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RESUMEN

El trabajo de investigacion presenta resultados basados en analisis de la variable
independiente y la variable dependiente, teniendo como objeto de estudio
“Estrategias de promocion para mejorar las ventas de la asociacion de Comerciantes
Minoristas Abdén Calderdn”, donde se detallan puntos importantes en cuanto a la
forma de comunicacion de marketing que utilizan las empresas para persuadir e
informar al cliente acerca de los bienes o productos que ofertan. Por tal razon se
disefi6 un estudio exploratorio, descriptivo a grupos de interés que se relacionan de
forma directa con la temética planteada, con el fin de obtener informacion relevante
que ayude a comprender y definir la situacién actual de la asociacion. Se realizo
una recopilacion de informacion utilizando los tres instrumentos basicos de una
investigacién como son la guia de entrevista efectuada a los miembros de la
directiva de la asociacion, el cuestionario realizada a los socios y consumidores de
la asociacion y la ficha de observacion la misma que ayudd con la obtencion de
datos relevantes y representativos. Posteriormente se obtienen los resultados que
permitio indagar en la problematica de estudio, y asi proponer una solucion que
optimice las falencias mas notorias que ocurren dentro de la asociacion
estableciendo estrategias que mejoren la situacién actual.
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THEME:

PROMOTION STRATEGIES TO IMPROVE THE SALES OF THE
ASOCIACION DE COMERCIANTES MINORISTAS ABDON
CALDERON, CANTON LA LIBERTAD, PROVINCE OF SANTA ELENA,
YEAR 2018.

AUTHOR:

Borbor Marcillo Jorge Luis
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ABSTRACT

The research paper presents results based on analysis of the independent variable
and the dependent variable, with the object of study “Estrategias de promocion para
mejorar las ventas de la asociacion de Comerciantes Minoristas Abdon Calderén”,
where important points are detailed regarding the form of marketing
communication that companies use to persuade and inform the client about the
goods or products they offer. For this reason, an exploratory study was designed,
descriptive of interest groups that are directly related to the subject matter, in order
to obtain relevant information that helps to understand and define the current
situation of the association. Information was compiled using the three basic
instruments of an investigation such as the interview guide conducted to the
members of the association's board of directors, the questionnaire made to the
members and consumers of the association and the direct observation that helped
with obtaining relevant and representative data. Subsequently, the results are
obtained that allowed us to investigate the study problem, and thus propose a
solution that optimizes the most notorious flaws that occur within the association,
establishing strategies that improve the current situation.

Keywords: Promotion strategy, sales, marketing communication.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion se refiere sobre estrategias de promocion que
es considerado como unos de los recursos primordiales del marketing debido a su
gran aporte para dar a conocer al mercado el producto o servicio que genera una
entidad, segun (Martinez, 2016) en su articulo nos indica que la “Promocién
representa las actividades que comunican las ventajas del producto y buscan
convencer o persuadir al consumidor para que lo adquiera” (pag. 3). Por esta razon
es fundamental para las empresas poner en practica este tipo de herramientas que
ayuden a mejorar el negocio sabiendo comunicar el valor del producto o servicio al

cliente tal como menciona (Becerra, 2019)

Gracias a la comunicacion las empresas pueden dar a conocer, como sus
productos pueden satisfacer las necesidades de su publico objetivo. Podemos
encontrar diferentes herramientas de comunicacion: venta personal,
promocion de ventas, publicidad, marketing directo y las relaciones publicas.
La forma en que se combinen estas herramientas dependera de nuestro
producto, del mercado, del publico objetivo, de nuestra competencia y de la
estrategia que hayamos definido. (pag. 27)
A nivel mundial los organismos que mueven la economia han debido adaptarse a
los cambios causando una nueva forma de pensar y de actuar en la toma de
decisiones, implementando nuevas estrategias, explorando nuevos mercados,
valorando sus activos fisicos y financieros; logrando asi que todos estos

organismos, opten por nuevas tendencias, modelos, enfoques y estrategias, con el

fin de ser reconocidos por los demas.

Siendo el desarrollo tecnoldgico el punto de partida que en la actualidad utilizan las

empresas para implementar estrategias de promocién, es fundamental aprovechar



este medio para conseguir una forma mas dinamica de dar a conocer los bienes o
servicios que se ofertan en el mercado, tal como menciona (Real, Leyva, & Heredia,

2018)

Las empresas de hoy en dia estan implementando en sus estrategias nuevas
formas de marketing: el marketing digital. Pues éste est4 conformado por la
integracion y combinacion de conceptos relacionados con el desarrollo de los
grupos sociales, el cambio de mentalidad de las personas, debido a los
cambios tecnologicos y a las nuevas facilidades de comunicacion, que ayudan
a las empresas a acceder a informacion esencial de sus clientes.

Considerando estos aspectos se puede mencionar que en el Ecuador son pocas las
asociaciones que asignan recursos para implementar estrategias de promocion que
dé a conocer al pablico los productos o servicios que ofertan en el mercado, esta
situacion  termina ocasionando problemas futuros provocando resistencia al
cambio, la ausencia de planificacion junto con de la mala implementacion de
estrategias que ayuden a impulsar las ventas, son unos de los motivos por el cual no
se logra desarrollar en totalidad para ser competitivos en los distintos mercados

existentes.

Las organizaciones, instituciones o asociaciones de la provincia de Santa Elena no
son la excepcién a la hora de fomentar o impulsar algin método de desarrollo,
desviando a sus entidades al posible cierre sin comprender la influencia e impacto
que tienen los diferentes parametros que se puedan implementar para mejorar su

funcionamiento.

Por tal motivo el proyecto de investigacion se desarrolla con el siguiente tema

“estrategias de promocion para mejorar las ventas de la asociacion de comerciantes



minoristas Abdon Calderén, Canton La Libertad, Provincia de Santa Elena, afio
2018” en el que se pretende establecer las herramientas necesarias para promover e

impulsar las actividades que dentro de la asociacion se realizan.

En el planteamiento del problema se hace mencion a las empresas y
establecimientos que aportan al desarrollo del Ecuador, las mismas que estan
cruzando por un proceso de declive, analizando la consistencia empresarial que

tiene cada provincia del pais segun datos del (INEC, 2017) indica lo siguiente:

La provincia de Santa Elena para el aflo 2016 se encuentra ubicada en el
puesto dieciseis con un total de 1,40% de empresas teniendo una participacion
en ventas del 0,50%, y que para el afio 2017 se mantiene en el mismo puesto,
pero con un total de 1,32% de empresas teniendo una participacion en ventas
del 0,45%.

Al comparar cada afio podemos indicar que la provincia de Santa Elena viene
atravesando una reduccion tanto del porcentaje total de empresas como de su
participacion en ventas, siendo datos que encienden las alarmas del sector
empresarial, que buscan los motivos principales que les impiden a las empresas de
la provincia incrementar el volumen de las ventas para poder permanecer en el
mercado y a su vez ir trabajando para lograr un posicionamiento.
(Leyva, 2016) EIl posicionamiento, en todo su alcance y dimension, es la
pieza clave y fundamental para la definicion de nuestro ADN, nuestra matriz
como marca; es el paso previo de toda accion estratégica que marcara la pauta
en la empresa, del producto, del servicio, de la atencion al cliente, de las

comunicaciones corporativas, internas y externas, las relaciones publicas, de
la publicidad, las ventas. (pag. 56)

Todas las acciones estratégicas que las empresas puedan implementar para

establecerse en el mercado terminan siendo considerable desde el inicio que se



generan las ventas, es decir cuando el cliente comience a demandar lo que se oferta,
considerando a las ventas como la parte primordial para mantener activo cada

negocio.

De tal forma que en el presente proyecto de investigacion se indaga sobre las
“Estrategias de promocion para mejorar las ventas de la asociacion de comerciantes
minoristas Abdon Calderén, Cantén La Libertad, Provincia de Santa Elena”,
determinando por medio de herramientas de recoleccion de datos el tipo de
direccionamiento que los socios le dan a la asociacion para atraer demanda de
clientes, notando que existe un bajo nivel de ventas originado por un escaso 0
inexistente manejo de herramientas de marketing que puedan promover e impulsar
las actividades que dentro de la asociacion se realizan, teniendo como la actividad
principal el sector artesanal (confeccion de ropa) y reparacion de todo tipo de
calzado, relacionando entre si las actividades necesarias y los recursos disponible
permitiendo una estabilidad en el mercado, adaptandose a los cambios de la
globalizacion que nos permita interactuar de manera adecuada con los clientes,
teniendo en consideracion la problematica del proyecto de investigacion que se
fundamenta en la gestion que logre realizar una entidad para captar la atencion del
cliente, que le permita ser reconocidas por las personas, dentro de un mundo
globalizado donde las excelentes gestiones, capacidad administrativa, o a las
diferentes estrategias que han realizados las asociaciones en las distintas partes del

mundo lo han llevado a ser reconocidas y a lograr ese espacio en el mercado.

(Manhas , 2016) Debido a la globalizacion de la economia, existe una gran
competencia en el sector de negocios. (...) Posicionar una marca requiere



hacer elecciones, mientras tener una posicion significa que la gente prefiere
una marca sobre la otra. Una marca puede estar posicionada por diferentes
medios: ofreciendo un beneficio especifico, enfocandose en un segmento
especifico, precio o distribucion. (pag. 15)

Analizado desde esta perspectiva existen varios factores importantes de los cuales
la asociacién no ha realizado para establecerse como una entidad solida, como
determinar y estudiar su publico objetivo por medio de la segmentacion de mercado
que ayuda a separar o dividir segmentos de mercado con diferentes caracteristicas
donde se establecen puntos de compradores mas definidos en donde podemos cubrir
cada una de sus necesidades por medio de estrategias 0 mezclas de marketing
teniendo bien claro sus gustos y preferencias, al conocer bien su segmento de
mercado puede conocer cuales son la competencia y de qué manera combatir en el

mercado.

(Leyva, 2016) La segmentacion de mercado es uno de los procesos
estratégicos que se desarrollan en marketing. Divide al mercado en grupos
homogéneos con caracteristicas similares, para aplicarles una estrategia
diferenciada, con el objetivo de satisfacer de forma mas eficiente a cada grupo
de clientes. (pag. 92)
Las nuevas tendencias para comunicar el valor para el cliente se establecen
rompiendo paradigmas asegurando su fidelizacion, siendo la imagen empresarial la
que transmite un mensaje singular y distintivos considerando las capacidades
organizacionales y econdémicas obteniendo un nivel de adaptacion necesarios para
acomodar las diferencias relacionadas entre el mercado nacional y local. Es un
hecho que estableciendo estrategias de promocion fuerte se puede influir en las

decisiones del cliente aumentando sus perspectivas, teniendo la capacidad de

mejorar sus ventas, segun (Ormefio Alfonzo, Sanz, & Valverde, 2018) (pag. 8) nos



dice que “Unaimagen de una empresa trasmite a las personas que entran en contacto

con ella y que permite que asocian ciertos valores de la misma”.

Mediante investigaciones previas utilizando el método de la observacion, se detect6
que existe ausencia de comunicacién por parte de los miembros que conforman la
asociacion, repercutiendo en el logro de las metas que se pretenden alcanzar,
obteniendo como resultado un limitado ndmero de ventas, por tal motivo en el
proyecto de investigacion se busca establecer estrategias de promocion para
mejorar las ventas de la Asociacion de Comerciantes Minoristas Abdon Calderon,
esto da inicio para que los miembros y directivos de la Asociacion revisen
determinados aspectos de manera interna que pueden estar afectando a la entidad,
y de esta manera liderar un cambio y transformacion de la misma, con el objetivo
de alcanzar las metas establecidas, logrando formar una buena imagen corporativa
de la asociacion y alcanzar una mejora de las ventas, tal como nos indica (Suarez,
2015) “No solo se deben analizar los factores internos, Sino que se deben evaluar
los cambios externos y globales los cuales afectan a las organizaciones”, es
fundamental analizar cada uno de los factores que han intervenido en el proceso de

crecimiento impidiendo ser reconocidas en el mercado.

Tomando como base lo expuesto anteriormente, es primordial la formulacion del
problema ¢De qué manera las estrategias de promocion mejoraran las ventas de la
Asociacion De Comerciantes Minoristas Abdon Calderon, canton La Libertad,

provincia De Santa Elena?

Por consiguiente, se establece la sistematizacion del problema que se la define

con las siguientes interrogantes:



¢Cudles son las estrategias de promocién que posee en la actualidad la Asociacion

De Comerciantes Minoristas Abdén Calderén?

¢Cudles son los tipos de estrategias de promocién més adecuados dentro del

mercado para la Asociacion?

¢Cuales son las mezclas de comunicacion idonea que mejorarian las ventas de la

Asociacién De Comerciantes Minoristas Abdon Calderon?

Considerando la temética, la idea a defender de la investigacion sera: disefiar
estrategias de promocion mediante la implementacion de un anélisis situacional que
conlleve a la mejora de las ventas de la asociacién de Comerciante Minoristas

Abddn Calderdn.

Para el cumplimiento de la idea a defender se requieren las siguientes tareas

cientificas

e Identificar las estrategias de promocion que posee en la actualidad la
Asociacion de Comerciantes Minoristas Abdon Calderon.

e Analizar qué tipos de estrategias de promocion son los mas adecuados dentro
del mercado para la asociacion.

e Proponer estrategias de promocion utilizando una mezcla de comunicacion que
conlleve a la mejora de las ventas de la Asociacion de Comerciantes Minoristas

Abddn Calderdn.

Considerando la problematica planteada, es necesario realizar la justificacion del

trabajo de investigacion, que se basa en buscar una solucion a la carencia de las



estrategias de promocion, siendo la razon principal del problema existente en la
asociacion. Fundamentando que en el Ecuador las asociaciones constituyen un
componente econémico indispensable para el desarrollo y avance del progreso del
pais y del mundo. Estos componentes econdmicos son los que promueven e
impulsan las fuentes de trabajo y a su vez satisfacen de las necesidades colectivas
de la comunidad a través de la creacion de bienes y servicios. Identificando a los

clientes como los principales elementos para el éxito de la organizacion.

El desarrollo del trabajo de investigacion busca mediante la aplicacion de varias
teorias y conceptos basicos, buscar las mejores alternativas de estrategias de
promocion para mejorar las ventas de la asociacion de comerciantes minoristas
Abdon Calderon, analizando el camino a seguir para contar con una mezcla de

promocion adecuada, que ayuden a atraer y llamar la atencién del pablico.

Siendo asi se analiza la justificacion metodolégica, donde se ponen a
consideracion los métodos mas adecuados para poder obtener informacion
relevante que permita analizar el problema de la investigacion, utilizando los
métodos deductivo e inductivo para poder examinar la relacion que tienen las

variables de estudio como son las estrategias de promocion y las ventas.

También se acude a una recopilacion de informacion utilizando los tres
instrumentos basicos de una investigacion como son la guia de entrevista efectuada

a los miembros de la directiva de la asociacion, el cuestionario realizada a los socios



y consumidores de la asociacion y la ficha de observacién directa la misma que

ayudo con la obtencion de datos relevantes y representativos.

De la misma manera se analiza desde la justificacion préctica, considerando que
la investigacion se aplica a los stakeholders de la asociacion de comerciantes
minoristas Abdon Calderdn donde se puede indagar mas a fondo para llegar a una
conclusion que pueda ser de mayor relevancia con respecto a las variables puesta
en investigacion, consiguiendo resultados provechosos y significativos para todas
las partes debido a que se conocerd con exactitud la investigacion gracias a los
instrumentos de investigacion planteados y a la colaboracién de cada uno de los

implicados, en la que se va a obtener datos relevantes.

Para anteceder respectivamente al contenido del presente trabajo de investigacion,
se procede con el desarrollo del Mapeo, estando dividido en tres capitulos.

En el primer capitulo contiene la revision de literatura, definiciones que aportaran
con la investigacion, fundamentado tedricos mediante el analisis de conceptos de
las variables que intervienen en el objeto de estudio, también se desarrollan los
fundamentos, sociales y legales siendo ambos de mucha importancia para el

proceso de investigacion.

En el segundo capitulo contendra la metodologia a utilizar, es decir todo lo
relacionado con los tipos y métodos de investigacion, especificando, de qué manera
se la realizara, determinando cual es la informacion que se requiere para la
investigacion de mercado y sobre todo cuéles son las técnicas e instrumento de

investigacion a utilizar.



El tercer capitulo corresponde al andlisis de resultados en donde comprende el
andlisis de los instrumentos realizados como son la observacion, entrevista y
encuetas, obteniendo resultados fehacientes que nos permita proponer una
estrategia promocional precisa y adecuada que ayude a mejorar las ventas de la

asociacion.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Revision de literatura

Implementar una buena estrategia de promocién logrando mejorar las ventas de un
negocio en particular es primordial, para ello se ha considerado varias
investigaciones segun la tematica indagada de los cuales se muestran a continuacion

temas similares de trabajos investigativos mencionando los siguientes:

(Marcia, Ampie, & Mufioz, 2018) En los ultimos tiempos las estrategias de
marketing han sido perfeccionadas por las empresas, debido a que invierten
grandes cantidades de dinero en publicidad con el objetivo de poder captar la
atencion de sus clientes potenciales, sin embargo, las estrategias
promocionales deben utilizarse de manera cuidadosa para poder cumplir
como los objetivos trazados de cada empresa. Cabe destacar que estas
estrategias son de gran utilidad para las empresas cuando la prioridad es
incrementar las ventas, reposicionar una marca e introducir un producto o
servicio en el mercado. (pag. VI)

Cabe destacar que el marketing ha tomado un gran impulso en los Ultimos afios,
mas si se requiere de comunicar valor al cliente por medio de estrategias
promocionales, por esta razon las comparfiias no solo deben comunicarse con los
clientes actuales sino también con los clientes potenciales, en tanto que el contenido

del mensaje deberia llegar con precision.

