir, una

red logistica.

En el Tecnicentro Floreano, las estrategias de logistica y distribucion
corresponde a uno de los factores con el que mas seriedad se debe abordar, debido a
que al tratarse de un negocio que esta dedicado a la prestacién de servicios o venta de
repuestos a vehiculos o cualquier tipo de movilidad, es indispensable tener la
mercaderia a tiempo y sin ningun tipo de dafio, no obstante, para que aquello sea
posible, se debe establecer la ruta de entrega, determinando la gestion del transporte

que sera la parte responsable de hacer que la mercaderia llegue a su destinatario.
Puntos de venta

Como lo manifiesta el autor Soria (2017) es la forma de garantizar los procesos
comerciales en los distintos puntos de ventas tanto fisico como digital, con la finalidad

de seguir con la linea de distribucion y venta.

El punto de venta puede estar conformado de dos maneras, por una parte el
lugar fisico (negocios) y también el virtual (ecommerce), a través de ambos canales se
ejerce actividades de comercio, es decir, se ofrecen los productos o servicios a los
clientes, y en aquellos encuentros mostrar cada una de las caracteristicas que mas
resalten o atraigan la atencién de las personas, con la finalidad de llevar a cabo el

proceso de compraventa.

Se considera como una de las partes que mas dedicacion debe tener, es mas, se
menciona que es un factor serio a ejecutar, caso contrario, con su incumplimiento la

empresa no estaria obteniendo los resultados deseados.
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Almacenamiento

Segun Flamarique (2019) un almacén es un espacio definido que puede ser
abierto (por ejemplo, un campo); cubierto, sin paredes (por ejemplo, almacenamiento
de materias primas como arena o fertilizante), con una pared o completamente cerrado

(un congelador, congeladores, almacenamiento automatizado o archivo).

Por tanto, el almacenamiento es un proceso de negocio o actividad funcional
en el que se almacenan los materiales e inventario necesarios para el proceso de
produccién. Un ejemplo con un significado diferente ocurre cuando las mercancias se
almacenan en una bodega de alguna empresa u organizacion y donde a futuro se llevara

a cabo el inventario.
Canales de distribucion

En base a Escudero (2014) el canal de distribucion es el desplazamiento en
donde se debe seguir la ruta desde el punto original (fabricante) hasta el destino
(consumidor). Esta ruta se puede completar cruzando varias fases y utilizando

intermediarios entre fabricantes y consumidores, o se puede distribuir directamente.

Un canal de distribucion es una cadena bien definida cuyo objetivo principal
es garantizar que el fabricante entregue el producto o servicio al consumidor final,

donde se toman decisiones estratégicas y se crea demanda entre los consumidores.

Ademas, se encarga de garantizar que el fabricante entregue el producto para
que los clientes lo compren. La importancia de los canales de distribucion se relaciona
principalmente con el recorrido de los productos y servicios desde el productor o
proveedor de servicios hasta el consumidor final, donde existe una separacion

geografica.
Estrategias de publicidad y promocion

Con respecto a Coll & Mic6 (2018) es considerada como una de las estrategias
de comunicacion mas factibles, debido a que evoluciona constantemente dentro de la
parte digital activando cada una de las técnicas comunicativas en relacion con los

clientes.
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Las estrategias de publicidad y promocién actualmente son las mas utilizadas
desde las grandes empresas hasta los micronegocios, la principal razon se debe a que
tienen una influencia directa en los consumidores captando toda la atencion en los
productos o servicios que se ofrecen, por tal razon, es indispensable desarrollar
constantemente cada factor que tenga relacion con dichas estrategias si el objetivo a
alcanzar es el éxito, cabe recalcar que en la actualidad las personas optan por utilizar

herramientas digitales a causa de la aln presente pandemia mundial COVID - 19.

Estrategias comerciales actuales

Email marketing

Segun Puente (2022), menciona que el Email Marketing es una herramienta
utilizada ampliamente por las empresas a nivel mundial con la finalidad de ofrecer
productos y mantener actualizados a sus clientes, uno de sus principales ventajas es
que tiene un amplio alcance a través del envio masivo de mails, sin embargo uno de
los factores a considerar sera que puede perjudicar el grado de recepcion que tengan
los individuos, quienes podrian querer recibir diferentes cantidades de emails o utilizar

distintos horarios para revisar sus correos electronicos.

Esta estrategia es considerada de las principales dentro del marketing, debido
a su facil acceso y su gran potencial comunicacional sin embargo el éxito de la
estrategia dependera de su correcta aplicacion, mantener un orden adecuado, ser claros
con el mensaje que se desea trasmitir y tener bien definida la audiencia evitara que este

pueda ser considerado como mail no deseado.

Redes sociales

En cuanto a redes sociales Toscano (2012) expresa que en principio las redes
sociales son procesos de construccion constantes que surgen tanto a nivel individual
como colectivo resultado del intercambio dinamico por los integrantes de la red lo cual
potenciara los recursos, las redes sociales se constituyen de diversos niveles y estos
pueden estar jerarquizados, ahora desde otra perspectiva las redes sociales aportan con
importantes funciones que seran de acuerdo a las transferencias o relaciones de
intercambio existentes en ellas, mediante el uso de las redes los individuos pueden
crear y difundir diferentes contenidos que permitiran alcanzar los objetivos

establecidos.
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Las redes sociales son consideradas como la principal plataforma para impulsar
los negocios su dindmica de generar redes de contactos facilita a las empresas en
mantener un contacto mas cercano con sus clientes aplicando el principio de B2C y
B2B para la consecucién de los objetivos. Actualmente las redes sociales se considera
parte integral en su mayoria de las MiPymes por su alcance e importancia al momento
de utilizar a las redes sociales como una estrategia de mercadeo se recomienda
encontrar un equilibrio entre la publicidad y la comunicacion transparente y auténtica

o0 el marketing de contenidos

Estrategia de ventas cross-selling

La estrategia de venta cross-selling o venta cruzada Harding Ford (2000)
Considera a toda venta que se realiza al cliente final en la cual se aumenta el tamafio
del pedido original y lo transforma de un pedido original de un solo producto a uno
multiproducto el cual se realiza de manera tenue y casi imperceptible, esta accion
permite aumentar la motivacion de los clientes en la adquisicion de un bien adicional

que por lo general esta estrechamente ligado con el que el cliente desea comprar.

Esta estrategia de mercadeo bien aplicada genera una buena estrategia de venta
para cualquier modelo de negocio, para lo cual es de suma importancia tener bien
identificado las necesidades de los consumidores y la variedad de productos o servicios
disponibles debido a que el principio de la venta cruzada es generar posibilidades de
compra adicionales que pueden ser de utilidad para el cliente, de esta manera se genera

un valor agregado.
Marketing Mix

Para Estain (2020) es una serie de actividades destinadas a promover y
comercializar una marca o producto en el mercado. Considera siempre las 4P
(producto, precio, promocion y plaza) para trazar un objetivo claro y atraer o retener

clientes satisfaciendo sus necesidades.

El marketing mix es una estrategia interna de una empresa para promocionar
una marca o producto en el mercado, en la que se analizan algunos aspectos basicos

como: el lugar, el momento y el precio adecuado.
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Por tanto, su objetivo principal es encontrar la combinacion perfecta entre las
variables del marketing mix: producto, precio, promocién y distribucion, dando uso
cada una de ellas, se logrard la meta que es conectar con los consumidores en cada
aspecto 0 contexto posible y asi poder obtener los ingresos financieros para dar

continuidad con la idea de negocio.

Innovacion

Para Valls & Escorsa (2016) la innovacion surge del encuentro con diferentes
ideas, percepciones y formas de procesar y evaluar la informacién. Requiere la
cooperacion entre diferentes personas que por su propia naturaleza ven el mundo de

manera diferente.

Por lo tanto, se puede definir como el proceso de modificar un elemento, idea
o disposicion existente, y siempre implica descubrir o inventar un nuevo tipo de
actividad para crear un nuevo camino hacia un objetivo especifico. Puede darse en
diferentes &mbitos: empresarial, organizativo, técnico, social, econdmico, financiero,

etc.
Redes sociales

Segun Durango (2014) las redes sociales empiezan a ser vistas como un espacio
estratégico para construir admiracién y conexiones respetuosas, adaptarse con un
propdsito transparente, responder a los problemas de la sociedad de manera
participativa, aceptar opiniones, criticas y sugerencias con la misma autenticidad que

los demas.

