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RESUMEN

El diagnostico comercial es una herramienta fundamental para las empresas, permitié conocer
el estado de situacion en que se encuentra cada una de las variables analizadas, se identifico dos
factores, los internos son las fortalezas y las debilidades, los externos son las oportunidades y
amenazas para el cual se propuso estrategias con la finalidad de mejorar desempefio en las
ventas y la eficiencia en cada una de las areas. En base a estos fundamentos el presente proyecto
de investigacion tuvo como objetivo desarrollar el diagnéstico comercial en los negocios
asociados a la Camara de Comercio de Latacunga clasificados dentro del sector de alimentacion
y vestimenta con el propdsito de mejorar la economia de los socios de estas actividades.

La investigacion fue cualitativa y de campo, se aplicé a cada uno de los socios de estas
actividades econdmicas una encuesta que constd en evaluar mediante la escala de likert cada
una de las dimensiones de las 7 P"s y los factores de competitividad, con calculos descriptivos
en el SPSS se obtiene la edad mediana que es de 52 afios, y se encuentran ubicados en La Matriz
del cantdn Latacunga. Con el analisis de correlacion de Spearman en ambos sectores tienen p
0.000 y se acepta la Hi = Si existe relacion entre las 7 P's de marketing y los factores de
competitividad, en cuanto a la relacién de géneros es directa y su grado es moderado en la
gerencia de sus empresas por el cual no se planted estrategias por separado. Se obtuvo un
diagnostico con la aplicacion del andlisis PESTEL, las matrices MEFI y MEFE, el sector de
alimentacion tiene un balance positivo externo y un balance negativo interno, el sector de
vestimenta tiene un balance positivo externo e interno, se plantea el DAFO cruzado para
determinar las estrategias.

Palabras clave: Diagnostico comercial, componentes de marketing de servicios.
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TITLE: “Commercial Diagnosis in the Businesses Associated with the Latacunga Chamber
of Commerce Classified in the "Food and Clothing" Sector.”

Author: Elsa Cristina Toapanta Saquinga

ABSTRACT

A commercial diagnosis is a fundamental tool for companies; it allows them to know the state
of the situation in which each one of the analyzed variables is; two factors were identified: the
internal ones are the strengths and the weaknesses, and the external ones are the opportunities
and threats for which strategies were proposed to improve performance in the sales and the
efficiency in each one of the areas. Based on these fundamentals, the present research project
aimed to develop a commercial diagnosis in the businesses associated with the Latacunga
Chamber of Commerce, classified within the food and clothing sector, to improve the economy
of the members of these activities. The research was qualitative and field-based; a survey was
applied to each member of these economic activities, which evaluated the dimensions of the 7
P's and the competitiveness factors using the Likert scale with descriptive calculations in SPSS;
the median age was 52 years old. They are located in La Matriz in the Latacunga canton. With
the Spearman correlation analysis in both sectors have p 0.000 and the Hi = If there is a
TErelationship between the 7 P's of marketing and the factors of competitiveness, as for the
relationship of genders is direct and its degree is moderate in the management of their
companies for which no separate strategies were raised. A diagnosis was obtained with the
application of the PESTEL analysis, the MEFI, and MEFE matrices; the food sector has a
positive external balance and a negative internal balance, the clothing sector has a positive
external and internal balance, the cross SWOT is proposed to determine the strategies.

Keywords: Business Diagnosis, Service Marketing Components.
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2. INTRODUCCION

Ecuador se ha caracterizado por ser un pais que desarrolla su economia con varias
empresas, en su mayoria son PYMES con diferentes actividades economicas como es la
agricultura, salud, alojamiento, comidas, suministros basicos, telecomunicaciones,
financieros, servicios, actividades profesionales, construccién entre otros. En el presente
trabajo se estudia el DIAGNOSTICO COMERCIAL EN LOS NEGOCIOS ASOCIADOS A
LA CAMARA DE COMERCIO DE LATACUNGA CLASIFICADOS DENTRO DEL
SECTOR DE “ALIMENTACION Y VESTIMENTA” para la sostenibilidad en el sector
empresarial, alrededor de siete de cada diez pymes ecuatorianas sefialaron que sus ingresos
disminuyeron el afio 2020 debido a varios factores (Rodriguez, 2021), en donde es necesario

el estudio de cada una de las 7 P's de marketing.

Empieza con la fundamentacién de las palabras claves que es el marketing,
diagnostico estratégico, 7 P’s de marketing y estrategias El plan de marketing estratégico,
respaldado por un andlisis empresarial riguroso, se convierte en una herramienta proactiva que
previene el fracaso y garantiza la supervivencia en un mercado competitivo. La capacidad de
adaptacion y la toma de decisiones fundamentadas que se derivan de un diagndstico en curso,

resultan cruciales para preservar la relevancia y la sostenibilidad a largo plazo.

Identificar las diferentes acciones de marketing realizadas por las empresas asociadas
a la Camara de Comercio de Latacunga mediante la aplicacion realizada por el instrumento de
recoleccion de datos que es la encuesta, en donde se analiza en una escala de likert cada una
de las variables relacionadas a las 7 P's, los componentes son producto, precio, plaza,
promocion, personal, procesos y posicionamiento. El instrumento también abarca los factores
de competitividad, permitio estudiar mediante frecuencias relativas, los valores se los aplica a

las diferentes matrices del diagnostico.

Determinar la correlacion entre las 7 P's de marketing y los factores de competitividad
de los dos sectores econdmicos resulto crucial para adaptar estratégicamente las tacticas de
marketing, ajustarse a las condiciones particulares del mercado que se viven actualmente en el

pais y mantenerse en la sostenibilidad empresarial.

Plantear estrategias de marketing para los sectores de actividades economicas de
alojamiento, comidas, suministros basicos y telecomunicaciones, con el fin de lograr la

sostenibilidad del sector comercial.