Saber aplicar de este tipo de estrategias de promocion es determinante para llegar
al consumidor, dentro del mundo globalizado en el que nos encontramos en donde

todo gira en torno a las plataformas virtuales y de como se manejen, por tal motivo



(Torres, Rivera, & Cabarcas, 2018) en su articulo nos indica como determino esta

variable tan importante en el mundo de los negocios:

Un estudio realizado a las Pymes de la ciudad de Barranquilla pudo revelar
que estas empresas implementan las herramientas necesarias para poder
alcanzar sus objetivos, es decir, son las que mas aprovechan los beneficios
del marketing digital cuando el propoésito de esta estrategia es incrementar las
ventas, el reconocimiento de las marcas, la fidelizacion de los clientes y
aumentar la rentabilidad de la empresa. (pag. 3)

Es pertinente enfatizar que el marketing digital ha tomado gran importancia en los
ultimos afios para muchas organizaciones, arrojando resultados positivos,
permitiendo dar a conocer de una manera mas dinamica los bienes o servicios que
se ofertan en el mercado, perfilandose dentro del sector tecnoldgico por medio de

las campafias publicitarias digitales.

Saber comunicarse con el cliente implica una mezcla de varias destrezas como
habilidades, conocimientos factores que te permiten llegar a ser competitivos en el
mercado, segun (Ramirez & Ampudia, 2018) en su articulo nos menciona los

factores de competitividad empresarial:

La metodologia que se utilizd en la investigacion realizada en el sector
comercial de México y Colombia fue de tipo descriptivo transeccional de
campo donde el objetivo fue describir los factores de competitividad
empresarial. La poblacion de la investigacién fueron las empresas
comerciales de Super Almacén Olimpica (SAO) y las tiendas COPPEL,
donde se utiliz6 una muestra de 120 informantes, entre los cuales se
encontraba el personal administrativo de cada empresa. La encuesta fue la
técnica de investigacion que se utilizo, esta se la implemento mediante un
cuestionario estructurado con escala Likert, obteniendo como resultado que
los factores de competitividad empresarial que se encuentran presente en el
sector comercial de los paises ya mencionados son la innovacion, flexibilidad
productiva y calidad. (pag. 16)
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El autor muestra lo fundamental que es tener presente los factores de competitividad
empresarial que impulsa a destacarse y diferenciarse de las demas organizaciones
y en cada una de sus funciones permitiéndoles incursiones en distintos segmentos
de mercados de la cual se debe hacerle frente si se desea permanecer logrando ser
sostenible en el tiempo, tomando en cuenta que se crean nuevos emprendimientos
en cada instante y es inevitable que incursionando en el mercado no se cuente con

un grado de competencia.

Cada negocio genera un cierto grado de competitividad, segin sus actividades
comerciales, no obstante la clave esta en saber mover las piezas ejecutando
estrategias de promocién para atraer clientes logrando un posicionamiento en el
mercado tal como nos indica (Chavesta, Rico, Veliz, & Nufiez, 2018) en su articulo
nos dice otra forma de como en su investigacion determino el modelo para llegar a

la mente del publico objetivo:

El trabajo de investigacion que tuvo como objetivo realizar un plan de
marketing para posicionar la marca King Kong Lambayeque, permitio
encontrar diversas situaciones internas como externas, que las empresas
deben tomar en cuenta para optimizar e innovar los productos que ofrecen.
Sin embargo, la investigacion pudo obtener como resultado que la mejor
estrategia para mejorar la situacion econémica de la empresa es realizar un
plan de marketing, el cual le dar4 la oportunidad de invertir en el desarrollo
del producto y poder expandir el negocio a nivel nacional. (pag. 1)

El proposito de esta investigacion fue la de establecer una propuesta dirigida a las
estrategias de marketing que ayudara a posicionar la marca de la empresa, buscado

en primera instancia del liderazgo en la categoria, sin dejar de lado el
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posicionamiento que busca conseguir que el consumidor sienta a la marca como la

primera opcion de compra frente a las demas.

Segun (Paredes, Gerrero, Luzuriaga, & Moreta, 2017) en su articulo manifiesta que
“En la actualidad uno de los objetivos de empresas e instituciones es conocer el
nivel de posicionamiento que tiene su marca, con el fin de poder plantear estrategias

adecuadas que les permita ser mas competitivas”. (pag. 1)

La investigacion que se desarrollo para evaluar el posicionamiento de la
Carrera de Mercadotecnia en la Zona 3 del Ecuador tuvo un enfoque
cualitativo y cuantitativo a través de juicios a expertos y el alfa de Cronbach.
La técnica de investigacion fue la encuesta y se utilizd un cuestionario
estructurado en escala Likert, este instrumento permitio realizar la
investigacion a estudiantes de bachillerato y estudiantes universitarios donde
se obtuvo como resultado que la Carrera de Mercadotecnia no se encuentra
posesionada en el publico objetivo que son los estudiantes de bachillerato.
Estos resultados permitieron disefiar una estrategia de posicionamiento
basada en cinco ejes: Publicidad, Promocién de ventas, Venta personal,
Relaciones Publicas y Marketing Interactivo. (pags. 1,3)

Es de suma importancia saber manejar todo este tipo de herramientas que nos
ayudan a obtener resultados con mas precision de acuerdo al trabajo de
investigacion que se esté realizando y asi poder determinar en base a fundamentos

cual es el principal motivo de los problemas que surgen dentro de la organizacion.

1.2 Fundamentos y conceptos tedricos

Estrategia de Promocion - Variable Independiente

(Leyva, 2016) Es la comunicacion comercial por excelencia; mediante
diversos formatos publicitarios en diversos medios de comunicacion, informa
y comunica al consumidor sobre la existencia y beneficios de un producto o
servicio publicitdndolo, resaltando sus diferencias sobre las demas
alternativas que brinda el mercado. (pag. 38)
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(Kotler & Keller, 2016) Las estrategias de promocion impulsan las ventas de
muchas maneras: creando conciencia de marca, formando la imagen de la
empresa en la memoria de los consumidores, provocando juicios 0
sentimientos positivos sobre la marca y fortaleciendo la lealtad de los
consumidores. (pag. 561)

De acuerdo a las teorias establecidas de estrategias de promocion segun los autores
mencionados se puede considerar como una forma de comunicar el producto al
cliente puesto que existen varias maneras de hacerlo como es informar, persuadir o
recordar lo que se desee a una audiencia objetivo, con el fin de generar o ganar mas
clientela que lo lleve a tener una mayor rentabilidad logrando una estabilizacién de

SU empresa.

Comunicaciones de marketing

(Kotler & Keller, 2016) Las comunicaciones de marketing son los medios por
los cuales las empresas intentan informar, persuadir y recordar a los
consumidores de manera directa o indirecta acerca de los productos y marcas
que venden. De cierta manera, representan la voz de la empresa y de sus
marcas; son los medios por los cuales la empresa puede establecer un dialogo
y construir relaciones con sus consumidores. Al fortalecer la lealtad de los
clientes, las comunicaciones de marketing pueden contribuir al capital de
clientes. (pag. 558)

(De Aguilera, 2016) El concepto de comunicaciones de marketing (Marketing
Communications en su expresion en inglés) nace para englobar a la totalidad
de especialidades que, desde el nacimiento del marketing como disciplina,
han contribuido a transmitir los mensajes comerciales y de marca que emiten
las diferentes organizaciones. Inicialmente con un fin persuasivo, es decir, de
convencer a los consumidores de la idoneidad de una marca concreta, frente
a otras del misma sector o categoria, para satisfacer sus necesidades y deseos
y, en la actualidad, con el fin principal de generar engagement hacia una
marca, de manera que entre esta y el cliente se establezcan una relacion
crecientemente sélida, duradera y rentable. (pags. 22 - 23)

Puesto a consideracion los respectivos conceptos de los diferentes autores

mencionados cabe indicar que ambos coinciden en que las comunicaciones de
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marketing es un medio utilizado para transmitir un mensaje o dar a conocer la
existencia de algo que en los dltimos afios ha tomado una mayor fuerza en el
mercado siendo muy utilizado para las empresas con la finalidad de retener, atraer,

captar y por supuesto fidelizar a un publico por medio de ese impacto inicial.

Publicidad

(Kotler & Keller, 2016) El concepto de publicidad puede ser una forma
rentable de difundir mensajes, ya sea para crear una preferencia de marca o
para educar a las personas. Incluso en el desafiante entorno actual de medios,
los buenos anuncios pueden dar resultados. (pag. 586)

Partiendo de la premisa, donde la publicidad es una forma de comunicacion que
pretende dar a conocer informacion de caracter comercial, que direccionada
correctamente puede traer grandes resultados para quien la dirige. Segun (Jiménez,
Gonzélez, & Vilajoana, 2016) en su libro menciona que “La publicidad se concibe
como una herramienta al servicio de las estrategias de marketing que las empresas

e instituciones disefian e implementan para comercializar sus productos y servicios”
(péag. XII1).

Promocion de ventas

(Kotler & Keller, 2016) La promocion de ventas es un ingrediente
fundamental en las campafias de marketing y consiste en un conjunto de
herramientas de incentivos, en su mayoria de corto plazo, disefiado para
estimular una compra mayor o mas rapida de productos o servicios
especificos por parte de consumidores o intermediarios. Mientras que la
publicidad ofrece una razén para comprar, la promocion de ventas ofrece un
incentivo. (pag. 600)

Segun (Soria, 2017) menciona en su libro lo siguiente “La promocion de ventas es

un término que sirve para definir al conjunto de técnicas orientadas a fortalecer o
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aumentar la comercializacion de un producto, bien o servicio entre el publico de
interés” (pag. 64). Siendo estas promociones de ventas las herramientas que muchas
empresas utilizan para motivar al publico generando una reaccion de compra que

termina dando beneficios para la empresa.

Relaciones publicas

(Kotler & Keller, 2016) Variedad de incentivos de corto plazo para animar a
la prueba o compra de un producto o servicio; incluye promociones para
consumidores (muestras gratis, cupones y bonificaciones), promociones
comerciales (exhibidores y publicidad) y promociones para la fuerza de
ventas y empresarial (concursos para los representantes de ventas). (pag. 560)
(Leyva, 2016) Son acciones coordinadas de comunicacion cuyo objetivo es
mantener relaciones positivas en el tiempo con los diversos publicos,
Ilamados stakeholders, en el ambito de las empresas y organizaciones,
fortaleciendo los vinculos con los distintos grupos relacionados, como
trabajadores, clientes, proveedores, accionistas, medios de comunicacion,
gobiernos, entre otros. (pag. 39)

Puesto a consideracion las diferentes definiciones de los autores cabe mencionar
que ambos hacen referencia que las relaciones puablicas son tipos de agentes de
transformacion social que no es mas que querer mejorar 0 mantener una imagen

positiva con la sociedad buscando el éxito de la organizacion por medio de una serie

de actos que beneficien a todos en general.

Social media

(Villanueva & De Toro, 2017) Consiste en fomentar que nuestro producto,
servicio o empresa tenga visibilidad en medios sociales digitales como blogs
(p. €j., e Blogger, WordPress), agregadores de videos (p. ej., YouTube,
Vimeo), redes sociales (p.gj., Facebook, Instagram, LinkedIn o Pinterest), etc.
Adicionalmente, también implica promover los contenidos, productos o
servicios de nuestra pagina web incluyendo en ella herramientas que permitan
a los usuarios «exportar» dicha informacion a los medios sociales. A esto se
le llama Social Media Optimization (SMO). (...) Ya no se trata de una
comunicacion unidireccional en la que la marca es la unica que decide qué
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mensajes lanzar al mercado, sino que la comunicacion gira en torno a una

conversacion bidireccional entre la marca y el usuario. (pag. 424)
Estableciendo las definiciones de social mediay lo fundamental que en la actualidad
nos trae uso de la tecnologia por medio de redes es primordial para cualquier
empresa el manejo de esta herramienta que puesta en accion abren distintos canales
de comunicacion en el mundo digital. Es por ello que segin (Kotler & Keller,
2016) en su libro hace referencia que social media son “Actividades y programas
en linea disefiados para atraer a los consumidores actuales y potenciales y para crear
conciencia, mejorar la imagen o producir la venta de productos y servicios de

manera directa o indirecta” (pag. 560).

Marketing directo
(Pérez, 2018) Es una forma de publicidad que usa los medios de
comunicacion directa a su alcance, para obtener de sus clientes (actuales o
potenciales) una respuesta creible y razonable, a efectos comerciales o de
marketing. EI marketing directo intenta contactar directamente con el cliente,
en un dialogo reciproco, sin utilizar los medios y los soportes intermedios mas
comunes de comunicacion (como la prensa o la television, por ejemplo), ni

exponer en publico sus piezas comunicativas en los lugares de compra (como
los folletos o los carteles, por poner un somero ejemplo). (pags. 191 - 192)

En tal virtud se definen los diferentes conceptos de marketing directo como una
manera mas cotidiana de comunicacién, manteniendo un dialogo directo con el
cliente y de ese modo poder captar toda la informacion posible para realizar un
ajuste de ofertas de acuerdo a sus necesidades y deseos que se percibieron. Por tal
motivo (Kotler & Keller, 2016) indica que el marketing directo es “Uso del correo
electronico, teléfono, fax, o internet para comunicarse directamente con clientes

especificos y potenciales o para solicitarles una respuesta o un dialogo” (pag. 560).
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Ventas personales

(Soria, 2017) La promocién del producto se basa en el contacto directo entre
el vendedor y el consumidor. En ocasiones se produce en el propio domicilio
del este ultimo, pues es la fuerza de venta la que se dirige a buscar al cliente.

(pag. 65)
Debido a que las ventas personales se la definen como una forma de interactuar en
persona con el puablico brindando asesoramiento personalizado con la finalidad de
generar una venta o atraer nuevos clientes esto permite relacionar los beneficios de
los productos y servicios con las necesidades y deseos de los posibles clientes. Por
tal motivo (Kotler & Keller, 2016) en su libro indica que las ventas personales es la
“Interaccion cara a cara con uno 0 mas compradores potenciales con el propdsito

de hacer presentaciones, responder preguntas y obtener pedidos” (pag. 560).

Publico objetivo

(Soria, 2017) También conocido como target, esta compuesto por todas las
personas a las que se dirigen las acciones publicitarias, independientemente
de que sean consumidores habituales o no. Los planes orientados a la
definicion del mismo también se conocen bajo el término de briefing.

(pag. 21)

(Villanueva & De Toro, 2017) La eleccion correcta del mercado al que va a
ofrecer sus productos o servicios es, sin ninguna duda, una de las decisiones
mas importantes que debe tomar cualquier empresa. Al acertar, se satisface
adecuadamente alguna necesidad real y se logra el sentido econémico y social
que justifica la existencia de la entidad. (pag. 35).

Visto de esta forma la manera correcta de conocer a nuestro publico objetivo o
nuestro target es muy importante porque con ello podemos satisfacer sus

necesidades, pero va a depender de cuanto conocemos a las personas, saber cual es
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el universo de nuestro cliente o futuros clientes nos lleva un paso més a delante
sobre la competencia generando ese efecto de decision de compra que nos permita

permanecer en el mercado.

Segmentacion de mercado

(Kotler & Keller, 2016) La segmentacion de mercado divide un mercado en
partes bien definidas. Un segmento de mercado consiste en un grupo de
clientes que comparten un conjunto similar de necesidades y deseos. La tarea
del especialista en marketing consiste en identificar el nimero adecuado y la
naturaleza de los segmentos que conforman el mercado para decidir a cuales
se dirigira. (pag. 246)

(Leyva, 2016) La segmentacion de mercado es uno de los procesos
estratégicos que se desarrollan en marketing. Divide al mercado en grupos
homogéneos con caracteristicas similares, para aplicarles una estrategia
diferenciada, con el objetivo de satisfacer de forma mas eficiente a cada grupo
de clientes. (pag. 92)
La segmentacidn de mercado ayuda a separar o dividir segmentos de mercado con
diferentes caracteristicas donde se puede obtener puntos de compradores mas
definidos en donde se puede cubrir cada una de sus necesidades por medio de
estrategia 0 mezclas de marketing teniendo bien claro las metas y objetivos de hasta

donde se pretende llegar y sobre todos conociendo bien su segmento se puede

conocer cuales son nuestra competencia y de qué manera combatir en el mercado.

Tamanfno de mercado

(Luna, 2016) EI tamafio del mercado o demanda se relaciona con el tamario
optimo elegido con el comportamiento de la demanda definiendo el programa
en que habra utilizacion total de los equipos y maquinaria, y también en los
que puede bajar la demanda. (pag. 137)

(Giraldo & Juliao, 2016) Cuando se habla de tamafio de mercado se refiere al
numero de consumidores finales o industriales que potencialmente puede
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tener un mercado junto con su cantidad y frecuencia de compra.
Definitivamente influye en la decision de tener o no intermediarios.
(pag. 117).
Considerando ambos conceptos se puede decir que tamafio de mercado es el
siguiente paso a seguir después de haber definido una segmentacion y de la misma
manera poder comprender cudl serd nuestro publico potencial que nos genere
demanda dentro de un proyecto, y asi poder enfocarnos en satisfacer sus

necesidades percibiendo su decision de compra que beneficie a la empresa o

negocio.

Ventaja competitiva
(Quifidnez, 2016) Competitividad es la capacidad para sostener e incrementar
la participacion en los mercados internacionales, con una elevacion paralela

del nivel de vida de la poblacién. El Gnico camino sélido para lograr esto se
basa en el aumento de la productividad. (pag. 20)

Poder tener una ventaja competitiva dentro del mercado es poder diferenciar a
nuestra empresa de los demas competidores, la podemos definir como aquel
atributo o en su defecto caracteristicas que tiene un producto o servicio frente a los
demas o de la misma manera la marca que le genera una superioridad e identidad
sobre sus competidores situando a su actividad econémica como la mejor del
mercado. (Kotler & Keller, 2016) afirma que “la ventaja competitiva es la habilidad
de una empresa para desempefiarse de una 0 mas maneras que sus competidores no

pueden o no desean igualar” (pag. 282).