Una red social no es méas que una plataforma creada en Internet que permite
que estos grupos de personas se retnan en un entorno virtual, facilitando asi la
comunicacion entre ellos y los intereses comunes. Con la ayuda de las redes sociales
se pueden establecer rapidamente relaciones entre personas y empresas sin jerarquias

ni limitaciones fisicas
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Branding

De este modo Fernandez et al (2019) sefialan que estd conformado por dos
procesos que tienen influencia dentro del contexto comercial y cultural, uno es la

marca, y el otro, el impacto que tiene dicha marca en el mercado.

Como lo han mencionado los autores, el significado branding gira en torno a la
marca que posee una empresa, también corresponde a todo aquello que abarca aspectos

como la imagen, posicionamiento y la manera de conectar con las personas (clientes).

Por otra parte, al referirse a la marca, se menciona cuél sera la planificacion a
largo plazo de cada uno de los elementos que ejerceran algun grado de influencia en
el negocio con respecto a los clientes, es decir, buscar la manera de incentivar la

decision de compra.
Posicionamiento

Segin Ramos & Neri (2022) un adecuado posicionamiento permitira acceder
a un grupo mas amplio de personas, lo que representaria que los productos o servicios
obtengan la demanda esperada para generar ingresos o incluso una ventaja competitiva

en el contexto empresarial.

Por su parte, el posicionamiento representa varios beneficios para todo
negocio, entre los que mas resaltan se encuentran: tener mas accesibilidad a los

consumidores, es decir, buscar una ubicacion geografica que no esté tan despoblada.

Partiendo de ahi se podra tener la cantidad de clientes necesaria para generar
recursos econémicos; genera ventajas competitivas; influye en la decisién de compra

del consumidor y marca la diferencia con respecto a los deméas negocios.

Ademas, se sostiene que el posicionamiento es un tipo de estrategia comercial que
pretende hacer que un producto o servicio sea Unico y marque la diferencia a
comparacion del resto. El posicionamiento de mercado es una de las claves que
permiten asegurar el éxito y la viabilidad econdmica de tu empresa. Cuando un
emprendedor busca crear una empresa debe de buscar el posicionamiento que quiere
Ilegar a conseguir en el mercado, respecto a la competencia de productos y marcas que,

también, competiran por hacerse su propio hueco.
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Marca

El autor Medina (2014) recalca que es considerado como un elemento tangible
que desarrolla las caracteristicas de la empresa, es decir, la imagen, el nombre o
logotipo, tiene como finalidad diferenciarse de la competencia y causar un impacto en

las personas.

Como lo especifica el autor, es el conducto para marcar la diferencia dentro de

un contexto competitivo.

Los clientes hoy en dia se fijan en el aspecto o imagen que vende la empresa,
de tal manera, la forma de lograr que el cliente se incline por acudir a un lugar es
mostrando las diversas peculiaridades que poseen, ademas, se menciona que la calidad
en el servicio, producto y atencion corresponde a uno de los aspectos que también

forma parte de la marca.
Diferenciacion

Segln Zambrano & Vegas (2021) es la manera de satisfacer las necesidades de
los consumidores a través de factores que tienen mas relevancia entre la sociedad, que
son: calidad, innovacion, estrategias comerciales, creatividad y capacidad de

respuesta, para asi lograr despejarse de la competencia.

La diferenciacion es considerada como una de las principales herramientas de
marketing, debido a que permite mostrar las caracteristicas Gnicas de un producto o
servicio a los clientes, en ese proceso se resalta los aspectos o caracteristicas mas

importantes que otorgan un significado “Gnico e incomparable”.
Se encamina a establecer una ventaja competitiva a traves del valor agregado.

Asimismo, existen factores que también representan la diferenciacion, por
ejemplo, mediante los productos, es decir, mostrando la calidad, y, por otro lado,
también se incluye al personal de trabajo, ya que, por medio del servicio y atencion de

nivel, se accedera a una buena resefia por parte del consumidor.
Fundamentos legales

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR
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Art. 34.- El derecho a la seguridad social es un derecho irrenunciable de todas
las personas, y seré deber y responsabilidad primordial del Estado. La seguridad social
se regira por los principios de solidaridad, obligatoriedad, universalidad, equidad,
eficiencia, subsidiaridad, suficiencia, transparencia y participacion, para la atencion de

las necesidades individuales y colectivas.

El Estado garantizard y hara efectivo el ejercicio pleno del derecho a la
seguridad social, que incluye a las personas que realizan trabajo no remunerado en los
hogares, actividades para el auto sustento en el campo, toda forma de trabajo autbnomo

y a quienes se encuentran en situacion de desempleo.

Art. 329.- Las jovenes y los jovenes tendran el derecho de ser sujetos activos
en la produccion, asi como en las labores de auto sustento, cuidado familiar e

iniciativas comunitarias. Se impulsaran condiciones y oportunidades con este fin.

Para el cumplimiento del derecho al trabajo de las comunidades, pueblos y
nacionalidades, el Estado adoptard& medidas especificas a fin de eliminar
discriminaciones que los afecten, reconocera y apoyara sus formas de organizacion del
trabajo, y garantizara el acceso al empleo en igualdad de condiciones. Se reconocera 'y
protegera el trabajo autbnomo y por cuenta propia realizado en espacios publicos,
permitidos por la ley y otras regulaciones. Se prohibe toda forma de confiscacién de

sus productos, materiales o herramientas de trabajo.

El Estado impulsara la formacion y capacitacion para mejorar el acceso y
calidad del empleo y las iniciativas de trabajo autonomo. El Estado velara por el
respeto a los derechos laborales de los trabajadores ecuatorianos en el exterior, y
promovera convenios y acuerdos con otros paises para la regularizacion de tales

trabajadores.

REGLAMENTO GENERAL A LA LEY ORGANICA DE EMPRENDIMIENTO E
INNOVACION

Art. 30.- Términos y condiciones para la prestacion de servicios de busqueda
de financiamiento de proyectos de emprendimiento y/o innovacién: Cada plataforma
establecera los términos y condiciones para la prestacion del servicio de busqueda de
financiamiento de proyectos de emprendimiento y/o innovacion, los mismos que seran

aceptados por promotores e inversores, incluso por medios electronicos.
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Art. 31.- Informe trimestral al Registro Nacional de Emprendedores: Conforme
a lo establecido en la Ley Orgénica de Emprendimiento e Innovacién, las plataformas
de fondos colaborativos remitiran, de forma obligatoria y trimestral, al Registro
Nacional de Emprendimiento la informacion referente a los emprendedores y

proyectos de emprendimiento y/o innovacion beneficiados a través de éstas.
La informacion remitida incluira:
1. Datos de contacto del promotor responsable del proyecto;
2. Objeto del proyecto;
3. Sector productivo al que pertenece;
4. Plazo previsto para la ejecucion del proyecto;
5. Localizacion del proyecto; y,

6. Cualquier otra informacidn que permita realizar un seguimiento al proyecto

para su consolidacién y fortalecimiento.
CAPITULO VIII
REESTRUCTURACION DE EMPRENDIMIENTOS

Art. 40.- Solicitud de reestructuracién de emprendimientos: La solicitud de

reestructuracion de emprendimientos debera incluir los siguientes requisitos:

1. Solicitud dirigida al Superintendente competente o su delegado con la
identificacion clara de la sociedad que solicita la reestructuracion del emprendimiento,
exposicion razonada de las causas que llevaron a la sociedad deudora a hacer esta

solicitud y las bases de una propuesta de arreglo con sus acreedores;

2. Documentos que acrediten la personeria del peticionario y el certificado
vigente emitido por el Registro Nacional de Emprendimiento -RNE- que lo acredite

como emprendedor;

3. Un estado de situacion, junto con el estado de resultados, cortado con no mas
de treinta dias anteriores a la presentacion de la solicitud, debidamente firmado por el
representante legal y un contador autorizado. Se acompafiara un informe cuantificado

de las obligaciones laborales no satisfechas;
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4. Una relacion de todos sus acreedores, indicando el nombre, domicilio,
direccion, correo electrénico, cuantia de la obligacion, naturaleza y fecha del
vencimiento. Ademas, debera detallar los nombres de los codeudores solidarios y

subsidiarios, garantes y avalistas;

5. Una relacion de todos los juicios y procesos de caracter patrimonial, sean
judiciales o administrativos, que se sigan contra la sociedad deudora o que sean
promovidos por la misma, indicando la autoridad que conoce de ellos, asi como las

medidas cautelares o de apremio dictadas en su contra;

6. Copia del acta de la junta general o asamblea que apruebe la solicitud de
reestructuracién. La mencionada autorizacion lleva implicita la facultad de celebrar y

ejecutar los acuerdos de reestructuracion; y

7. La insinuacion de un supervisor de entre los acreditados ante la
Superintendencia competente. El procedimiento de reestructuracion de
emprendimientos se podra ser negado de forma motivada, lo cual seré notificado al

solicitante.