3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

3.1. Redaccién del Problema

La Céamara de Comercio de Latacunga es creada en agosto de 1936, desde entonces se
mantiene como una Institucion fuerte y solida, gracias al apoyo incondicional y permanente
de cada uno de sus agremiados. Segun datos registrados en el Servicio de Rentas Internas
(SRI), la Camara de Comercio de Latacunga se constituyo legalmente con el RUC:
0590060011001 el 14 de Noviembre de 1967, actualmente su representante legal es Miryan
Ximena Porras Guerrero con el proposito de dinamizar y desarrollar la actividad comercial,
valorar su participacion dentro del desenvolvimiento de la economia, fortalecer el sector
productivo; ademas de ser la encargada de regular, controlar e impulsar el desarrollo de todos

los socios duefios de empresas afiliadas.

La principal finalidad de la institucion, es representar a quienes hacen actividad
comercial y productiva, en defensa de sus intereses legitimos y legales, promover su

crecimiento econdémico y profesional y generar servicios que propendan a su bienestar.

Sin embargo los socios con RUC activo, han pasado por una crisis de salud global que
fue la pandemia de coronavirus COVID-19, es el mayor desafio que han enfrentado después
de la segunda guerra mundial, debido al confinamiento los empresarios se enfrentaron al
desafio de la tecnologia y la digitalizacion que avanza a pasos agigantados y ha transformado
radicalmente la manera en que las empresas interactan con sus clientes, es esencial para
mantenerse relevante, comunicarse con los clientes y aprovechar las oportunidades de

marketing en el mundo digital actual.

En 2022, las empresas se han adaptado a una situacion post pandemia en la que se
reduce el distanciamiento social y algunos habitos de compra y venta estan regresando. A
pesar de ello, la economia global sigue muy afectada, por lo que las empresas estan tomando

diversas medidas para fortalecer su negocio.

La inestabilidad politica junto con la inseguridad que atraviesa el pais, también son
factores que afectan a la economia de los socios de cada negocio, La competencia por el
control entre el Gobierno y la Asamblea Nacional genera inquietud en el sector empresarial,
las iniciativas de reforma, como la tributaria, podrian enfrentar obstaculos debido a esta
dinamica, la carencia de estabilidad politica complica la planificacién a largo plazo para las

pequefias y medianas empresas (PYMES). La incertidumbre acerca de las politicas



gubernamentales y las modificaciones regulatorias repercute negativamente en la toma de

decisiones y las inversiones.

Las pequerias y medianas empresas (PYMES) enfrentan riesgos adicionales a causa de
la inseguridad. Incidentes como robos, extorsiones y dafios a la propiedad pueden tener

impactos significativos en la operacion y rentabilidad de estas empresas.

(Villarreal, 2023), menciona en su informe sobre un caso real y actual del conflicto
entre Rusia y Ucrania que afecta directamente a varios sectores entre estos al comercial. El
alza de las tasas de interés, los emprendedores tienen créditos pendientes que se les dificulta
pagar, tienen que hacer frente a la ola inflacionaria. La interrupcién de cadenas de
suministros, China el mayor pais exportador de varios productos que necesitan los
emprendedores para vender a su target. Todos estos son incidentes globales que se crearon en
la era post pandemia. Sin embargo, estos sucesos son obstaculos para el crecimiento
econodmico y desarrollo de los paises. Ecuador no es la excepcion.

(Castillo, 2023), en una noticia comenta que el Comercio es la actividad econdémica
mas grande medida por volumen de ventas, donde creci6 un 2,7% en el primer trimestre del
afio 2023, cuando registré USD 18.109 millones. El segundo sector es el manufacturero,
donde las ventas aumentaron un 1,3% en el primer trimestre. Mientras que otras actividades
como el transporte y el almacenamiento, las finanzas, los seguros, la mineria y la construccién
vieron aumentar sus ventas en mas de un 10%. Al comparar con afios anteriores, el
desempefio es bajo debido a la menor liquidez que tiene el Ecuador en el cual las empresas de

los socios de la camara se ven afectadas.

Las empresas ofertan diferentes actividades econdmicas como: abarrotes, tiendas,
papeleria, minimarket, distribuidoras, comercializadoras, almacenes, limpieza, alimentacion,
tecnicentros, tecnologia, ferreteria, agrocentro, manufacturas, servicios varios, comida,
restaurante, cafeterias, heladerias, panificadoras, servicios profesionales, educacion,
coordinadores de eventos, veterinaria, spa, peluqueria, publicidad y marketing. Cada uno de
estos negocios se enfrentan a obstaculos especialmente en el sector comercial que les impiden

crecer econdmicamente, entre esos es el uso de los beneficios que brinda el marketing.

La carencia del uso de las estrategias de mercadotecnia, por parte de los comerciantes
de la Camara de Comercio del Cantén Latacunga ha generado efectos negativos como la
desventaja en la competitividad, se queda atras en la atencién del pablico objetivo e incluso

cerraron sus negocios por la falta de conocimiento de las ventajas que ofrece el marketing.



El marketing esta evolucionando tan rapidamente hoy en dia que puede resultar dificil
determinar qué areas de las empresas deben desarrollarse para el crecimiento futuro y generar
rentabilidad para quienes conforman la organizacion. Con la falta del uso de las estrategias
adecuadas, seguiran perdiendo tiempo, recursos, dinero que no les permite trabajar de una

manera eficiente y hasta pueden llegar a cerrar sus negocios.

Todas las empresas se encuentran actualmente en un proceso de adaptacion y muchas
se han rendido a mitad del camino. Pero las empresas que decidieron implementar estrategias
de marketing incluso con la ayuda de las distintas aplicaciones que nos ofrece la inteligencia
artificial ya sea gratuito o pagado, deben basarse en las necesidades actuales, las empresas que

lo hicieron adecuadamente han salido adelante con éxito.

3.2. Formulacion del Problema
Pregunta general de investigacion

¢Coémo los analisis y matrices ayudan al diagnostico comercial en los negocios asociados a la

Céamara de Comercio de Latacunga clasificados dentro de alimentacién y vestimenta?

