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Resumen 

La presente investigación sobre el tema “Estrategias de negocios y merchandising del Centro 

Comercial Buenaventura Moreno del Cantón La Libertad, año 2023”, presenta como objetivo 

analizar las estrategias de negocios en guía de los que circulan el merchandising dentro del 

Centro Comercial Buenaventura Moreno, esto se da porque los comerciantes enfrentan 

inconvenientes en los puestos a causa de que no perciben las estrategias para incrementar la 

productividad y la atracción de clientes, así mismo por la falta de estrategias, los clientes 

cambian de preferencias dado a que las opiniones son cambiantes, se llevó a cabo la 

investigación descriptiva, además se basó en el enfoque mixto que corresponde al cualitativo y 

cuantitativo con el diseño no experimental del método deductivo y analítico; determinando las 

estrategias de negocio favorecen e influyen en la satisfacción del cliente. Se aplicó tantas 

entrevistas a los comerciantes y encuestas a los clientes del Centro Comercial Buenaventura 

Moreno. Como resultado se obtuvo que en el Centro Comercial se enfrentan desafíos, pero a 

pesar de aquello se esfuerzan para seguir adelante con su emprendimiento, dado que es una 

sustentación en el hogar, además se recalcó que los comerciantes cuentan con  un conocimiento 

limitado sobre las estrategias, tanto de publicidad y de negocios, además sugieren que sería 

factible las estrategias dentro de los puestos emprendimientos de venta de ropa y celulares, 

dado que la información consistente recolectada forma parte de la satisfacción del cliente. Estos 

hallazgos proporcionan una base sólida para cumplir con las estrategias de publicidad y 

marketing.   

 

Palabras claves: Estrategias de negocios, merchandising, comerciantes, satisfaccion del 

cliente.  
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Business strategies and Merchandising of the Buenaventura Moreno Shopping Center 

in the Canton of La Libertad, year 2023. 
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Tutor: 

Ab. Luis Torres, MSc. 

Abstract 

The present research on the topic “Business and merchandising strategies of the Buenaventura 

Moreno Shopping Center of the Cantón La Libertad, year 2023”, presents as an objective to 

analyze the business strategies in the guide of those who circulate the merchandising within 

the Buenaventura Moreno Shopping Center, this It occurs because merchants face 

inconveniences in their positions because they do not perceive the strategies to increase 

productivity and attract customers, likewise due to the lack of strategies, customers change 

their preferences because opinions are changing, The descriptive research was carried out, it 

was also based on the mixed approach that corresponds to the qualitative and quantitative with 

the non-experimental design of the deductive and analytical method; determining business 

strategies that favor and influence customer satisfaction. Many interviews were applied to 

merchants and surveys to customers of the Buenaventura Moreno Shopping Center. As a result, 

it was found that the Shopping Center faces challenges, but despite that they make an effort to 

continue with their venture, given that it is a source of support at home. It was also emphasized 

that the merchants have limited knowledge about the strategies , both advertising and business, 

also suggest that strategies within the clothing and cell phone sales ventures would be feasible, 

given that the consistent information collected is part of customer satisfaction. These findings 

provide a solid foundation for fulfilling advertising and marketing strategies. 

Keywords: Business strategies, merchandising, shopping mall, merchants, customer 

satisfaction. 
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Introducción 

A nivel mundial los emprendimientos de los centros comerciales que utilizan la 

estrategia de Merchandising pueden contar con un entorno competitivo y dinámico, dado que 

impulsa una afluencia de usuarios más exigente con los cambios de presentación de los 

productos de moda. Las estrategias se consideran esenciales para llevar a cabo las preferencias 

de los clientes de los centros comerciales. Dentro del merchandising existen alternativas de 

moda, sobre todo conlleva la necesidad de inducir practicas responsables puesto que ayuda a 

impulsar el éxito a largo plazo en los emprendimientos. 

En Ecuador los centros comerciales tienen una trayectoria fundamental, dado que ha 

evolucionado desde el siglo XX, así mismo ha tenido un gran crecimiento en el ámbito 

económico en las sociedades que generan empleo y promueven un mejor estilo de vida. Por 

este motivo el establecer estrategias de merchandising, facilita a los locales mejorar la 

eficiencia y eficacia en la atención a los clientes y usuarios. Por tanto, las estrategias de 

negocios se convierten en un factor esencial, que guían las marcas en la toma de decisiones 

sobre qué productos ofrecer, como promocionarlos y que cumplan su objeto de venta; cuya 

finalidad es posicionar los emprendimientos y sus productos para llegar a los clientes de una 

manera significativa y diferenciada. 

En el mundo de negocios, en los locales se encuentra diferentes características de 

manifestación de creatividad y estilo en la actualidad. Los emprendimientos son negocios de 

que permiten a los clientes elegir una vestimenta adecuada el cual corresponde a la moda actual, 

visualizando los zapatos, ropa, utensilios escolares, herramientas para celulares y entre otras, 

cabe mencionar que la situación económica tiene cuyo objeto de venta el cual favorece a 

quienes se dedican exclusivamente en el mundo productivo de indumentarias en el Centro 

Comercial Buenaventura Moreno. 

En el año 2023, el Centro Comercial Buenaventura Moreno del Cantón La Libertad se 

convierte en el epicentro de la moda, zapatos, carteras y entre otras donde los emprendedores 

se enfrentan a un mercado altamente competitivo ya que las estrategias de negocios y el 

merchandising se establecen para destacar un entorno de ventas en constante y permanente 

evolución.  

El Centro Comercial Buenaventura Moreno se encuentra ubicada en la provincia de 

Santa Elena, Cantón La Libertad, sitio considerado epicentro, donde se concentran diversos 
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emprendimientos que luchan por destacar en un mercado competitivo y desafiante. Con las 

experiencias y estrategias de negocios pueden abordar desafíos que enfrentan la industria en la 

era actual. Por lo tanto, se propone centrarse en establecer estrategias de merchandising, que 

impulsen el éxito de los emprendimientos.  

La exclusividad y atractivo en la aplicación del Merchandising permite presentar los 

productos de cada emprendimiento de una manera interesante y efectiva al cliente, ya que no 

solo se trata de exhibir sino de crear experiencias visuales que cautiven a los clientes y los 

inspiren a explorar, descubrir, decidir y comprar. La presentación de los productos y la 

experiencia del cliente son los elementos esenciales para el éxito en la moda.  

Los negocios que se entrelazan del Centro Comercial Buenaventura Moreno conllevan 

a una exploración profunda de las estrategias de merchandising, puesto que permitirían mejorar 

la experiencia hacia los clientes y aumentar la visibilidad de presentación de los productos, 

asimismo en posicionar las marcas de forma efectiva. Cabe mencionar que al establecer el 

merchandising no solo facilitaría mejorar la competitividad sino también contribuye a 

satisfacer la atención de los clientes, teniendo un mayor rendimiento en el entorno.  

En este último año, los establecimientos de venta de ropa, zapatos, utensilios escolares, 

herramientas para celulares y otros aspectos se han mantenido en constante evolución, su 

desarrollo ha permitido que los negocios del Centro Comercial Buenaventura Moreno tengan 

un crecimiento representativo para el desarrollo económico del Cantón La Libertad y del país. 

Su estructura comercial está basada en diferentes emprendimientos dónde se encuentran 

variedades de estilo, dando a conocer diversos modelos y catálogos en los locales, los cuales 

están sujetos a un ámbito comercial competitivo, por lo cual es necesario generar una mejor 

rentabilidad y sostenibilidad de varios negocios a futuro. 

El problema radica en la necesidad de identificar y comprender las estrategias de 

negocios y prácticas de merchandising más efectivas que permitan a estos emprendimientos no 

solo sobrevivir en este mercado, sino también en los gustos y comportamientos del consumidor. 

Cambio en las preferencias del consumidor es uno de los problemas, ya que las preferencias de 

los consumidores en cuanto a la moda y compras han evolucionado. La rapidez con las que las 

tendencias cambian y la demanda de productos sostenibles son factores globales, asi mismo, 

en caso de los desafíos y obstáculos que enfrentan los emprendimientos en los locales del 

Centro Comercial Buenaventura Moreno se puede implementar estrategias para un mercado 
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competitivo, de igual forma para mejorar la presentación de sus productos y atraer a los 

consumidores. 

En la formulación del problema se consideró la siguiente incógnita, ¿De qué forma 

las estrategias de negocios influyen el merchandising dentro del Centro Comercial 

Buenaventura Moreno del Cantón La Libertad? 

Por otra parte, se detalla la sistematización del problema del estudio, el cual se 

muestra lo siguiente:  

 ¿Cuál es la situación actual del Centro Comercial Buenaventura Moreno del Cantón La 

Libertad? 

 ¿Qué factores influyen en afectar las estrategias de negocios del Centro Comercial 

Buenaventura Moreno?  

 ¿Cómo son las estrategias de negocios y merchandising del Centro Comercial 

Buenaventura Moreno del Cantón La Libertad? 

Tiene como Objetivo General de la investigación: Analizar estrategias de negocios en 

guía de los que circulan el merchandising del Centro Comercial Buenaventura Moreno del 

Cantón La Libertad. 

De igual forma, se revelan los objetivos específicos para el cumplimiento de la meta.  

 Determinar un diagnóstico de las principales estrategias de negocios y acciones de 

merchandising del Centro Comercial Buenaventura Moreno. 

 Identificar las acciones que se establecen dentro del Centro Comercial Buenaventura 

Moreno. 

 Diseñar las estrategias de negocio y merchandising del Centro Comercial Buenaventura 

Moreno. 

La investigación, tienen como justificación teórica el aporte de artículos, tesis y libros 

de información de trabajos relacionado al tema del estudio, el cual implica toma de decisiones 

basadas en la equidad e imparcialidad.  

El merchandising forma parte de un negocio que se basa en mejorar varias marcas para 

alcanzar excelentes resultados en los negocios y emprendimientos, bridando a los clientes 
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buena presentación, con la finalidad de obtener percepciones positivas sobre la experiencia del 

cliente  (Montenegro & Rodríguez, 2019). 

En los centros comerciales procuran en aplicar el merchandising, puesto que, permite mejorar 

la experiencia en la compra de mercadería, además de aumentar la eficiencia, por lo general, 

facilita promocionar nuevos productos al usuario (Robles, 2018).  

Con estas referencias se llegó incluir aspectos como de ofrecer precios justos, proporcionar 

condiciones laborales adecuadas para los empleados, promover la diversidad en la selección de 

productos y evitar prácticas engañosas o manipuladoras en la publicidad 

En la justificación practica se fundamenta en identificar Estrategias de negocios y 

merchandising del Centro Comercial Buenaventura Moreno. Esto es debido a llegar un proceso 

de cambio ya que muchos emprendimientos disponen de unos varios productos. Ayuda a tener 

oportunidades para los residentes locales, lo que a su vez puede tener un impacto positivo en 

la calidad de vida de la comunidad y así poder tener un buen servicio al cliente. 

Es así como la idea a defender consiste en como las estrategias de negocios y 

merchandising favorecen e influyen en la satisfacción del cliente del Centro Comercial 

Buenaventura Moreno del Cantón La Libertad.  

La investigación esta divida por los siguientes puntos:  

Capítulo I: Construye en el marco referencial para determinar el contenido de la 

investigación, en la " revisión literatura" se encuentran los trabajos previos, tanto nacional e 

internacional, sobre el tema expuesto en cuanto al "marco teórico" están las variables, 

dimensiones e indicadores de la investigación. 

Capítulo II: Aquí se encuentra la descripción de la metodología de la investigación, 

con el fin de cumplir con los objetivos, se explica de manera explícita los materiales utilizados, 

tanto el diseño y método de la investigación, así mismo la población y muestra de estudio, de 

igual forma los instrumentos de recolección de datos para una obtención de información, por 

último, se demuestra la validación de instrumentos por un experto del tema. 