LEY DE DEFENSA DEL ARTESANO
CODIFICACION DE LA LEY DEL ARTESANO

Art. 1.- Esta Ley ampara a los artesanos de cualquiera de las ramas de artes,
oficios y servicios, para hacer valer sus derechos por si mismos o por medio de las
asociaciones gremiales, sindicales e interprofesionales existentes o0 que se

establecieren posteriormente.

Art. 8.- La Junta Nacional de Defensa del Artesano elaborara un Plan Nacional
de Desarrollo Artesanal, que formara parte del Plan Nacional de Desarrollo y sera de
ejecucion obligatoria. Para este efecto contara con la asesoria gratuita del Consejo
Nacional de Desarrollo (CONADE), de las universidades y escuelas politécnicas y

demas instituciones publicas.

Art. 10.- Los valores que los artesanos deben pagar para la obtencién de su
titulo profesional no podran exceder de un equivalente al sesenta por ciento (60%) del

salario minimo vital vigente para los trabajadores en general.
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Art. 11.- Los recursos de la Junta Nacional de Defensa del Artesano se
destinaran a la ejecucion de planes y programas destinados al desarrollo integral y
capacitacion de la clase artesanal y de sus organizaciones gremiales, al fomento de
ferias, exposiciones y concursos a nivel nacional e internacional, en concordancia con

las metas y objetivos previstos en el Plan Nacional de Desarrollo Artesanal.

Art. 15.- Los maestros debidamente titulados y los artesanos autobnomos podran
ejercer el artesanado, abrir y mantener sus talleres, una vez que se hayan registrado en
la Junta Nacional de Defensa del Artesano, la que les conferiré el Carnet Profesional

Artesanal, al momento mismo de su registro.

Art. 16.- Los artesanos amparados por esta Ley no estdn sujetos a las
obligaciones impuestas a los patronos en general por la actual legislacion.

Sin embargo, los artesanos jefes de taller estan sometidos con respecto a sus
operarios, a las disposiciones sobre el salario minimo y a pagar las indemnizaciones

legales en los casos de despido intempestivo.

También gozaran los operarios del derecho de vacaciones y jornada maxima
de trabajo de conformidad con el Codigo del Trabajo. Con los fondos determinados en
esta Ley y con los fondos que en lo sucesivo se asignaran, se atendera por el Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social a las indemnizaciones de accidentes de trabajo y a

los otros derechos de los operarios.

CAPITULO II. MARCO METODOLOGICO

En lo que respecta a la metodologia de investigacion, se procedid a desarrollar
las técnicas, métodos y enfoques con la finalidad de continuar y dar credibilidad al
tema de estudio, ademas, se establecieron las herramientas que dieron validacion a los

datos obtenidos como lo fue la encuesta y entrevista.

De tal manera, se da paso a sustentar el trabajo de metodologia del presente

proyecto de investigacion:
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Disefio de la investigacion
Exploratoria

La investigacion exploratoria se utilizd debido a que se estudié el problema que
no estaba del todo definido, junto con las ideas que no estan claras en su totalidad y
asi poder dar paso a obtener resultados concluyentes, de tal manera, contribuy6 a
explorar méas a fondo las causas principales del problema que gira en torno al
“Tecnicentro Floreano”, llegando a una conclusion valida y conocer mas a fondo cada

aspecto que influye en la reactivacion del negocio.

Descriptiva

Se procedio a utilizar la investigacion descriptiva por cuanto permitié conocer
las caracteristicas acerca de la poblacion de estudio, es decir, responder a las incognitas
de “qué” o “por qué”, y conocer las causa y efectos del comportamiento de las
variables. De tal manera, este nivel contribuyé de forma positiva para llegar a un
analisis del segmento demografico donde desarrolla su actividad comercial el
“Tecnicentro Floreano”, recopilando datos importantes que dieron partida a continuar
con el presente tema de investigacion y determinar aquellas estrategias de comercio

que viabilicen la reactivacion del negocio.

Enfoque Cualitativo

Mediante el enfoque cualitativo, se dio paso a realizar entrevistas a los
propietarios a personas relacionadas directamente al “Tecnicentro Floreano”, dando
paso a conocer las cualidades acerca del funcionamiento interno con respecto a las

funciones que conllevan a reactivar el negocio dentro del mercado competitivo.
Enfoque Cuantitativo

En el enfoque cuantitativo se establecio la parte numérica mediante un analisis
estadistico de la poblacion a estudiar, es decir, directamente de los clientes, con la
finalidad de conocer en qué posicion se encuentra el “Tecnicentro Floreano” con
respecto a la competencia desde la perspectiva de las personas que frecuentan

constantemente el negocio.
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Meétodos de la investigacion
Deductivo

El método deductivo esta caracterizado por partir de lo genera a lo particular,
es decir, en base a una serie de premisas se pudo llegar a una conclusion valida acerca
del tema de estudio, ademas, se dio uso del método debido a que hubo un enfoque en
la base tedrica de la investigacion que contribuy6 de manera positiva para el anélisis

de datos recolectados y entender el fendmeno investigado en contextos similares.
Inductivo

A través del método inductivo se pudo indagar y razonar a través de una serie
de observaciones que permitieron llegar a conclusiones generales, es decir, al aplicar
la observacion dentro del trabajo de investigacion, se evidenciaron los hechos que
rodean al “Tecnicentro Floreano” partiendo de lo particular a lo general con el

proposito de llegar a la conclusion mediante hallazgos.

Poblacion y muestra
Poblacion

La poblacion es conocida como el subconjunto de personas con las que se
pretenderd llevar a cabo una investigacion. Por consiguiente, en el presente tema de
estudio, la poblacion incluy6 un registro mensual de clientes, definida una cantidad de
150 personas que acuden al lugar, dato otorgado por la parte administrativa del
negocio. Ademas, se incluyo la participacion de 3 personas que estan directamente
encargadas del negocio, siendo el propietario, administrador y jefe de taller.

Muestra

La muestra quedd definida de la siguiente manera, se realizd la respectiva
entrevista al propietario, administrador y jefe de taller del “Tecnicentro Floreano”, por
otro lado, mediante el resultado obtenido del negocio, se concluye que la presente
investigacion desarrolld una muestra no probabilistica por conveniencia porque se
determinaron a los clientes mas fieles y los que mas acuden al establecimiento segln
la base de datos del negocio, es decir que 150 fue el total de personas encuestadas,

porgue es una muestra representativa que se debe tomar en cuenta para hacer un trabajo
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de campo efectivo. Por lo que se considero la siguiente cantidad para las encuestas y

entrevistas, misma que serd establecida en la siguiente tabla:

TABLA MUESTRA

Tabla 1 Poblacion y muestra (Encuesta y entrevista)

COMPOSICION | INSTRUMENTO | CANTIDAD
Propietario Entrevista 1
Administrador Entrevista 1

Jefe de taller Entrevista 1
Clientes Encuesta 150

Nota. Cantidad de personas a entrevistar y encuestar del “Tecnicentro Floreano”.