El diagnostico comercial en los negocios asociados a la Camara de Comercio de Latacunga

clasificados dentro de alimentacion y vestimenta ayuda a conocer la situacion actual

3.3. Justificacién de la investigacion

El diagndstico comercial en los negocios asociados a la Cdmara de Comercio de
Latacunga clasificados dentro del sector de ““ alimentacion y vestimenta” es importante para
cualquier empresa que oferten estas actividades econdémicas y que quiera sostenerse en el
tiempo, por un lado, ayuda a determinar lo que esta bien y lo que no, asi como para percibir
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, en definitiva, nos ofrece informacion real
de las empresa para conocer su estado presente. Ademas, los negocios pueden estar
preparados para una correcta toma de decisiones estratégicas. Para los clientes internos ayuda
a conservar un buen estado de salud, invirtiendo y perfeccionando sus métodos de trabajo,
logrando que se desarrollen eficientemente en el area en el que laboran. Encontrar los puntos
débiles de la empresa para que lo puedan modificar, perfeccionar con un curso si es necesario

0 innovar en sus servicios o productos que comercializan.

Darse cuenta de las areas que son mas relevantes para la empresa y que exploten al
méaximo durante su etapa de crecimiento. Medir la madurez del negocio y su posibilidad de



respuesta para mantenerse en esta etapa y no pasar al declive donde ya no es rentable o

tendrén que reinventarse.

La presente investigacion busca generar un impacto positivo en los negocios de
alimentacion y vestimenta asociados a la CdAmara de Comercio de Latacunga ya que los
resultados permiten elegir y tomar decisiones adecuadas que ayuden a incrementar las ventas,
generando de esta manera la rentabilidad del negocio, también tiene un nivel de importancia
muy alto debido a que la identidad podria capacitar a los adscritos sobre los beneficios del uso

de la estrategias de marketing.

Por otra parte, este proyecto de investigacion aportara como fuente de informacion
secundaria valiosa y veridica para futuros proyectos que realizan los investigadores en temas

similares para el desarrollo correcto del trabajo.

3.4. Objetivos

3.4.1. Objetivo General
Desarrollar el diagndstico comercial en los negocios asociados a la Camara de
Comercio de Latacunga clasificados dentro del sector de alimentacion y vestimenta
3.4.2. Objetivos Especificos
1. Fundamentar la investigacién recopilando informacion sobre el diagndstico comercial.

2. Recopilar informacién referente a marketing de servicios con instrumentos aplicados

en la poblacién estudiada.

3. Proponer matrices de diagnéstico con la informacion obtenida a fin proponer posibles

acciones que puedan encaminar a los negocios.
Tabla 1

Cuadro de objetivos planteados

Objetivos especificos Actividades Cronograma Productos
I T T T
Fundamentar la investigacion Investigar fuentes semana 5 Conceptos definidos
recopilando informacion sobre  bibliogréficas secundarias de
diagnéstico del sector libros referente al tema.
comercial.
Identificar los componentes  semana 6 Base tedrica

de las 7P’s y factores de
competitividad



Recopilar informacion referente  Determinar la poblacion para  semana 8 Actualizacion de base de
a marketing de servicios con desarrollar la encuesta del datos de los socios de la
instrumentos aplicados en la sector comercial Céamara de Comercio del
poblacion estudiada. alimentacion y vestimenta Cantdn Latacunga
asociados a la Cdmara de
Comercio del Cantdn Herramienta de
Latacunga recoleccion de datos
(encuesta y ficha de
observacién) y la
poblacion
Encuestar a duefios de semana 9 Base de datos con
negocios del sector comercial empresarios que
alimentacion y vestimenta. respondieron
Realizar andlisis de los datos
en el SPSS semana 10 Tablas de frecuencia
relativas
Correlacién de Spearman
entre las 7 P’s y factores
de competitividad
Elaborar matrices de Desarrollar el andlisis semana 11 Estrategias de marketing

diagnéstico con la informacion
obtenida a fin proponer posibles
acciones que puedan encaminar
a los negocios.

PESTEL, matriz MEFI,
MEFE y el DAFO

proponer

Nota: Detalle de las actividades, cronograma y productos a obtener de los objetivos planteados, elaboracién

propia.
4. BENEFICIARIOS

Se los considera beneficiarios a los duefios de negocios asociados a la Camara de
Comercio de Latacunga clasificados dentro del sector de alimentacion y vestimenta junto con
sus clientes internos y quienes conforman esta identidad que defiende el comercio porque
conseguiran un conocimiento mas cientifico sobre marketing y una orientacion que aporta a
las empresas para llegar a la estabilizacion econdmica que requiere para el desarrollo y

bienestar del pais.

4.1. Beneficiarios directos

En la Tabla 2 se observa que los beneficiarios directos del diagndstico comercial, son
las siguientes actividades econdmicas: Alimentacion 22 socios, vestimenta 36 socios. Ver

anexo 5y 6.



Tabla 2

Beneficiarios directos del proyecto

Beneficiarios directos Cantidad

| T 1
Alimentacion 36
Vestimenta 20

| T 1
Total 56

4.2. Beneficiarios indirectos

Los favorecidos de forma indirecta seran los clientes que necesitan satisfacer sus
necesidades y deseos que exigen, los que compran en cada una de las empresas de los
sectores mencionado en la Tabla 2, que en su mayoria buscan un ambiente acogedor,

amigable, ser tratados con una actitud motivadora. Ver Tabla 3.
Tabla 3

Beneficiarios indirectos del proyecto

Beneficiarios indirectos Cantidad

T T 1
Clientes poblacién de Latacunga 170.489
Turistas nacionales y extranjeros visitan a Latacunga 250.000 anual

I Total I 420.489 I

Nota: (INEC, 2019 & Analisis Turistico del Cantén Latacunga, 2023).

4.3. Alcances y limitaciones

Ecuador ha tenido que experimentar diversas situaciones econémicas en tan poco
tiempo que ha afectado directa o indirectamente a las organizaciones, los negocios del cantén
Latacunga también fueron afectados por diversos desafios en los ultimos afios. Los cambios

inesperados y bruscos del nivel econdmico y politico que se enfrenta el pais.

El sector comercial desempefia un papel importante en la economia del pais, cubre una
amplia gama de sectores e industrias, incluidos la agricultura, el comercio minorista, el

turismo, la manufactura y los servicios. Estas empresas suelen ser de propiedad familiar o



dirigidas por empresarios locales, lo que les confiere una personalidad muy unida y una
atencion personalizada a sus clientes. También generan empleo siendo un aspecto importante

para varias familias.