Capítulo II: Este capítulo representa los resultados de la entrevista que fue dirigida a 

los comerciantes y encuestas a los clientes potenciales, así mismo se encuentra la discusión. 

Por otra parte, se menciona las conclusiones y recomendaciones, materia de estudio del Centro 

Comercial Buenaventura Moreno.  
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 Capítulo I. 

Marco referencial 

Revisión de literatura  

Para la problemática que debe llevar a cabo una investigación en las Estrategias de 

Negocios y Merchandising del Centro Comercial Buenaventura Moreno del Cantón La 

Libertad, se medito la revisión de tesis y artículos  

En el trabajo de titulación de Gaitán (2021), en su tema de tesis ´´Análisis de la 

estrategia de visual merchandising de la marca victoria´s secret en el punto de venta del centro 

comercial pacific mall de la ciudad Santiago de Cali en el periodo abril-julio de 

2021´´realizada en la Universidad Autónoma de Occidente en Colombia, tiene como objetivo 

Analizar las estrategias del visual merchandising de la marca Victoria´s Secret en el punto de 

venta del Centro Comercial Pacific Mall de la ciudad Santiago de Cali. El tipo de investigación 

utilizaron la exploratoria y descriptivo con un enfoque cualitativo, en su mismo estudio 

desarrollo instrumentos de observación y de entrevista con el fin de conocer como los clientes 

perciben el negocio comercial. Los resultados muestran que las estrategias merchandising en 

Victoria´s Secret se enfocaron en la atracción a los clientes sobre como generar impacto 

positivo en los productos y así mostrar a los usuarios mejor expectativas y experiencia. En 

conclusión, por incluir la estrategia de merchandising en el comercial se ha mostrado variedad 

de productos estimulando la atención de clientes y maximizar las compras, manteniéndose 

como un ambienté acogedor, centrado al cliente y usuarios.  

De acuerdo con la expresión el autor Alarcón (2022) en su trabajo de “Influencia de la 

estrategia de visual merchandising en la imagen de marca de la empresa minorista de ropa 

Trend Internacional, Chiclayo, Perú – 2022”, realizada en la Universidad de Tecnológica del 

Perú, ha establecido como objetivo determinar la influencia estratégica sobre el merchandising 

previo a la imagen de marca en la empresa de ropa. La metodología del estudio corresponde al 

método cuantitativo de alcance correlacional, no experimental y transversal. La técnica 

utilizada fue el cuestionario de encuesta con un total de 246 clientes. Los resultados del estudio 

se basan en la estrategia merchandising en el comercial Trend Internacional en el que se 

relacionan las estrategias, marca y el punto de venta, así mismo se centró en factores claves 

como la iluminación, mobiliario y entre otras, el cual influyen en la percepción de los clientes, 
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facilitando mejorar áreas necesarias y esencial en la presentación de productos del punto de 

venta considerando el fundamento de promociones perceptibles.   

Por lo general, tienen como categoría el desarrollo de las estrategias de merchandising 

con la finalidad de construir una imagen sólida, reforzando la credibilidad auténtica a los 

clientes del comercial.  

Salazar (2021) en la tesis de maestría en Administración de Empresas MBA, desarrollo 

el tema de “Como la optimización del manejo de Merchandising en la ejecución del punto de 

impacta a la decisión de compra del consumidor” realizada en Ecuador - Universidad Del 

Pacífico. Presenta como objetivo la presentación de productos con buena presencia y 

promociones actuales. En el estudio se desarrolló el enfoque descriptivo, utilizando encuestas 

a 50 propietarios de negocios. Los resultados de la investigación exponen el uso efectivo de la 

implementación del merchandising en el mercado comercial dado que ha ayudado a maximizar 

su potencial y atraer a más clientes, de igual forma el merchandising les permitió mejorar la 

rotación del producto, además de posicionar la marca.  Por lo general, el merchandising se 

enfocó en mejorar la visibilidad del consumo y reconocimiento del público con gran 

incremento en el canal de distribución y de grandes superficies por la aplicación de principios 

que fomentan la transparencia de diversos productos y servicios dando así mayor 

reconocimiento a las acciones que toman para mejorar la productividad y el desempeño en 

brindar un servicio adecuado. 

En el artículo científico de Zambrano (2021) “El TRADE marketing en la evolución 

comercial de la empresa Grupo el Rosado de Ecuador”, en la Universidad Bolivariano de 

Tecnología, posee como objetivo de impulsar la importación de utilizar el marketing que se 

basa en estimular la compra de productos de venta. La metodología se enfocó en el estudio 

bibliográfico y documental, así mismo tuvo su aporte en la parte exploratoria con el método 

inductivo. En los resultados destacan la ejecución positiva de las estrategias de merchandising, 

dado que la empresa consideró mostrar a los clientes los productos de forma llamativa y 

estratégica, cabe mencionar que el merchandising es segura para optimizar la experiencia del 

cliente, de igual forma, puede influir en el proceso de compra de los productos para satisfacer 

a los clientes, por otra parte, por medio del marketing se efectúa eficazmente la logística y 

venta, esto facilita el posicionamiento efectivo.  

  



20 
 

Desarrollo de teoría y conceptos 

Estrategias de negocios  

Montoya & Rivas (2018), la estrategia de negocio se emplean acciones que aporten en 

el crecimiento de los negocios, dado a que permite mejorar diferentes aspectos como en atraer 

clientes, de igual forma las estrategias son para identificar oportunidades y riegos en los 

recursos materiales y financieros con finalidad del desarrollo de una propuesta de valor para el 

éxito a largo plazo (pág. 6).  

Las estrategias en la tipología de Miles y Snow se consideran primordial para las ideas 

de negocios puesto que facilita mejorar las operaciones en una organización en cuestión de 

aspectos competitivos de diferentes contextos para alcanzar el objetivo propuesto de la empresa 

alcanzando mejores resultados (Oltra & Flor, 2007, pág. 7) 

Según las opiniones de los autores las estrategias de negocios son acciones que puede 

tomar el Centro Comercial para cumplir con los objetivos a largo plazo, además aporta en el 

crecimiento dentro del mercado, cabe mencionar que se enfoca en cómo se enfrentara a la 

competencia y como aprovechara las oportunidades que se presente.  

Estrategia competitiva. Por parte de Kay (2014), consideran que la “estrategia 

competitiva desarrolla un conjunto de enfoques y herramientas analíticos para poder formular 

y evaluar estas estrategias tema por tema” (pág. 8).   

Las estrategias competitivas de Philip Kotler se fundamentan en la conducta y posición 

actual de una empresa, es decir que buscan la forma de realizar estrategias que permitan mejorar 

la posición en el mercado, fomentando una actitud reactiva en un lugar proactivo, así mismo la 

organización responde de manera ágil y pertinente las acciones de los competidores en lugar 

de liderar con nuevas iniciativas (Kotler & Keller, 2012, pág. 300). 

Las estrategias competitivas de Porter de 1980 como ventaja competitiva en tres 

aspectos esenciales, que parten en; diferenciación, liderazgo en costo y por último el enfoque, 

esto facilita a las organizaciones obtener un marco claro y estructurado para que puedan 

mejorar la ventaja competitiva, asimismo en la capacidad de adaptación e innovaciones para 

enfrentar posibles desafíos en el mercado (Espinach, 2018, pág. 164). 
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Las estrategias competitivas dentro del Centro Comercial se fundamentan por medio de 

técnicas y herramientas que ayudan a diferenciarse entre la competencia y a traer clientela, 

estas estrategias pueden incluir en mejorar la experiencia, comodidad y eficiencia, con el 

propósito de crear valor distintivo aumentando la lealtad y ventas.  

Enfoque. El concepto de enfoque está basado en el autor Porter, donde involucra la 

estrategia de segmentación con la finalidad de identificar y atender un grupo significativo 

dentro del mercado proveyendo mejoría en la eficiencia operativa y competitiva, por lo tanto, 

este modelo ayuda a que las organizaciones puedan concentrarse en optimizar operaciones para 

reducir costos, diferenciándose a la competencia (Tavernise, 2019, pág. 13) 

Esta estrategia se centra en atender un segmento dentro del mercado, el cual busca la 

satisfacción de los clientes, por lo general este enfoque dentro del Centro Comercial propone 

que los clientes tengas mayores conocimientos, generando lealtad, así mismo esta orientación 

permite adaptarse en ofrecer ofertas, servicios, experiencias a las necesidades y preferencias 

de los usuarios.  

Diferenciación. Es un elemento que permite a las organizaciones a crear productos o 

servicios que distinguen su calidad y entre otras características ante la competencia, 

permitiendo a que los clientes reduzcan la sensibilidad al precio, cabe mencionar que es un 

tema que genera que los márgenes altos proporcionan ventaja para enfrentar desafíos (Porter, 

1982, pág. 54).  

Por lo general la diferenciación dentro del Centro Comercial Buenaventura Moreno 

llega a fortalecer en la posición competitiva, mejorando la productividad en cada local de los 

comerciantes que brindan el servicio. Con este enfoque se comprende la importancia de brindar 

los clientes productos y servicios de buena calidad, además permite protegerse de las presiones 

como la competencia de precios y la negociación con proveedores.  

Liderazgo en costo. Esta estrategia pertenece a Michael Porter, el cual busca optimizar 

los procesos con la intención de reducir costos a través de la práctica y experiencia, asimismo 

en conservar un control juicioso de los gastos. Por lo tanto, este enfoque se basa en la atención 

minuciosa de los directivos en la gestión y sobre todo en el control de costos a fin de alcanzar 

y mantener una posición de liderazgo (Porter, 1982, pág. 52). 

Es una estrategia competitiva en que las organizaciones se posiciona como productora 

de bienes y servicios con buena presencia y calidad. Esta estrategia permite al centro comercial 

ser competitivo dentro del mercado, implica que los minoristas optimicen sus operaciones para 

reducir costos, ofreciendo precios más atractivos a los consumidores. 
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Estrategia de marketing. Las estrategias de marketing en las empresas tienen el fin de 

satisfacer las necesidades de los clientes tomando en cuenta las actividades que realizan los 

empleados dentro de una empresa con el interés que se encuentra en una organización, así 

mismo se centra en trabajar con las fortalezas y habilidades para las necesidades de un mercado 

donde se basa en dar a conocer los programas de marketing (Ferrell & Hartline, 2012). 

Las estrategias de marketing se aplican en un negocio o un servicio, asimismo se basa 

según los objetivos del marketing a corto, mediano y largo plazo con la finalidad de promover 

y vender la variedad de productos en cuanto a diferentes empresas o locales que están en un 

punto específico (Cajape, 2024, pág. 26).   

Según las opiniones de los autores las estrategias de marketing se enfatiza la 

importancia de trabajar con las fortalezas y habilidades específicas para adaptarse a las 

demandas del mercado, por lo tanto, se destaca en la importancia estratégica en el proceso de 

implementación para la promoción, variedad de bienes y servicios con las actividades internas 

y externas de una empresa para alcanzar metas de marketing efectivas. 

Posicionamiento. Siendo un punto esencial en una organización este aspecto ayuda que 

una empresa de a conocer un producto o servicio, además permite que una compañía tenga la 

mayor factibilidad en la percepción del cliente, al mismo tiempo está relacionada con la 

representación en precios denominando potencial que se encuentra destacado para posicionar 

un beneficio (Trout & Ries, 2019, pág. 4). 

El autor Salazar (2020) menciona “es una orden que conlleva un marco para que los 

consumidores dentro del mercado puedan posicionar un producto o servicio, en función de las 

diferencias que tienen una empresa con el fin de destacar en la productividad de los 

consumidores”.  