Como se puede evidenciar en la tabla, hubo un total de 153 personas

distribuidas entre la encuesta y entrevista.
Recoleccion y procesamiento de datos
Encuesta

La encuesta fue un instrumento utilizado dentro del presente trabajo de
investigacion, aporté de manera positiva debido a que se accedi6 a una base de datos
de forma numeérica en donde se conocié la perspectiva de los clientes con respecto al
funcionamiento o reactivacion del “Tecnicentro Floreano™ dentro de la peninsula de

Santa Elena, cantén La Libertad. Tuvo un enfoque directo en los clientes.

Entrevista

Una de las técnicas para recoleccion de datos fue la entrevista, el motivo fue
que su disefio permitié tomar en cuenta la opinién de las personas responsables de la

administracion del negocio y su funcionamiento.

La finalidad que tuvo la entrevista fue conocer la opinion e ideas desde la
perspectiva de los duefios y administradores, obteniendo informacién importante

respecto a la operatividad.
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Cuestionario

El cuestionario estuvo caracterizado por contener preguntas que vinculan las
variables, dimensiones e indicadores de la presente investigacion en constancia con el
tema de estudio, asi mismo, se conto con una escala de Likert que dio mayor facilidad

de respuesta al cliente.
Guia de entrevista

La guia de entrevista fue disefiada directamente para el propietario y
administrador del “Tecnicentro Floreano”, compuesta por una base de preguntas en
relacion con las variables de estudio, tuvo el propoésito de recolectar informacion
indispensable que permitio continuar el desarrollo del presente trabajo de

investigacion.
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CAPITULO I1l. RESULTADOS Y DISCUSION

Analisis de datos
Entrevista

Respecto a los datos cualitativos, se recopilé informacion importante desde la
perspectiva del administrador, propietario y jefe de taller, se transcribié lo mas
relevante acerca de las estrategias de comercio utilizadas y la influencia para el

desarrollo y reactivacion de la empresa

1.- ¢ Las estrategias de comercio implementadas dentro de la empresa han

desarrollado algun tipo de ventaja con respecto a la competencia?

No existe el uso constante de estrategias de comercio, ocasionalmente se
adjunta informacion acerca de la mercaderia que hay en el local o las promociones y
descuentos por temporadas, sin embargo, se tiene una ventajay es que se logra cumplir
con un aforo de clientes aunque minimo, porque las caracteristicas y detalles de la
mercaderia queda grabado en la mente de los consumidores y son difundidos cuando
es posible en los medios que usualmente se emplean para este fin, donde destacan las
redes sociales. Hasta cierto punto, si se han desarrollado ventajas competitivas, pero,
no cubre las necesidades del negocio y no alcanzan el nivel de actividad de la

competencia o de otros sectores de mercado.

2.- ¢ Realizan un diagndstico de la economia de los clientes al momento de

establecer los precios de cada servicio?

En definitiva, a veces no es necesario realizar un diagndstico, la situacién actual
de las familias santaelenenses no es la mejor o no esta en un nivel donde haya
capacidad de pagar una alta cantidad de dinero por un servicio, por ende, se ha buscado
tener empatia con los clientes y en ocasiones hay descuentos, claro, sin que se vea

afectada la rentabilidad del local.

3.- ¢Por queé es importante mantener la fidelidad y preferencia de los

clientes con el Tecnicentro Floreano?

Porque a través de ella se puede ganar un mayor indice de demanda, de forma

paulatina, es decir, si los clientes que acuden al negocio ya sea por factores como que
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el lugar esta cerca de sus domicilios o trabajo, o por algun tipo de amistad y lealtad, y
son atendidos como ellos esperan, eso ocasionaria que los mismos clientes hagan
promocion o vendan positivamente al Tecnicentro Floreano, siendo una ventaja que

atraeria a mas clientes como resultado de una buena resefia.

4.- ; Qué beneficios considera usted que tendria el Tecnicentro Floreano al

momento de aumentar los canales de distribucion?

Uno de los principales beneficios seria tener un mayor ingreso o incluso crear
alianzas estratégicas con otros negocios que incluso llegan a un aforo superior de
clientes. Actualmente, se ha presentado la oportunidad de vender mercaderia a
compafiias que se dedican a muchos mas servicios o son servicios complementarios al
nuestro, ellos adquieren nuestras lineas de productos, los llevan a sus negocios, los
exhiben, completan la venta en las condiciones convenientes para ellos y de esa forma

se completa un ciclo beneficioso para el Tecnicentro.

5.- ¢Cual es su opinién acerca de Innovar cada cierto tiempo el tipo de

servicio que ofrecen?

La innovacion es una herramienta que mantiene de pie a un negocio, sin
embargo, cuando se trata de un negocio de servicio o venta de materiales, la innovacion
en cierta parte no juega a favor debido a que no hay manera de innovar los materiales,
no obstante, el proceso de innovacion se llevaria a cabo en la imagen del negocio, el
target del cliente o la identidad digital a través de medios de comunicacion y de

publicidad, de ese modo se ratifica que la innovacion es muy importante.

6.- ¢ Qué ventajas ha representado para el negocio la posicion competitiva

que actualmente poseen?

Cerca del negocio hay trabajadores que ejercen su labor de manera individual,
en ocasiones acuden directamente al Tecnicentro Floreano para la compra de algln
tipo de herramienta o repuesto, sin embargo, no son muchas las veces que ha

favorecido el posicionamiento actual.

7.- ¢ Cual es su opinidn acerca de desarrollar y establecer mas estrategias

de comercio?
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Seria una manera de crecer competitivamente, ya que las estrategias de
comercio contienen cada una de las herramientas para dar a conocer el negocio frente

a los clientes, e incluso buscar los mecanismos de expansion.

8.- ¢Cudl es la estrategia de venta que ha sido de gran ayuda para el

negocio?

Los precios competitivos, las opciones que se manejan en este aspecto y cuyo
principal propdsito es complacer a los clientes; permiten crear mecanismos para

asegurar su decision de compra.

Las caracteristicas de esta estrategia se centran en ofrecer productos a un precio
justo y asequible en comparacién con el nivel de precios que manejan los negocios que

compiten directamente.
9.- ¢Por qué son importantes las redes sociales para el negocio?

Es la manera de conectar directamente con los potenciales clientes que antes
de decidir comprar evidencian, contrastan y analizan la informacion difundida en las
redes sociales. Es importante por tanto son un medio fiable para brindarles comodidad
de averiguar las caracteristicas de los materiales y la experiencia en la atencion al
cliente, ademas de establecer el primer contacto a través de la asistencia en linea

atendiendo sus consultas, posibilitando asi que acudan al negocio.

10.- ¢Cuales son las estrategias de comercio que desde su perspectiva

deberian ser implementadas?

Serian las estrategias de posicionamiento, ventas, promocién y los medios
sociales (redes sociales), aquellas son las principales al momento de establecer un

vinculo directo con los clientes y que a la vez generan ventajas competitivas.
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Encuesta
Tabla 2.
Edad
Edad Frecuencia Porcentaje
18-27 afios 17 11%
28-37 anos 60 40%
38 - 47 afos 65 43%
Mas de 48 afos 8 50
Total 93 100%

Nota. Rango de edades de las personas encuestadas. Elaborado por el autor.

Figura 1
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Nota. Rango de edades de las personas encuestadas. Elaborado por el autor.

Como se puede evidenciar en los resultados, la edad de los clientes que mas
adquieren los servicios del Tecnicentro Floreano, se encuentran entre los 38 a 47 afios,
sin embargo, existe un porcentaje similar de 40% que representa a la poblacién de 28

a 37 afos.



Tabla 3.
Género
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Género

Frecuencia

Porcentaje

Femenino
Masculino

Otros

46

104

0

31%

69%

0%

Total

150

100%

Nota. Género de los encuestados Elaborado por el autor.

Figura 2

Género

Género

100%

160
140
120
100
80
60
40
20

31%

0%
vl

Femenino Masculino Otros Total

Nota. Género de los encuestados Elaborado por el autor.