Al mencionar marketing que sea aplicado en el sector comercial por los negocios
asociados a la Camara de Comercio del Canton Latacunga, los resultados se podran ver en un
corto tiempo, a través de la implementacion de andlisis PESTEL, matrices MEFI, MEFE Y
FODA para obtener resultados y proponer estrategias adecuadas. Desarrollar cursos de
capacitacion por parte de esta identidad que sean adecuados acorde a la necesidad de los
adscritos. Otro aspecto a mencionar es la colaboracion de responder la encuesta con
sinceridad por parte de los empresarios para de esta manera desarrollar estrategias de
marketing que sean efectivas al ser ejecutados en los distintos sectores como el sector

alojamiento y comidas, suministros basicos y telecomunicaciones.

La limitacion de la divulgacion de datos personales a terceros es un aspecto clave a la
hora de manejar informacion sensible, esta restriccion se basa en el respeto a la privacidad de
las personas y los derechos individuales, asi como en el cumplimiento de las leyes legislativas

y de proteccién de datos.

5. FUNDAMENTACION CIENTIFICA TECNICA

(Kotler, 2006), es uno de los gurus del marketing moderno, define el marketing y
ventas como la ciencia y el arte de descubrir, crear, entregar valor para satisfacer las

necesidades y deseos de un mercado objetivo de ganancias o lucro.

(Kotler & Armstrong, 2012), los padres del marketing definen que la relacion con la
ventas genera beneficios para la organizacion. Si una empresa tiene diferentes productos y
servicios debe desarrollar diferentes planes de estrategias de marketing que ayuden a alcanzar

los objetivos de la empresa.

La construccion de relaciones rentables con los clientes es el resultado de acciones
planificadas previamente. Segun Armstrong, la gestion de las relaciones con los clientes es
quizas el concepto mas importante del marketing actual. La gestion de las relaciones con los
clientes implica la gestion cuidadosa de la informacion y los puntos de contacto del cliente

con el objetivo final de aumentar la lealtad a la marca y con esto los ingresos para la empresa.

(McDermott, 2023), menciona en su informe realizado de CX Trends 2023 que la

armonia entre las ventas y el marketing genera resultados fructiferos, al trabajar en equipo las
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areas de ventas, servicio de atencion al cliente y el marketing aseguran en un 73% un

crecimiento de los ingresos esperados.

5.1. Antecedentes de la investigacion

(Merino, 2023), en el trabajo de investigacion “Diagnostico situacional de la
Asociacion el Closet By Red Badeas de la ciudad de Esmeraldas®, aborda el analisis
situacional, con el objetivo de comprender los factores internos y externos que obstaculizan su
crecimiento econémico. Para obtener los resultados, aplican una metodologia de enfoque
mixto que busca abordar los problemas identificados mediante la interpretacion y estudio de

la informacion recopilada en el proyecto.

Utilizan dos instrumentos, el primero consiste en una entrevista dirigida al
administrador de la asociacién y un focus group con tres socios, ademas de encuestar a 50
clientes para conocer la percepcion del rendimiento de las ventas. Como conclusion,
recomiendan que la organizacién explore nuevas opciones de proveedores, implemente planes
de capacitacion para sus miembros, establezca normas y procedimientos formales, considere
contar con un espacio fisico para ventas y produccion en el futuro, y finalmente, adopten

estrategias a través de canales de distribucion.

(Beltran, 2023), como representante de la Universidad Técnica de Ambato para el
proyecto “Diagnostico situacional para el manejo del comercio electronico en la Asociacion
de comerciantes y productores 5 de junio” a través de su enfoque Vinculacion con la
Sociedad, respaldado por uno de sus ejes transversales, se enfoca especialmente en los
ambitos de la Academia, Gestion, Investigacion y Vinculacion con la sociedad, con el
objetivo de impulsar el desarrollo sostenible y sustentable mediante la participacion activa de
sus profesores y estudiantes, contribuyendo asi al desarrollo de la nueva Matriz Productiva del
Estado.

En el marco de la interaccion entre la academia y la sociedad, los directivos han
decidido aportar proactivamente mediante la presentacion de un plan de Comercio Electrénico
para la Asociacion 5 de Junio del canton Ambato. El proposito de este plan es orientar las
actividades comerciales de la asociacion, proporcionando estrategias que busquen aumentar
las ventas y consolidar la presencia de la marca de la Asociacion 5 de Junio en el canton

Ambato, para ello hacen uso del analisis PESTEL.

(Valarezo, 2022), la investigacion “Diagnostico situacional para la gestion estratégica

de la Asociacién Asopapropie en Membrillo, Ecuador” tuvo el propdsito de realizar un
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analisis situacional que contribuye a la gestion estratégica de la asociacion ASOPAPROPIE.
Para recopilar la informacion necesaria, se llevo a cabo una entrevista que posteriormente fue
evaluada mediante la matriz FODA, la técnica PEST y las matrices EFl y EFE. A través de
estas herramientas de andlisis, concluye que en la asociacion, las fortalezas mostraron una
ligera ventaja sobre las debilidades. Asimismo, segun las matrices empleadas, se determind
que las oportunidades superaron ligeramente a las amenazas mediante los indicadores, aunque
se sefial6 un signo de alerta debido a margenes estrechos de diferencias que podrian revertirse

facilmente de manera negativa para las empresas.

(Bravo & Matovelle, 2021), el estudio titulado "Diagndstico de Empresas de
comercializacion de articulos de consumo masivo™ se centrd en recopilar informacion
relevante con el objetivo de potenciar los resultados financieros de las organizaciones
dedicadas a la distribucion de productos de consumo masivo durante la pandemia. La
metodologia aplicada es descriptiva y no experimental para examinar la situacion actual de las
empresas, los resultados obtenidos resaltan la importancia de que las empresas centren su
atencion en aspectos criticos como la planificacion estratégica, el bienestar de los empleados,
la reputacion de la marca en el mercado, la gestion financiera, y la exploracién de alternativas

de venta a través de internet y el marketing digital.