Costos

(Kotler & Keller, 2016) El costo total se refiere para el cliente al conjunto de
costos percibido en que el cliente espera incurrir al evaluar, obtener, utilizar
y desechar una oferta de mercado determinada, incluyendo los costos
monetarios, de tiempo, de energia y psicologicos. (pag. 129)
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(Polo, 2017) El costo se define como las erogaciones y causaciones que son
efectuadas en el area de produccion, necesarios para fabricar un articulo o
prestar un servicio, cumpliendo asi con el desarrollo del objeto social
propuesto por la empresa y debe generar un beneficio econdémico futuro.

(pag. 17)
Por lo tanto, al hablar de costos hablamos del dinero denominado como gasto
econdmico que se genera por la elaboracion de un producto final o por la prestacion
de un servicio, el mismo que conociendo podemos determinar el precio de venta al
publico obteniendo un beneficio, dentro del costo esta inmerso de la materia prima
que se utiliza, la mano de obra que interviene para su fabricacion y algunos costos

indirectos.

Diferenciacion

(Lopez, 2017) Son las caracteristicas que determinan que una empresa pueda
tener éxito siendo Unico y distinto de forma sostenible en el mercado donde
compite. La diferenciacion se determina en base a la ventaja competitiva de
la compafiia, que son las lineas de actuacion para competir en el mercado.

(pag. 14)

Para obtener una diferenciacion de nuestro producto o servicio se debe de tener un
trabajo arduo y asi poder hacerlo mas atractivo para el publico objetivos, lo que
implicaria diferenciarlo de la competencia brindando un producto Gnico novedoso
y original en el mercado, que de cierta manera motive a los consumidores a ser la
primera opcion de compra. En el libro de (Leyva, 2016) nos indica que “Es el
elemento fundamental del posicionamiento, y su funcion consiste en encontrar el o
los elementos diferenciadores de la marca para desarrollar un enfoque Unico que

aporte una ventaja competitiva frente a los competidores” (pag. 57).
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Imagen corporativa

(Morat0, 2016) Es la percepcion que las personas tienen de una organizacion.
Esta percepcion es fruto de los elementos identitarios construidos por la
organizacion (simbolos, cultura, hechos y comunicacion) y del entorno social
Las organizaciones no estan cerradas; interaccionan constantemente con otras
organizaciones, con clientes, administraciones publicas, medios de
comunicacion, con los ciudadanos en general. La imagen, pues, se
confecciona a partir de la identidad comunicada por la organizacion, la
percepcion que tiene la sociedad de dicha organizacién y la experiencia
personal. (pag. 35)

Segln (Jiménez, Gonzélez, & Vilajoana, 2016) en su libro indica que “La imagen
corporativa hace referencia a las percepciones individuales determinadas por el
conocimiento que cada uno de los consumidores tiene de la empresa en cuestion y
de la competencia, asi como de las expectativas generadas a su alrededor” (pag.
XXV). Una imagen corporativa es la forma como la empresa muestra todos sus
beneficiosos hacia los clientes basicamente es la carta de presentacion esa primera
impresion que el pablico tendréa de nosotros, por eso es muy importante contar con
una buena impresion desde el comienzo de un negocio, en esta buena presentacion
se deben de reflejar tanto los valores de nuestra empresa como la presencia de la

imagen del personal que deberan estar inmersa en todo momento.

Ventas - Variable Dependiente

(Cristale, 2017) La venta es un intercambio de valores entre un comprador y
un vendedor; en dicho proceso el vendedor influye en la decision del
comprador. En esta transaccion lo mas importante es el valor percibido por el
comprador, de alli la importancia de identificar claramente sus necesidades.

(pag. 15)

Las ventas dentro de una empresa son consideradas como toda accion que se genera

por el intercambio de bienes y servicios por dinero es decir es la relacion directa o
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indirecta entre el consumidor y vendedor que basandose en estrategias para
informar, convencer y persuadir al cliente consiguiendo de esta forma el cierre del
negocio como es la venta del producto o servicio. Por lo que (Leyva, 2016)
menciona lo siguiente “La venta es el proceso de vender, traspasar, dar, entregar a
otro, intercambiar un producto o servicio por un pago convenido entre dos partes:

comprador y vendedor” (pag. 39).

Entorno Econdmico

(Gonzalez & Miller, 2015) Grado de regulacion, intervencion, interaccion o
influencia de los gobiernos en la actividad econdmica de un entorno, segun la
confianza en la autorregulaciéon de los sectores mediante la libre oferta de
empresas y demanda de clientes que produzcan competitividad del entorno y
finalmente conseguir bienestar de su poblacion (pag. 264)

(Villanueva & De Toro, 2017) Cuando se piensa en cualquier actividad
comercial, se descubre enseguida el enorme impacto de los cambios que se
suceden en el mundo actual. La tecnologia evoluciona con rapidez; la
competencia se mueve de unos paises a otros; los canales de distribucion se
agrupan alcanzando tamafios muy superiores a los fabricantes; los gobiernos
legislan de modo continuo, los consumidores modifican su habito de compra
ante las presiones de la moda y de otras culturas. La suma de estas dinamicas
obliga a los responsables comerciales a ser flexibles y a estar muy atentos
para adaptarse con eficacia a las nuevas realidades. Exitos pasados no
garantizan nada en la situacion actual; a veces pueden incluso ser un lastre.

(péag. 21)
El entorno econémico de cierta manera afecta a la evolucion de las empresas o

negocios que pretenden tener un grado de crecimiento dentro del mercado, este
entorno econdémico puede variar dependiendo de la estabilidad que posee el pais
donde se sitUe la empresa de la misma manera se la entiende como todo aquello que

nos rodea que puede afectarnos econémicamente para su 6ptimo desarrollo.

Produccion

(Anaya, 2016) Podemos definir la produccion, en términos de sistemas, como
un proceso en virtud del cual mediante la utilizacion de unos determinados
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recursos materiales y humanos (input), a los cuales se les aplica una cierta
tecnologia, obtenemos unos bienes o servicios (outputs). Resumiendo,
podemos decir que la produccién es todo proceso de transformacién de unos
recursos en bienes o servicios, mediante la aplicacion de una determinada
tecnologia. (pag. 17)

(NUfez, 2014) Se establece como el proceso fisico en cual sigue un conjunto
de procedimientos y técnicas para la trasformacion de factores productivos en
determinados productos o servicios. Sin embargo, consideramos un enfoque
econdémico mas actual, la funcién productiva se entiende como el proceso
econdmico que afiade valor en la trasformacion de los factores en bienes o
servicios para que sean capaces de satisfacer las necesidades de los clientes.

(pég. 20)
Una vez identificado los conceptos de produccion cabe recalcar que es la conversion
de uno o mas bienes en otros diferentes generando valor al cliente, siendo la parte
inicial que todo negocio debe analizar antes de incursionarse en el mercado
ofertando bienes o servicios que le genere una rentabilidad, disminuyendo en lo

posible los costos incurridos en su fabricacion.

Comercializacion
(Soria, 2017) Comprende el intercambio de bienes y servicios. Es una tarea
gue se enmarca también en los inicios del ser humano y que esta vinculada
con sus necesidades primarias. Con el paso del tiempo, la actividad se ha
profesionalizado y optimizado hasta el punto de convertirse en una disciplina

estratégica imprescindible para pequefias, medianas Yy grandes
organizaciones. (pag. 15)

La comercializacion se la entiende como aquel conjunto de actividades que la
empresa desarrolla con el proposito de facilitar la venta de una cierta cantidad de
mercancia, que pueden ser productos o servicios, dicho de otra forma, se la puede
definir como Aquella actividad comercial que le dan las condiciones y vias de
distribucion necesaria para su venta. En el libro de (Arenal L. C., 2018) afirma que

“La comercializacion se basa en todas las técnicas y decisiones enfocadas a vender
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un producto en el mercado, con el objetivo de conseguir los mejores resultados

posibles” (péag. 50).
Rentabilidad

(Leyva, 2016) La rentabilidad depende de la cuenta de resultados y la
viabilidad lo hace del balance, fundamentalmente de la tesoreria, pudiéndose
dar el caso de que se pueda realizar una inversion y que esta no sea rentable,
de la misma manera que se pueden dar proyectos que en principio son
rentables pero que posteriormente tienen problemas de viabilidad.

Segun el libro de (Martinez L. E., 2017) indica que “La Rentabilidad hace referencia
alarelacion que se establece entre los beneficios que proporcionan una determinada
actividad y la inversion o esfuerzo realizado” (pag. 109). Visto de esta forma
disponer, que la empresa o0 negocio cuente con una rentabilidad es fundamental a la
hora de decidir una empresa para invertir, que si bien no termina siendo un elemento
aislado debido a los nimeros positivos que debe poseer un negocio siendo la
rentabilidad un elemento determinado de una serie de capitales que se producen en
un periodo de tiempo manteniendo siempre esa renta que se genera por la accion de

compra.

Eficiencia

(Soria, 2017) La eficiencia se basa en la capacidad de la marca de desarrollar
los proyectos correctamente, resolver problemas, ahorrar gastos, cumplir con
las tareas vinculadas con el posicionamiento fisico del producto, etc. Por lo
tanto, el concepto se centra en cdmo se hacen las cosas y el modo en el que
se ejecutan. (pag. 101)

La eficiencia dentro del proceso productivo de la empresa la podemos definir como

aquellas metas propuestas que se pueden lograr con una menor cantidad de recursos
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disponibles siendo el ahorro o la reduccion de recursos el punto clave para definirlo,
siendo la eficiencia la consecucién precisa del tiempo, dinero o cualquier otra
circunstancia que motive al ahorro de la empresa. (Torres M. J., 2017) segun su
libro menciona que “La eficiencia consiste en el uso Optimo de los recursos
(econémicos, humanos, materiales y temporales) necesarios para conseguir 1os

resultados u objetivos. Es decir, se centra en como se han conseguido” (pag. 14).

Eficacia

(Soria, 2017) Se basa en la valoracion de la accion promocional una vez
implementada y desarrollada, pero también pone en marcha los procesos que
definen las diversas actuaciones en la tienda. La eficacia responde a la
medicion de objetivos comerciales fijados durante el disefio de la accién.

(pag. 99)
Tomando en cuenta la explicacion de los diferentes autores la eficacia se la puede
entender o definir como la manera de alcanzar las metas y objetivos en el tiempo
preciso segun la empresa lo alla determinado utilizando los recursos necesarios para
poder cumplir dichos propoésitos con el Unico fin de cumplir con la organizacion sin
importar como se lo logré. Segun (Torres M. J., 2017) indica que “La eficacia
consiste conseguir los resultados previstos. Es decir, se centra en el que se ha

conseguido, sin entrar a valorar el como” (pag. 14).

Cliente

(Arenal, 2017) La atencion al cliente es el servicio proporcionado por una
empresa con el fin de relacionarse con los clientes y anticiparse a la
satisfaccion de sus necesidades. Es una herramienta eficaz para interactuar
con los clientes brindando asesoramiento adecuado para asegurar el uso
correcto de un producto o de un servicio. (pag. 8)

(Pérez, 2018) Los clientes pueden ser personas fisicas o personas juridicas
(empresas o instituciones). Nada mas. Conocer a fondo sus diferentes niveles
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de conducta compradora y sus necesidades nos llevara a tomar decisiones méas
sabias y cuyos resultados seran mas rentables. Desconocer su realidad hara
que los éxitos (aunque improbables, si posibles) se deban tan solo al azar, a
la casualidad. Independientemente de que luego la llamemos “estrategia”, si
nos sale bien o de que busquemos un “culpable externo” si fracasamos.

(pag. 95)

A un cliente se la denomina a toda aquella persona que incide en el acto comercial
y a quien la empresa esta dispuesta a satisfacer sus necesidades y deseos por medio
de un producto o un servicio que pueda cubrir sus expectativas a cambio de dinero

o retribucion que retribuya con lo adquirido.

Necesidades

(Soria, 2017) Es la carencia de un bien béasico. Existe en la esencia de la
naturaleza humana y en su propia condicién. Es un estado fisioldgico o
psicolégico que es comun a todos los seres humanos con independencia de
factores étnicos o culturales. (pag. 31)

(Pérez, 2018) Entendemos por necesidad a satisfacer: el conjunto de resortes
que, en uno u otro sentido, mueven la voluntad de compra de los
consumidores, los utilizadores, los usuarios o los beneficiarios de una idea,
de un producto fisico o de un servicio. (pag. 120)

Si bien es cierto dentro de una actividad comercial siempre se habla de satisfacer o
cubrir las necesidades de los clientes o publico objetivo, pero para ello se requiere
de varia informacion para poder aplicar las estrategias adaptadas al mercado que

con el tiempo las personas se vuelven mas exigentes.

Deseos

(Soria, 2017) Es carencia de algo especifico que satisface las necesidades
basicas. Si bien las necesidades de la persona son pocas, sus deseos son
muchos. El deseo es también la forma en que se expresa la voluntad de
satisfaccion de una necesidad de acuerdo con las caracteristicas personales
del individuo, los factores culturales, sociales, ambientales...etc. (pag. 31)
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Los deseos de los clientes se la definen en base a sus necesidades puesto que estas
necesidades de cierta manera se pueden convertir en deseos, consintiendo los
deseos en anhelar los elementos especificos para cubrir las necesidades profundas
como pueden ser los alimentos, vestidos, seguridad, salud, vivienda entre otros.
Seguln (Pérez, 2018) en su libro indica que “ES una necesidad de tipo psicoldgico
que, sin embargo, actlan como un potente motor de la voluntad compradora”

(péag. 120).

Satisfaccion
(Villanueva & De Toro, 2017) Es el paso previo a la posible fidelizacion del
cliente. Satisfacer no da ninguna garantia de que nuestro cliente repita, tal
como muchas encuestas de satisfaccion han demostrado, ya que, a pesar de
indices de satisfaccion del 80-85 %, los porcentajes reales de recompra de la
misma marca no llegaron posteriormente al 40-45 %. ¢Satisfacer en qué? En

todas y cada una de las etapas del proceso de comercializacion: (...).
(pég. 239)

Partiendo de la premisa, que la satisfaccion engloba todo el &mbito comercial, cabe
indicar que es primordial para mantenerse en el mercado, puesto que es el paso
inicial para llamar la atencién del cliente. Tal como afirma (Kotler & Keller, 2016)
en su libro “La satisfaccion del cliente como "el nivel del estado de animo de una
persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio

con sus expectativas” (pag. 22).

Potencial de crecimiento

(Kotler & Keller, 2016) El crecimiento es fundamental para el éxito de
cualquier empresa, de modo que el objetivo de largo plazo de todo
especialista en marketing es convertirse en lider del mercado. Sin embargo,
en numerosas ocasiones las dificiles circunstancias que enfrenta el marketing

29



actual obligan a las empresas a reformular sus estrategias y ofertas. Las
condiciones economicas cambian, los competidores lanzan nuevos ataques y
los intereses y necesidades de los compradores evolucionan. (pag. 335)

(Pérez, 2018) EIl potencial de crecimiento se la puede considerar como una
estimacion razonable de las posibles ventas de un producto, de un grupo de
productos o de servicios, para todo un sector de un mercado, durante un
periodo concreto y bajo condiciones ideales de demanda. (pag. 97)

Para comprender e identificar cual es nuestro potencial de crecimiento se debe de
analizar el aumento de las cifras de ventas que tiene la empresa puesto que un
crecimiento tendra que tener mayores inversiones con una mejor fuente de
financiamiento que ayude a mejorar cada aspecto y asi poder adaptar al negocio al

mercado que se esta llegando, obteniendo un mayor indice de crecimiento.

Oferta

Segun (Oviedo, 2017) en su libro menciona lo siguiente “Es la cantidad de bienes
0 servicios que un cierto numero de productores (oferentes) estan decidido a poner
a disposicion del mercado en un precio determinado” (pag. Seccion 2; 11). ”. Por
lo se puede decir que la oferta la podemos definir como la cantidad de productos y
servicios que se pone a la venta en el mercado, en un lugar establecido y a un precio
determinado dependiendo la forma que el oferente esté en disposicion de establecer
para el pablico en general, si bien es cierto la determinacion de la oferta nos conduce
al precio que no tienen ni deben de ser iguales para cada producto. (Soria, 2017)
“Ofertas se trata de facilitar al cliente una propuesta especial mediante la cual se

beneficia en el precio al adquirir un determinado producto” (pag. 65).
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Demanda

(Kotler & Keller, 2016) La demanda de mercado de un producto o servicio es
el volumen total susceptible de ser adquirido por un grupo de consumidores
definido en un é&rea geografica determinada, durante un periodo establecido,
en un entorno de marketing concreto y bajo un programa de marketing
especifico. (pag. 87)
La demanda la podemos definir como la cantidad de un producto o servicio que las
personas desean adquirir en el mercado, puede ser por una totalidad de
consumidores o por un consumidor especifico con el objetivo de satisfacer sus
necesidades cumpliendo con sus gustos y preferencias que los lleva a la compra del
bien o a la prestacion de un servicio. En el libro de (Oviedo, 2017) indica lo
siguiente “Se entiende por demanda la cantidad de bienes y servicios que el

mercado requiere o reclama para lograr satisfacer una necesidad especifica a un

precio determinado” (pag. Seccion 2; 13).

1.3 Fundamento Legal

El presente proyecto de investigacion se sustenta legalmente por la Constitucion de
la Republica del Ecuador, La Ley Organica de la Economia Popular Solidario y del

sector financiero, Cédigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones.

Constitucion de la republica del Ecuador.

La Constitucion del Ecuador en el capitulo cuarto, trata sobre la soberania

econOmica, sistema econdémico, politico econdmico, en el Art.283 indica que:

(Estado, 2008) El sistema economico es social y solidario; reconoce al ser
humano como sujeto y fin; propende a una relacién dindmica y equilibrada
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entre sociedad, estado y mercado, en armonia con la naturaleza y tiene por
objetivo, garantizar la produccion y reproduccién de las condiciones
materiales e inmateriales que posibiliten el buen vivir.