En los resultados de las encuestas se puede evidenciar, que en su mayoria con
69% representa al género masculino, siendo los clientes mas frecuentes en Tecnicentro
Floreano, de acuerdo con la informacion obtenida; mientras que, el 46% restante
representa al género femenino.



Tabla 4.
Crecimiento del negocio
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Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 78 52%
De acuerdo 51 34%
Indeciso 18 12%
En desacuerdo 3 2%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 150 100%

Nota. La tabla da a conocer la opinion de los clientes sobre las estrategias de comercio.

Elaborado por el autor.

Figura 3

¢Considera usted que las estrategias de comercio contribuyen de manera positiva

para el crecimiento del negocio?
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Nota. La figura da a conocer la opinion de los clientes sobre las estrategias de

comercio. Elaborado por el autor.

Se determina que una gran parte de las personas encuestadas, correspondiente

a un 52% se mantiene con un criterio totalmente de acuerdo con respecto a las

estrategias de comercio que contribuyen positivamente a la empresa, mientras que un

2% se mantiene en desacuerdo.
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Tabla 5.

Adquirir un servicio o producto

Frecuencia Porcentaje
Precio 45 30%
Promocion 64 43%
Valor agregado 14 9%
Todas las anteriores 27 18%
Total 150 100%

Nota. La tabla da a conocer la opinion de los clientes sobre las estrategias de ventas.

Elaborado por el autor.

Figura 4
¢ Cudles son las estrategias de venta que tienen mayor peso al momento de adquirir

un servicio o producto?
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Nota. La figura da a conocer la opinién de los clientes sobre las estrategias de ventas.

Elaborado por el autor.

De acuerdo con los resultados obtenidos, las personas encuestadas
representada por el 43% responden que las promociones es la estrategia principal para
Ilamar la atencidn de los clientes, sin embargo, el 30% respondié que el valor agregado

que la empresa ofrece en el servicio es la estrategia de captacion del cliente.
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Tabla 6.

Ventas online

Frecuencia Porcentaje

Muy importante 76 51%
Importante 54 36%
Moderadamente 15 10%
importante

De poca importancia 5 0%
Sin importancia 0 0%

Total 150 100%

Nota. La tabla da a conocer la importancia de la venta online. Elaborado por el autor.

Figura 5

¢Son importantes las ventas online para un negocio?

Ventas online

200
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100 51%

36%
50 o)
i 3% 0%
. 5 o\ 4
Muy importante Importante Moderadamente De poca Sin importancia Total
importante importancia

Nota. La figura da a conocer la importancia de la venta online. Elaborado por el autor

En base a las respuestas obtenidas, las personas encuestadas con un 51%
responden que las ventas online son muy importantes para la empresa en la actualidad,
debido a los cambios que han transcurrido el mundo empresarial, sin embargo, un 5%
responde que es de poca importancia aplicar las ventas online, ya que estan

acostumbrado a las ventas personalmente.
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Tabla 7.

Ventas a consignacion

Frecuencia Porcentaje
Siempre 41 27%
Casi siempre 68 45%
Algunas veces 38 25%
Muy pocas veces 3 2%
Nunca 0 0%
Total 150 100%

Nota. La tabla da a conocer la opinion de los clientes sobre las ventas a consignacion.

Elaborado por el autor.

Figura 6

¢Son factibles las ventas a consignacién?

Ventas a consignacion 100%
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Siempre Casi siempre  Algunas veces Muy pocas veces Nunca Total

Nota. La figura da a conocer la opinidn de los clientes sobre las ventas a consignacion.

Elaborado por el autor.

Segun se muestra en los resultados, el 45% de las personas encuestadas
responden que casi siempre es factible las ventas a consignacion, ya que le genera
rentabilidad a la empresa, mientras que, un 2% mantiene un criterio que son muy pocas

las veces que son factibles por el riesgo que conlleva.
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Tabla 8.
Oportunidades de mejora el benchmarking

Frecuencia Porcentaje
Definitivamente si 43 29%
Probablemente si 64 43%
Indeciso 41 27%
Probablemente no 2 1%
Definitivamente no 0 0%
Total 150 100%

Nota. La tabla da a conocer la opinion de los clientes sobre las oportunidades de

mejora. Elaborado por el autor.

Figura 7

¢ Identifica oportunidades de mejora el benchmarking?

Oportunidades de mejora 100%
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Nota. La figura da a conocer la opinion de los clientes sobre las oportunidades de

mejora. Elaborado por el autor.

Dentro de las encuestas, se evidencia que un 43% de la poblacién estudiada
mantiene un criterio de que probablemente si hay oportunidad de mejora aplicando
estrategias de benchmarking en la empresa, sin embargo, un 27% de las personas
encuestadas se encuentran indecisos con respecto a las oportunidades de mejora con

la aplicacidn de esta herramienta propia del marketing digital.
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Tabla 9.
Calidad
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 80 53%
De acuerdo 56 37%
Indeciso 13 9%
En desacuerdo 1 1%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 150 100%
Nota. La tabla da a conocer la opinion de los clientes sobre la calidad Elaborado por
el autor.
Figura 8

¢ Esté usted de acuerdo en que la calidad es un factor importante a desarrollar?

Calidad 100%
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Totalmente de  De acuerdo Indeciso En desacuerdo Totalmente en Total
acuerdo desacuerdo

Nota. La figura da a conocer la opinion de los clientes sobre la calidad Elaborado

por el autor.

Una gran parte de las personas encuestadas representada en un 53% se
encuentran totalmente de acuerdo en que la calidad es un factor fundamental a
desarrollar, mientras, que un 9% manifiesta una opinion indecisa y en un minimo
porcentaje equivalente al 1% opina estar en desacuerdo con que la calidad sea un factor

necesario a desarrollar.
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Tabla 10.
Estrategias de distribucion y logistica

Frecuencia Porcentaje

Muy importante 71 41%
Importante 67 45%
Moderadamente 12 8%
importante

De poca importancia 0 0%
Sin importancia 0 0%

Total 150 100%

Nota. La tabla da a conocer la opinidn de los clientes sobre estrategia de distribucion.

Elaborado por el autor.

Figura 9
¢Son importantes las estrategias de distribucion y logistica para un negocio?

Estrategias de distribucion
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100%
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100 47%
50 Y
3 0% o
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Muy importante Importante Moderadamente De poca Sin importancia Total
importante importancia

Nota. La figura da a conocer la opinion de los clientes sobre estrategia de distribucion.
Elaborado por el autor.

De los datos obtenidos, se evidencia que gran parte de las personas encuestadas
correspondientes al 47% mantienen como criterio la importancia de aplicar estrategias
de distribucion y logistica en un negocio para asegurar su proyeccion, lo cual ademas
permite fortalecer los parametros de control en dicho &mbito, por otra parte, un minimo
de encuestados, equivalente al 8% manifiesta un criterio donde consideran

moderadamente importante aplicar este tipo de estrategias.
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Conexidn con los clientes
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Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 79 53%

De acuerdo 60 40%

Indeciso 10 7%

En desacuerdo 1 1%

Totalmente en desacuerdo 0 0%

Total 150 100%

Nota. La tabla da a conocer la opinion de los clientes sobre puntos de ventas. Elaborado
por el autor.
Figura 10

¢ Esté usted de acuerdo que los puntos de ventas es la manera de llegar y conectar

con los clientes?
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100%
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Nota. La figura da a conocer la opinion de los clientes sobre puntos de ventas.

Elaborado por el autor.

En base a los resultados, un 53% de los encuestados responden positivamente,

encontrandose totalmente de acuerdo en que los puntos de ventas permiten llegar y

conectar con los clientes, sin embargo, existe un 10% con opinion indecisa con

respecto a los puntos de ventas; debido a que actualmente el mismo resultado se genera

en el ecosistema digital.
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Almacenar la mercaderia

Frecuencia Porcentaje
Muy importante 76 51%
Importante 63 42%
Moderadamente 9 6%
importante
De poca importancia 2 1%
Sin importancia 0 0%
Total 150 100%
Nota. La tabla da a conocer la importancia de almacenar mercaderia. Elaborado por el
autor.
Figura 11

¢Es importante para el Tecnicentro Floreano almacenar la mercaderia

inmediatamente?
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importante importancia

Nota. La figura da a conocer la importancia de almacenar mercaderia. Elaborado por

el autor.