(Ordofiez, Ramos, Ruiz & Vallejo, 2021), el estudio de caso “Diagnosticos
participativos como herramienta estratégica para la evaluacion de organizaciones , caso
Machalilla, Manabi, Ecuador” se destaca por su principal actividad econémica, que es la
pesca artesanal, seguida por el turismo. En esta parroquia, se encuentran diversas asociaciones
productivas que operan en diversos sectores. El proyecto interinstitucional IICA-CRISFE se
enfoco en implementar acciones destinadas a fortalecer las capacidades socio organizativas y
comerciales de estas asociaciones, considerandose como la base de la asociatividad rural en la
region.

El proposito de esta investigacion fue destacar el proceso llevado a cabo en el marco
del proyecto, con el objetivo de recopilar diagnésticos fundamentales que sirvieron como base
para definir las hojas de ruta que las organizaciones estudiadas deberian seguir. Los
diagnosticos participativos fueron empleados para comprender la realidad de los territorios u
organizaciones en términos de necesidades, problematicas, potenciales y expectativas. En este
caso, se aplicé el biograma como un esquema grafico para representar la situacion de las

organizaciones productivas evaluadas.
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(Cantillo, Retamoso, Ruiz, Zapata & Segura, 2021), el articulo de Analisis sobre el
nivel de reactivacion econdémica en las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES) en
Barranquilla post-emergencia sanitaria (Covid-19), se enfoc6 en diagnosticar el grado de
reactivacion economica experimentado por estas entidades. Para tal fin, utiliza una
metodologia que engloba la definicidn clara de la actividad econdmica, la conceptualizacion
correspondiente y la utilizacion de herramientas estadisticas en la recopilacion de datos. La
reactivacion economica se concibié como el revitalizamiento de las actividades econémicas,
manifestado en el aumento del empleo, la produccion, la inversion y las ventas en las
MIPYMES. Llevaron a cabo un minucioso proceso de recopilacion de informacion a partir de
diversas fuentes como revistas, articulos, bases de datos, noticias y proyectos relacionados

con el sector empresarial.

La encuesta abarcé aspectos cruciales como ventas, pérdidas y otros indicadores
economicos clave para comprender la situacion de las MIPYMES en Barranquilla. Incluy6 la
seleccién de 43 empresas a investigar, Concluyendo el estudio, se propusieron ideas y
recomendaciones para abordar las problemaéticas identificadas en las empresas en situacion de
crisis. Los resultados derivados de este estudio ofrecen una vision detallada del escenario de

reactivacion econdmica favorable en las MIPYMES de Barranquilla.

(Clarke, Cisneros & Paneca, 2018), la investigacion sobre el diagndstico del atractivo
y rentabilidad de puntos de ventas, establece una sélida base para futuras investigaciones en el
ambito del anélisis comercial. La metodologia empleada abarca enfoques teéricos, como
revision documental y bibliografica, analisis-sintesis para desglosar conceptos clave, y la
conexion entre la gestion comercial, los factores fundamentales atractivo y rentabilidad en la
actividad comercial. Ademas, se incorporaron métodos empiricos como observacion,
encuestas y entrevistas, junto con fuentes cuantitativas como series de ventas, informes

comerciales, balance general y estado de resultados.

Los resultados obtenidos a través de esta metodologia permitieron la identificacion de
estrategias y acciones para potenciar la gestion comercial y el merchandising en las empresas
analizadas. La evaluacion de la rentabilidad de los productos mediante indices como el indice
de Interés del Establecimiento por Linea de Producto (I1E) posibilitd la categorizacion de los
productos en estrellas, vacas lecheras, interrogantes y perros. Estos descubrimientos
proporcionan una comprension detallada del comportamiento de compra de los clientes,
capacitando a las empresas para proponer acciones especificas que mejoren su eficiencia y

satisfagan las demandas del mercado.
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5.2. Bases tedricas

5.2.1. Sector comercial

El comercio se define como la actividad socioecondmica que implica la adquisicion y
disposicion de bienes, ya sea para su uso, venta o transformacion. Es fundamental destacar
que el comercio constituye un motor de crecimiento econémico al generar empleo, reducir la
pobreza y ampliar las oportunidades econdmicas. En el contexto de la economia ecuatoriana,
el comercio desemperfia un papel significativo, contribuyendo con el 9,5% al Producto Interno

Bruto (PIB), representando el 23% en el &mbito empresarial (Sevilla, 2020).

5.2.1.1. Clasificacion comercial segun actividades econémicas

UNIR (2023), menciona la clasificacion de las empresas segun su sector o actividad
econdmica, se organizan segun la naturaleza de su actividad laboral, donde se producen e

intercambian productos, bienes o servicios, estas son:
1. Empresas del Sector Primario
2. Empresas del Sector Secundario
3. Empresas del Sector Terciario

Esta investigacion se centra en los negocios del sector secundario o industrial que son
las que llevan a cabo un proceso de fabricacion o transformacion de materias primas, se
dedican a adquirir insumos, los cuales, mediante la combinacion de mano de obra 'y
tecnologia, son convertidos en productos con valor afiadido para su posterior
comercializacion. Las actividades econdmicas secundarias engloban todos los sectores de la
economia dedicados a la creacion de productos finales. Este grupo incluye tanto la actividad
industrial, ya sea en forma de industria ligera o pesada, también se encuentra el sector

artesanal, que toma una piezay la transforma agregandole valor en el proceso. (Cueva, 2024).
- Actividad econdmica relacionadas con alimentacion

La industria alimentaria se centra en la produccion de alimentos destinados al
consumo humano y animal, a través de diversos procesos de industrializacion que aseguran la
fabricacion de productos listos para su venta y consumo final. Dentro de los procedimientos
abordados por esta industria se encuentran la recepcidn, almacenamiento, procesamiento,
conservacion y servicio de alimentos. El proposito principal de la industria alimentaria es

suministrar alimentos y bebidas en condiciones Optimas para su ingestion por parte de
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humanos y animales, satisfaciendo asi las necesidades nutricionales de la poblacion tanto
humana como animal. (CEUPE, 2014).

- Actividad econémica relacionadas con vestimenta

La industria de la vestimenta se refiere a la actividad econdmica centrada en la
fabricacion de hilos, fibras, tejidos y otros materiales utilizados para la creacion de productos
derivados, como prendas de vestir. En esta categoria se incluye la elaboracion de
indumentaria, calzado y otros articulos que las personas utilizan para vestirse. Lo distintivo de
la industria textil, en comparacion con otros sectores, radica en la extensa utilizacion de mano
de obra en todo el mundo. Ademas, al requerir maquinaria liviana, tiene la flexibilidad de

establecerse en cualquier lugar del planeta (Westreicher, 2020).