La Constitucion de la Republica del Ecuador nos indica que las entidades asociadas,
estan sujetos o unidas en cada una de sus actividades y se asemeja al art. 283, donde
dispone que la gestion de actividades que el grupo realiza debe cumplir con
satisfacer las necesidades de los socios, directivos, de los consumidores y la

comunidad en general para el desarrollo y estabilidad del buen vivir.

En el capitulo sexto de la Constitucion del Ecuador trata sobre el trabajo y
produccion, formas de organizacion de la produccion y gestion, se describe en el

art. 319 lo siguiente:

(Estado, 2008) Se reconoce diversas formas de organizacién de la produccién
en la economia, entre otras las comunitarias, cooperativas, empresariales
publicas o privadas, asociativas, familiares, domesticas, autbnomas y mixtas.

(COPCI, 2010) Codigo orgéanico de la produccién, comercio e inversiones.

El codigo orgénico de la produccion, comercio e inversiones, en su art. 1,
menciona que se rigen por la presente normativa todas las personas naturales
y juridicas y demas formas asociativas que desarrollen una actividad
productiva, en cualquier parte del territorio nacional.

(LOEPS, 2011) Ley orgéanica de la economia popular y solidaria y del sector

financiero popular y solidario

La Ley Organica de la Econémica Popular y Solidaria y del Sector Financiero

Popular y Solidario fue aprobada en el pleno de la Asamblea General en Abril del
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Afio 2011 y tuvo su promulgacion en el Registro Oficial No 444 el 10 de mayo del

2011. En la elaboracién del proyecto se respalda en lo siguiente:

Titulo | del Ambito, objetivos y principios art. No 1.- Definiendo la forma de
organizacion econdmica, donde sus integrantes organizan y desarrollan
procesos de produccidn, intercambio, comercializacion, financiamiento y
consumo de bienes y servicios, para satisfacer necesidades y generar ingresos,
basados en las relaciones de solidaridad, cooperacién y reciprocidad,
privilegiando al trabajo, orienta la Buen Vivir, en armonia con la naturaleza.

Seccion 1l de las organizaciones del sector asociativo art. No 18. Sector
asociativo. - Es el conjunto de asociaciones constituidas por personas
naturales con actividades econdmicas productivas similares 0
complementarias, con el objetivo de producir, comercializar y consumir
bienes y servicios licitos y socialmente necesarios, auto abastecerse de
materia prima, insumos, herramientas, tecnologias, equipos y otros bienes, o
comercializar su produccion en forma solidaria y auto gestionada bajo los
principios de la presente ley.

1.4 Fundamento social

Dentro de este ambito social encontramos al cliente interno es decir a las personas
que laboran en la Asociacion y al cliente externo siendo los consumidores que son
los que adquieren el producto que se realiza en la asociacién, todos ellos son
denominados como la poblacién econémicamente activa que hace que se mueva la
economia del pais, siendo parte fundamental para muchas personas que a diario
realizan una actividad comercial gracias a su trabajo producen y son generadoras
de empleo promoviendo el bienestar de la sociedad como tal.

De la misma manera también surge la responsabilidad social que juega sin duda
alguna un papel preponderante a la hora de gestionar la actividad comercial de la
asociacion basandose en los principios de sostenibilidad y el aumento de valor, que

deberan entenderse juntos siendo la clave para ser responsable frente a la sociedad
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de modo que sea el motor que aporta competitividad al negocio siempre y cuando

no provoque impactos negativos al medio ambiente.

La asociacion de comerciantes minoristas Abdon Calderon Mufioz mueve sus
actividades comerciales por varias actividades entre la mas representativa existen
los artesanos que realizan confeccion de ropa casual siendo de su propia creacion y
no se ven inmersos en incorporar algun tipo de logos e iméagenes que puedan estar
sujetos a derechos de propiedad, respetando el debido reconocimiento de los

autores.
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CAPITULO 11

METODOLOGIA Y METODOS

2.1. Enfoque de investigacion

Para ejecutar el trabajo de investigacion se utiliza un enfoque cualitativo
pretendiendo comprender la conceptualizacién y la informacién obtenida en la
recoleccion de datos efectuada en el trabajo de campo, indagando sobre como se
maneja dentro de la asociacion las estrategias promocionales, teniendo como
finalidad recolectar datos fehacientes mediante fuentes primarias cuyos resultados
nos permitan interpretar y sacar conclusiones acercandonos a una pronta propuesta

bien direccionada.

De la mismo forma en la temética de investigacion se realiza un enfoque
cuantitativo basados en datos numéricos que se obtienen mediante las técnicas de
recopilacién de informacion como la encuesta que se visualizan en graficos
estadisticos y de esa forma obtener informacion de como es el manejo de estrategias

de promocion que existen en la asociacion.

2.2. Tipos de investigacion

Investigacion exploratoria

Mediante el tipo de investigacidn exploratoria se indag6 respecto a las estrategias
de promocién que puede haber implementado o que estaria implementando la

asociacion, considerando las opiniones del cliente interno como externo y poder



obtener informacion representativa que ayude a comprender y definir la situacion
actual de la asociacion, buscado las relaciones causa efecto de la problematica
donde se refleje mas de una respuesta directa e indirectamente las estrategias de
promocion para mejorar las ventas de la asociacion de comerciantes minoristas
Abdon Calderon, y de esta manera servir como base para identificarlos cursos de

accion pertinentes a utilizar.

Investigacion Descriptiva

En este tipo de investigacion se efectud de forma directa con todas las personas
inmersos en la asociacion en el cual se realiza la temética consiguiendo resultados
por medio de la observacién donde se puede recopilar una mayor informacion
fidedigna de cada uno de los integrantes de la asociacién entendiendo a profundidad
las caracteristicas de cada grupo pertinente, identificando y detallando si esto a su
vez impactan en el funcionamiento y desarrollo de la asociacion ocasionando algun

tipo de problema que puede afectar a todo el entorno tanto social y econémico.

2.3. Métodos de Investigacion

Método Inductivo

Se lo identifica como uno de los métodos que nos ayuda a establecer atributos
significativos de pequefias cosas lo que otros métodos no lo identifican como
relevante, por medio de la encuesta permitiendo determinar la relacion que existen
entre las estrategias de promocidn con las ventas, el fin de este método es encontrar

aquellos detalles importantes y especificos que puedan contribuir al objeto de
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estudio diagnosticando a profundidad la forma de comunicar valor que existen en

la asociacion.

Método Deductivo

Este método esta ligado fundamentalmente al razonamiento siendo parte de la
deduccion que va de lo general a lo particular, es de objeto ldgico y de
investigacion, se ha optado por utilizar la tematica para analizar las distintas
estrategias de promocion de otras organizaciones a nivel mundial y de esta forma
poder extraer las estrategias mas relevantes que se pueda adaptar al contexto actual

de la asociacion.

2.4. Fuente de investigacion

Investigacion de Campo

Por medio de este tipo de investigacion se puede determinar con mas precision las
falencias que pueden existir en la asociacion utilizando una combinacién de
métodos de observacion como son la encuesta, entrevista y sobre todo la ficha de
observacién direccionadas a los participantes que se encuentran inmerso dentro y
fuera de ella, obteniendo una informacion mas relevante por medio de fuentes

primarias.

Este método nos permite estar en el lugar de los hechos indagado paso a paso las
distintas interacciones de los involucrados en el objeto de estudio y poder

determinar de forma mas precisa cuales son los motivos que afectan para que no
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exista un reconocimiento de los productos que ofertan en la asociacion obteniendo

datos fidedignos que aporten en la investigacion.

2.5. Diseno de muestreo

Paoblacion

En la presente investigacion se ha considerado realizar un censo, por lo cual no se
va a ejecutar muestra debido a que el tamafio de la poblacion de la asociacion es
pequefio, de esta forma se pretende obtener datos fehacientes que contribuyan al

desarrollo de la investigacion.

Teniendo una poblacion total de 120 personas, las cuales se dividen para la
entrevista 5 miembros de la directiva de la asociacion; para la encuesta 115

personas, distribuidas de la siguiente manera: 100 clientes fijos y 15 socios.

Se deben de ejecutar los respectivos instrumentos de recoleccién de informacion
garantizando la calidad de informacion que se pueda recopilar tomando como base
principal a los miembros de la directiva, de manera que se pueda tomar decisiones
acertadas que contribuyan a un éptimo desarrollo y crecimiento de la asociacion

erradicando algun tipo de problema existente.

Tabla 1 Poblacién

Poblacién
Informantes Cantidad
Directiva 5
Socios 15
Consumidores 100
Total 120

Fuente: socios
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge
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2.6. Técnicas de recoleccion de datos

Observacion

Se ha determinado realizar la técnica de observacion con el objetivo de conocer las
caracteristicas del comportamiento interno y los factores que intervienen en el
entorno de los trabajadores en funcién a su actividad comercial que ejercen en la
actualidad, de la misma manera determinar qué tipos de sistemas de comunicacion
son los que funcionan dentro de la asociacion, los tipos de procedimientos de

trabajos que operan y su forma de interactuar.

La ficha de observacién se aplicd de manera minuciosa en cada una de las visitas
que se realizd con el objetivo de tener otra fuente de informacion que ayude a
corroborar los datos obtenidos de los demas instrumentos que se han utilizado

obteniendo datos relevantes que aporten en proceso de investigacion.

Entrevista

En la tematica investigada se establecio la técnica de entrevista con el fin de
recopilar informacion oportuna mediante el formulario correspondiente que sera
aplicado a los miembros de la directiva de la asociacion con la finalidad de indagar
méas a fondo e ir conociendo como ejecutan sus actividades direccionado a
contribuir con un papel preponderante los tipos de promocion utilizados y en base

a una guia de entrevista conocer los motivos que lo afectan.

El modelo de entrevista estd compuesto de interrogantes direccionadas

exclusivamente a la variable independiente que son las estrategias de promocion,
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detallando preguntas abiertas con la finalidad de obtener la informacion necesaria

para la ejecucion del trabajo de investigacion.

Encuesta

Este tipo de técnica de recoleccién de informacion es de suma importancia puesto
que se utilizo con el objetivo de conocer y analizar el grado de vinculacion que
tienen los miembros de la asociacion, estableciendo un diagndstico de acuerdo con
el objeto de estudio y a su vez nos permitié evaluar los diversos aspectos que se
involucran con el objetivo de la temética, identificando datos internos relacionados

a la variable dependiente que es las ventas de la asociacion.

El cuestionario fue aplicado a los miembros de la Asociacién de comerciantes
minorista Abdén Calderdn, estableciendo un disefio de preguntas cerradas,
estructuradas con escala de Likert, con la finalidad de obtener una mejor
clasificacion y tabulacion de las variables, dimensiones e indicadores, que nos
permitan efectuar una correcta interpretacion y andlisis de datos con un dptimo

tratamiento de informacion que guie a una acertada toma de decisiones.

2.7. Materiales para la investigacion

Se pudo establecer materiales necesarios y relevantes que nos ayudaron a realizar

la presente investigacion entre los cuales tenemos los siguientes:

e Guia de entrevista.
e Cuestionario.

e Ficha de observacion.
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Lapices y Esferos.

Clips y Grapas.
Laptop.
Impresora.
Internet.

Energia eléctrica.

Resmas de papel.
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CAPITULO 11l

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

3.1 Analisis de los Resultados de la Observacion

Por medio de la investigacion de campo que se realizd en la “Asociacion de
Comerciantes Minoristas Abdon Calderén” se pudo detectar varios aspectos
relevantes que nos ayudan a analizar e interpretar la situacién actual que vive la
asociacion, por medio de la ficha de observacidn se consiguio un levantamiento de
informacién significativo para el desarrollo de la investigacion, las cuales son

detalladas a continuacion:

Se pudo observar que los miembros de la directiva de la asociacion, no cumplen en
coordinar actividades en funcion de la mejora del negocio, al no estar predispuestos
a mantener los constantes cambios de acuerdo a las nuevas tendencias que se van
dando en el dmbito organizativo alrededor del mundo, por lo consecuente la
asociacion carece de una planeacion estratégica, que debido al bajo nivel de
formacion académica de los miembros de la directiva, desconocen de como llevar
a cabo un debido proceso administrativo e implementarlo en funcién del desarrollo

y crecimiento de la asociacion.

También se evidencio que se respeta cada area de trabajo pero que cada socio duefio

de negocio trabaja para generar beneficio propio y no colectivo, es decir, hay mucha



competencia desleal al existir varios locales que realizan la misma actividad
comercial, dafian el mercado con una baja considerable del precio del producto con

el fin de retener al cliente.

De la misma manera se constatd que la estructura de la asociacion esta en proceso
de deterioro lo que podria repercutir en la decisién del cliente en visitar las
instalaciones para realizar algin tipo de compra, también se visualizd que hay
limitadas acciones para lograr fomentar una buena imagen corporativa, observando
la ausencia del respectivo nombre de la asociacién, causando un desconocimiento
total del establecimiento por parte del cliente o personas que a diario transitan por

el lugar.

Ademas, se aprecid que los miembros de la asociacion tienen un desconocimiento
de lo importante que es la aplicacion de estrategias de promocién para reactivar los
negocios, siendo inexistentes las acciones que les ayuden a persuadir la atencion
del cliente, generando demanda para cada negocio que se encuentra dentro de las
instalaciones, no obstante, cada duefio de negocio trata de generar sus propias

ventas por medio de estrategias de promocion de manera empirica.

Otro aspecto relevante que se evidencio fue la atencion al cliente, que los socios
duefios de negocios tratan de llevar de la manera mas amena y cordial pero que en
muchos de los casos no es la adecuada haciendo sentir un poco incomodo al cliente
y a su vez perdiendo la opcidn de vender lo que ofertan, no obstante, también hay

clientes que les agrada la atencion que les brindan cuando visitan la asociacion.
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3.2 Analisis de los Resultados de la Entrevista

Entrevista realizada a los miembros de la directiva de la asociacion de comerciantes

minoristas Abdon Calderdn del cantén La Libertad.

1. ¢Con qué finalidad se cred la Asociacion de Comerciantes Minoristas
Abdon Calderon?

Segun la informacion que se extrajo en base a esta pregunta se determind que la

Asociacion de Comerciantes Minoristas Abdon Calderon se cred con la finalidad

de generar beneficio mutuo buscando diversas formas de actividades comerciales

para ganar dinero y con ello servir a la comunidad.

2. ¢Laasociacion a la cual usted lidera cuenta con una filosofia empresarial
estructurada? Describa con cuales cuenta y si no, ¢Cuales han sido las

dificultades por las que no se ha podido efectuar?

En virtud de la informacidn proporcionada en base a esta pregunta por los miembros
de la directiva manifestaron que la asociacion no cuenta con una filosofia
empresarial estructurada debido a la escasez de conocimiento que se tiene de estos
elementos de trabajo y por una descoordinacion de todos los socios que les impide

establecer su identificacién de manera formal.

3. ¢Considera usted que la asociacion ha cumplido con todos sus propositos?

¢Por qué?

Respecto a esta pregunta supieron indicar que como todo negocio se establecen

metas, objetivos y propdsitos, la asociacion lo hace de igual manera, pero sin llegar
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a cumplirlos por la carencia de competencia, falta de compromiso de todos los
socios ademas de eso por malas administraciones anteriores que han sido los
responsables de que la asociacion aun no cuente con una buena estabilidad

corporativa en el mercado.

4. ¢Los socios pueden realizar actividades que le ayuden a promocionar sus

bienes o productos? ¢Por qué?

En base a esta interrogante se conocié que los miembros de la directiva brindan a
todos los socios la apertura otorgando la libertad de promocionar sus productos para
que puedan impulsar sus ventas seguin crean convenientes sin perjudicar o dafar la
imagen de los demas negocios esto a su vez permite que haya un movimiento mas

rotativo de clientela.

5. ¢Se han implementado algun tipo de estrategias de promocion? Por
ejemplo, ¢qué le ayuden a comercializar los productos/servicios que

ofrecen en la asociacion?

En respuesta a la interrogante planteada los miembros de la directiva manifestaron
que de manera colectiva no se ha logrado implementar ningun tipo de estrategia de
promocion para la asociacion debido a que hay un inexistente trabajo en equipo y
falta de compromiso, no obstante, de manera individual cada socio ha realizado a
su manera algun tipo de estrategias que le ayudan a comercializar los

productos/servicios que ofertan.
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6. ¢Se han gestionado actividades de capacitacion para los miembros de la
asociacién que aporten al conocimiento de las actividades comerciales que

se generan en ella?

Segun la informacidn que se extrajo en base a esta pregunta se determino que entre
las funciones que deben de ejecutar los directivos como es de gestionar actividades
de capacitacion para todos los socios y a su vez responsable de llevar a la asociacion

a constates cambios en mejora de la asociacion no se cumplen.

7. ¢Cual considera usted que es la percepcion de los clientes en cuanto a los

bienes o servicios que se ofertan en la asociacion?

Se indico en virtud a la interrogante que la percepcidn de los clientes en cuanto a
los bienes o productos que se ofertan en el mercado es aceptable puesto que muchos
de ellos regresan ya sea por los precios econémicos o por el buen producto que se

comercializa dentro de la asociacion.

8. ¢En que mes del afio considera usted que le genera una mayor cantidad de

demanda de sus bienes o servicios?

De acuerdo con la respuesta de los miembros de la directiva se logré evidenciar que
los meses que se genera una mayor cantidad de demanda en la asociacion son los
meses de Noviembre, Diciembre y que Marzo, Abril, Mayo y Junio son los meses

donde la demanda es muy baja casi nula.
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9. ¢Los socios duefios de negocios utilizan las instalaciones exclusivamente
para realizar su actividad comercial?
Segln la informacién que se extrajo en base a la interrogante mencionada se
conocid que los socios son los responsables de sus negocios y que si han existido
casos donde ellos fuera del horario regular de trabajo han desempefiado funciones
que no se encuentran dentro de ser una actividad comercial, donde la directiva no
ha logrado intervenir debido a que no existe un manual de politicas y
procedimientos donde se detalle que los socios duefios de negocios deben utilizar
las instalaciones exclusivamente para realizar su actividad comercial y no otras

funciones.