En los resultados se evidencia que un 51% de las personas encuestadas

responde que es muy importante almacenar la mercaderia inmediatamente a su arribo

al negocio, y el 1% menciona que tiene poca importancia esta accion con respecto a la

gestion de inventarios.
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Tabla 13.
Estrategias de promocion y publicidad

Frecuencia Porcentaje
Definitivamente si 80 53%
Probablemente si 63 42%
Indeciso 6 4%
Probablemente no 1 1%
Definitivamente no 0 0%
Total 150 100%
Nota. La tabla da a conocer las estrategias de promocién y publicidad. Elaborado por
el autor
Figura 12

¢Desarrollan ventaja competitiva las estrategias de promocion y publicidad?

Ventaja competitiva 100%
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Nota. La figura da a conocer las estrategias de promocion y publicidad. Elaborado por

el autor.

En la figura se observa que existe similitud en las dos primeras opciones, con
respecto a las estrategias de promocién y publicidad como mecanismos para fortalecer
la ventaja competitiva, mientras que un 53% representa que definitivamente si generan
una ventaja competitiva este tipo de estrategias, asi mismo un 42% consideran que
probablemente es beneficioso aplicar estrategias de publicidad para obtener este tipo

de ventaja.
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Tabla 14.
Marketing Mix

Frecuencia Porcentaje

Muy frecuentemente 79 53%

Frecuentemente 62 41%

Ocasionalmente 9 6%

Raramente 0 0%

Nunca 0 0%

Total 150 100%

Nota. La tabla da a conocer la frecuencia de mejora del marketing mix. Elaborado por
el autor.
Figura 13

¢ Qué tan frecuente se debe mejorar cada factor del Marketing Mix?

Marketing Mix
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Nota. La figura da a conocer la frecuencia de mejora del marketing mix. Elaborado

por el autor.

En base a los resultados obtenidos, el 53% de los encuestados responde que la
innovacion en los componentes que integran la estrategia del marketing mix del
Tecnicentro Floreano debe mejorar muy frecuentemente, mientras que un 41% expresa
que frecuentemente deben mejorarlos, sin embargo, un minimo porcentaje de 6%

mantiene un criterio de que se debe mejorar el marketing mix ocasionalmente.



45

Tabla 15.
Red social
Frecuencia Porcentaje
Facebook 70 47%
Instagram 53 35%
WhatsApp 17 11%
Todas las anteriores 10 7%
Total 150 100%

Nota. La tabla da a conocer las redes sociales de Tecnicentro Floreano. Elaborado por

el autor.

Figura 14
¢ Cual es la red social que mas utiliza al momento de buscar algun tipo de servicio

del Tecnicentro Floreano?
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Nota. La figura da a conocer las redes sociales de Tecnicentro Floreano. Elaborado por

el autor.

Con un mayor porcentaje de 47% las personas encuestadas responden que a
través de la red social Facebook adquieren los servicios que ofrece Tecnicentro
Floreano, sin embargo, el 35% utiliza Instagram para solicitar los servicios, no
obstante, un 11% muestra que existen usuarios que a través de todas las redes sociales

gestiona la adquisicion de los servicios.
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Tabla 16.
Branding
Frecuencia Porcentaje
Definitivamente si 76 51%
Probablemente si 65 43%
Indeciso 8 5%
Probablemente no 1 1%
Definitivamente no 0 0%
Total 150 100%

Nota. La tabla da a conocer criterios sobre branding. Elaborado por el autor.

Figural5

¢Esta usted de acuerdo que Branding desarrolla factores importantes para un

negocio?
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Nota. La figura da a conocer criterios sobre branding. Elaborado por el autor.

Como se observa en los resultados el 51% representa que definitivamente si,

utilizar branding desarrolla factores fundamentales para los negocios, y con una

minima diferencia el 43% menciona que probablemente si permite desarrollar factores

para el negocio y con un 1% responde que probablemente no desarrolla un factor

positivo para el negocio.
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Tabla 17.
Marca
Frecuencia Porcentaje
Siempre 41 27%
Casi siempre 68 45%
Algunas veces 38 25%
Muy pocas veces 3 2%
Nunca 0 0%
Total 150 100%
Figura 16

¢Es de su agrado y comodidad la marca que muestra el Tecnicentro Floreano?
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Nota. La figura da a conocer la comodidad de la marca Tecnicentro Floreano.

Elaborado por el autor.

Como se observa en los resultados, la mayor parte de clientes encuestados
expresaron que se sienten comodos con la marca que brinda el Tecnicentro Floreano,
la segunda alternativa que corresponde a “casi siempre” presenta una inclinacion
positiva, por lo tanto, se obtiene como conclusion que los clientes si estan a gusto con
el negocio. Es importante mencionar que un porcentaje considerablemente bajo de

personas en ocasiones no se encuentran comodas.
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Tabla 18

PEA 2010 Provincia de Santa Elena - Rama de Actividades

U Actividades de organizackones extraterritodales |1 10%
T Actividades en hogares privados con semvicio... 3%

5. Obras actividades de servicios 3%

F. Artes, enirEbenimients ¥ recreacion I'I:H{-|
0. Ectividades, ervicios sociales vy de sabad 2%
P. Ensefanza A%
0 . Administraciin piblca, defensa y seguridad.. 2%
K. actividades ¥ servicios administrativos v de... 2%
M. Actividades profesionales, centificas v_.. | 0%
L Actividades inmabiliarias |1 0%
E_ Acitiwidades financieras y de seguros
L Infoemackbin y comanicacian
L Artividades de aloamiento y serscios de_.

H. Transpoiie ¥ almacenamiento

G. Comercia, reparacidn wehdculas

F. Comstruccion

E. Distribwcian de agua, alcantarilado

0. Summindstros de electricidad, gas, aine_. l i

RMA DE ACTIVIDAD CIIU 4 (POBLACION OCUPADA DE 10 ANDS ¥ MAS)

C. Industrias manufactureras

B. Explotaciin de minas y canteras

A, dgricultura,. ganaderia cara v sikicubtura ...

EE{
D% gay
10% 158%, 2re 25% 308 seu

PORCENTAIES

Nota. Datos del INEC 2010 Poblacion Econdmicamente Activa segun las ramas de
profesiones en la provincia de Santa Elena.

En Santa Elena existen diferentes profesiones que contribuyen al desarrollo
econdmico de la localidad, segun los datos del INEC reflejan cada una de ellas con el
porcentaje de participacion.
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Tabla 19
Tipos Negocios o Talleres para vehiculos

TIPO DE NEGOCIO O TALLER SANTA LA
DISPUESTO PARA VEHICULOS ELENA | LIBERTAD SALINAS | TOTAL
LUBRICADORAS 2 27 29
MINI LUERICADORAS 1 1
MINI TALLER 1 1 2
TALLER MECANICO 1 L l 100
TALLER MECANICO DE DIESEL 1 1
TALLER AUTOMOTRIEZ COMERCIO 2 2
TALLER DE BATERIAS Y RADIADORES B B
TALLER DE CARROCERIAS 5 35
EMDEREZADA Y FINTURA
TALLER DE TAPICERILA 12 12
TALLER ELECTRICO AUTOMOTRIZ 2 13 33
TALLER ELLECTRONICO 1 21 22
TALLER ESFECIALIZADO l 1
TECNICENTROS 3 l 4
VULCANIZADORAS 2 23 25
TALLER ELECTRICO INDUSTRIAL 1 1
TALLER INDUSTRIAL 1 7 B
TOTAL 10 263 3 . 276

Nota. INEC (2010) "I"ipo's de negoci'o's o talleres paré el mantenimiento co_fnpra y venta

de repuestos para vehiculos en los diferentes cantones de la provincia de Santa Elena.
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Discusién

Dentro del trabajo se desarrollaron apartados que complementaron la
investigacion, uno de estos fue implementar estrategias de comercio electrénico, de la
cuél se implementaria la estrategia SEO como parte de la optimizacion de busqueda,
esta estrategia tiene como finalidad principal asegurar el buen posicionamiento de la
marca, es decir, las personas pueden obtener resultados de busqueda gratuitos en
Internet, apareciendo en el primer lugar en la pagina de Google cuando la gente abra
el buscador. Asi mismo, se estima implementar un chat en linea como estrategia de
comunicacion entre el negocio y el cliente, a través de esta herramienta, el usuario

podria aclarar todas sus dudas antes de continuar con el proceso de compra.