5.2.2. Diagnostico comercial

El Diagndstico Comercial se emplea como una herramienta para descubrir las areas de
oportunidad en el &mbito comercial de un negocio, determinar el nivel més alto de
rentabilidad alcanzable y evaluar las perspectivas reales que ofrece el mercado. Este analisis
posibilita la identificacion del potencial comercial maximo de la empresa, considerando el
mercado, la competencia en su area de influencia y la eficacia de sus procesos comerciales. A
través de un Diagnostico Comercial bien ejecutado, se tiene la capacidad de redisefiar

estrategias y tacticas de mercado para alcanzar el potencial comercial 6ptimo (Zona, 2014).

Un modelo de diagndstico se presenta como un marco conceptual destinado a
reconocer, examinar y dar sentido a datos dentro de un entorno especifico, con el propdsito de
detectar posibles carencias. La esencia crucial reside en el "diagnostico comercial”. Un
diagnostico que se concentre exclusivamente en aspectos como las personas, su estilo y

proceso, desatendiendo los procesos comerciales, el marketing y las finanzas (Nana, 2020).

Este autor Nana (2020), nos menciona que con frecuencia, los consultores emplean la
expresion "diagndstico comercial/empresarial™ para describir el analisis de necesidades de
capacitacion u otros procesos de identificacidn de necesidades especificas. Aungue estas
herramientas pueden ser métodos de analisis comunmente utilizados en el ambito empresarial,
raramente constituyen una manera efectiva de identificar problemas comerciales dentro del

contexto de las operaciones de una empresa u organizacion.



15

5.2.1.1. Beneficios del diagnostico comercial

Identificar las areas criticas para las empresas es fundamental, no todos reconocen
esto, sin embargo, cada negocio tiene sectores que abarcan mayor importancia, y en funcion
de esta relevancia, es necesario desarrollar planes de accién y estrategias centradas en lo mas
crucial para el éxito. Comprender qué acciones son necesarias y en qué lugares o simplemente
conocer el desemperfio general de tu empresa puede resultar insuficiente; no obstante, con un
diagndstico comercial, es factible identificar con precision las areas de fallos y los errores que
afectan a las empresas, permitiendo alcanzar un nuevo nivel de eficiencia en la gestion (Nana,
2020).

5.2.1.2. Importancia del diagnostico comercial

El autor Nana (2020) nos indica algunos elementos por los cuales es importante

realizar el diagnéstico comercial:

- Reconocimiento de puntos fuertes y débiles, mediante el diagndstico comercial, se
logra la identificacion de las fortalezas y debilidades, brindando la orientacion necesaria para

determinar posibles acciones a emprender.

- Deteccion de amenazas, cada empresa enfrenta amenazas, ya sean de origen externo
o interno. Es crucial identificarlas con anticipacion para evitar que se conviertan en problemas

significativos.

- Exploracién y aprovechamiento de oportunidades, la evaluacion empresarial facilita
la identificacion de nuevas oportunidades y la formulacion de estrategias para capitalizarlas

de manera efectiva.

- Evaluacion de las competencias individuales, el reconocimiento de las fortalezas y
debilidades de los integrantes es esencial para formar equipos sélidos que impulsen el éxito
empresarial. A partir de la informacion obtenida en el diagnostico, puede conformar equipos

con miembros que se complementen entre si.

- Estimulo de la motivacion del personal, los diagnosticos proporcionan informacion
valiosa para entender qué impulsa al personal y cdmo potenciar la participacion en la

organizacion, contribuyendo asi a un rendimiento éptimo.

5.2.1.3. Fases del diagnostico comercial

Para realizar el diagnodstico comercial, en primer lugar se debe “revisar los

antecedentes a nivel del mercado y los aprendizajes del sitio comercial previo. Se deben
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considerar tanto las acciones que arrojaron resultados positivos como las que no fueron tan
afortunadas” (Guerra, 2018).

Hay varias maneras de obtener estas respuestas. El anélisis PESTEL, matriz MEFE,
MEFI y el analisis FODA implican encontrar fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas y pueden ayudar a obtener una comprension clara de la situacion inicial a la que se
enfrenta la organizacion en la toma de decisiones adecuadas (Tavares, 2023).

Figura 1.

Fases del diagndstico

Defina claramente el
problema a analizar.

A

Genere una lista de
cada uno de los

factores.

Agrupe los factores
para llevarlos a una
HStAIeROE T, - - - - ¢ - oo cc0 00

Realice una ponderacién
de cada factor y elegir
los mas relevantes. @ e

Formule la matriz DOFA.

Genere los cruces para
el tipo de estrategia a
implementar.

Nota: (Portugal, 2017, p. 62)

La figura 2 nos indica los pasos a seguir:


https://docs.google.com/document/d/19wjASYHEzlDRg3zvIHKtOWRsJq5UwXcmnXPPh_4QpDA/edit#heading=h.4iuox63ofqhk
https://www.zotero.org/google-docs/?g6rXQV
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1. Definir claramente el problema a analizar.

2. Generar una lista de cada uno de los factores, para ello en esta investigacion se
utilizé el anélisis PESTEL.

3. Agrupar los factores para llevarlos a una lista menor.

4. Realizar una ponderacion de cada factor y elegir los méas relevantes, para esto se
utilizo la matriz MEFE Y MEFI.

5. Formulacion de la matriz DOFA.

6. Generar los cruces para el tipo de estrategia a implementar. Mediante la matriz
estratégica "FODA cruzado" se generan las intersecciones para proponer el tipo de estrategia

a implementar en las empresas.

5.2.1.2. Herramientas de diagnostico comercial
5.2.1.2.1. Analisis PESTEL

“El PESTEL es una herramienta utilizada en el andlisis estratégico que define el

entorno de una empresa, por medio del andlisis de un conjunto de factores externos” (Quiroa,

2020).