10. ¢(Cudles son los horarios de atencion que se maneja dentro de la

asociacion?

Por medio de esta pregunta se pudo conocer los horarios de atencion que dentro de

la asociacion se maneja los cuales son:

Lunes a Sébado: 8:00 a 19:00

Domingo: 8:30 a 15:00 (va a depender de acuerdo a los socios)
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3.3 Analisis de los Resultados de la encuesta a los socios

1. ¢Qué medios publicitarios ha utilizado para promocionar sus bienes o

servicios?
Tabla 2 Medios publicitarios
N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Periodicos 2 13%
Radio 4 27%
1 Letreros 5 33%
Ninguno 4 27%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta a socios
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge

Grafico 1 Medios publicitarios
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En relacion a los resultados obtenidos en base a la encuesta realizada a los socios,
se observa que existe una iniciativa para promocionar sus bienes o servicios en los
medios publicitarios siendo los letreros el més utilizado por ellos, no obstante,
también existen un namero significativo de socios que nunca los han puesto en

practica en sus negocios.
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2. ¢Queé tipos de incentivos ha utilizado para motivar al consumidor?

Tabla 3 Tipos de incentivos

N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Obsequios 1 7%
Garantias de producto 6 40%

2 Paquetes de descuentos 3 20%
Ninguno 5 33%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta a socios
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge
Gréfico 2 Tipos de incentivos
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Con respecto a los tipos de incentivos que los socios han utilizado para motivar al

consumidor y obtener ventas se puede indicar que son las garantias del producto las

mas utilizadas generando una mayor confianza para su publico, por el contrario, le

sigue un porcentaje alto de socios que indican que no utilizan ningun tipo de

incentivos lo que ven reflejadas en sus ventas.
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3. ¢Qué tipos de herramientas de relaciones publicas ha utilizado en el

mercado?
Tabla 4: Relaciones publicas
N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Ferias comerciales 1 7%
3 Patrocinios 2 13%
Ninguno 12 80%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta a socios
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge

Grafico 3: Relaciones publicas

80% T
70%
60%
50%

40%

Porcentaje

30%

20%

10%

0%

Ferias comerciales Patrocinios Ninguno

Segun los datos conseguidos en la encuesta ejecutada, se refleja que existe un
significativo nimero de socios que no han utilizado las relaciones publicas en
funcién a su negocio, sin embargo, hay un porcentaje minimo que buscan poder
generar relaciones puablicas en ferias comerciales y patrocinios creando una

percepcidn positiva de sus negocios.
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4. ¢Qué tipos de redes sociales ha utilizado para dar a conocer sus bienes o

servicios?
Tabla 5: Redes sociales utilizadas
N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Facebook 4 27%
WhatsApp 2 13%
4 Instagram 1 7%
Ninguno 8 53%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta a socios
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge

Grafico 4: Redes sociales utilizadas
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Segun la informacion proporcionada en base a la interrogante planteada se puede
determinar que existe un bajo numero de socios que utilizan redes sociales para dar
a conocer sus bienes o servicios en los medios digitales, por otro lado, hay una
cantidad elevada de socios que no utilizan ninguna red social debido a su

desvinculacion con la tecnologia.
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5. ¢Cuél es el medio que utiliza para comunicarse directamente con el

cliente?
Tabla 6: Medios de comunicacion
N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Correo Electronico 3 20%
Teléfono 7 47%
5 Mensaje de texto 3 20%
Ninguno 2 13%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta a socios
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge

Grafico 5: Medios de comunicacion
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Conforme los datos que se extrajeron en esta interrogante se conocio que el medio
de comunicacion directa de mayor porcentaje que utilizan los socios es el teléfono
con llamadas telefdnicas a los clientes teniendo una considerable cantidad frente a
los demas medios como son el correo electronico y los mensajes de textos que son

pocos utilizados, por otra parte, estos medios obtienen un bajo nivel de utilizacion.
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6. ¢Sabe como dirigirse al cliente cuando ejecuta ventas personales?

Tabla 7: Dirigirse al cliente

N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 10 67%
6 No 5 33%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta a socios
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge
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En consideracion a la interrogante planteada la cual se les realizé a los socios se

pudo determinar que un significativo namero de ellos indican que, si saben como

dirigirse al cliente consiguiendolo por medio de experiencia de afios de trabajo y no

por estudios previos, por lo consiguiente existen socios que indican que no saben

como tratar con determinados clientes.
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7. ¢Conoce las caracteristicas del publico a quien desea vender?

Tabla 8: Conoce las caracteristicas del publico

N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 4 27%
7 No 11 73%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta a socios
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge

Gréfico 7: Conoce las caracteristicas del publico
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Se puede precisar segun los datos recopilados en la encuesta, que existe un nimero
significativo de socios que no conocen las caracteristicas del publico a quien desea
vender debido a un desconocimiento de estrategias que permiten conocer con mas
profundidad al consumidor, no obstante, también existen socios que saben las

caracteristicas de su target, pero en menor volumen.
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8. ¢ Tiene alianzas estratégicas con proveedores?

Tabla 9: Tiene alianzas estratégicas

N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 2 13%
8 No 13 87%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta a socios
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge

Gréfico 8: Tiene alianzas estratégicas

90% o 8T%

80%

70%

60%

50%

Porcentaje

40%

30%

20%

10%

0%

ESi ENo

En relacion a los resultados obtenidos en base a la pregunta realizada a los socios,
se puede determinar que ellos realizan la comprar de la materia prima o insumo de
manera generalizada es decir no tienen definido proveedores, considerado estos
datos es notorio que se refleje el elevado porcentaje de la ausencia de las alianzas

estratégicas con proveedores

55




9. ¢Para producir bienes o servicios necesita mano de obra especializada?

Tabla 10: Necesita mano de obra especializada

N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Siempre 7 47%
9 Casi siempre 5 33%
A veces 3 20%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta a socios
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge

Gréfico 9: Necesita mano de obra especializada
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Con respecto a esta interrogante direccionada a la mano de obra especializada para
producir bienes o servicios por parte de los negocios que funcionan dentro de la
asociacion los duefios indicaron en su mayoria que siempre, debido a que es el
producto final con un buen acabado el que logra convencer al cliente en la compra,
no obstante, existen bajo nivel de socios que creen gque a veces es conveniente

aquello dependiendo de la magnitud del trabajo
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10. ¢Comercializa su producto considerando las principales necesidades de los

clientes?
Tabla 11: Comercializa su producto
N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Siempre 6 40%
Casi siempre 4 27%
10 A veces 3 20%
Rara vez 2 13%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta a socios
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge

Gréfico 10: Comercializa su producto
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Segun los datos conseguidos en la encuesta ejecutada, se refleja que existe un
numero considerable de socios que indican que siempre comercializan su producto
considerando las principales necesidades de los clientes debido a que saben que
satisfaciendo sus necesidades ganan su fidelidad, por otra parte, hay socios que no
comprenden lo fundamental que es cubrir las necesidades de los clientes poniéndolo

en practica rara vez en un bajo porcentaje.
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11. ¢Establece metas para lograr en cierto tiempo una determinada cantidad

de ventas?
Tabla 12: Establece metas
N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Siempre 5 33%
Casi siempre 3 20%
A veces 3 20%
11
Rara vez 2 13%
Nunca 2 13%
TOTAL 15 100%
Fuente: Encuesta a socios
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge
Grafico 11: Establece metas
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Conforme los datos que se extrajeron en esta interrogante se pueden mencionar que
hubo una variedad de respuesta seleccionada obteniendo como resultado un
moderado ndimero de socios que indicaron que siempre establecen metas para lograr
alcanzar una cierta cantidad de ventas en un periodo de tiempo determinado

generando una buena iniciativa para los demas socios que ain no lo practican.

58



12. ¢Toma acciones para conocer las necesidades de su cliente?

Tabla 13: Toma acciones

N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Siempre 4 27%
Casi siempre 3 20%
A veces 2 13%
12
Rara vez 2 13%
Nunca 4 27%
TOTAL 15 100%
Fuente: Encuesta a socios
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge
Grafico 12: Toma acciones
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En consideracion a la interrogante planteada la cual se les realizé a los socios se

logra determinar que un moderado namero de ellos indican que, siempre tratan de

tomar acciones para conocer las necesidades de sus clientes debido a su falta de

experiencia académica lo que los lleva a errar en sus acciones tomadas, de la misma

manera, existe en igual proporcion socios que indican que ponen a disposicion del

mercado sus productos, pero sin ver las necesidades del cliente.
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13. ¢Brinda alguna atencion especial a la clientela cuando llega a la

asociacion?
Tabla 14: Atencion especial

N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Siempre 5 33%
Casi siempre 2 13%
A veces 3 20%

13
Rara vez 2 13%
Nunca 3 20%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta a socios
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge

Grafico 13: Atencion especial
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Se puede precisar segun los datos recopilados en la encuesta, que existe un notorio
nimero de socios que buscan llevar buena relacion con el cliente y saben lo
importante que es para un negocio brindar algun tipo de atencion especial logrando
generar ventas, por otro lado, también hay cierto porcentaje de socios que nunca lo

han hecho por desconocer el manejo de las relaciones con la clientela.
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3.4 Anélisis de los Resultados de la encuesta a los consumidores
1. ¢Qué medios publicitarios prefiere usted para adquirir bienes o servicios?

Tabla 15: Medios publicitarios de preferencia

N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Periodicos 14 14%
Revistas 6 6%
Television 9 9%

1 -

Radio 46 46%
Letreros 25 25%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta a Consumidores
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge

Grafico 14: Medios publicitarios de preferencia
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En relaciéon con los resultados obtenidos en base a la encuesta realizada a los
consumidores, se puede detallar que existe un moderado porcentaje que indicaron
que las radios son los medios publicitarios que prefieren para adquirir bienes o
servicios seguido por los letreros siendo estos dos los mas influyentes a la hora de

visualizar aspectos de compra.
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2. ¢Queé tipo de incentivos le motivan a usted a la compra? Escoge la mas

importante
Tabla 16: Tipos de incentivos
N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Cupones 36 36%
Obsequios 18 18%
2 Garantias de producto 27 27%
Paqguetes de descuentos 19 19%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta a Consumidor
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge

Gréfico 15: Tipos de incentivos
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Con respecto a los tipos de incentivos que a los consumidores les motiva para
realizar una compra se reflejé con un moderado incremento frente a las demés
opciones a los cupones que otorga la facilidad de conseguir un producto/servicio de

una forma més econdmica.
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3. ¢Qué tipo de herramientas de relaciones publicas considera usted que le

genera reaccion de compra?

Tabla 17: Relaciones publicas

N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Ferias comerciales 21 21%
Patrocinios 8 8%

3 Aporte a causas benéficas 14 14%
Ninguno 57 57%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta a Consumidores
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge

Gréfico 16: Relaciones publicas
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Segun los datos conseguidos en la encuesta ejecutada, se refleja que existe un
elevado nimero de consumidores que no prefieren ningun tipo de herramientas de
relaciones publicas debido a que no le generan reaccion de compra, considerando
que con ello no pueden obtener una mayor credibilidad y confianza del entorno

donde se muestra el producto que pretende adquirir.
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4. ¢ Qué tipos de redes sociales utiliza usted con mayor frecuencia?

Tabla 18:: Redes sociales que utiliza

N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Facebook 43 43%
WhatsApp 33 33%

4 Instagram 16 16%
Twitter 8 8%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta a Consumidores
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge

Gréfico 17: Redes sociales que utiliza

45% 43%
40%
35%
30%
25%

20%

Porcentaje

15%
10% 8%,

5%

0%

Facebook WhatsApp Instagram Twitter

Segun la informacion proporcionada en base a la interrogante planteada se puede
determinar que existe una moderada cantidad de consumidores que indicaron que
la red social que utiliza con mayor frecuencia es Facebook seguido de WhatsApp y
en menor proporcion Instagram con Twitter logrando concluir que estos medios

tecnoldgicos no estan pasando desapercibidos por los publico.
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5. ¢Estaria usted de acuerdo en comprar en redes sociales?

Tabla 19: Compraria en redes sociales

N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 59 59%
5 No 41 41%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta a Consumidores
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge
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Grafico 18: Compraria en redes sociales
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En consideracion a la interrogante planteada la cual se les realizd a los

consumidores se puede determinar que un porcentaje relativamente menor de ellos

no estarian de acuerdo en comprar en redes sociales existiendo desconfianza de la

providencia de los articulos que se publican en dichas paginas, mientras que existe

otro porcentaje ligeramente alto que indica que si estarian dispuestos a adquirir

productos en paginas de Facebook.
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6. ¢Cudl es el medio de comunicacién directa que més utiliza usted?

Tabla 20: Medios de comunicacion directa

N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Correo Electrénico 24 24%
6 Teléfono 59 59%
Mensaje de texto 17 17%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta a Consumidores
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge
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Grafico 19: Medios de comunicacioén directa
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Conforme los datos que se extrajeron en esta interrogante se conocio que el medio

de comunicacién directa que mas utilizan los consumidores es el teléfono por medio

de las llamadas telefénicas seguido mas abajo del correo electrénico y en menos

cantidad el mensaje de texto, mencionando que la tecnologia ha marcado una nueva

era.
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7. ¢Sabe de algun tipo de comunicaciones de marketing que la asociacion de

Comerciantes Minoristas Abdon Calderdn ha ejecutado?

Tabla 21 Comunicaciones de marketing utilizada por la asociacion

N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 12 12%
7 No 88 88%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta a Consumidores
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge

Grafico 20: Comunicaciones de marketing utilizada por la asociacion
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Con relacion a los resultados obtenidos en base a la pregunta realizada a los
consumidores, se puede determinar que existe un muy bajo nivel de personas que
indican que, si saben de tipos de relaciones de marketing que la asociacion ha
ejecutado, mientras que hay una gran numero de consumidores que no saben o

desconocen de aquello.
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8. ¢Como considera usted el servicio que brinda la asociacion de

comerciantes minoristas Abdén Calderén?

Tabla 22: Servicio que brinda la asociacion

N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Excelente 15 15%
Muy Bueno 21 21%

8 Bueno 47 47%
Regular 17 17%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta a Consumidores
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge

Grafico 21: Servicio gque brinda la asociacion
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Segun la informacion que se extrajo en base a la interrogante planteada se puede
mencionar que existe significativo niUmero de consumidores que consideran que el
servicio que brinda la asociacién es bueno siendo esta una de las partes primordiales
para poder retener y ganar clientes puesto que un cliente satisfecho puede generar
una recompra por medio de otros clientes, no obstante, se debe de trabajar para

superar ese nivel y tratar de mejorar dia tras dias.
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9. Cdmo considera usted los productos/servicios que ofrecen los locales de la

Asociacion de comerciantes minoristas Abdén Calderén?

Tabla 23: Consideracion de los productos/servicios

N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Excelente 18 18%
Muy Bueno 24 24%

9 Bueno 46 46%
Regular 12 12%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta a Consumidores
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge

Graéfico 22: Consideracidn de los productos/servicios
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Conforme con los datos que se extrajo en base a la interrogante mencionada se
puede detallar que en la mayoria de los consumidores consideran que los productos
y servicios que ofertan dentro de la asociacion son buenos lo que le genera
confianza al consumidor a la hora de adquirir un producto como tal, sin embrago,
existe un largo camino por recorrer para llegar a establecerse en la mente del

cliente/consumidor.
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10. ¢Cada que tiempo realiza compras en los locales de la Asociacion de

comerciantes minoristas Abdén Calderén?

Tabla 24: Cada que tiempo realiza compras en la asociacion

N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Diario 15 15%
Semanal 8 8%

10 Quincena 30 30%
Mensual 47 47%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta a Consumidores
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge

Grafico 23: Cada que tiempo realiza compras en la asociacion
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En relacion con los resultados obtenidos en base a la encuesta realizada se puede
determinar que los movimientos se generan en un nimero considerable de manera
mensual siendo las actividades comerciales de creacion de producto no tan
demandante para el mercado debido a que estas conllevan un tiempo considerado
para cada compra, siendo los negocios que venden cosas pequefias como los bazares

las que son visitadas a diarios para su respectiva compra.
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11. ;Qué aspectos considera mas relevantes a la hora de elegir un

producto/servicio?

Tabla 25: Aspectos relevantes de compra

N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Precio 17 17%
Calidad 24 24%

1 Atencion al cliente 9 9%
Publicidad 16 16%
Promociones y/o descuentos 34 34%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta a Consumidores
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge

Grafico 24: Aspectos relevantes de compra
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En consideracion a la interrogante planteada la cual se les realizd a los
consumidores se puede determinar que la mayoria de los consumidores aun buscan
productos /servicios basados en promociones y/o descuentos sin dejar de lado los
demas aspectos como es la calidad y el precio respectivamente seguido por la

publicidad y en menos proporcion la atencion al cliente.
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12. (Cbémo ve usted el ambiente que tiene la Asociacion de comerciantes

minoristas Abddn Calderdén cuando visita sus instalaciones?

Tabla 26: Ambiente de la asociacion

N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Ligeramente adecuado 13 13%
Regular 27 27%
12 Ligeramente inadecuado 37 37%
Inadecuado 23 23%
TOTAL 100 100%
Fuente: Encuesta a Consumidores
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge
Gréfico 25: Ambiente de la asociacion
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Se puede precisar segun los datos recopilados en la encuesta, que existe un nimero
significativo de consumidores que consideran que dentro de la asociacion se maneja
un ambiente ligeramente inadecuado considerando la forma poca organizada de
convivir en su entorno de trabajo, provocando reacciones que para muchos son

aspectos inadecuados.
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13. ¢(Cémo considera usted que se siente con los productos/servicios que
ofrecen los locales de la Asociacion de comerciantes minoristas Abdon

Calderén?