El posicionamiento es una estrategia de marketing que se basa en cómo se desea que se 

perciba el producto o la marca al consumidor, por ende, se enfoca en identificar y comunicar 

atributos que puedan ser diferente a la competencia dentro del mercado, así mismo en esta 

estrategia es importante que se obtenga comunicación clara con el fin de construir un buen 

entorno y generar confianza.  

Calidad. La calidad es enfocarse en los diversos puntos específicos, como la 

presentación, funcionalidad y precio, así mismo se relaciona con las expectativas que tiene el 
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cliente. Así mismo se refiere a la consistencia en la entrega de valor contribuyendo a la 

satisfacción del cliente y a la reputación de la marca. (Cadena, 2018, pág. 9) 

La calidad se contribuye directamente a la satisfacción del cliente y a la reputación 

positiva para la marca, esto consiste en enfatizar la importancia de mantener altos estándares 

con los clientes que cada experiencia refleje los valores y compromisos de la empresa. 

Adquisición  La adquisición está basada en un proceso de bienes y servicios donde se 

lleva a cabo a través de cualquier persona que cumpla con los requisitos para poder acceder en 

prestar un servicio, así mismo se basa en los avances que han cambiado de forma en que las 

personas interactúan al momento de cumplir un rol importante y principal de un proceso de 

adquisición, por lo tanto, es importante cumplir con todos los requisitos que se solicitan para 

prestar un mejor servicio (Caminos et al., 2024).   

La adquisición es el proceso que cualquier organización lo toma en cuenta ya sea por 

la compra de una empresa o activos. Esto permite adquirir nuevas tecnologías y expandir el 

negocio y emprendimientos con el fin de aumentar la participación en el mercado, por lo 

general en un punto importante dentro del Centro Comercial Buenaventura Moreno porque 

facilita la diversificación de su oferta, atrayendo a un público más amplio y aumentando el 

tráfico de clientes.  

Merchandisng   

El merchandising desempeña un papel fundamental en la creación de espacios 

comerciales diseñados para crear una experiencia de compra memorable, que suscite el interés 

y el deseo de poseer los productos pre- sentados en el punto de venta mediante estrategias de 

merchandising y marketing sensorial que permitan conformar una atmósfera comercial 

potencialmente más atractiva y, por lo tanto, más vendedora. (Palomares, 2021) 

El merchandising es la estrategia de presentación de los productos, diseñada para 

facilitar el acto de compra del cliente y maximizar la rentabilidad del comerciante. Este enfoque 

busca no solo aumentar el número de unidades vendidas, sino también optimizar el margen de 

beneficio por unidad de producto. Al tomar encuents esta estretegia el centro comercial 

Buenaventura Moreno se enfocaria en dar una buena presentación y promoción efectiva de 

productos, con el objetivo de incrementar las ventas y mejorar la experiencia de compra de los 

clientes. Esta práctica abarca diversos aspectos clave, desde la disposición atractiva y accesible 

de los productos hasta la implementación de promociones y señalización efectivas. 
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Estrategias de publicidad Las estrategias de publicidad se basan en una planeación y 

ejecución dando a conocer ideas de mayor creatividad para las publicidades que se lleva a cabo 

en una empresa, así mismo da a conocer a los consumidores la marca de los productos y 

servicios que se encuentran para proveer a los clientes y empresas (Cuakera, 2021).  

Las estrategias de publicidad se enfatizan con las redes sociales con el propósito de 

llamar la atención de los clientes, asimismo se enfocan en brindar información de los producto 

o servicio con el fin de llevar a cabo las publicidades esto se basa en herramientas de Tik Tok, 

páginas web, entre otros (Mera & Morales, 2023) . 

Según el análisis de los autores las estrategias de publicidad se destacan para aumentar 

la visibilidad de una marca, y dar conocimiento a los clientes con el uso de las plataformas y 

herramientas especificas con la creatividad y la conexión directa con los interesados en los 

productos y servicios ofrecidos. Al realizar publicidad se centra la planificación y ejecución 

innovadora de bienes y servicios.  

Publicidad directa. La publicidad directa se define como una estrategia de marketing 

que implica el contacto directo e individualizado con el consumidor potencial, a través de 

canales como el correo postal, correo electrónico, mensajes de texto, llamadas telefónicas o 

incluso visitas personales. El objetivo es proporcionar información relevante y personalizada 

sobre productos o servicios específicos, con el fin de generar una respuesta inmediata o 

incentivar una acción concreta del receptor, como la compra de un producto, la suscripción a 

un servicio, o la participación en una promoción (López, 2007). 

A través de la publicidad directa el centro comercial puede llegar de manera eficiente a 

sus clientes actuales y potenciales, utilizando datos y análisis para enviar mensajes que se 

alineen con los intereses y comportamientos de los consumidores. Este enfoque no solo busca 

la venta inmediata, sino también la construcción de lealtad y confianza a largo plazo. 

Publicidad exterior. Desde el punto de vista de (Pedro & Camáñez, 2023) la publicidad 

exterior se define como una forma de comunicación masiva que utiliza espacios públicos y 

áreas al aire libre para difundir mensajes publicitarios a un amplio público. Este tipo de 

publicidad incluye soportes tradicionales como vallas publicitarias, marquesinas de autobuses, 

carteles, pantallas digitales, murales y anuncios en vehículos de transporte público. Su principal 

objetivo es captar la atención de los transeúntes y conductores, ofreciendo alta visibilidad y 

frecuencia de exposición a los mensajes publicitarios. 
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Este tipo de publicidad es particularmente efectiva para el centro comercial 

Buenaventura Moreno ya que hace referencia a las promociones locales, eventos específicos y 

negocios que buscan atraer a clientes en el área inmediata. Además, la publicidad exterior 

puede complementarse con campañas digitales y otras estrategias de marketing, ofreciendo una 

cobertura integral y efectiva para aumentar la notoriedad de la marca y fomentar la acción del 

consumidor. 

Publicidad en internet. La publicidad digital se conceptualiza como un sistema de 

comunicación y marketing que utiliza una amplia gama de plataformas denominadas medios 

digitales para crear, observar, transformar y conservar información, adaptando mensajes 

publicitarios a diversos dispositivos electrónicos como teléfonos móviles, tablets, 

computadoras y televisores inteligentes. Esta modalidad se distingue por su capacidad para 

generar experiencias inmersivas y personalizadas, permitiendo una interacción dinámica con 

el público y facilitando la participación de los usuarios (Canales, 2020).  

Los anuncios publicitarios digitales dentro del Centro Comercial Buenaventura Moreno 

se debe enfocar en retener respuestas emocionales profundas., asimismo este enfoque permite 

atraer la atención inmediata generando una reacción emocional duradera que refuerza la 

asociación positiva con la marca, incrementando así la fidelidad del cliente y la eficacia de la 

campaña publicitaria. La finalidad de la publicidad digital es informar, persuadir e involucrar 

emocionalmente a los consumidores para crear un vínculo más fuerte y significativo con la 

marca. 

Mercado Objetivo. Según el autor López (2014). mercado objetivo se relaciona en un 

grupo de dos o más personas definiendo determinar un perfil en la cual donde las personas 

ofrecen un producto o servicio que consta de diferentes variedades tanto como cualitativo, 

utilizando en segmentar un mercado orientando la oferta adecuada en función de cada uno de 

sus hábitos y sobre todo los valores que se encuentra dentro de un mercado objetivo.  

Por otra parte, está basado en subconjuntos que se encuentran dentro de un mercado 

tomando en cuenta a los consumidores que se dirigen a establecer una oferta, por lo tanto, 

también se centra en trabajadores y administradores que se encuentran en un presupuesto con 

la debida característica de tomar en cuenta que la empresa está diseñada en segmentar un 

mercado con el propósito de tener una segmentación adecuada (Fernández, 2017). 

Según el análisis de los autores cuyo objetivo es brindar bienes y servicios que se 

ajusten a sus necesidades y valores, se hace función en los hábitos y características cualitativas 
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destacando orientar la oferta de manera efectiva para satisfacer las necesidades, por lo tanto, 

también se encuentran los presupuestos para tener una segmentación de mercado efectiva 

creando estrategias de adecuadas y logrando éxito en las necesidades únicas de los 

consumidores. 

Estrategia de comunicación. Las estrategias de comunicación son experiencias 

representativas de un profesional, comúnmente relacionadas con el ámbito organizacional. 

Además, permiten establecer metas claras, anticipando un proceso de investigación donde se 

definen objetivos y metas para las soluciones de los problemas identificados en un contexto 

comunicativo (Rios et al., 2020).  

Por parte del autor Capriotti (2021) las estrategias de comunicación dentro de una 

organización se encuentra las estrategias global y comercial en la cual se integra por unidades 

de negocios desarrollando las estrategias, por lo tanto, puede ser establecida en una estructura 

estableciendo la diversidad que lleva a cabo en una comunicación y diferentes unidades de 

negocios. 

De acuerdo con el análisis, una estrategia de comunicación dentro del Centro Comercial 

Buenaventura Moreno debe ser destacada por su elaboración meticulosa y su experiencia. Es 

esencial identificar objetivos y soluciones, con el fin de prestar atención a la coherencia y 

claridad de las ideas. Una comunicación bien estructurada y concreta es fundamental para 

alcanzar los objetivos establecidos.  

Satisfacción del cliente. La satisfacción del cliente en cualquier negocio es esencial, 

dado que ayuda llevarlo al éxito. Además, al cumplir y superar las expectativas del cliente en 

el servicio y producto es esencial. A lo largo del tiempo, se pueden establecer y ajustar las 

expectativas para satisfacer las demandas de los clientes, teniendo en cuenta sus hábitos de 

compra o consumo (Flores, 2022). 

La satisfacción del cliente es crucial cuando se trata de la calidad de servicio que 

brindan las organizaciones. Además, está íntimamente relacionada con la capacidad de medir 

si se están cumpliendo los objetivos de la empresa. Para lograr esto, es esencial crear un entorno 

en el que se gestionen eficazmente los recursos necesarios para alcanzar los objetivos 

establecidos y evaluar los resultados obtenidos. Este enfoque no solo mejora la experiencia del 

cliente, sino que también proporciona una retroalimentación valiosa para la mejora continua y 

el crecimiento de la organización. La alineación de recursos, procesos y resultados es 

fundamental para mantener un alto nivel de satisfacción y lealtad del cliente.  
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Motivación. La motivación impulsa a las personas a actuar de una manera específica dentro de 

una organización para mejorar su desempeño, evitar despidos y reducir la rotación, así mismo 

comprender las necesidades de las personas, por lo tanto, con la motivación de los empleados 

contribuyen con la confianza del personal (Zavaleta, 2018). 

La motivación de los comerciantes en el centro comercial puede mejorar el rendimiento. 

Asimismo, en comprender las necesidades individuales, incluso de aquellos que son menos 

comunicativos, es fundamental crear un entorno de trabajo seguro y motivador, el cual implica 

no solo satisfacer las necesidades fundamentales, sino también abordar los aspectos 

emocionales, fortaleciendo así las relaciones entre los empleados y la organización. 

Fundamentos legales 

Constitución de la república del ecuador 

Sección octava:  Trabajo y seguridad social  

Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho económico, fuente 

de realización personal y base de la economía. El Estado garantizará las personas trabajadoras 

el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa, remuneraciones y retribuciones justas y el 

desempeño de un trabajo saludable y libremente escogido o aceptado (Constitución de la 

Republica del Ecuador, 2008).  