Ademas, el enfoque PESTEL, también reconocido como PESTAL, originalmente se
empleaba Unicamente bajo la denominacion PEST. Inicialmente, este acronimo abarcaba el
andlisis de los factores politicos, econdmicos, sociales y tecnolégicos. Sin embargo, se han
incorporado las siglas EL o AL, reflejando la creciente relevancia de los factores ecolégicos o

ambientales y los aspectos legales en dicho analisis. Se compone de los siguientes aspectos:

- Politicos
Se examinan las politicas del territorio en el que la empresa desarrolla sus
operaciones, la estabilidad del gobierno y las modificaciones en los tratados internacionales
(Ruiz, 2020).

- EconOmicos
Las variaciones en las regulaciones tributarias, las situaciones de crisis econdmica, la
inflacion, los tipos de cambio e interés, asi como la tasa de empleo, son elementos externos

que ejercen impacto en una empresa (Ruiz, 2020).

La economia actual en Ecuador se encuentra en proceso de recuperacion post-

pandemia, pero evidencia fragilidades como la dependencia del petréleo y la falta de
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mecanismos de amortiguacion econdmica. La desaceleracion actual se ve exacerbada por
problemas de inseguridad, crimen organizado e incertidumbre politica. La nueva
administracion enfrenta el desafio de fomentar un desarrollo inclusivo y resistente a través del
didlogo. Aunque se ha logrado reducir el déficit fiscal, resulta crucial restablecer la confianza

en los mercados y establecer medidas fiscales de amortiguacion (Banco Mundial, 2023).

- Sociales
Engloba una evaluacién de las pautas culturales, valores comunes, desplazamientos
geogréficos de los consumidores y modificaciones en sus comportamientos de compra (Ruiz,
2020).

- Tecnologicos
Guardan una estrecha relacion con los avances tecnoldgicos. La velocidad a la que
progresa y evoluciona la tecnologia en el mundo contemporaneo puede ocasionar que una
empresa, emprendimiento o proyecto se vea rapidamente superado por la brecha digital (Ruiz,
2020).

La politica digital dirigida a las empresas en Ecuador tiene como meta fundamental
promover la incorporacion de tecnologias digitales, estimular la innovacion y la
competitividad, asi como forjar alianzas estratégicas que impulsen de manera acelerada la
transformacion digital en el &ambito empresarial (Ministerio de Telecomunicaciones y de la

Sociedad de la Informacion, 2022).

- Ecoldgicos o ambientales
Engloban todos los elementos vinculados con la conservacion del entorno, abarcando
desde las emisiones contaminantes generadas por la actividad empresarial hasta la utilizacion

de los recursos naturales y la gestion de residuos (Ruiz, 2020).

- Legales
Se incorporan las regulaciones legales que impactan en la empresa y restringen sus
operaciones, desde las normativas relacionadas con el empleo hasta aquellas referentes a la
seguridad laboral, propiedad intelectual, proteccion al consumidor y/o consumo de energia
(Ruiz, 2020).

5.2.2.4. Matriz MEFE

Es una herramienta de analisis que sirve como diagnostico para identificar y evaluar
los factores externos que pueden tener un impacto significativo en el crecimiento y expansion

de una Dependencia o Entidad. Esta evaluacion se lleva a cabo mediante un sistema de
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ponderaciones, donde se comparan las diversas situaciones e informacion que afectan a las

metas y objetivos de la Dependencia o Entidad (Gomes, Parada & Rivelo, 2017).

Estos autores nos mencionan la forma de utilizar para lo que hay que seguir los

siguientes pasos:

1. Elaborar una lista de oportunidades y amenazas, de 5 a 10 factores
2. Asignar valores relativos, a fin de que la suma total llegue a ser el 100%, considerando
al valor minimo como "sin importancia”, y al valor mdximo como "muy importante".

3. Asignar calificaciones de acuerdo a la escala:
Una amenaza mayor = 1
Una amenaza menor = 2
Una oportunidad menor = 3
Una oportunidad mayor = 4

4. Definir la calificacion ponderada, para ello se multiplica el peso de cada factor por la
calificacidn correspondiente a cada variable.

5. Por ultimo, se suma el valor final de cada factor, el resultado estara entre 1,0 a 4,0.
El resultado del valor total ponderado, se interpreta de la siguiente manera:

- <2.5significa que las organizaciones son débiles

- > 2.5 indican que las organizaciones son fuertes
5.2.2.5. Matriz MEFI

Es una herramienta de diagndstico disefiada para evaluar la informacion interna de un
negocio, marca u organizacién. Su finalidad principal es identificar amenazas y
oportunidades, permitiendo sintetizar y valorar los aspectos clave de las principales areas de
la organizacion, lo que facilita la formulacion de estrategias para aprovechar las
oportunidades y disminuir las amenazas (Anta, 2021). A continuacion se detalla los pasos que

tiene la matriz a seguir:

1. Elaborar una lista de fortalezas y debilidades entre 5y 10 factores
2. Asignar valores relativos que la suma total sea igual a 100% o 1,0 considerando al
valor minimo como "sin importancia”, y al valor maximo como "muy importante".

3. Asignar calificaciones de acuerdo a la escala:

debilidad mayor = 1
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debilidad menor = 2
fortaleza menor = 3
fortaleza mayor = 4

4. Definir la calificacion ponderada, aqui se multiplica el peso de cada factor por la
calificacion correspondiente a cada variable.

5. Por ultimo, se suma el valor final de cada factor, el resultado estara entre 1,0 a 4,0.
El resultado del valor total ponderado, se interpreta de la siguiente manera:
< 2.5 significa que las organizaciones son débiles
> 2.5 indican que las organizaciones son fuertes
5.2.2.6. FODA

Este analisis es una herramienta necesaria para dar a conocer la situacion actual del
negocio, que ayuda a la toma de decisiones estratégicas adecuadas. Es una técnica frecuente
que se utiliza tanto para un estudio de mercado, en un plan estratégico o también en un plan

de negocio (Velasquez, 2024).

5.2.2.7. Beneficios del diagnostico comercial

Guevara (2020), detalla los beneficios de aplicar el diagnostico comercial, lo que

ayudara a:

Comprender qué areas son mas importantes para el negocio: No todo el mundo se da
cuenta de esto, pero cada empresa tiene areas que son importantes y en funcion de
aquello, necesitan desarrollar planes de accion y estrategias basadas en lo que mas le
importa.