Tabla 27: Productos/servicios que ofertan los locales de la asociacién

N° CRITERIOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
Muy satisfecho 18 18%

13 Satisfecho 65 65%
Regular 17 17%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuesta a Consumidores
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge

Grafico 26: Productos/servicios que ofertan los locales de la asociacion
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De acuerdo con la informacion que se extrajo en base a la interrogante mencionada
se puede decir que un porcentaje alto de clientes se sienten satisfecho con los
productos/servicios que ofertan en la asociacion por esta razén se debe de accionar

con las herramientas oportunas para seguir incrementando, llegando a la excelencia.
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3.5 Limitaciones

El proyecto de investigacion que se efectué mantuvo ciertos inconvenientes tales
como la falta de presupuesto y dificultades en base a la recoleccion de datos que se
debe hacer para llevar un correcto orden en el levantamiento de informacién, como
fueron las constantes visitas en la asociacion para poder contactar al personal
adecuado que pueda brindar la pertinente informacion para el desarrollo de la

investigacion.

En cuanto al desarrollo del instrumento de recoleccion de datos que se realizo
contamos con una ficha de observacion que fue desarrollada gracias a la apertura
que me fue brindada por parte de todos los socios, luego de varias dificultades de
aceptacion. La encuesta también forma parte importante en el proceso de
recoleccion de informacidn por tal motivo se le dio la importancia que lo amerita,
tanto para encuestar al cliente interno de la asociacion como para el cliente externo
que en muchos de los casos disponian de poco tiempo e incluso se mostraban

reacios a colaborar.

Como ultima parte se realizo la entrevista a los miembros de la directiva de la
asociacion que brindaron toda la informacion que se requeria, pero adaptandonos a
su disponibilidad de tiempo. Teniendo que haber generado varias visitas para poder
tener una cita con las personas que se pretendian, llegando a efectuar un arduo

trabajo de campo.

Aunque se presentaron algunas dificultades se logré recabar la informacion

necesaria gracias a las constantes visitas en la asociacion.
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3.6 Resultados

Por medio de los resultados obtenidos en base a la aplicacion eficiente los
instrumentos de recoleccion de informacion, se hard mencion sobre varios
problemas hallados en el transcurso de la investigacion segun el tipo de instrumento

que se realizo:

Observacion

e Seobservo que la asociacion no da a conocer al mercado su nombre en ninguna
parte de la edificacion donde laboran para que el cliente pueda ver, conocer y
recordar, es decir no manejan el Branding.

e Se constato la falta de mantenimiento de la estructura que conforma la
asociacion, por tal motivo no logra generar atraccion visual en el cliente.

e Se visualiz6 la ausencia de trabajo en equipo en funcion a la implementacion
de estrategias promocional que ayuden a impulsar las ventas de manera

colectiva.

Entrevista

e Se comprobd la usencia de la filosofia empresarial de la asociacién debido a la
falta de conocimiento que se tiene de estos elementos de trabajo y por una
descoordinacion de todos los socios que les impide establecer su identificacion
de manera formal.

e Se conocid que dentro de la asociacion no se han gestionado charlas de

capacitaciones para los socios tales como atencion al cliente 0 manejo de las
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TIC siendo estos de suma importancia que pueden generar cambios positivos
en el accionar de todos.

e Sedetermino una descoordinacion para trabajar en equipo e impulsar las ventas
por medio de la implementacion de estrategias de promocion que nos ayuden

a dar a conocer lo que se oferta en la asociacion en el mercado.

Encuesta

e Se evidenci6 que los socios trabajan de manera individual para tratar de llevar
a cabo estrategias de promocién siendo estos de forma empirica.

e Se conoci6 que los miembros de la directiva de la asociacion no cuentan con
los conocimientos necesarios para efectuar una correcta planeacion estratégica.

e Se determiné que existe una gran aceptacion el uso de las redes sociales para
comprar productos por parte de los consumidores, determinando un 59% la

aprobacién en adquirir productos usando la red socia Facebook.

3.7 Propuesta

Disefar estrategias de promocion para la asociacion de Comerciantes Minoristas

Abdon Calderdn, canton La Libertad, provincia de Santa Elena, afio 2018.
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Modelo para propuesta
Segun: (Hernandez Ortiz, 2016)

llustracién 1: Proceso de direccion estratégica

o Andlisis
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Introduccion

El alto grado de rivalidad que existe en el mercado entre las empresas ha ocasionado
una dindmica competitiva, con la finalidad de lograr un posicionamiento han
utilizado un sinnimero de estrategias de promocion para atraer y fidelizar a los
clientes, sin embargo, no definen sus estrategias considerando su entorno,

condicionando notablemente el resultado esperado.

En respecto a lo mencionado para el desarrollo de la propuesta del trabajo de
investigacion que se enfoca en la Asociacion de Comerciantes Minoristas Abdon
Calderon se requirio de un modelo que servira como referente para el proceso de
direccion estratégica, planteado por el autor Maria Jesus Hernandez Ortiz, quien lo
define como las distintas actividades que se necesitan para ejecutar adecuadamente

las estrategias.

Puesto a consideracién el modelo a seguir es importante mencionar que dicho
esquema esta compuesto de tres parte principales las cuales se iran desarrollando
considerando la situacion actual de la asociacion, teniendo como primer punto el
desarrollo de un analisis estratégico al no tener una filosofia empresarial (mision,
vision, objetivos y valores institucionales) se empezara realizando un analisis
FODA; como segundo punto se ejecuta la formulacion de estrategias que son el
resultado de la matriz FODA, estas estrategias dependen del contexto en el que
encuentra la asociacion para el logro de los objetivos empresariales; como tercer y

ultimo punto es la implantacién de la estrategia la cual se propone que sea puesta
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en practica manteniendo su debido control, que para efecto del desarrollo de la

investigacion solo queda planteado para una pronta implementacion.

Antecedentes

La Asociacion de Comerciantes Minoristas Abdon Calderdn se encuentra ubicada
en el Canton La Libertad, barrio Mariscal Sucre, esta institucion cuenta con 15
socios los mismos que tienen negocios comerciales distribuidos entre bazar,
zapateria y sastrerias siendo este ultimo el que mayor promueve la actividad

econdmica dentro de este sector.

Esta asociacion fue fundada el 6 de diciembre de 1981 y aprobada como tal el 15
de octubre de 1993, desde aquella fecha hasta la actualidad han existido un
sinnimero de personas encargadas de la parte administrativa y operativa que con
su trabajo y esfuerzo han realizado pequefios cambios tanto internos como externos,
pero que a mediano o largo plazo no logran ser trascendentales en las aspiraciones

que se pretenden conseguir.

Cabe mencionar que los miembros de la directiva siempre son escogidos del grupo
de socios que posee la asociacion que en muchos de los casos no tienen la
competencia necesaria para saber sobrellevar los problemas que se presentan, o para
desarrollar proyectos que apunten a un crecimiento colectivo, tratando de liderar el

mando de una direccion que requiere un constante trabajo.

Visto de esta forma se conocié que la asociacion se mantiene en una etapa de

introduccidn en su clico de vida debido que desde sus inicios no ha podido despegar
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en el mercado dichas causa pueden ser provocadas por la ausencia de una
participacion activa de estrategias de promocion que beneficien a todos en general,
es por ello que en el transcurso de la propuesta se desarrollaran varias estrategias
de promocion que van a depender de acuerdo a la etapa en la que se encuentra, con
el objetivo de lograr una expansion del mercado incrementando el volumen de

ventas tratando de encontrar nuevos clientes sin dejar de lado sus clientes actuales.

Anélisis Estratégico

Objetivos de la propuesta

Objetivo general

Desarrollar estrategias competitivas para la asociacién de comerciantes minoristas
Abdon Calderdn planificando la viabilidad de cada una de ellas, aumentando su

participacion en el mercado.

Objetivo especifico

e Identificar los factores internos y externos de la asociacion conociendo la
situacion actual en la que se encuentra.

o Establecer estrategias vinculando los factores internos y externos permitiendo
una acertada toma de decisiones.

e Proponer una direccion eficiente en cada una de las estrategias a traves de la

busqueda de la excelencia.
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FODA

El anélisis FODA para el desarrollo de la propuesta es de suma importancia debido
a que es un resumen de todo el andlisis estratégico de la asociacion, ejecutada de
manera interna consolidando las principales fortalezas y debilidades, y externa

definiendo las amenazas y oportunidades, tal como se muestra a continuacion:

Tabla 28: Andlisis FODA

FORTALEZA OPORTUNIDAD

e Mercado de consumo en
aumento.

e Participacion dentro de un
sector econdmicamente
activo.

e Captar a nuevos clientes.

e Desarrollo tecnolégico capaz
de difundir los esfuerzos de
marketing.

e Acceso a medios de

e Experiencia e intuicion
profunda en el sector.

e Capacidad innata en su
actividad productiva.

e Nivel individual de
superacion alta.

e Flexibilidad en modelos de
trabajo.

e Adecuada ubicacién para el

giro del negocio.

comunicacion.

DEBILIDAD

AMENAZA

Falta de un sistema de
administracion estratégica.
Dificultad para desarrollar
conciencia de marca.

Baja grado de participacion
en trabajo en equipo.
Comunicaciones de marketing
inexistente.

Cartera de cliente en
disminucion.

Organizacion de competencia
formal e informal en el sector.
Recesion econdmica.
Saturacion de oferta en el
mercado.

Escepticismo por parte de los
consumidores.

Fuente: Asociacion
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge
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Matriz FODA

Tabla 29: Matriz FODA

ANALISIS INTERNO

ANALISIS EXTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F.1 | Experiencia e intuicion profunda en el
sector

F.2 | Capacidad innata en su actividad
productiva

F.3 | Nivel individual de superacién alta
F.4 | Flexibilidad en modelos de trabajo
F.5 | Adecuada ubicacion para el giro del
negocio

Falta de un sistema de administracion
estratégica

Dificultad para desarrollar conciencia de
marca

Baja grado de participacion en trabajo en
equipo

Comunicaciones de marketing
inexistente

Cartera de cliente en disminucion

D.1

D.2

D.3

D4

D.5

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS F/O

ESTRATEGIAS D/O

Escepticismo por parte de los consumidores

asociacion

0.1 | Mercado de consumo en aumento
0.2 | Participacion dentro de un sector econdmicamente | F4-F5-0O4: Implementar el uso de redes D1-D3-02: Disefiar una filosofia empresarial
activo sociales como medios para producir ventas obteniendo una asociacion cohesiva
0.3 | Captar a nuevos clientes D4-05: Aplicar publicidad en medios de
0.4 | Desarrollo tecnoldgico capaz de difundir los comunicacion
esfuerzos de marketing
0.5 | Acceso a medios de comunicacion
AMENAZAS ESTRATEGIAS F/A ESTRATEGIAS D/A
Al F1-A3: Establecer promocion de ven .
S . . . 3: Establecer promocion de ventas D2-A4: Crear un elemento visual de marca que
Organizacién de competencia formal e informal en | animando a la compra de un producto o . . .
.. constituya como su identidad
A.2 | el sector servicio . .
- . . . D5-A4: Manejar adecuadamente los medios de
A.3 | Recesion econdmica F2-F3-Al: Fomentar las relaciones publicas LT .
- . . . comunicacion directa con el cliente
A.4 | Saturacién de oferta en el mercado promoviendo o protegiendo la imagen de la

Fuente: Asociacion
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge
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Plan de accion
Los planes estratégicos propuestos para la asociacion que fueron determinada por
el cruce de sus factores internos y externos, se desarrollaran de acuerdo a la

prioridad y capacidad econdmica que posee la entidad en la actualidad.

La estrategia determinada se da con la siguiente ejecucion.

Tabla 30: Plan de accion

. . Tiempo Preci
Estrategias Acciones — P - eclo
Inicio Fin ano
Disefiar una filosoffa | D1seno dl:?' mision,
empresarial obteniendo V'SI'O”’ ODJEtIVOS, Y| 01102019 | 01/20/2020 0
una asociacion valores
cohesiva institucionales.
Crear un elemento Creacitn d |
visual de marca que reeI10|on eunlogo | o1/10m019 |ows012020 | $320,00
constituya como su y eslogan.
identidad
Aplicar publicidad en  |Aplicacion de
mgdios ge publicidad en 01/10/2019 | 01/12/2010 | $2.400,00
comunicacion medios radiales.
Implementar el uso de »
redes sociales como | IMplementacion de
medios para producir | UNa pagina de 01/10/2019 | 01/11/2019 |  $300,00
parap Facebook.
ventas
Establecer promocion | Implementacion de
de ventas animando a | CUPONES ?ﬁ szpra 01/10/2019 | 01/06/2020 | $500,00
la compra de un como medio de
. incentivo
producto o servicio

Fuente: Asociacion

Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge
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Formulacion de Estrategias

Disefio de estrategias No 1

Disefar una filosofia empresarial obteniendo una asociacion cohesiva

Mision —_
N~ /

Somos la primera opcion de compra para los clientes proporcionando productos Y

servicios de excelencia, que satisfagan sus necesidades, brindando oportunidades

de progreso al personal que labora en la asociacion.

~ / -

\/ision /

En el periodo del 2024. Ser una asociacion solida con marcas lideres y confiablg

para nuestros consumidores, generando un desarrollo sustentable de nuestrg

entorno. /

Objetivo general
Obtener un posicionamiento institucional en la Provincia de Santa Elena ofertando
productos y servicios de excelencia garantizando la satisfaccion del publico en

general.

Objetivos especificos
e Mantener buenas relaciones con los stakeholders.
e Hacer un correcto uso de los medios que se utilicen para promocionar los

bienes o servicios que oferta la asociacion.
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e  Utilizar los insumos necesarios para comercializar un producto final de calidad.
e Tomar acciones para conocer las caracteristicas y necesidades del cliente.

e Brindar una excelente atencion al cliente.

Valores institucionales

Los valores institucionales de la asociacién de comerciante minoristas Abdoén
Calderon son acciones profundas que los socios deben cumplir que permita
determinar su manera de ser, orientando una buena conducta hacia el mercado

obteniendo una entidad cohesionada, los valores institucionales son los siguientes:

Grafico 27: Valores institucionales

« Innovar dia a dia con un servicio/producto

Constancia altamente calificado. )
|
( Satisfacer | imientos de | )
. « Satisfacer los requerimientos de los
Compromiso clientes 1
|
>
. « Ser la mejor entidad en ventas de la )
Liderazgo Provincia de Santa Elena )
> N\
Creatividad « Insentivar el desarrollo personal y técnico

» Crear una cartera de clientes satisfecho

Responsabilidad con lo demandado.

« Cubrir las necesidades y exigencias de los

Eficacia clientes

Eficiencia * Usar los recursos de manera optima

\

Fuente: Asociacion
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge

85



Disefio de estrategias No 2
Creacion de un elemento visual de marca que constituya como su identidad para la

Asociacién de Comerciantes Minoristas Abdén Calderén

Objetivo

Crear un logo y un slogan mejorando la imagen corporativa de la asociacion

mediante disefios creativos obteniendo un desarrollo competitivo en el mercado.

Metas

En el periodo 2019-2020 se considera las siguientes metas:
e  Obtener un 5% de participacion de mercado cada afio.
e  Aumentar las ventas en un 3% anual

e  Mejorar laimagen de la asociacion en un 10% desde el dia que se implante

Estrategia

e Asegurar un trabajo continuo de manera eficiente y eficaz.

e Utilizar las herramientas de aplicacion adecuados para cultivar conciencia de
marca

e Cambiar los métodos de atencion al cliente mejorando la percepcion que se

tiene de la asociacion.

Tacticas

e Los miembros de la directiva mejoran la infraestructura del lugar donde
trabajan.
e Los miembros de la directiva establecen publicidad agresiva empezando a ser

reconocida en el mercado.
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a) Actividad No 1: Logotipo

El logotipo de la asociacion serd el elemento indispensable que representard al
establecimiento en el mercado. La misma que esta dispone de un disefio con circulos
decorativos de varios colores y tamafios, dispone de texto indicando el nombre de
la entidad en siglas “ACMAC”, la misma que indican “Asociacion de Comerciantes

Minoristas Abdén Calderén”

llustracion 2: Logotipo

Asociaciéon de Comerciantes Minoristas Abdon Calderon

Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge

b) Actividad No 2: Slogan

El eslogan de la asociacion debe Ilamar la atencion e introducirse en la mente de
los clientes, ayudando a posicionar el establecimiento. La misma que debe aportar

en la credibilidad de la entidad.

lustracion 3: Slogan

%MMW,
Wm/eé redullados

Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge
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Disefio de estrategias No 3

Aplicar publicidad en medios de comunicacion.

Objetivo

Activar la publicidad en medios de trasmision mediante cufias publicitarias dando
a conocer lo que se oferta en la asociacion a los oyentes de las emisoras radiales de

la Provincia.

Metas

Para el periodo del afio 2019-2020 la asociacion pueda:

e Generar al menos 2 cufias radiales para diferentes medios de comunicacion.
e  Crear cufas radiales de 20 segundos disminuyendo el precio de transmision.
e  Ejecutar 4 cuiias radiales al afio.

e  Crear a4 de 10 personas una curiosidad de mercado.

Estrategia

e Llamar la atencion del oyente provocando extrafieza e interés de la situacion
descrita, para que logre escuchar todo el mensaje.

e Identificar las situaciones cotidianas que le atrae escuchar al publico objetivo

e Crear un mensaje persuasivo para el oyente utilizando argumentos racionales

y emocionales.