Sección novena - Personas usuarias y consumidoras  

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de óptima calidad 

y a elegirlo con libertad, así como a una información precisa y no engañosa sobre su contenido 

y características. La ley establecerá los mecanismos de control de calidad y los procedimientos 

de defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneración de estos 

derechos, la reparación e indemnización por deficiencias, daños o mala calidad de bienes o 

servicios, y por la interrupción de servicios públicos que no fuera ocasionada por caso fortuito 

o fuerza mayor (Constitución de la Republica del Ecuador, 2008). 

Art. 54.- Las personas o entidades que presten servicios públicos o que produzcan o 

comercialización bienes de consumo, serán responsables civil y penalmente por la deficiente 

presentación del servicio por la calidad efectuada o con la descripción que incorpore. Las 

personas serán responsables por la mala práctica en el ejercicio de su profesión, arte u oficio, 

em especial aquella que ponga en riesgo la integridad o la vida de las personas (Constitución 

de la Republica del Ecuador, 2008) 
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Ley Orgánica de Defensa del Consumidor 

Capitulo III - Regulación de la publicidad y su contenido  

Art. 6.- Publicidad Prohibida. – Quedan prohibidas todas las formas de publicidad 

engañosa o abusiva, que induzcan a error en la elección del bien o servicio que puedan afectar 

los intereses y derechos del consumidor (Ley Orgánica de Defensa del Consumidor, 2000). 

Art.7.- Infracciones Publicitaras. – Comete infracción a esta Ley e proveedor que a 

través de cualquier tipo de mensajes induce al error o engaño en especial cuando se refiere a: 

1. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratación del servicio, así 

como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito; 

2. Las características básicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes, 

ingredientes, dimensiones, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantías, 

contraindicaciones, eficiencias, idoneidad del bien o servicio para los fines que se 

pretende satisfacer y otras; y,  

3. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales o 

extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas (Ley Orgánica de 

Defensa del Consumidor, 2000). 

Código orgánico De La producción, Comercio E Inversiones, COPCI 

Código orgánico de la producción, comercio e inversiones  

Art. 1.- Ámbito. - Se rigen por la presente normativa todas las personas naturales y 

jurídicas y demás formas asociativas que desarrollen una actividad productiva, en cualquier 

parte del territorio nacional. El ámbito de esta normativa abarcará en su aplicación el proceso 

productivo en su conjunto, desde el aprovechamiento de los factores de producción, la 

transformación productiva, la distribución y el intercambio comercial, el consumo, el 

aprovechamiento de las externalidades positivas y políticas que desincentiven las 

externalidades negativas. Así también impulsará toda la actividad productiva a nivel nacional 

en todos sus niveles de desarrollo y a los actores de la economía popular y solidaria; así como 

la producción de bienes y servicios realizadas por las diversas formas de organización de la 

producción en la economía, reconocidas en la Constitución de la República (Código orgánico 

De La producción, Comercio E Inversiones, COPCI, 2010) 
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Código De Comercio 

Art. 15.- Se entenderá que forman parte integrante de una empresa: 

a) El nombre o denominación con la que se da a conocer al público o da a conocer los 

productos y servicios que oferta; b) Los bienes tangibles e intangibles susceptibles de 

valoración económica, tales como los signos distintivos, marcas, lemas comerciales, u otros, 

así como los elementos constitutivos de la imagen de la empresa, que la diferencien o distingan 

de otras; c) Los activos que le permitan desarrollar su actividad mercantil; d) El conocimiento 

empleado en la actividad desarrollada; e) La cartera de clientes; f) Los derechos y obligaciones 

derivados de las actividades emprendidas, siempre que no provengan de contratos celebrados 

exclusivamente en consideración al titular de la empresa y que atañan a él como individuo 

particular; g) Las relaciones jurídicas y de hecho establecidas por el empresario para el 

desarrollo de la actividad empresarial; y, h) Los establecimientos de comercio (Asamblea 

Nacional, 2019). 

Art. 20.- De igual manera, cuando un comerciante o empresario se dedique a varias actividades 

mercantiles, la empresa se podrá fraccionar y cada una de las áreas, líneas de negocio o 

segmentos, se podrán enajenar independientemente  (Asamblea Nacional, 2019). 

Art. 58.- El empresario o comerciante podrá designar uno o más apoderados especiales 

para la conclusión de negocios específicos. En lo referente a los actos y efectos de este mandato, 

se estará a las instrucciones conferidas (Asamblea Nacional, 2019). 
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Capitulo II 

Metodología 

Para el trabajo de titulación ´´Estrategias de negocios y merchandising del Centro 

Comercial Buenaventura Moreno del Cantón la Libertad, año 2023´´, se utilizó diferentes 

aspectos de investigación para la recolección de información, con el propósito de cumplir el 

objetivo del estudio. 

Diseño de la investigación 

Tipo de investigación  

 Dentro de la investigación se basó en la investigación no experimental, puesto que, se 

centra en observar y describir fenómenos tal como se encuentran el entorno del Centro 

Comercial Buenaventura Moreno. Además, el autor Hernández (2014) menciona que esta 

investigación facilita la información en situaciones realistas y no permite que se manipule las 

variables.  

Enfoque de la investigación  

El estudio cuenta con el enfoque mixto, donde resalta el aspecto cualitativo, el cual 

corresponde a la información de la entrevista dando a conocer cómo se encuentra los 

emprendimientos dentro del Centro Comercial. Por otra parte, está el aspecto cuantitativo, en 

el que facilito la recopilación de datos y análisis de resultado de las encuestas hacia los 

emprendimientos del Centro Comercial Buenaventura Moreno del Cantón La Libertad. 

Alcance de la investigación 

 La investigación se centró en el alcance descriptivo, dado que se implementó 

información derivada al acogimiento de datos, por lo mismo se hizo énfasis a la problemática 

de investigación, con el objetivo de mejorar las percepciones de los clientes en el Centro 

Comercial, alcanzando resultados positivos. Tal como menciona Hernández (2014), el alcance 

descriptivo se involucra en describir fundamentos específicos del fenómeno estudiado, 

llevándolo a generar respuestas complejas y dinámicas.  
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Métodos de la investigación  

Se utilizo el método deductivo, dado que implica seguir una secuencia de pensamiento 

lógico, además facilitó en el desarrollo de argumentos sólidos, por ejemplo, en la redacción de 

teoría de las dimensiones e indicadores. Cabe mencionar que al determinar premisas evidentes 

promete llegar a las conclusiones pronosticadas. Según el autor Palmero (2019), este método 

se fomenta por ser un componente teórico que forma parte del marco conceptual que se realiza 

de manera rigurosa y lógica. 

En cuanto al método analítico según Rodríguez & Pérez (2017) involucra un estudio 

exhaustivo de datos, tendencias de mercado, comportamiento del consumidor y las prácticas 

exclusivas. Por ello se tomó en cuenta utilizar este método dado a que se basa en identificar 

patrones recurrentes que influyan en el desempeño de la empresa. 

Además de recopilar información, este método se divide en partes pequeñas para 

comprender la causa, efecto y relaciones efectivas. Por lo general, pueden informar decisiones 

estratégicas tácticas para mejorar el desempeño de las empresas de indumentaria de centros 

comerciales. 

Población y muestra 

Población de entrevista 

La población del estudio fue dirigida a los comerciantes de los locales del Centro 

Comercial Buenaventura Moreno, de acuerdo con la información, se presenta los siguientes 

datos:   

Tabla 1 

Población de comerciantes del Buenaventura Moreno 

Población Cantidad Muestra Instrumento 

Comerciante del 

Centro Comercial 

Buenaventura Moreno  

75 20 Entrevista 

Total 75   

Nota. Población de comerciantes del Centro Comercial Buenaventura Moreno 
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La muestra de los comerciantes se utilizó el muestreo por conveniencia con un total de 

20 comerciantes para la realización de las entrevistas del centro comercial Buenaventura 

Moreno, el cual se menciona en la tabla 1.  

Población de habitantes del cantón la Libertad 

La población corresponde a los habitantes del cantón La Libertad y los dados se basan 

a la información del Consejo Nacional Electoral 2021, donde se encuentra las elecciones para 

asambleísta, presidente y vicepresidente con un total de 80,306 habitantes, englobando a 

hombres y mujeres que se muestran en la siguiente tabla (CNE, 2021).  

Tabla 2 

Población del cantón La Libertad 

Población Cantidad % 

Hombres 39,619 49% 

Mujeres 40,687 51% 

Total 80,306 100% 

Nota. Población del cantón La Libertad 

Muestra 

En la muestra de la entrevista se realizó a todos los comerciantes del Buenaventura 

Moreno. Por otro lado, se consideró una muestra a los habitantes de cantón La Libertad, con la 

muestra probabilística de muestreo aleatorio simple.  

Tabla 3  

Formula de muestreo aleatorio simple 

Fórmula 

Población N 80.306 

Coeficiente de confianza Z 1,96 

Probabilidad de éxito P 0,5 

Probabilidad de Fracaso Q 0,5 

Error de estimación E 5% 

Tamaño de la muestra N ¿? 

Nota. Elaborada por el autor 
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Tamaño de la Muestra  

𝑛 =
(𝑝 ∗ 𝑞) ∗ 𝑍2 ∗ 𝑁

(𝐸)2(𝑁 − 1) + (𝑝 ∗ 𝑞)𝑍2
 

𝑛 =
(0,5 ∗ 0,5) ∗ 1,962 ∗ 80.306

(0,05)2 ∗ (80.306 − 1) + (0,5 ∗ 0,5) ∗ (1,96)2
 

𝑛 =
(0,25) ∗ 3,8416 ∗ 80.306

(
1

400) ∗ (80.305) + (0,25) ∗ (3,8416)
 

𝑛 =
77.125,8824

200,7625 + 0,9604
=  

77.125,8824

201,7229
= 382,33578 

                                                                 Redondeo 

𝑛 = 382 

Como resultado de la muestra se obtuvo 382, el cual se aplicó por medio de encuestas a los 

clientes del centro comercial Buenaventura Moreno del cantón La Libertad con el fin de contar 

con información relevante de la situación en que se encuentra.  

Tabla 4 

Muestra total  

Composición Cantidad Instrumento 

Comerciantes del 

Buenaventura Moreno 

20 Entrevista 

Clientes 382 Encuesta 

Total 402  

Nota. Elaborada por el autor  

Recolección y Procesamiento de los datos  

Técnicas de investigación  

Entrevista: esta técnica implica la interacción directa entre el investigador y el 

entrevistado es decir a los 20 comerciantes del centro comercial. Las preguntas cuentan con 9 

preguntas abiertas con temas concretos y fácil de responder para que los comerciantes no se 

sientan incomodos al momento de la entrevista. 
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Encuesta: en esta técnica involucra a 382 clientes para la recopilación de datos 

mediante preguntas estructuradas en el programa de Forms. La encuesta está conformada por 

12 preguntas cerradas derivadas a los indicadores de la matriz de consistencia, donde se centran 

en aspectos claves, por ejemplo; perspectiva, satisfacción, el trato, etc.  

Instrumento de investigación  

Guía de entrevista: en la entrevista se incluyó realizar 9 preguntas abiertas a 

comerciantes para la recopilación de información del estudio realizado al Centro Comercial 

Buenaventura Moreno, obteniendo información verídica.  

Cuestionario: este instrumento es utilizado para la elaboración de las 12 preguntas los 

clientes, el cual están enfocadas en como los usuarios califican o cuál es su perspectiva del 

comercial. Las preguntas son elaboradas en escala de Likert con opciones que facilita la 

recopilación de datos. 

Google forms: esta aplicación facilitó la recopilación de información, puesto que se 

pudo compartir el enlace de la encuesta a los clientes, en la misma aplicación se visualizó en 

tiempo real la realización de las encuestas.  

SPSS: este programa de Software permitió analizar la información de la encuesta por 

medio de tablas y gráficos. Este medio proporciona información clara para la investigación de 

forma efectiva.  