Por otro lado, tenemos las estrategias de marketing digital: como la mas
principal tenemos a las redes sociales, esto aumentara la visibilidad del negocio ante
las demas personas y proporcionara la comunicacion para que los usuarios conozcan
de la marca. También implementar estrategias como el email marketing siendo una de
las formas mas eficiente de llegar a las personas, con este método aumentaria el acceso
a nuestra pagina y conocer todo sobre los precios mayoristas 0 minoristas ademas de

algin obsequio canjeable como parte de la compra.

Durante el desarrollo tedrico se evidencid la importancia de implementar las
mencionadas herramientas en el ambito empresarial, ya sea que se trate de un
emprendimiento o grande empresa, la publicidad mediante la tecnologia siempre
causard un impacto positivo entre la sociedad, ademas de representar el crecimiento

organizacional de las mismas.

Mediante el diagnostico de la empresa se estima reconocer cuales son las
fortalezas que tiene el negocio y las oportunidades con el fin de mejorar la situacion
actual y poder seguir contribuyendo con la sociedad, siendo mejores diariamente y
sequir aportando al desarrollo econdnomico del sector automotriz. Asi mismo
reconocer las debilidades y las amenazas con el objetivo de implementar estrategias
que ayuden optimizar y mejorar las falencias del negocio y poder ser lider en ventas

de baterias automotrices en el cantén Santa Elena.
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Fortalezas

Oportunidades

Personal capacitado
Ubicacion

Variedad de marcas de baterias

Precios accesibles
Servicios innovadores

Aumento de potenciales clientes

Debilidades

Amenazas

Espacio reducido

Taller desordenado

Poca publicidad

Competencias

- Poca administracion - Retraso de proveedores

Analizando el cuadro anteror, verificamos el buen potencial que tiene el
negocio, es rentable debido a sus motivos a favor que son considerables para el
desarrollo y crecimiento, el lado negativo es el aspecto de publicidad, desorden, el
espacio reducido y el retraso de algunos proveedores.

Los resultados también destacaron que las pymes que han dado uso de las
herramientas tecnoldgicas han sido acreedoras de un alto nivel econémico, debido a
que fueron desarrollando comunicacién e interaccion con los clientes a nivel mundial,
por tal razén, recalcaron lo imprescindible de usar estrategias de comercio electrénico
vinculadas al desarrollo tecnolégico. Dando como resultado, que efectivamente, las

herramientas tecnoldgicas son indispensables para un negocio.

De igual forma, con los resultados obtenidos de la entrevista se evidencia que

existe relacion con el fundamento tedrico ya mencionado.

Por otra parte, el ecosistema digital o como mencionaron los entrevistados; los
medios sociales, son el conducto directo para llegar a los clientes, e incluso las
caracteristicas de las plataformas digitales facilitan la presentacion de informacién y
caracteristicas propias del negocio, como de la mercaderia sin necesidad de que acudan
a las instalaciones, por tal razon, es indispensable que se desarrollen estrategias que

estén vinculadas a la parte tecnoldgica y proporcionen innovacion.

Por consiguiente, los clientes hoy en dia antes de acudir a un lugar, monitorean

primero las redes sociales con el proposito de encontrar lo que estan buscando. En
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relacién a los resultados porporcionados con la aplicacion de la entrevista, el
Tecnicentro Floreano debe implementar méas estrategias de comercio en las redes

sociales.

Por otro lado, los resultados de la encuesta direccionada a los clientes
evidenciaron que las estrategias de comercio contribuyen de manera positiva al
crecimiento y desplazamiento de un negocio, principalmente porque contienen
factores que conllevan a alcanzar el reconocimiento del negocio e incluso definir las

ventajas competitivas.

De la misma manera, se observé que las estrategias de ventas causan impacto
en los clientes, siendo uno de los factores que visualizan a primera instancia, e incluso
se accedid a datos importantes donde se conocieron cuales son los mecanismos que
causan satisfaccion mayormente o activan la decision de compra del cliente, entre los
mas relevantes se encontraron; el precio, la promocion y el valor agregado, los tres

guardan relacion directa y simulitud.

Asimismo, se dedujo que la demanda busca su bienestar econémico, por ende,
lo més atractivo para ellos es un negocio que expende mercaderia a costos asequibles,
0 en su defecto ofrece algun valor agregado. El Tecnicentro Floreano al ser un local
que tiene un considerable aforo de clientes debe implementar promociones o algin
tipo de estrategia diferenciadora en sus ventas para que asi se encontrarian en la

capacidad de aumentar el indice de demanda.

Finalmente, se evidencié que en los resultados los clientes encuestados
tuvieron una inclinacion de aspecto positiva ante la implementacion de estrategias de
promocion y publicidad en el actual modelo de negocio del tecnicentro, sumado a el
tema de calidad en la atencién al servicio y de las lineas de productos que
comercializan. Por lo anterior, es importante mencionar que la calidad ha ido tomando
especial relevancia a lo largo del tiempo, por tal razon, es necesario que el Tecnicentro
Floreano desarrolle estrategias de publicidad que fortalezcan la parte promocional,
para satisfacer las necesidades de los clientes, basicamente las estrategias de comercio
tienen el proposito de mejorar la experiencia del usuario y potenciar el engagement del

negocio.
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Conclusiones

v" Se definieron las estrategias de comercio electrénico como: la estrategia SEO
y el chat en vivo y por parte del marketing digital: las redes sociales y el email
marketing como herramientas Utiles que proporcionaran la interaccién directa
con el usuario siendo un aporte positivo al presente tema de investigacion,
ademéas se pretende aplicar entre otras estrategias como: benchmarking,
estrategias de distribucion y logistica, estrategias de publicidad, promociony
el branding, dando como conclusion que su desarrollo teorico fue indispensable
para conocer la importancia de desarrollar cada una de ellas, para que el
Tecnicentro Floreano obtenga resultados positivos en sus procesos de

comercializacion.

v" Se diagnostico la situacion actual del Tecnicentro Floreano, llegando a la
conclusién que, la marca que brindan tiene aceptacion por parte de los clientes
que acuden al negocio, sin embargo, se evidencié que no han implementado
suficientes estrategias de comercio que beneficien su posicionamiento y
aumente el indice de la demanda, sin embargo, tienen una buena acogida en su

red social de Facebook donde tienen ventas considerables.

v Se sugirieron estrategias de comercio que vayan en relacién con la parte
publicitaria como lo son las estrategias de promocion, estrategias de publicidad
y de diferenciacion e incluso que contengan aspectos innovadores que llamen
la atencién del cliente, concluyendo que, son necesarios para que el
Tecnicentro Floreano aumente el indice de demanda y que, a la vez, sea un

conducto para mejorar los ingresos econémicos.
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Recomendaciones

v Se recomienda que el Tecnicentro Floreano conozca mas a fondo la parte
tedrica de las estrategias de comercio, con la finalidad de obtener conocimiento
e identificar la importancia y el porqué de implementarlas dentro del negocio,
ademas, al revisar datos teoricos se conoceran los beneficios y ventajas que

representan dichas estrategias en la parte competitiva.

v" Es necesario que el Tecnicentro Floreano refuerce constantemente la relacion
qgue mantiene en la actualidad con los clientes a través del desarrollo de
estrategias de comercio que beneficien la marca e imagen del negocio, debido
a que, la competencia se enfoca en mejorar los procesos que satisfacen las
necesidades del cliente, por ende, no deben descuidar el prestigio y

reconocimiento que han ido ganando en el mercado peninsular.

v Finalmente, es recomendable que el Tecnicentro Floreano desarrolle las
estrategias de comercio que se sugirieron en el presente trabajo de
investigacion, con el propoésito de reactivar las ventas de las diferentes lineas
de baterias automotrices que permitan alcanzar la cantidad de demanda que

aporten al crecimiento econdmico del negocio.
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Tabla 20 Matriz de consistencia
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SANTA ELENA, ANO
2022

indispensables que aporten al
trabajo de investigacion.