Tacticas

e Por la adecuada implementacion de esta herramienta de comunicacion se

mejoraran las ventas.
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a) Actividad No 1: Publicidad Auditiva-Radio

e Se va cuidar la cantidad de texto que se pretende emitir, sin descuidar los
puntos relevantes a trasmitir aprovechando los espacios con elementos sonoros.

e Repetir constantemente el nombre de la marca y slogan en la cufia publicitaria.
Siendo la duracién del anuncio en 20 segundos (duracién estandar), se necesita

que se repete el nombre del objeto del anuncio en tres ocasiones.

llustracién 4: Medios radiales

LN

(RADI10))
89 3, PENINSUL
" 933FM
2 4 f
Fuente: Pagina oficial de Facebook Fuente: Pagina oficial de Facebook
Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge

llustracién 5: Anuncio en radio

Asociacion de Comerciantes Minoristas Abdon Calderon “ACMAC”:

Ofrece productos y servicios de buena calidad, a precios comodo para el balsillo del consumidor
con una excelente atencion, brindando una personalizacion en modelos sastreria y zapateria
ademas de comercializacion de articulos de bazar.

Visitamos, en nuestras instalaciones ubicadas en el barrio Mariscal Sucre, diagonal al cafionazo
dos.
Horarios de atencién: Lunes a Sabado de 08:00 a 19:00
Domingo de 08:30 a 15:00
Pequefios trabajos, grandes resultados

Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge
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Disefio de estrategias No 4

Implementar el uso de redes sociales como medios para producir ventas

Objetivo

Promocionar los bienes y servicios que oferta la asociacion por medio de la red
social Facebook disefiado para atraer a los clientes actuales y potenciales

fomentando la publicidad online.

Metas

Para el periodo del afio 2019-2020 la asociacion pueda:

e Incrementar el nimero de me gusta por 20 usuarios cada semana.

e Interactuar con al menos 15 personas diarios que estén interesadas en demandar
algun tipo de bienes o servicios.

o Difundir fotografias y videos de lo que se oferta en la asociacion con un
méaximo de 15 publicaciones diarias.

e  Tomar de muestra 5 paginas de Facebook reconocidas cada trimestre.

Estrategia
e Activar y mantener a los usuarios informados del contenido, aumentando el

alcance.

e Mejorar el reconocimiento de marca con personas que muestran interés en
publicaciones.

e Usar campanas de fans para prospectar clientes acordes al perfil del negocio.
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Tacticas

e Locales comerciales que con mas prestigio y reconocimiento colectivo del

publico de la Provincia.

Actividad No 1:

Un componente fundamental de las redes sociales es sin duda alguna Facebook, el

cual constituye un medio por donde los consumidores pueden compartir

informacion basada en textos, imagenes, audio y video con otros consumidores y

con empresas dependiendo fines personales o comerciales.

llustracion 6: Pagina de Facebook

“ Asociacion de Comerciantes Minoristas Abdén Calderon Q Inicio ~ Crear

Pagina  Bande Notificaciones  Estadisticas ~ Herra Centro Mas Configuracion @~ Ayuda +

4 Qo 0.'
)

ACMA A
Asociacion de ’ .. QMAC

Comerciantes . Asociacion de Comerciantes Minoristas Abdon Calderon
Minoristas Abddn ‘
Calderdn -. -
@asocomerciantesminoris
& bMegusta = 3\ Seguir A Compartir |+ + Agregar un boton
Inicio

. . Invit i indi I ta t
— Te damos la bienvenida a tu nueva i e o

agina T s pigines ue ene
Opiniones Pag E
) Antes de compartir fu pagina con ofros, sigue estos .
v Vermés consejos que te ayudaran a describir tu negocio, marca u
organizacion. Te daremos nuevos consejos mas adelante. = (/10 Me qusta

; fer todos los A0in,
Administrar promaciones Ver todos los consejos para paginas

Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge
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Disefio de estrategias No 5

Establecer promocion de ventas animando a la compra de un producto o servicio.

Objetivo

Animar al cliente a la compra de un producto o servicio mediante la implementacion
de cupones comerciales como medio de incentivo mejorando las acciones

comerciales de la asociacion.

Metas

Para el periodo del afio 2019-2020 la asociacion pueda:

e Incrementar el nimero y tamafio de los pedidos en 3% mensual.
e Aumentar el trafico en el establecimiento en 2% semanal

e Generar 4% de ventas en épocas consideradas de baja o inexistente demanda.

Estrategia
e Contar con un inventario suficiente que pueda cubrir todo lo que demande el

mercado.
e Implementar en meses donde existen bajas ventas.

e Manipulacién de precios de venta segun el costo de la fabricacién del producto

0 servicio.

Tacticas
e Fidelizacién de nuevos clientes.

e Reconocimiento de nuevos mercados.
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Actividad No 1:

Los cupones comerciales que tendran acceso las personas que demanden de los
productos o servicios que se oferten en la asociacion seran publicadas en la red
social Facebook y su porcentaje de descuento va a depender de los socios con una

fecha limite de uso.

llustracion 7: Cupdn

I“""""““““""‘]

 CUPON 10%)

DESCUENTO

Imprima este cupon, ¥ entréouelo a nuesiros locales donde

realicela compra v obtendra un 10% dedescuento en su factura.

=S ACMAC

Abdon

Oferta no acumulable, solo se aceptard un cupén de descuento por bienes o servicios demandados, aplica a

facturas mayores a $ 20,00

L----------------------J

Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge
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3.8 Presupuesto

Tabla 31: Presupuesto de estrategias de promocion

Actividad Caracteristica Cantidad C_ostq Costo 'I_'iemp(_),de Costo
total | unitario| Total | inversion | Anual
Presupuesto de imagen
Disefio de Filosofia Desarrollo de mision, vision, objetivos
Empresarial y valores institucionales 1 - - - -
Logotipo representativo del
Disefio de logotipo establecimiento 1| $50,00| $50,00| Trimestre | $200,00
Slogan que ofrece una diferenciacion
Disefio de slogan de marca en el mercado. 1| $30,00| $30,00| Trimestre | $120,00
Presupuesto de publicidad
Radio Amor como medio de
Publicidad en medio de transmision de anuncio publicitario 3C/D $10 $10| Bimestral |$1.200,00
comunicacion La voz de la peninsula como medio de
transmision de anuncio publicitario 3C/D $10 $10| Bimestral |$1.200,00
Presupuesto de redes sociales
Publicidad en red social \ Pagina de Facebook como red social 1| $25,00| $25,00] Mensual $300,00
Presupuesto de Promociones de ventas
Utilizacion de cupones como medio de
Promocién de venta incentivo $500,00 | $500,00 | Semestral | $500,00
Total de estrategias de promocion $3.520,00

Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge
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Conclusiones

e Se disefi0 estrategias de promocion como resultado de un analisis situacional
reflejando los medios apropiados para su pronta implementacion y que a su vez
contribuya a una mejora de las ventas de la asociacion de Comerciante

Minoristas Abdon Calderon.

e Se identificd las estrategias de promocion que posee en la actualidad la
Asociacion de Comerciantes Minoristas Abdon Calder6n ostentando la
inexistencia de algun tipo de mezcla de comunicaciones de marketing que se

pueda haber realizado de manera colectiva.

e Se analiz6 los tipos de estrategia de promocion mas adecuados para la
asociacion estableciendo cinco principales, producto del levantamiento de
informacidn que se llevo a cabo en el transcurso del proceso de recoleccion de

datos.

e  Sepropuso estrategias de promocion utilizando la mezcla de comunicacién que
reflejo el anélisis de campo encaminada a fortalecer la estructura organizativa
en el mercado con la finalidad de mejorar las ventas de la Asociacion de

Comerciantes Minoristas Abdon Calderdn.
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Recomendaciones

Realizar las estrategias de promocion analizadas en la investigacion, con el
propdsito de ir formando la imagen de la asociacion en la memoria de los

consumidores induciendo a una conciencia positiva de marca.

Se debe empezar a trabajar con proyectos de comunicaciones de marketing que
marquen una pauta inicial para construir relaciones favorables con los

consumidores ganando su confianza y su lealtad.

En base a lo concluido, se requiere comenzar por un cambio de mentalidad en
el proceso de sus labores cotidianas para sobrellevar el nuevo estilo de trabajo
que necesariamente lo impone el mercado con el objetivo de generar una

estabilidad econdmica a la asociacién

Se debe poner en préactica las estrategias de promocion que dio el estudio de

campo siendo las de mayor repercusion para el consumidor cuando decide

hacer una compra.
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Anexo 1: Matriz de Consistencia

Titulo

Problema

Idea a defender

Variables

Dimensiones

Indicadores

Estrategias de
promocion para
mejorar las
ventas de la
asociacion de
comerciantes
minoristas
Abdén
Calderon,
cantén La
Libertad,
provincia de
Santa Elena, afio
2018.

Formulacion del problema
General

Idea a defender

¢De qué manera las estrategias
de promocion mejoraran las
ventas de la Asociacion de
Comerciantes Minoristas Abdon
Calderén, canton La Libertad,
provincia de Santa Elena?

Disefiar estrategias de
promocion mediante la
implementacion de un
andlisis situacional que
conlleve a la mejora de las
ventas de la asociacion de
Comerciante Minoristas
Abddn Calderon.

Formulacion del problema Especifico

Tareas Cientificas

¢Cuéles son las estrategias de
promocién que posee en la actualidad la

Asociacion De Comerciantes

Minoristas Abdon Calder6n?

Identificar las estrategias de
promocion que posee en la
actualidad la Asociacion de
Comerciantes Minoristas Abddn
Calderoén.

Estrategias de

Comunicaciones de
marketing

Publicidad

Promocién de ventas

Relaciones publicas

Social media

Marketing directo

¢Cudles son los tipos de estrategias de
promocion méas adecuados dentro del
mercado para la Asociacién?

Analizar qué tipos de estrategias de
promocion son los mas adecuados
dentro del mercado para la
Asociacion.

¢Cuéles son las mezclas de
comunicacion més idonea que mejoraria
las ventas de la Asociacién De
Comerciantes Minoristas Abdén
Calderén?

Proponer estrategias de promocion
utilizando una mezcla de
comunicacion que conlleve a la
mejora de las ventas de la
Asociacion de Comerciantes
Minoristas Abdén Calderdn.

Promocion Ventas personales
o o Segmentacion de mercado
Publico objetivo —
Tamafio de mercado
Costos
Ventaja competitiva | Diferenciacion
Imagen corporativa
o Produccion
Entorno econdmico ——
Comercializacion
. Eficiencia
Rentabilidad —
Eficacia
Necesidades
Ventas .
Cliente Deseos
Satisfaccion
Oferta
Potencial de
crecimiento Demanda

Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge
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Anexo 2: Matriz De Operacionalizacion De Variable Independiente

Variables L . . . - Técnicas de
- Definicion Dimensiones Indicadores ITEMS o
Independiente medicion
Esla Publicidad ¢ Qué tipo de publicidad ha realizado para promocionar sus Entrevista -
comunicacion bienes o servicios? Encuesta
comercial por Promocién de ¢ Qué tipos de incentivos ha realizado para motivar al Encuesta
excelencia; ventas consumidor?
mediante . . ¢ Qué tipos de herramientas de relaciones publicas ha
. Relaciones publicas - Encuesta
diversos realizado en el mercado?
formatos - g . . .
publicitarios en Comunicaciones Social media ¢ Qué tipos de redes sociales utiliza con frecuencia? Encuesta
diversos de marketing A) Facebook B) WhatsApp C) Instagram D) Twitter
medios de ¢Cual es el medio que utiliza para comunicarse directamente
comunicacion . . con el cliente?
) ' Marketing directo - . Encuesta
informay g A) Correo Electronico B) Teléfono C) Fax
. comunica al D) Ninguno
Estrategias de . , - — - -
- consumidor ¢Sabe cémo dirigirse al cliente cuando ejecuta ventas
Promocion Ventas personales Encuesta
sobre la personales?
existencia Segmentacion de - o . :
enclay g ¢Conoce las caracteristicas del pablico a quien desea vender? Entrevista
beneficios de Piblico obietivo mercado
un producto o | N ¢ Tiene identificado el nimero de consumidores para cada .
e Tamafio de mercado Entrevista
servicio segmento?
publicitandolo, Costos ¢ Tiene alianzas estratégicas con proveedores? Encuesta
resaltando sus - — - - - -
diferencias Diferenciacion ¢Cuantas lineas de productos desarrolla? Nombrelas Entrevista
sobre las Ventaja
demaés iti ‘o . . . .
\ competitiva .| ;Qué tipos de actividades a realizado para mejorar la imagen .
alternativas Imagen corporativa S Entrevista
. de la asociacion?
que brinda el
mercado.

Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge
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Anexo 3: Matriz De Operacionalizacion De Variable Dependiente

Variables L . . . - Técnicas de
. Definicion Dimensiones Indicadores ITEMS S
Dependiente medicion
Es una forma de Entorno Produccion ¢Para producir necesita mano de obra especializada? Entrevista
acceder al econdmico | comercializacion | ¢E"Nda alguna atencion especial a la clientela cuando Entrevista -
mercado por la llega a la asociacion? encuesta
mayor parte de
L ; Comercializ r nsiderando las principal
empresas que Eficiencia ;Come cializa su p oducto co s_de ando las principales Encuesta
producen bienes | Rentabilidad caracteristicas que buscan los clientes?
y servicios, para — - - -
: Eficacia ¢ Establecido metas para lograr cierta cantidad de ventas? Encuesta
ello, deberan
dirigir sus . ¢Ha tomado acciones para conocer las necesidades de su
. Necesidades . Encuesta
esfuerzos hacia cliente?
Ventas : ;
todas las Cliente Deseos ¢Ha tomado acciones para conocer los deseos de su Encuesta
actividades que cliente?
le permitan . . ; Brinda alguna atencion especial a la clientela cuando
- Satisfaccion ¢ o Encuesta
estimular al llega a la asociacion?
comprador a ; Cual es la percepcion de los clientes en cuanto a los
tomar una Oferta U percep YR Entrevista
decision Potencial de bienes o servicios que se ofertan en la asociacion®
favorable que | crecimiento ; Qué mes del afio considera usted que le genera una
compense sus Demanda ¢ g g Entrevista

necesidades.

mayor cantidad de demanda de sus bienes o servicios?

Elaborado por: Borbor Marcillo Jorge
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Anexo 4: Ficha de Observacion

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

FACULTAD CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TEMA: Estrategias de promocién para mejorar las ventas de la asociacién de Comerciantes
Minoristas Abdén Calderon, cantén La Libertad, provincia de Santa Elena, afio 2018
OBJETIVO: Obtener informacion sobre la situacién actual de la asociacion considerando
aspectos fundamentales que determine con exactitud el contexto en el que funcionan.

Instrucciones:

La ficha de observacion serd aplicada en la asociacién de Comerciantes
Minoristas Abdon Calderédn. La escala de medicién a utilizarse por el evaluador es la siguiente.

Adecuado

Ligeramente
adecuado

Regular

Ligeramente
Inadecuado

Inadecuado

1

2

3

4

5

FICHA DE OBSERVACION

CUSTODIO:

LUGAR:

FECHA:

| HORA INICIO:

| HORA TERMINO:

VALORACION

No

CRITERIOS

OBSERVACION

1.0

Planeacion: Directivos

11

Mision

12

Vision

13

Objetivos

0

Organizacion: Directivos

21

Distribucion de funciones

22

Areas de trabajo

23

Atencion al cliente

3.0

Direccion: Directivos/Socios

i1

Liderazgo

32

Comunicacion

33

Creatividad E Innovacion

4.0

Control: Directivos/Socios

41

Manejo De TIC'S

_J‘_:.
[ )

Calidad

i
h

Estrategias de promocion:

Socios/Lo

cales

Publicidad

Promociones de ventas

Relaciones Pablicas

Social media

Ventas personales

Imagen corporativa

L=l el Il Bl el R
=% ILVLY == Y B S e ]

Ventas: Socios/Locales

>
[y

Formas - Produccidn

(=3
[ o)

Formas - Comercializacitn

(=%
Lan

Eficiencia

b=k
.

Eficacia

i

i

Demanda

104



Anexo 5: Entrevista a la Directiva

UpsSE

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

TEMA: Estrategias de promocion para mejorar las ventas de la asociacion de
comerciantes minoristas Abdon Calderdn, canton La Libertad, provincia de Santa
Elena, afio 2018

OBJETIVO: Identificar factores fehacientes que ayuden a un disefio de estrategias
de promocion mejorando las ventas de la asociacién de comerciantes minoristas
Abdodn Calderdn

ENTREVISTA

1. ¢Con qué finalidad se creo la Asociacion de Comerciantes Minoristas Abdon
Calderon?

2. ¢La asociacion a la cual usted lidera cuenta con una filosofia empresarial
estructurada? Describa con cuales cuenta y si no, ¢Cuales han sido las
dificultades por las que no se ha podido efectuar?

3. ¢Considera usted que la asociacion ha cumplido con todos sus propositos? ¢ Por
qué?

4. ¢Los socios pueden realizar actividades que le ayuden a promocionar sus
bienes o productos? ¢Por qué?

5. ¢Se han implementado algun tipo de estrategias de promocion? Por ejemplo:
¢qué le ayuden a comercializar los productos/servicios que ofrecen en la
asociacion?
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6. ¢Se han gestionado actividades de capacitacion para los miembros de la
asociacion que aporten al conocimiento de las actividades comerciales que se
generan en ella?

7. ¢Cual considera usted que es la percepcion de los clientes en cuanto a los bienes
0 servicios que se ofertan en la asociacion?

8. ¢En qué mes del afio considera usted que le genera una mayor cantidad de
demanda de sus bienes o servicios?

9. ¢Los socios duefios de negocios utilizan las instalaciones exclusivamente para
realizar su actividad comercial?

10. ¢Cuadles son los horarios de atencion que se maneja dentro de la asociaciéon?