Validación de Instrumentos  

Los instrumentos de encuestas y entrevistas fueron revisados por un experto al tema de 

investigación, el cual determinaron la validación con el fin de que sean aplicadas para la 

recopilación de datos.  

Prueba Piloto 

Tabla 5 

Alfa de Cronbach  

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,840 12 

Nota. Se confirma que el instrumento de las encuestas es confiable, puesto que se obtuvo un 

valor superior a 0,7.  
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Capítulo III. 

Resultados y Discusión 

Análisis de datos  

Análisis de la entrevista  

1. ¿Qué estrategias de ventas ahí en el Centro Comercial Buenaventura Moreno? 

Los comerciantes manifestaron la importancia de realizar estrategias de publicidad 

tomando en cuenta la presencia de los clientes, por ende, se debe garantizar una buena 

presentación dando a conocer los servicios y productos que se encuentran dentro del Centro 

Comercial Buenaventura Moreno, por otro lado, hubo respuestas negativas dado a que no se 

visualiza las debidas estrategias en el transcurso del tiempo que los comerciantes han estado 

trabajando, por lo general, no se mencionan estrategias de negocios y de publicidad para atraer 

a clientes o para brindar información.  

2. ¿Cuáles son las características que hace que sus productos o servicios sean únicos 

en comparación a la competencia? 

Los entrevistados consideraron que una de las características que tienen es la innovación 

dado a que se basa  en los diferentes estilos, diseños que se encuentran dentro de cada producto 

o servicio en el Centro Comercial, por lo tanto, tratan de traer mercaderías de buena calidad y 

sobre todo a un precio exigible para que las personas estén satisfechas y que puedan hacer su 

compra, así mismo tratan de conseguir variedad de modelos con el fin de no tener repetida la 

mercadería y sobre que no haya tanta competencia para que el producto pueda ser vendido y 

no se quede en cuestión de no tener una mejor presentación en comparación a los otros locales 

que tiene un modelo diferente.  

3. ¿Cuál es la estrategia de marketing que utiliza para reforzar y comunicar el 

posicionamiento de su marca? 

Los entrevistados mencionaron que trabajan por medio de tarjeta de presentación, redes 

sociales, facebook, entre otros para que los clientes tengan esa comunicación de ver cómo 

puede adquirir o conocer un producto. También lograron mencionar que a través de videos se 

detalla la presentación de los productos que se encuentra en los locales, logrando que los 

clientes visiten el local y lleven una buena atención por parte del vendedor con el propósito de 

comunicarse con los clientes y que conozcan el producto a través de diferentes herramientas. 
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4. ¿Cuáles son las medidas reglamentarias para asegurar que sus productos o 

servicios mantengan un estándar de alta calidad? 

Las medidas que mencionaron los entrevistadores se basan en un proceso que se llevara a 

cabo por el diseño o estilo para llamar la atención del cliente, cabe mencionar que al dar una 

buena impresión al cliente se logra la confianza, dando así que el usuario elija el diseño con 

libertad y para la realización del estampado. Por último, se verifica la buena calidad y la 

mercadería que llega a los locales para que no exista ningún problema y así los comerciantes 

puedan trabajar y proporcionar los productos y servicios a los clientes que se encuentren en el 

local. 

5. ¿Qué canales comerciales utilizan para llevar a cabo la publicidad directa dentro 

del Centro Comercial Buenaventura Moreno? 

Los entrevistadores dan a conocer los productos y servicios a través de personas conocidas 

como; amigos, familiares y sobre todo a personas que asisten a los local y pueden pasar 

información a las demás personas que no conozcan del producto, así mismo realizan publicidad 

por medio de letreros donde se visualizan las ofertas, las promociones de los productos y 

servicios que se encuentran en cada local establecido, por ende, es así como se da a conocer a 

las personas y puedan adquirir cualquier producto que sea interesado. 

6. ¿Qué medidas utiliza para comunicarse con sus clientes? 

En este punto los entrevistadores recalcaron la disponibilidad del uso del WhatsApp donde 

dan respuesta inmediata y atención al instante respondiendo al cliente, también se basa en la 

calidad de los productos y servicios que se encuentran dentro de los locales tomando en cuenta 

el precio adecuado que se encuentra para llamar la atención del cliente, lo tanto, es importante 

trabajar con la más llamativa para que se pueda comunicar más rápido.  

7. ¿Qué cambios englutan para obtener beneficios de sus locales? 

Los entrevistadores mencionaron que han salido de los locales para buscar la atención de 

las personas, ofreciendo los productos, servicio o para dar a conocer las nuevas innovaciones 

que llegan dentro del Centro Comercial Buenaventura Moreno, por lo general informan con 

detalles a los clientes las nuevas mercaderías que llegan al sitio; por otro lado, dijeron que para 

llamar la atención se basa por medio de bebidas, piqueos para niños para que los clientes 

puedan asistir y llevar una buena impresión de los comerciantes.  
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8. ¿Qué aspectos consideran más importante para garantizar la satisfacción del 

cliente en su negocio? 

Los entrevistadores consideraron que el cliente al momento de hacer sus compras visualiza 

con tranquilidad la calidad, estilo y diseño con el fin de estar seguro con lo que va a escoger, 

así mismo reciben las opiniones de los clientes para tener conocimientos de sus respectivas 

ideas para mejorar y cumplir con las expectativas. Los comerciantes buscan tratar bien a los 

clientes y lograr que ellos puedan adquirir siempre en el mismo lugar en el regreso nuevas 

comprar.   

9. ¿Qué lo motiva a seguir adelante con su negocio? 

Los entrevistadores supieron decir las relaciones, el conocimiento personal, consideran que 

es un arte donde se constata el ámbito económico y social en la atención de los clientes, eso 

hace que les motive seguir emprendiendo y desarrollando propuesta que procuran ganar capital, 

además resaltan la importancia de llevarse bien con los clientes que asisten al local para adquirir 

el producto o servicio, con buena atención al cliente y sobre todo con la bendición que los 

ayuda y motiva siempre en su trabajo. 
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Análisis de las encuestas  

Tabla 6 

Género  

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Femenino 215 56,3 56,3 

LGBTIQ+ 7 1,8 58,1 

Masculino 160 41,9 100,0 

Total 382 100,0   

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

 

Figura 1 

Género 

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

 

De acuerdo con los resultados obtenidos en la Tabla 6 y Figura 1, se puede interpretar 

que la mayor parte de los clientes del Centro Comercial Buenaventura Moreno del Cantón La 

Libertad corresponde al género femenino con el 56,3%, mientras que del género masculino 

fue de 41,9% y el restante incumbe al LGBTIQ+. En conclusión, las mujeres predominan en 

acudir más al centro comercial a realizar sus respectivas compras.  
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Tabla 7 

Edad 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

18-29 años 220 57,6 57,6 

30-41 años 87 22,8 80,4 

42-53 años 56 14,7 95,0 

54-65 años 19 5,0 100,0 

Total 382 100,0   

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

 

Figura 2 

Edad  

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

 

La información que se presenta  de la Tabla 7 y Figura 2, se destaca que la mayoría de los 

clientes se encuentran en un rango de 18-29 años, esto se debe que los jóvenes se interesan por 

estar bien vestido, con productos de calidad, seguido con las personas de 30-41 años, también 

con los de 42-53 años, y  por último de 54-65años. Por lo general, los más jóvenes visitan 

mucho al Centro Comercial Buenaventura Moreno. 
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1. ¿A través de que medios conoció el Centro Comercial Buenaventura Moreno?  

Tabla 8 

Medios de comunicación  

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Publicidad en medios 75 19,6 19,6 

Recomendación de amigos/familiares 154 40,3 59,9 

Redes sociales 52 13,6 73,6 

Visita casual 101 26,4 100,0 

Total 382 100,0  

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

 

Figura 3 

Medios de comunicación  

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

Conforme se muestra en la Tabla 8 y Figura 3, se determinó que el medio con mayor 

porcentaje 40,3% corresponde a las recomendaciones de amigos/familiares y la visita casual, 

mientras que la parte más pequeña son de las redes sociales 13,6%, esto se debe a que antes no 

había mucho de la tecnología para el conocimiento de locales del Cantón La Libertad. En 

conclusión, las personas conocen el Centro Comercial Buenaventura Moreno por las 

recomendaciones que daban las demás personas y no por las redes sociales.  

19.6

40.3

13.6

26.4

0.0

5.0

10.0

15.0

20.0

25.0

30.0

35.0

40.0

45.0

Publicidad en medios Recomendación de

amigos/familiares

Redes sociales Visita casual



41 
 

2. ¿El Centro Comercial realiza encuestas para identificar las preferencias de sus 

clientes? 

Tabla 9 

Preferencias  

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Nunca 91 23,8 23,8 

Casi nunca 124 32,5 56,3 

A veces 116 30,4 86,6 

Casi siempre 39 10,2 96,9 

Siempre 12 3,1 100,0 

Total 382 100,0  

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

 

Figura 4 

Preferencias  

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

 

Con respecto a la Tabla 9 y  Figura 4, gran parte de los clientes mencionaron que 32,5% de 

casi nunca el Centro Comercial Buenaventura Moreno efectúa encuestas para investigar las 

preferencias y opiniones de cada persona, sin embargo, existe un porcentaje mínimo 3,1% que 

refleja que siempre el centro comercial hace encuestas. En conclusión, los encuestados recalcan 

que el Centro Comercial no se frecuenta la realización de encuestas, lo cual es un punto que no 

les favorece dado que las opiniones son esenciales para llegar a satisfacer a los clientes 

potenciales. Los comerciantes deben ser eficientes.  
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3. Considera que la publicidad del Centro Comercial Buenaventura Moreno está 

dirigida al público objetivo 

Tabla 10 

Público Objetivo  

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Nunca 53 13,9 10,2 

Casi nunca 59 15,4 18,3 

A veces 200 52,4 70,7 

Casi siempre 39 10,2 84,6 

Siempre 31 8,1 100,0 

Total 382 100  

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

 

Figura 5 

Público Objetivo  

 

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

En constancia con la Tabla 10 y Figura 5, se observa que la mayoría de los clientes 

considera que solo a veces 52,4% la publicidad del Centro Comercial Buenaventura Moreno 

está dirigida al público objetivo, el cual no es nada factible, puesto que las publicidades deben 

ser concisas, además, existe un porcentaje limitado de 8,1% el cual resalta que siempre la 

publicidad está dirigida al público objetivo, es decir a los clientes. Por lo general las 

publicidades del Centro Comercial deben ser clara y precisa con el fin de obtener mayor 

clientela en los locales de cada comerciante.  
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4. ¿Como calificaría el servicio y la experiencia de compra en el Centro Comercial 

Buenaventura Moreno? 

Tabla 11 

Servicio  

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Mala 20 5,2 5,2 

Regular 111 29,1 34,3 

Buena 138 36,1 70,4 

Muy buena 81 21,2 91,6 

Excelente 32 8,4 100,0 

Total 382 100  

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

 

Figura 6 

Servicio  

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

En conformidad con la Tabla 11 y  Figura 6, se muestra que la mayoría de los encuestados 

mostraron que el servicio y la experiencia de compra que ofrece el Centro Comercial 

Buenaventura Moreno es buena con un 36,1%, dado una buena perspectiva, por otra parte, 

considera que es regular 29,1% y un porcentaje bajo que corresponde a malo con un 5,1%. En 

conclusión, los comerciantes deben tomar en cuenta en dar un mejor servicio a los clientes que 

visitan al Centro Comercial, con el fin de que se lleven una buena imagen y mediten la 

excelencia del servicio.  
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5. ¿El Centro Comercial Buenaventura Moreno ofrece descuentos o promociones 

regulares para atraer a más clientes? 