*Diagnosticar la  situacion
actual del negocio Tecnicentro
Floreano en relacion con los
clientes.

*Establecer  estrategias de
comercio que permitan la
reactivacion de las lineas de
baterias  automotrices  del
Tecnicentro Floreano.

Estrategias de

distribucion y logistica

Almacenamiento

Canales de

distribucion

Estrategias de

publicidad y promocién

Marketing Mix

Innovacion

Redes sociales

Branding

Posicionamiento

Marca

Diferenciacion

Titulo Problema Objetivos Idea a defender Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
ESTRATEGIAS ¢ De qué manera Objetivo General . Online
| : Las estrategias de
COMERCIALES DE/3 estrategias — proyoner estrategias . . Estrategias de ventas "
) de  comercio o] jcomercio permiten _ /A consignacion Enfoque
REACTIVACION DE| . cOmerciales para € . . Estrategias de
i permiten negocio Tecnicentro  Floreangfeactivar el - negocio _ Precio
LA~ LINEA DEreactl\_/ar el lue permita la reactivaciénTecnicentro Floreano comercio o
i negocio " ientes
BATERIAS e enicentro getla, Imei det productos dedel canton Santa Elena. Benchmarking Alcance
aterfas automotrices.
AUTOMOTRICES ALFIoreano del Proveedores
TECNICENTRO canton  Santa  |opjetivos Especificos Calidad Métodos
FLOREANO, Elena? *Definir  tedricamente  las Puntos de venta
PROVINCIA DE estrategias de comercio

Poblacion-Muestra

Técnicas de
recoleccion de datos




Tabla 21 Matriz de Operacionalizacion — Variable Independiente

59

Idea a defender | Variable Definicion Dimensiones Indicadores items Instrumentos de
Independiente recoleccion de
informacion

Las  estrategias Estrategias Herramienta  clave | *Estrategias de venta | *Online + ;Considera que las ventas Encuestas

comerciales comerciales para los negocios que A consignacion onll_n_e contribuyen _de manera Entrevista
*Precio positiva a un negocio?

permiten reactivar pretenden

el negocio introducirse en el _ . (Estd usted de acuerdo en

Tecnicentro mercado competitivo | * Benchmarking *Clientes que la calidad es un factor

Floreano del y ganar ventajas *Proyeedores importante a desarrollar?
*Calidad

canton Santa durante el proceso.

Elena. (Sosa, 2005) * Es factible la distribucién y

*Estrategias
distribucion
logistica

*Estrategias
publicidad
promocion

*Branding

de

de

*Punto de venta
*Almacenamiento
*Canales de distribucion

*Marketing Mix
*Innovacion
*Redes sociales

*Posicionamiento
*Marca
*Diferenciacion

logistica al momento de iniciar
un negocio?

* (Esta usted de acuerdo que el
Marketing Mix es una de las
herramientas mas
importantes?

+ (Considera usted que la
diferenciacion aumenta la
demanda?
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ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema: ESTRATEGIAS COMERCIALES DE REACTIVACION DE LA LINEA

DE BATERIAS AUTOMOTRICES AL TECNICENTRO FLOREANO,
PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2022.

Objetivo: Disefiar un cuestionario y guia de entrevista dirigido a los clientes y
administradores con la finalidad de recopilar informacion importante acerca de las

estrategias comerciales para la reactivacion del Tecnicentro Floreano.

Instrucciones: Lea atentamente el cuestionario y conteste desde los conocimientos

que usted posee sobre el tema. Son 14 preguntas.

» En caso de presentar alguna duda, consulte con el encuestador.
» Elija la respuesta que usted considere correcta.

> Marcar con una X.

DATOS DEMOGRAFICOS

Edad: Género:
18 — 28 afios Femenino
29 — 39 anos _
Masculino
40 - 50 afos
Otro
Mas de 50 afos
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TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS (ENCUESTA Y ENTREVISTA)
Encuesta

1.- ¢Considera usted que las estrategias de comercio como puntos de ventas,
posicionamiento y objetivos especificos de ventas contribuyen de manera positiva para

el crecimiento del negocio?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

2.- ¢Cuales son las estrategias de venta que tienen mayor peso al momento de adquirir
un servicio o producto?

Precio

Promocion

Valor agregado

Todas las anteriores

3.- ¢Son importantes las ventas online para un negocio?
Muy importante

Importante

Moderadamente importante

De poca importancia

Sin importancia

4.- ¢Son factibles las ventas a consignacion?
Siempre

Casi siempre

Algunas veces

Muy pocas veces

Nunca
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5.- ¢ldentifica oportunidades de mejora en el benchmarking? (mejoramiento de
producto, procesos y servicios con respecto a la competencia)

Definitivamente si

Probablemente si

Indeciso

Probablemente no

Definitivamente no

6.- ¢Esta usted de acuerdo en que la calidad es un factor importante por desarrollar?
Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

7.- ¢ Son importantes las estrategias de distribucion y logistica para un negocio?

Muy importante
Importante

Moderadamente importante
De poca importancia

Sin importancia

8.- ¢Esta usted de acuerdo que los puntos de ventas es la manera de llegar y conectar
con los clientes?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

9.- ¢(Es importante para el Tecnicentro Floreano almacenar la mercaderia
inmediatamente?

Muy importante
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Importante
Moderadamente importante
De poca importancia

Sin importancia

10.- ¢ Desarrollan ventaja competitiva las estrategias de promocion y publicidad?
Definitivamente si

Probablemente si

Indeciso

Probablemente no

Definitivamente no

11.- ;Qué tan frecuente se debe mejorar cada factor del Marketing Mix? (producto,
precio, distribucion, promocion)

Muy frecuentemente

Frecuentemente

Ocasionalmente

Raramente

Nunca

12.- ;Cudl es la red social que mas utiliza al momento de buscar algun tipo de servicio
del Tecnicentro Floreano?

Facebook

Instagram

WhatsApp

Todas las anteriores

13.- ¢(Esta usted de acuerdo que Branding desarrolla factores importantes para un
negocio? (Imagen, posicionamiento y la manera de conectar con las personas).
Definitivamente si

Probablemente si

Indeciso

Probablemente no

Definitivamente no



14.- ¢Es de su agrado y comodidad la marca que muestra el Tecnicentro Floreano?
Siempre

Casi siempre

Algunas veces

Muy pocas veces

Nunca
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UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD CIENCIAS ADMINISTRATIVAS CARRERA DE
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema: ESTRATEGIAS COMERCIALES DE REACTIVACION DE LA LINEA

DE BATERIAS AUTOMOTRICES AL TECNICENTRO FLOREANO,
PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2022.

Objetivo: Disefiar un cuestionario y guia de entrevista dirigido a los clientes y
administradores con la finalidad de recopilar informacion importante acerca de las

estrategias comerciales para la reactivacion del Tecnicentro Floreano.
Entrevista

1.- ¢ Las estrategias comerciales implementadas dentro de la empresa han desarrollado
algun tipo de ventaja con respecto a la competencia?

2.- ¢Realizan un diagndstico de la economia de los clientes al momento de establecer

los precios de cada servicio?

3.- ¢Por qué es importante mantener la fidelidad y preferencia de los clientes con el

Tecnicentro Floreano?

4.- ;Qué beneficios considera usted que tendria el Tecnicentro Floreano al momento

de aumentar los canales de distribuciéon?

5.- ¢Cudl es su opinidn acerca de Innovar cada cierto tiempo el tipo de servicio que

ofrecen?

6.- ¢(Qué ventajas ha representado para el negocio la posicion competitiva que

actualmente poseen?

7.- ¢Cual es su opinion acerca de desarrollar y establecer mas estrategias de comercio?
8.- ¢ Cudl es la estrategia de venta que ha sido de gran ayuda para el negocio?

9.- ¢Por qué son importantes las redes sociales para el negocio?

10.- ¢Cuéles son las estrategias de comercio que desde su perspectiva deberian ser

implementadas?
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