Muchas gracias por su valiosa colaboracion
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Anexo 6: Encuesta a los Socios

TN,

(9
%q'”ll g-i\.“@:

UpsFE

\DAD
Nvs 38

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

TEMA: Estrategias de promocion para mejorar las ventas de la asociacion de
comerciantes minoristas Abdon Calderdn, cantdn La Libertad, provincia de Santa
Elena, afio 2018
OBJETIVO: Adquirir informacion relevante que ayude en el proceso de
identificacion de estrategias de promocion utilizadas en la asociacion de
comerciantes minoristas Abdon Calderon
ENCUESTA A LOS SOCIOS
1. ¢Qué medios publicitarios ha utilizado para promocionar sus bienes o
servicios?
Periddicos
Revistas
Television
Radio
Vallas publicitarias
Letreros
Ninguno
2. ¢Qué tipos de incentivos ha utilizado para motivar al consumidor?
Cupones
Obsequios
Garantias de producto
Paquetes de descuentos
Ninguno
3. ¢Qué tipos de herramientas de relaciones publicas ha utilizado en el m
Ferias comerciales
Patrocinios
Discursos
Aporte a causas benéficas
Ninguno
4. ¢Qué tipos de redes sociales ha utilizado para dar a conocer sus bienes o
servicios?
Facebook
WhatsApp
Instagram
Twitter
Ninguno

Juubb 0000000

rcado?

D

Juuo0

Juood
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10. ¢Comercializa su producto considerando las principales necesidades

11. ;Establece metas para lograr en cierto tiempo una determinada cantidad d

12. ¢Toma acciones para conocer las necesidades de su cliente?

13. ¢Brinda alguna atencion especial a la clientela cuando llega a la asociacion?

. ¢Cuél es el medio que utiliza para comunicarse directamente con el cliente?

Correo Electrénico (I
Teléfono J
Mensaje de texto -
Ninguno -
. ¢Sabe como dirigirse al cliente cuando ejecuta ventas personales?
si NO (]
. ¢Conoce las caracteristicas del publico a quien desea vender?
si 3 NOo
. ¢ Tiene alianzas estratégicas con proveedores?
sI CJ NO

. ¢Para producir bienes o servicios necesita mano de obra especializada?
Siempre
Casi siempre
A veces
Rara vez
Nunca

JUuou

o

elo

w

clientes?
Siempre
Casi siempre
A veces
Rara vez
Nunca

JUooy

D

ventas?
Siempre
Casi siempre
A veces
Rara vez
Nunca

Siempre
Casi siempre
A veces
Rara vez
Nunca

Juooo 00boo

>

Siempre
Casi siempre
A veces
Rara vez
Nunca

Joobu
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Anexo 7: Encuesta a los Consumidores
g
‘%‘f
UpsE
UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

FACULTAD CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

\DAD
Nvs 38

TEMA: Estrategias de promocion para mejorar las ventas de la asociacion de
comerciantes minoristas Abdon Calderdn, cantdn La Libertad, provincia de Santa
Elena, afio 2018
OBJETIVO: Obtener informacion sobre los aspectos de compra que influyen en
los consumidores que ayuden a un disefio de estrategias de promocién para la
asociacion.
ENCUESTA A LOS CONSUMIDORES
1. ¢Qué medios publicitarios prefiere usted para adquirir bienes o servicios?
Periddicos
Revistas
Television
Radio
Vallas publicitarias
Letreros
Ninguno
2. ¢Qué tipo de incentivos le motivan a usted a la compra? Escoge la mas
importante
Cupones
Obsequios
Garantias de producto
Paquetes de descuentos
Ninguno
3. ¢Qué tipo de herramientas de relaciones publicas considera usted que le genera
reaccion de compra?
Ferias comerciales
Patrocinios
Discursos
Aporte a causas benéficas
Ninguno
4. ¢Qué tipos de redes sociales utiliza usted con mayor frecuencia?
Facebook
WhatsApp
Instagram
Twitter
Ninguno

Juuoooo

Juuo0

Juutl 00000
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10. ¢Cada que tiempo realiza compras en los locales de la Asoci

. ¢Estaria usted de acuerdo en comprar en redes sociales?

sI NO

. ¢Cual es el medio de comunicacién directa que mas utiliza usted?
Correo Electrénico -
Teléfono (—
Mensaje de texto —J
Ninguno )

. ¢Sabe de algln tipo de comunicaciones de marketing que la asociacion de
Comerciantes Minoristas Abddn Calderdn ha ejecutado?

sI 3 NO (]

. ¢Como considera usted el servicio que brinda la asociacién de comerciantes
minoristas Abdon Calderon?
Excelente

Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

. Como considera usted los productos/servicios que ofrecen los locales de la
Asociacion de comerciantes minoristas Abdon Calderon?
Excelente

Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

JU00

Jooou

cion de

b

comerciantes minoristas Abdon Calder6n?
Diario

Semanal

Quincenal

Mensual

Otros

JUU0

11. ;Qué aspectos considera mas relevantes a la hora de elegir un

producto/servicio?
Precio
Calidad
Atencion al cliente
Publicidad
Promociones y/o descuentos
Otros

00000
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12. ;:Como ve usted el ambiente que tiene la Asociacion de comerciantes
minoristas Abddén Calderon cuando visita sus instalaciones?
Adecuado 3
Ligeramente adecuado 3
Regular [
Ligeramente inadecuado —
Inadecuado )
13. ¢Como considera usted que se siente con los productos/servicios que ofr
los locales de la Asociacidn de comerciantes minoristas Abdén Calderon?
Muy satisfecho
Satisfecho
Regular
Insatisfecho
Muy insatisfecho

D

cen

Juuud

Muchas gracias por su valiosa colaboracion
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Anexo 8: Carta Aval

ASOCIACION DE COMERCIANTES MINORISTAS
“ABDON CALDERON MUNOZ”
Fundado el 6 de Diciembre de 1981 — acuerdo Ministerial No. 005679
Aprobado el 15 de Octubre de 1993
LEMA: CONFRATERNIDAD, TRABAJO Y HONOR
La Libertad — Guayas — Ecuador

La Libertad, 18 de octubre del 2019

CARTA AVAL

En referencia a lo solicitado por usted, Sr. Jorge Luis Borbor Marcillo, con cedula de
identidad 2400090227, Estudiante de la Universidad Estatal Peninsula de Santa
Elena, Facultad de Ciencias Administrativas, Carrera de Administracién de
Empresas, comunicé que la Junta General de Socios, de la Asociacién de Comerciantes
Minoristas Abdén Calderén Mufioz perteneciente al cantén La Libertad, barrio Mariscal
Sucre. resolvié aceptar la ejecucién del trabajo de titulacion con el tema:
“ESTRATEGIAS DE PROMOCION PARA MEJORAR LAS VENTAS DE LA
ASOCIACION DE COMERCIANTES MINORISTAS ABDON CALDERON,
CANTON LA LIBERTAD, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2018”,
comprometiéndose a brindar apertura, apoyo e informacién necesaria para el desarrollo
respectivo del tema de investigacion, a su vez autorizo a la Universidad Estatal Peninsula

de Santa Elena situar mencionado trabajo a la plataforma web de la institucion.

Atentamente,

L 0 it

~J 7

Sra. Lupe Zari Choez
Presidente
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Anexo 9: Solicitud de Validacién de Instrumento

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

UpsE

La Libertad, 5 de junio del 2019
Ing. Manuel Serrano Luyo

Docente de la carrera de Administracion de Empresas

Reciba un cordial saludo,

Yo, BORBOR MARCILLO JORGE LUIS, con C.I. 240009022-7, egresado de la
carrera de Administracion de Empresas, conocedor de su alta capacidad profesional, me
permito solicitar a usted, su valiosa colaboracién como experto en validacion de los
instrumentos de recoleccion de datos para su respectiva aplicacion de 4reas de la
competencia, importante para el desarrollo de la siguiente investigacion:
ESTRATEGIAS DE PROMOCION PARA MEJORAR LAS VENTAS DE LA
ASOCIACION DE COMERCIANTES MINORISTAS ABDON CALDERON,
CANTON LA LIBERTAD, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2018., trabajo
presentado como requisito para obtener el titulo de Ingeniero en Administracion de
Empresas de la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena, bajo la tutorfas académicas
del ING. DIVAR CASTRO LOOR.

Adjunto los siguientes documentos: la matriz de consistencia, la operacionalizacion de

las variables y el formato de los instrumentos.

Agradeciendo de antemano su colaboracion, me suscribo de usted.

Atentamente.
Dany A WL, m"
Jorge Borbor Marcillo Ing. Divar Castro Loor
C.12400090227 Tutor
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Anexo 10: Ficha de Validacion de Observacién

FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS
15 DATOS GENERALES:

Apellido y nombre del informante: Ing. Manuel Serrano Luyo

Institucion educativa: Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena

Titulo de la investigacion: Estrategias de promocién para mejorar las ventas de la
Asociacién de Comerciantes Minoristas Abdén Calderén, cantén La Libertad,
provincia de Santa Elena, afio 2018.

Nombre del instrumento: Observacion

Alumno: Jorge Luis Borbor Marcillo

I.  ASPECTOS DE VALIDACION

Deficiente | Regular | Buena Muy buena | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 00-20% | 21-40% | 41-60% 61-80% 81-100%

1. Claridad Esta formulado con
lenguaje apropiado

2. Objetividad Esta expresado en
conductas observables

> Adecuado al avance de

3. Actualidad o ciencie y I
tecnologia

4. Organizacién Existe una organizacién
logica

5. Suficiencia Comprende los aspectos

en cantidad y calidad
Adecuado para valorar
6. Intencionalidad | aspectos  de  las
estrategias de la
investigacion
s / Basado en aspectos
7. Consistencia tedricos-cientificos de
la investigacion
5 Entre los indices,
8. Coherencia indicadores  y las
e .

[ n g

) La estrategia responde
9. Metodologia | 4 propsito  del

diagnostico
El instrumento es
10. Pertinencia adecuado  para el

B3

propésito  de la

1n’

1L INION DE APLICABILIDAD
) El instrumento puede ser aplicado, tal como esté elaborado.

(') Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.
Promedio de valoracion:

Lugar y fecha:

SO —

Firma del validador de instrumento

CL...0X M35 2. Teléefono N° .03 30466633
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Anexo 11: Ficha de Validacion de Entrevista

FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS
1 DATOS GENERALES:

Apellido y nombre del informante: Ing. Manuel Serrano Luyo

Institucién educativa: Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena

Titulo de la investigacién: Estrategias de promocion para mejorar las ventas de la
Asociacion de Comerciantes Minoristas Abdén Calderén, cantén La Libertad,
provincia de Santa Elena, afio 2018.

Nombre del instrumento: Entrevista

Alumno: Jorge Luis Borbor Marcillo

II.  ASPECTOS DE VALIDACION

Deficiente | Regular | Buena Muy buena | Excelente
oo CRITERIOS 00-20% | 21-40% | 41-60% 61-80% 81-100%
1. Claridad Esta formulado con
lenguaje apropiado LOO
2. Objetividad Esta expresado en
. conductas observables _ng o)
5 Adecuado al avance de
3. Actualidad la ciencia y la
tecnologia
4. Organizacién Existe una organizacién
16gica
5. Suficiencia Comprende los aspectos

en cantidad y calidad

Adecuado para valorar
6. Intencionalidad | aspectos  de  las
estrategias de la
investigacion

¥ s Basado en aspectos
7. Consistencia tedricos-cientificos de

la investigacion
] Entre los indices,
8. Coherencia indicadores y las
S

- La estrategia responde
9. Metodologia al  propésito  del

5 5[5 |5 BB

diagnostico
El instrumento es
10. Pertinencia adecuado  para el
proposito de la g

n 2

em/o?m(m DE APLICABILIDAD
El instrumento puede ser aplicado, tal como esté elaborado.

( ) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.

Promedio de valoracion: @
Lugar y fecha:

Firma del validador de instrumento :
CL.0A14322152...... Teléfono N° .. Q140466633
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Anexo 12: Ficha de Validacion de Encuesta a los Socios

FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

L DATOS GENERALES:

Apellido y nombre del informante: Ing. Manuel Serrano Luyo
Institucién educativa: Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena
Titulo de la investigacion: Estrategias de promocion para mejorar las ventas de la
Asociacion de Comerciantes Minoristas Abdon Calderén, canton La Libertad,

provincia de Santa Elena, afio 2018.
Nombre del instrumento: Encuesta
Alumno: Jorge Luis Borbor Marcillo

I.. ASPECTOS DE VALIDACION
Deficiente | Regular | Buena Muy buena | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 00-20% | 21-40% | 41-60% 61-80%
1. Claridad Esta  formulado ~ con
lenguaje apropiado q

2. Objetividad

Esta expresado en
d observables

Adecuado al avance de

3. Actualidad la ciencia y la
tecnologia

4. Organizacién | Existe una organizacién
légica

5. Suficiencia Comprende los aspectos
en cantidad y calidad
Adecuado para valorar

6. Intencionalidad | aspectos  de las
estrategias de la
investigacion

7. Consistencia

Basado en aspectos
tedricos-cientificos de
la investigacion

8. Coherencia

indices,
las

Entre los
indicadores  y
5 b

La estrategia responde

EIEIE|E (565 5]k

9. Metodologia al  propésito  del
diagnostico
El  instrumento es
10. Pertinencia adecuado  para el ‘L@
propdsito  de la
investigacion
OPINION DE APLICABILIDAD

(%mstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.

Promedio de valoracién:

Lugar y fecha:

o

Firma del valid

cL.DIIUIRASE...... Teléfono N° ...

ador de instrumento
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Anexo 13: Ficha de Validacion de Encuesta a los Consumidores

FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS
L DATOS GENERALES:

Apellido y nombre del informante: Ing. Manuel Serrano Luyo

Institucién educativa: Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena

Titulo de la investigacion: Estrategias de promocién para mejorar las ventas de la
Asociacién de Comerciantes Minoristas Abdén Calderdn, cantén La Libertad,
provincia de Santa Elena, afio 2018.

Nombre del instrumento: Encuesta

Alumno: Jorge Luis Borbor Marcillo

Il.  ASPECTOS DE VALIDACION

Deficiente | Regular | Buena Muy buena | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 00-20% | 2140% | 41-60% 61-80% 81-100%

1. Claridad Esta formulado con
lenguaje apropiado -
2. Objetividad Esta expresado en
: conductas observables Xm
: Adecuado al avance de
3. Actualidad i ceasa y I =

tecnologia

4. Organizacién | Existe una organizacion
logica

5. Suficiencia Comprende los aspectos
en cantidad y calidad h/()o
)

Adecuado para valorar
6. Intencionalidad | aspectos  de las
estrategias de la
investigacion

S 7 Basado en aspectos
7. Consistencia tedricos-cientificos de A/Q

la investigacién
Entre los indices,

8. Coherencia indicadores y las QQC
di: jone:
= La estrategia responde
9. Metodologia | o1 propésito del 4«30
diagnostico
El instrumento es
10, Pértinencia adecuado para el -A»—o

propésito  de la

n’

1L OPINION DE APLICABILIDAD
El instrumento puede ser aplicado, tal como esté elaborado.

(') El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.
Promedio de valoracion:

Lugar y fecha:

N e
Firma del validador de instrumento _ ‘
CL..0N323152..... Teléfono N° .. 0930466633
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Anexo 14: Ejecucion de la Entrevista a los miembros de la directiva
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Anexo 16: Ejecucion de la Encuesta a los Socios
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Anexo 18: Cronograma de Tutorias

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

TEMA: “ESTRATEGIAS DE PROMOCION PARA MEJORAR LAS VENTAS DE LA ASOCIACION DE COMERCIANTES MINORISTAS ABDON CALDERON, CANTON
LA LIBERTAD. PROVINCIA DE SANTA ELENA. ANO 2018”

BORBOR MARCILLO JORGE LUIS
Dia de reunién: Miércoles (13:00 — 15:00pm) y Viernes (10:00 — 12:00pm)

2019 |
MAYO JUNIO JULIO AGOSTO TOTALES
Mvim|vim[vim[vim[vim[vim|vm|v im|lvim|vim|lv i m|v i m| v m|J
8 |10 [ 15 | 17 [ 22 [ 24 [ 29 [31 ]| 6 | 7 [12[14 [ 19 | 21 | 26 | 28 | 3 | 6 | 10 [ 12 | 17 |19 [ 24 | 26 | 31 | 2 | 7
1 1 2 2 3 3 4 4 5 5 6 6 7 7 8 8 9 9 10 10 1 1" 12 12 13 13 14 14
ACTIVIDADES Se Se Se Se Se Se Se Se Se Se Se Se Se Se Se Se Se Se Se Se Se Se Se Se Se Se Se Se
2 4|6 |8 101214 [16] 18] 2 |22|24]26 [28| 30|32 [34[36] 38 |40] 4244|4648 51 [54]57]60]7oraL| oA
3.33 | 667 10,0 133 | 166 | 20,0 233 266 30,0 333 36,6 | 40,0 433 46,6 50,0 533 566 | 600 | 633 | 666 700 | 733 | 766 80 85 20 95 100
% % % % % % % % % % % % % % % % % % % % % % % % % % % %
1) INTRODUCCION Y
MARCO 22| 2|2 8 8
CONCEPTUAL, Hrs | Hrs | Hrs | Hrs
PROBLEMA
2|2 [ 2 2] 2 [2
2) MARCO TEORICO e | tiie s Litra it |t 12 20
3) MATERIALES Y 2l al221|.2 12 a2
METODOS Hrs | Hrs | Hrs | Hrs | Hrs | Hrs
4) RESULTADOS Y 222212 16 42
DISCUSION Hrs | Hrs | Hrs | Hrs | Hrs
5) CONCLUSIONES 2 | 2213
Y H 9 51
RECOMEDACIONES Hrs | Hrs | Hrs | Hrs
3 3 3
6) PROPUESTA Hrs | Hrs | Hrs # 60

Compromiso: Yo BORBOR MARCILLO JORGE LUIS, me comprometo a cumplir responsablemente el presente documento socializado previamente con el docente
tutor, caso contrario sera decision del Docente con autorizacion del Consejo Académico de la Facultad, tomar las decisiones pertinentes

)
T\ & oy 2 YU
ING DIVAR CASTRO LOOR JORGE BORBOR MARCILLO
FIRMA DEL DOCENTE - PROFESOR TUTOR FIRMA DEL EGRESADO - ESTUDIANTE
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