Tabla 12 

Oferta de descuentos  

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Nunca 35 9,2 9,2 

Casi nunca 79 20,7 29,8 

A veces 157 41,1 70,9 

Siempre 61 16,0 86,9 

Casi siempre 50 13,1 100,0 

Total 382 100  

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

Figura 7 

Oferta de descuentos  

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

 

De acuerdo con la información de la Tabla 12 y Figura 7, los clientes que frecuentan al 

Centro Comercial Buenaventura Moreno consideran que solo a veces 41,1% los comerciantes 

realizan descuentos, además existe un porcentaje bajo 9,2% donde los clientes recalcan que 

nunca ofrecen descuentos en los locales de servicios de ropa, accesorios y entre otros. Por lo 

general, cada comerciante tiene su propia perspectiva en dar descuesto o no a los clientes, cabe 

indicar que los vendedores deben tomar en cuenta los tipos de descuentos y promociones para 

atraer clientela en los locales.  
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6. ¿Como calificaría el reconocimiento del Centro Comercial Buenaventura Moreno 

en comparación con otros centros comerciales de la región? 

Tabla 13 

Diferenciación  

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Mala 26 6,8 6,8 

Regular 117 30,6 37,4 

Buena 143 37,4 74,9 

Muy buena 61 16,0 90,8 

Excelente 35 9,2 100,0 

Total 382 100  

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

 

Figura 8 

Diferenciación  

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

En referencia a los resultados de la Tabla 13 y Figura 8, los clientes encuestados 

recalcan que prefieren al Centro Comercial Buenaventura por su buen reconcomiendo (37,4%), 

dado que brindan servicios de calidad en comparación de otros locales que se encuentran fuera 

del Buenaventura Moreno. Existe un porcentaje bajo (6,8%) que consideran que el 

reconocimiento es malo. Por lo tanto, dentro del comercial deben de ponerle mayor empeño 

para que los clientes frecuenten y hagan sus compras, teniéndolos satisfechos y experiencia 

positiva.   
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7. ¿Cómo evaluaría la calidad del servicio al cliente en el Centro Comercial 

Buenaventura Moreno? 

Tabla 14 

Calidad del servicio  

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Pésima 13 3,4 3,4 

Mala 
41 10,7 14,1 

Regular 140 36,6 50,8 

Bueno 139 36,4 87,2 

Excelente 49 12,8 100,0 

Total 382 100  

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

 

Figura 9 

Calidad del servicio  

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

Según la información de la Tabla 14 y Figura 9, mencionan que la calidad del servicio que 

brindan los comerciantes del Centro Comercial Buenaventura Moreno es regular con un 36,6%, 

además existe un porcentaje favorable que muestra que el servicio en bueno 36,4%. Por último, 

está un porcentaje bajo 3,4% que refleja un pésimo servicio. Por lo general, los comerciantes 

no deben descuidarse en brindar un trato a los clientes, dado que sin clientes los locales no 

estarían beneficiándose.  
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8. ¿Ha recibido alguna invitación personalizada del Centro Comercial Buenaventura 

Moreno para eventos o promociones especiales? 

Tabla 15 

Invitación en eventos  

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

A veces 100 26,2 26,2 

Casi nunca 56 14,7 40,8 

Casi siempre 61 16,0 56,8 

Nunca 113 29,6 86,4 

Siempre 52 13,6 100,0 

Total 382 100,0  

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

Figura 10 

Invitación en eventos  

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

En referencia a los resultados de la Tabla 15 y Figura 10, los clientes encuestados 

mencionaron que nunca han recibido una invitación personalizada para eventos que realiza el 

Centro Comercial Buenaventura Moreno del cantón La Libertad. Por otro lado, un porcentaje 

menor de encuestados recalcan que siempre han tenido una invitación personalizada, esto se 

debe que estos clientes tienen relación con los dueños ya sea por familiar o amigos cercanos a 

ellos. Por lo general, el Centro Comercial debe prestar mayor atención a los clientes potenciales 

para mostrar compromiso. 
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9. La publicidad del Centro Comercial Buenaventura Moreno (diseño, colores, 

mensaje, estilo, carteles) es: 

Tabla 16 

Publicidad  

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Pésima 20 5,2 5,2 

Mala 61 16,0 21,2 

Regular 126 33,0 54,2 

Bueno 129 33,8 88,0 

Excelente 46 12,0 100,0 

Total 382 100  

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

Figura 11  

Publicidad  

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

Conforme con los resultados de la  Tabla 16 y Figura 11, los clientes encuestados 

mencionan que la publicidad que brinda el Centro Comercial Buenaventura Moreno es buena 

33,8%, dado por lo que tiene color, buen diseño y estilo en los carteles, por otro lado, un 33% 

consideran que la publicidad es regular, por último, existe un porcentaje bajo que corresponde 

al aspecto pésimo con el 5,2%. En conclusión, cada clientes tiene su propia perspectiva en 

cuanto al diseño de publicidad, puesto que le gustaría que sean más atractivas para llamar la 

atención de futuros clientes. 
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10. ¿Qué plataformas en línea le parece más efectiva para los anuncios del Centro 

Comercial Buenaventura Moreno? 

Tabla 17 

Plataformas  

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Facebook 145 38,0 38,0 

Google 83 21,7 59,7 

Instagram 70 18,3 78,0 

Tik Tok 84 22,0 100,0 

Total 382 100,0  

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

 

Figura 12 

Plataformas  

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

Según lo estipulado de la Tabla 17 y  Figura 12, mayor parte de los clientes encuestados 

(38%) consideran que la plataforma Facebook es una página efectiva para dar conocimientos 

de los eventos que realizaría el Centro Comercial Buenaventura Moreno, asimismo 

recomiendan la plataforma de Tik Tok (22%) por lo que puede beneficiar a los puestos 

comerciales, dado que las personas frecuentan en usar estos tipos de aplicaciones. Por otra 

parte, un porcentaje menor 18,3% en Instagram. Por lo general, las plataformas como 

Facebook, Instagram, y Tik Tok es una oportunidad para dar información clave a los clientes.   
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11. ¿Con que frecuencia ofrecen información actualizada en el Centro Comercial 

Buenaventura Moreno? 

Tabla 18 

Información actualizada  

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Nunca 45 11,8 11,8 

Casi nunca 88 23,0 34,8 

A veces 139 36,4 71,2 

Casi siempre 83 21,7 92,9 

Siempre 27 7,1 100,0 

Total 382 100,0  

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

 

Figura 13 

Información actualizada  

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

 

De acuerdo con la información presentada de la Tabla 18 y Figura 13, los clientes 

encuestados evidencia que solo a veces (36,4%) los comerciantes ofrecen información del 

Centro Comercial Buenaventura Moreno. Por otro lado, existe un 7,1% en que los clientes 

consideran que siempre están actualizados con las condiciones que se encuentra el centro 

comercial. En conclusión, los dueños de los locales deben brindar mayor conocimiento e 

información, para que los clientes estén al tanto con los productos y servicios que llegan, dado 

que los clientes les gusta nuevos modelos ya sea de ropa, zapatos, accesorios y entre otros.   
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12. ¿Cuál es el nivel de satisfacción del Centro Comercial Buenaventura Moreno? 

Tabla 19 

Satisfacción  

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Alto 91 23,8 23,8 

Muy alto 
76 19,9 43,7 

Medio 152 39,8 83,5 

Bajo 53 13,9 97,4 

Muy bajo 10 2,6 100,0 

Total 382 100,0  

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

 

Figura 14 

Satisfacción  

Nota. Datos de la encuesta de los clientes 

 

Conforme con los resultados de la Tabla 19 y  Figura 14, la mayor parte de los clientes 

encuestados 39,8% consideran que el nivel de satisfacción es medio, dado que aún no cumple 

con todas las perspectivas, por otro lado, un porcentaje muy bajo del 2,6%. En conclusión, los 

comerciantes del Buenaventura moreno deben manejar esta situación de la mejor forma 

posible, ya que los clientes son esencial dentro del Centro Comercial, se debe dar a conocer la 

importancia de los clientes, por ello deben cumplir con las expectativas de los productos que 

ofrecen.  
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Discusión  

Los resultados obtenidos de los análisis sobre las estrategias de negocios y 

merchandising del Centro Comercial Buenaventura Moreno del Cantón La Libertad, no se 

manipulas las variables. A continuación, se detallará los hallazgos de investigación, tomando 

en cuenta la revisión literaria, concordando a los argumentos que se han establecido. 

En el estudio de Gaitán (2021) da relevancia con los resultados de la investigación, por 

lo tanto, se da a conocer que las estrategias de negocios y merchandising se relacionan con 

cada una de las respuestas que dieron los clientes tanto como negativas y positivas dentro del 

Centro Comercial Buenaventura Moreno, en lo cual se determina las diferentes ideas de cada 

cliente y por ende se debe mejorar una buena atención, fortaleciendo las debidas acciones que 

se lleva a cabo.  

En esta investigación se demuestra que, mediante las acciones, es fundamental 

manifestar a los usuarios el interés por prestar un buen servicio. Esto tiene como finalidad que 

el cliente tenga una mejor experiencia, lo que, a su vez, genera un mayor reconocimiento del 

ambiente como un espacio donde se valora la productividad de cada producto y servicio, según 

las opiniones del cliente.  

Por otro lado, Alarcón (2022), demuestra factores claves que permiten mejorar las 

estrategias de marca y punto de venta, dado así la influencia los usuarios y vendedores del 

Centro Comercial Buenaventura Moreno, por ende, existe una variedad de información en el 

estudio que conlleva el objetivo de cumplir la experiencia de compra y sobre todo que los 

usuarios se sientan satisfechos. La eficiencia permite contar con un buen rendimiento y 

desempeño.  

En este estudio que ha identificado que los comerciantes del centro comercial tienen un 

desempeño atractivo con los clientes. El comercial busca atraer clientes a través de las 

estrategias de marketing, además el posicionamiento del comercial es un lugar donde las 

personas acuden para buscar productos o servicios, logrando una buena comunicación.   

Salazar (2021), en su investigación realizada en Ecuador menciona lo esencial de contar 

con gran potencial de clientes dado que facilita el reconocimiento de nuevas mercaderías, esto 

fomenta la transparencia de los productos y servicios. Asi mismo, indagan respuestas claras, 

generando confianza a las estrategias de negocios y merchandising, el cual permite mejorar la 

visibilidad del consumo y cumpliendo positivo de las debidas estrategias.  
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Este estudio revela que los clientes pueden asumir un compromiso dentro de un local 

con la mayor seguridad, gracias a la atención frecuente y de calidad que se les brinda. Se toma 

en consideración la responsabilidad del establecimiento de proporcionar productos y servicios 

adecuados. Al garantizar un ambiente seguro y un servicio consistente, los clientes se sienten 

más confiados y satisfechos, lo que contribuye a fortalecer su lealtad y la reputación del 

negocio. 

Zambrano (2021), redacta que las estrategias de merchandising se efectúan para poder 

optimizar la experiencia del cliente, además influye en el proceso de compra. Por otra parte, se 

busca la satisfacción del cliente, al mismo tiempo, las habilidades de los vendedores resaltan 

aspectos positivos, como por ejemplo en brindar; beneficios, descuentos, promociones y 

presentación del producto, destacando la responsabilidad y un buen posicionamiento.  

En este estudio se destaca por las responsabilidades y beneficios dentro del Centro 

Comercial Buenaventura Moreno, también, busca que los clientes alcancen el más alto nivel 

de satisfacción, dando así a cabo el proceso de compra que los clientes desean. De este modo, 

se asegura que se cumplan las expectativas y demandas de los clientes, ofreciendo un servicio 

que se ajuste a sus necesidades y preferencias. 

Los entrevistados son conscientes de la importancia de adaptar las estrategias de 

publicidad y presentación hacia las preferencias del cliente. Sin embargo, expresaron 

preocupación por la falta de visibilidad de las estrategias en las instalaciones a lo largo del 

tiempo. Esto indica la necesidad de mejorar la planificación y ejecución de estrategias de 

marketing para asegurar la efectividad y visibilidad de las promociones de ventas a los clientes 

potenciales. En relación con productos y servicios destacan la innovación, la versatilidad y la 

calidad. Los entrevistados destacan que es importante ofrecer productos de diferentes formas 

y estilos para destacar en el mercado. Además, se menciona un estricto control de calidad de 

los productos entrantes para evitar problemas y garantizar la satisfacción del cliente. 

La mensajería juega un papel vital, utilizando herramientas como tarjetas de visita, 

redes sociales y WhatsApp para mantener una relación directa y rápida con los clientes. Esto 

refleja los esfuerzos del equipo por adaptarse a las tendencias actuales de comunicación y 

marketing digital. La comunicación con los clientes menciona la importancia de la atención 

personalizada. Estrategias como ofrecer bebidas y snacks para atraer clientes a la tienda 

demuestran un enfoque en crear experiencias positivas que puedan influir en la decisión de 

compra. En conclusión, los entrevistados enfatizan la importancia de establecer relaciones 

duraderas con los clientes fuera de las transacciones comerciales y destacan la satisfacción del 

cliente como la máxima prioridad para el éxito a largo plazo de la empresa.  
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Diagnóstico y plan de acción para el Centro Comercial Buenaventura Moreno del 

Cantón La Libertad 

Con los resultados obtenidos el análisis FODA está basado en una técnica donde se 

pueden identificar las fortalezas, las oportunidades, las debilidades y las amenazas. 

Matriz FODA 

Tabla 20  

Matriz FODA  

FOTALEZAS OPORTUNIDADES 

 Variedad y calidad de productos.  

 Buena ubicación y accesibilidad. 

 Buena experiencia del cliente. 

 Innovación en estrategias de marketing. 

 Ambiente acogedor. 

 Demanda creciente de productos.  

 Expansión del mercado en segmento 

específico. 

 Eventos y promociones especiales. 

 Desarrollo de nuevos productos. 

 Potencial de mejora en la publicidad. 

DEBILIDADES AMENAZAS 

 Competencia de otros comerciales. 

 Dependencia de métodos de publicidad. 

 Inconsistencia en la oferta de 

descuentos y promociones. 

 Rotación de personal. 

 Falta de actualización en la información. 

 Cambios en las tendencias y 

preferencias del consumidor. 

 Efectos de crisis económica. 

 Adaptación a las nuevas tecnologías. 

 Gestión de la lealtad del cliente 

 Competencial local. 

 

 



55 
 

Matriz DAFO 

Tabla 21 

Matriz DAFO 

 OPORTUNIDADES AMENAZAS 

Externo 

 

 

Interno 

 

O1: Demanda creciente de productos. 

O2: Expansión del mercado en 

segmento específico. 

O3: Eventos y promociones 

especiales. 

O4: Desarrollo de nuevos productos. 

O5: Potencial de mejora en la 

publicidad. 

A1: Cambios en las 

tendencias y preferencias del 

consumidor. 

A2: Efectos de crisis 

económica. 

A3: Adaptación a las nuevas 

tecnologías. 

A4: Gestión de la lealtad del 

cliente 

A5: Competencial local. 

FORTALEZAS 

F1: Variedad y 

calidad de 

productos.  

F2: Buena 

ubicación y 

accesibilidad. 

F3: Buena 

experiencia del 

cliente. 

F4: Innovación en 

estrategias de 

marketing. 

F5: Ambiente 

acogedor. 

F1-O4 Utilizar la capacidad de 

ofrecer variedad y calidad para 

desarrollar nuevos productos que 

aprovechen la demanda creciente. 

F2-O2 Expandir la presencia en 

nuevos segmentos específicos 

aprovechando la buena ubicación y 

accesibilidad existente. 

F3-O3 Mejorar la experiencia del 

cliente mediante la organización de 

eventos y promociones especiales 

para captar nuevos clientes y fidelizar 

a los actuales. 

F4-O5 Innovar en estrategias de 

marketing para mejorar la publicidad 

y captar la atención de la creciente 

demanda de productos. 

F1-A1 Mantener la 

flexibilidad en la oferta de 

productos para adaptarse 

rápidamente a los cambios en 

las preferencias del 

consumidor. 

F2-A5 Diferenciarse de la 

competencia local mediante 

una mejor ubicación y 

accesibilidad. 

F3-A4 Reforzar la gestión de 

la lealtad del cliente mediante 

una excelente experiencia de 

cliente para contrarrestar 

posibles pérdidas de clientes. 

F4-A3 Utilizar la innovación 

en estrategias de marketing 

para adaptarse y aprovechar  
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F5-O1 Mejorar el ambiente acogedor 

para atraer a más clientes y satisfacer 

la creciente demanda de productos. 

las nuevas tecnologías 

emergentes. 

F5-A2 Mantener un ambiente 

acogedor como un 

diferenciador clave durante 

períodos de crisis económica. 

DEBILIDADES (D) 

D1: Competencia 

de otros 

comerciales. 

D2: Dependencia 

de métodos de 

publicidad. 

D3: Inconsistencia 

en la oferta de 

descuentos y 

promociones. 

D4: Rotación de 

personal. 

D5: Falta de 

actualización en la 

información 

 

 

 

D1-03 Competir con otros 

comerciales mediante la organización 

de eventos y promociones especiales 

para atraer más clientes. 

D2-05 Diversificar los métodos de 

publicidad para aprovechar mejor el 

potencial de mejora en la publicidad. 

D3-02 Establecer una estrategia 

consistente de descuentos y 

promociones para captar nuevos 

segmentos específicos del mercado. 

D4-04 Mejorar la retención de 

empleados clave para facilitar el 

desarrollo y lanzamiento de nuevos 

productos. 

D5-01 Actualizar la información de 

manera más regular para responder 

eficazmente a la creciente demanda 

de productos. 

D1-A1 Monitorear de cerca 

las tendencias y preferencias 

del consumidor para competir 

efectivamente con otros 

comerciales. 

D2-A2 Diversificar los 

métodos de publicidad para 

mitigar el impacto de posibles 

crisis económicas. 

D3-A5 Mejorar la 

consistencia en la oferta de 

descuentos y promociones 

para mantener la 

competitividad frente a la 

competencia local. 

D4-A4 Minimizar la rotación 

de personal para mejorar la 

gestión de la lealtad del 

cliente y mantener relaciones 

estables. 

D5-A3 Mejorar la 

actualización de la 

información para facilitar la 

adaptación a las nuevas 

tecnologías y tendencias. 

Nota. Estrategias  
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Plan de acción  

Tabla 22 

Plan de acción  

Estrategias Objetivo Indicadores clave Responsable Resultado Tiempo 

Capacidad de 

variedad 

Utilizar la capacidad de ofrecer variedad y 

calidad para desarrollar nuevos productos 

que aprovechen la demanda creciente. 

Número de nuevos 

productos lanzados y su 

aceptación en el mercado 

(ventas en unidades y 
valor). 

Departamento de 

Investigación y Desarrollo 

Incremento en la cuota de 

mercado y en las ventas de 

nuevos productos. 

6 meses 

Estrategia de 

marketing 

Innovar en estrategias de marketing para 

mejorar la publicidad y captar la atención 

de la creciente demanda de productos. 

Aumento en el tráfico del 

sitio web, interacciones en 

redes sociales y 

conversiones de ventas. 

Departamento de 

Marketing. 

Mayor reconocimiento de marca 

y aumento en las ventas. 
3 meses 

Oferta de 

producto 

Mantener la flexibilidad en la oferta de 

productos para adaptarse rápidamente a los 

cambios en las preferencias del 

consumidor. 

Tiempo de respuesta a 

cambios en la demanda del 

consumidor y tasa de éxito 

de productos ajustados. 

Departamento de Ventas y 

Marketing. 

Mayor satisfacción del cliente y 

fidelización. 
1 año 

Lealtad del 

cliente 

Reforzar la gestión de la lealtad del cliente 

mediante una excelente experiencia de 

cliente para contrarrestar posibles pérdidas 

de clientes. 

Tasa de retención de 

clientes y puntuación de 

satisfacción del cliente 

Departamento de Servicio 

al Cliente. 

Mayor lealtad y retención de 

clientes. 
6 meses 

Organización de 
eventos 

Competir con otros comerciales mediante 

la organización de eventos y promociones 
especiales para atraer más clientes. 

Asistencia a eventos y 

aumento en las ventas 
durante y después de las 

promociones. 

Departamento de Marketing 
y Ventas. 

Incremento en la cuota de 

mercado y en la visibilidad de la 
marca. 

4 meses 

Métodos de 

publicidad 

Diversificar los métodos de publicidad para 

aprovechar mejor el potencial de mejora en 

la publicidad. 

ROI de campañas 

publicitarias y alcance de 

las mismas. 

Departamento de 

Marketing. 

Mayor efectividad y alcance de 

las campañas publicitarias. 
3 meses 

Oferta de 

descuentos y 

promociones 

Mejorar la consistencia en la oferta de 

descuentos y promociones para mantener la 

competitividad frente a la competencia 

local. 

Frecuencia y éxito de las 

promociones y descuentos. 
Departamento de Ventas. 

Mayor competitividad y 

atracción de clientes. 
2 meses 

Actualización de 

la información 

Mejorar la actualización de la información 

para facilitar la adaptación a las nuevas 
tecnologías y tendencias del mercado. 

Frecuencia de actualización 

de la información y tiempo 

de respuesta a nuevas 
tendencias. 

Departamento de 

Marketing. 

Mayor agilidad y capacidad de 

respuesta a cambios en el 
mercado. 

6 meses 

Nota. Plan de acción  
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Conclusiones  

• El análisis de la estrategia comercial y las ventas de mercancías del Centro Comercial 

Buenaventura Moreno reveló importantes oportunidades para optimizar la adquisición y 

retención de clientes y mejorar la rentabilidad general del Centro Comercial. A pesar de su 

ubicación estratégica y diversas instalaciones, se identificó que el centro comercial tenía áreas 

críticas que requerían atención inmediata. La falta de coherencia en las estrategias de 

comercialización y la necesidad de adaptarse a las expectativas cambiantes de los 

consumidores son factores clave que deben abordarse para seguir siendo competitivos en un 

entorno empresarial dinámico y competitivo. 

• El análisis exhaustivo de las principales estrategias comerciales y actividades de 

comercialización del Centro Comercial Buenaventura Moreno revela una falta de dirección 

estratégica y coherencia en los esfuerzos realizados hasta la fecha. Las estrategias actuales 

carecen de un enfoque integrado que tenga en cuenta las necesidades cambiantes del mercado 

y las expectativas de los consumidores. Además, vemos importantes oportunidades para 

mejorar la diferenciación de los centros comerciales de la competencia y mejorar la conexión 

emocional y la satisfacción del cliente durante la experiencia de compra. 

• Potenciar los negocios en el Centro Comercial Buenaventura Moreno, es crucial 

implementar un enfoque integral que abarque desde la mejora de la experiencia del cliente 

hasta una gestión más eficiente de los inquilinos. El éxito de estas medidas dependerá de la 

cooperación estrecha y continua entre todas las partes interesadas. 

• Este proceso demostró la importancia de integrar la innovación, la colaboración 

estratégica y una comprensión profunda de las necesidades cambiantes de los consumidores. 

La clave es un enfoque holístico que no sólo optimice las ofertas minoristas y la experiencia 

del cliente, sino que también fortalezca las relaciones con los inquilinos y fomente una 

atmósfera comunitaria dentro del centro comercial.   
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Recomendaciones  

• Los centros comerciales han evolucionado desde simples espacios comerciales hasta 

importantes complejos socioeconómicos de las ciudades modernas. Su capacidad para crear 

empleos, atraer inversiones e impulsar las economías locales es innegable. Además, sirve como 

centro de actividad comunitaria, brindando oportunidades recreativas y de reunión para 

residentes y visitantes. Implemente un programa sistemático para analizar y ajustar 

continuamente su estrategia de merchandising. Esto incluye la recopilación periódica de datos 

sobre el comportamiento de compra de los clientes, la evaluación de los servicios 

promocionales y las fluctuaciones de los inquilinos.  

• Desarrollar e implementar un plan estratégico integral que cubra tanto la estrategia 

comercial de su Centro Comercial como los esfuerzos de comercialización. Este plan debe 

incluir los elementos clave: Primero, establecer objetivos claros y específicos que sean 

mensurables y alcanzables en el corto, mediano y largo plazo.  

• Desarrollar un plan estratégico detallado que priorice la mejora continua de la 

experiencia del cliente y el atractivo de los inquilinos clave. Esto incluye implementar 

programas de fidelización de clientes, integrar tecnología innovadora para mejorar la gestión 

operativa y promover espacios flexibles y atractivos para los minoristas. Además, el 

establecimiento de un sólido sistema de retroalimentación y calificación nos permitirá ajustar 

nuestra estrategia según sea necesario, posicionando al Centro Comercial Buenaventura 

Moreno como un destino popular de compras y entretenimiento en la provincia de La Libertad. 

• Es importante invertir en tecnología y herramientas analíticas que permitan una gestión 

eficiente y una toma de decisiones informada. A través de una comunicación efectiva y una 

ejecución cuidadosa, Buenaventura Moreno se destaca de sus competidores y tiene éxito en un 

entorno competitivo al brindar experiencias únicas que inspiran la lealtad y satisfacción de los 

visitantes. 
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Apéndice 

Apéndice 1 

Matriz de consistencia  

Tema  Problema  Objetivos  Idea a defender Variables  Dimensiones  Indicadores Metodología  

Estrategias de 

negocios y 
merchandising del 

Centro Comercial 
Buenaventura 

Moreno del Cantón 
La Libertad, Año 

2023. 

¿De qué forma las 
estrategias de negocios 

influyen el 
merchandising dentro del 

centro comercial 
buenaventura moreno del 

cantón la libertad? 

Objetivo General  

Como las estrategias de 

negocios y 
merchandising favorecen 

e influyen la satisfacción 
del cliente del Centro 

Comercial Buenaventura 
Moreno del cantón La 

Libertad. 

Estrategia de 

negocios 

Estrategia 

competitiva 

Enfoque   
Diferencias 

liderazgo de costo  

Tipo: Descriptivo 

Enfoque: Mixto: 
cuantitativo y 

cualitativo Población: 
total clientes Muestra: 

clientes frecuentes 
Instrumentos: Guía de 

entrevista 
Cuestionario 

Analizar estrategias de 
negocios en guía de los 

que circulan mejorar el 
merchandising del 

centro comercial 
Buenaventura Moreno 

del cantón La Libertad.  

Estrategias de 
marketing 

Posicionamiento 
Calidad 

Adquisición  

Sistematización del 

problema  
Objetivo Especifico  

Merchandising 

Estrategias de 
Publicidad  

Publicidad directa   

Publicidad exterior 
Publicidad en 

internet  

¿Cuál es la situación 
actual del Centro 

Comercial Buenaventura 
Moreno del cantón La 

Libertad? 

Determinar un 

diagnóstico de las 
principales estrategias 

de negocios y acciones 
de merchandising del 

centro comercial 
Buenaventura Moreno 

¿Qué factores influyen en 
afectar las estrategias de 

negocios del centro 
comercial Buenaventura 

Moreno? 

Identificar las acciones 

conducentes para 
implementar a la entrega 

de negocio del centro 
comercial Buenaventura 

Moreno. 

Mercado 

objetivo  

 

 

 

 

 

 

Estrategia de 

comunicación 
Satisfacción del 

cliente Motivación  
¿Cómo son las estrategias 

de negocio y 
merchandising del centro 

comercial Buenaventura 
Moreno del cantón La 

Libertad? 

Diseñar las estrategias 

de negocio y 
merchandising del 

centro comercial 
Buenaventura Moreno. 
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Apéndice 2 

Solicitud de aprobación del tema  
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Apéndice 3 

Solicitud de validación de documentos  
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Apéndice 4 

Informe de validación de instrumentos – Entrevista 
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Apéndice 5 

Informe de validación de instrumentos - Encuesta 
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Apéndice 6 

Certificado de validación de instrumentos 
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Apéndice 7 

Encuesta dirigida a los clientes del centro comercial Buenaventura Moreno 

UNIVERSIDAD ESTATAL PENÍNSULA DE SANTA ELENA 

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 

CARRERA ADMINISTRACÍON DE EMPRESA 

Entrevista a los comerciantes del centro comercial Buenaventura Moreno 

Tema: Estrategias de negocios y merchandising del Centro Comercial Buenaventura Moreno 

del Cantón La Libertad, año 2023 

Objetivo: Analizar estrategias de negocios en guía de los que circulan mejorar el 

merchandising del Centro Comercial Buenaventura Moreno del cantón La Libertad.   

Género 

Masculino 

Femenino 

LGBTIQ+ 

Edad 

a) 18-29 años 

b) 30-41 años 

c) 42-53 años 

d) 54-65 años 

e) Más de 66 años 

1. ¿A través de que medios conoció el Centro Comercial Buenaventura Moreno? 

a) Publicidad en medios 

b) Recomendación de amigos/familiares 

c) Redes sociales 

d) Visita casual 

e) Otro 

2. ¿El Centro Comercial realiza encuestas para identificar las preferencias de sus 

clientes? 

a) Nunca 
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b) Casi nunca 

c) A veces 

d) Casi siempre 

e) Siempre 

3. ¿Considera que la publicidad del Centro Comercial Buenaventura Moreno está 

dirigida al público objetivo? 

a) Nunca 

b) Casi nunca 

c) A veces 

d) Casi siempre 

e) Siempre 

4. ¿Como calificaría el servicio y la experiencia de compra en el Centro Comercial 

Buenaventura Moreno? 

a) Mala 

b) Regular 

c) Buena 

d) Muy buena 

e) Excelente 

5. ¿El Centro Comercial Buenaventura Moreno ofrece descuentos o promociones 

regulares para atraer a más clientes? 

a) Nunca 

b) Casi nunca 

c) A veces 

d) Siempre 

e) Casi siempre 

6. ¿Como calificaría el reconocimiento del Centro Comercial Buenaventura Moreno en 

comparación con otros centros comerciales de la región?  

a) Mala 

b) Regular 

c) Buena 



74 
 

d) Muy buena 

e) Excelente 

7. ¿Cómo evaluaría la calidad del servicio al cliente en el Centro Comercial Buenaventura 

Moreno? 

a) Pésima 

b) Mala 

c) Regular 

d) Bueno 

e) Excelente 

8. ¿Ha recibido alguna invitación personalizada del Centro Comercial Buenaventura 

Moreno para eventos o promociones especiales? 

a) Nunca 

b) Casi nunca 

c) A veces 

d) Casi siempre 

e) Siempre 

9. La publicidad del Centro Comercial Buenaventura Moreno (diseño, colores, mensaje, 

estilo, carteles) es: 

a) Pésima 

b) Mala 

c) Regular 

d) Bueno 

e) Excelente 

10. ¿Qué plataformas en línea le parece más efectiva para los anuncios del Centro 

Comercial Buenaventura Moreno?  

a) Facebook 

b) Instagram 

c) Google 

d) Tik Tok 

e) Otro 
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11. ¿Con que frecuencia ofrecen información actualizada en el Centro Comercial 

Buenaventura Moreno?  

a) Nunca 

b) Casi nunca 

c) A veces 

d) Casi siempre 

e) Siempre 

12. ¿Cuál es el nivel de satisfacción del Centro Comercial Buenaventura Moreno? 

a) Alto 

b) Muy alto 

c) Medio 

d) Bajo 

e) Muy bajo 
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Apéndice 8 

Entrevista a los comerciantes del centro comercial Buenaventura Moreno 

UNIVERSIDAD ESTATAL PENÍNSULA DE SANTA ELENA 

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 

CARRERA ADMINISTRACÍON DE EMPRESA 

Entrevista a los comerciantes del centro comercial Buenaventura Moreno 

Tema: Estrategias de negocios y merchandising del Centro Comercial Buenaventura Moreno 

del Cantón La Libertad, año 2023 

Objetivo: Analizar estrategias de negocios en guía de los que circulan mejorar   el 

merchandising del Centro Comercial Buenaventura Moreno del cantón La Libertad.   

1. ¿Qué estrategias de ventas ahí en el Centro Comercial Buenaventura Moreno? 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

2. ¿Cuáles son las características que hace que sus productos o servicios sean únicos en 

comparación a la competencia? 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

3. ¿Cuál es la estrategia de marketing que utiliza para reforzar y comunicar el 

posicionamiento de su marca? 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

4. ¿Cuáles son las medidas reglamentarias para asegurar que sus productos o servicios 

mantengan un estándar de alta calidad? 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

5. ¿Qué canales comerciales utilizan para llevar a cabo publicidad directa dentro del 

Centro Comercial Buenaventura Moreno? 
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________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

6. ¿Qué medidas utiliza para comunicarse con sus clientes? 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

7. ¿Qué cambios englutan para obtener beneficios de sus locales? 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

8. ¿Qué aspectos consideran más importante para garantizar la satisfacción del cliente en 

su negocio? 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

9. ¿Qué lo motiva a seguir adelante con su negocio? 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 
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Apéndice 9 

Certificado de Anti-plagio 
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Apéndice 10 

Cronograma UIC 2024-1 
 

PERÍODO ACADÉMICO 2024-1 
  

Nombre: Gisella Reyes 2024 

Curso: 8/2 MARZO ABRIL MAYO JUNIO 
 

 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

 

No. Actividades planificadas 25/03/24 29/03/24 08/04/24 13/04/24 23/04/24 30/04/24 18/05/24 27/05/24 10/06/24 19/06/24      FECHA 

 Presentación de Anteproyecto                 

 Designación de tutores y especialistas                 

 Aprobación de temas                 

1 
Desarrollo de los Trabajos de Integración 

Curricular: 
                

2 Introducción                 

3 Capítulo I Marco Referencial                 

4 Capítulo II Metodología                 

5 Capítulo III Resultados y Discusión                 

6 Conclusiones, Recomendaciones y Resumen                 

7 Certificado Antiplagio                 

8 Entrega de informe por parte de los tutores                

 
9 

Entrega de archivo digital del TIC a profesor 

guía 
               

10 
Entrega de trabajos de titulación a los 

especialistas 
                

11 Revisión y calificación de los trabajos                 

12 
Informe de los especialistas (calificación en 

rúbrica) 
                

13 
Entrega de archivo digital del Trabajo final a la 

profesora guía 
                

14 
Sustentación de los Trabajos de Integración 

Curricular 
                

15 
Aplicación recuperación y publicación de 

resultados 
               

 

16 Ingreso de calificaciones en SGA                

17 
Creación de nómina de estudiantes aprobados y 

reprobados al final del PAO 2023-2 
                

18 
Entrega de Informe final del docente Guía al 

Director 
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Apéndice 11 

Evidencia de tutorías presenciales y virtuales 
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Apéndice 12 

Evidencia de la entrevista realizada a los comerciantes  
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