- Comparar el rendimiento actual: Aqui suelen haber dos comparaciones muy utiles, el
rendimiento minimo recomendado y el rendimiento minimo deseado. Un valor éptimo
seria por encima de ambos niveles, pero comprender cada nivel puede mostrar qué se
necesita mejorar.

- Descubrir el grado de madurez de la empresa: Descubrir si esta en un nivel muy junior
o si es lo suficientemente maduro para alcanzar nuevas metas. Esta comprension es
muy (til para desarrollar estrategias y objetivos comerciales.

- Comprender lo que debe hacerse y donde: Puede que no sea suficiente simplemente

comprender el desempefio general de una empresa, pero con los diagndsticos
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empresariales se puede saber exactamente donde esta fallando la empresa y donde no

logra alcanzar nuevos niveles de liderazgo.

5.2.2.8. Competitividad empresarial

La competitividad empresarial es la capacidad que tienen las organizaciones de
generar, mejorar 0 mantener su crecimiento y desarrollo dentro de un entorno socioeconémico
especifico. También comprende aspectos como la capacidad para fabricar productos, brindar
servicios con mayor calidad, tener mejor desempefio en los costos y eficiencia en sus
actividades (Clavijo, 2023).

5.2.2.8.1. Factores de competitividad

Alguno de los factores de competitividad que deben considerar las empresas son
fundamentales para planificar y ejecutar estrategias obteniendo resultados efectivos, segun el

autor Pursell (2023) son las siguientes:

- Capacidad directiva: si los lideres dirigen y administran eficazmente la empresa, esto
impulsaré su competitividad.

- Diferenciacién de productos o servicios: la capacidad de la empresa para satisfacer las
necesidades no cubiertas de los consumidores y crear productos innovadores que
destacan.

- Relacion calidad/precio: buscar el equilibrio entre ofrecer productos de la més alta
calidad a precios competitivos.

- Adopcion de tecnologia: adaptacion de la empresa a la transformacion digital
mediante herramientas como inteligencia artificial y ciberseguridad, crucial para
ahorrar tiempo y dinero mediante la automatizacion de procesos.

- Innovacion: la habilidad de la empresa para mantenerse un paso adelante de la
competencia, encontrando soluciones mas eficientes.

- Recursos financieros: incluyen dinero en efectivo, depositos, inversiones, etc., que
permiten a la empresa mejorar su liquidez para llevar a cabo nuevos proyectos.

- Recursos comerciales: elementos tangibles e intangibles que posibilitan a la empresa
desarrollar con éxito proyectos especificos o avanzar eficientemente en los procesos
de produccion.

- Capital humano: la formacién y especializacion de los empleados potencian la

competitividad de la empresa.
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5.2.2. Marketing

(De Santo & Alvarez, 2012), definen al marketing como las actividades que un
individuo o una empresa realiza para promocionar y vender sus productos o servicios, dentro
de estas acciones estan la investigacion de mercado, relaciones publicas, ventas, publicidad,
estrategias de branding, entre otras. El objetivo del marketing es atraer y retener clientes, para

generar rentabilidad hacia la empresa o individuo que lo utilice o realiza.

(Kotler & Armstrong, 2012), escritores de Marketing. Creacion y captacion de valor
del cliente, definen como “el marketing es la administracion de relaciones redituables con el
cliente.” donde la meta es doble, primero atraer a nuevos clientes ofreciéndoles un valor

excelente y el segundo mantener a los clientes actuales satisfactoriamente .

Segun Philip (1980), uno de los autores mas influyentes en el campo del marketing
moderno, el marketing es “el proceso social y administrativo por el cual los grupos e

individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios”.

En base a estas definiciones el marketing aplicado al comercio es una disciplina
estratégica y tactica que se aplica para satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores
a través del intercambio de bienes y servicios para obtener una remuneracién. Este proceso
implica el diagndstico de los negocios o0 empresas para planificar de acuerdo con sus
objetivos, poner en marcha y controlar las actividades disefiadas para crear y entregar valor a
los clientes, con el propdsito de lograr una transaccién exitosa y la rentabilidad de las

organizaciones.

5.2.2.1. Beneficios de Marketing en las empresas

En épocas anteriores, era raro emplear el marketing como recurso en el &mbito
empresarial. Sin embargo, en la actualidad, esta perspectiva ha experimentado un cambio
significativo, con el transcurso del tiempo, las empresas han llegado a la conclusion de que la
integracion del marketing conlleva beneficios tanto a corto como a largo plazo. En la era
contemporanea, las comparfiias modernas consideran el marketing no como un elemento de
lujo, sino como una necesidad prioritaria, gracias a los beneficios y ventajas que este conlleva
(Ridge, 2023).

Entre los beneficios que aporta la aplicacion del marketing en las empresas, segun este
autor Nufo (2023) es:
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Reconocimiento de una marca, a traves de la implementacion de estrategias de
marketing, la marca lograré destacarse en el mercado, logrando asi una presencia
significativa en la mente de los consumidores. Este posicionamiento asegura que en
futuras decisiones de compra, los consumidores elijan preferentemente a la marca.
Ganar y fidelizar clientes, el valor de cultivar la lealtad de los clientes nos brinda la
certeza de que los clientes tienen la intencidn de realizar compras repetidas,
entendiendo esto como la tendencia del cliente a elegir consistentemente una misma
marca o producto en sus compras frecuentes.

Proporciona informacion, mediante la implementacion de estrategias de marketing,
tenemos la capacidad de recolectar una amplia variedad de datos, como nombres,
direcciones, correos electronicos, nimeros de teléfono, preferencias, entre otros. Este
conjunto de informacion nos permite comprender las necesidades, preferencias y
gustos de nuestros clientes. Ademas, facilita el proceso de cocreacion, contribuyendo a
la adaptacion o desarrollo de nuestros productos para que ganen una mayor aceptacion
en el mercado. La disponibilidad de informacién nos capacita para tomar decisiones
informadas en beneficio de la organizacion.

Identificar a los clientes reales, dividir el mercado en segmentos implica comprender y
establecer interacciones con los clientes potenciales, es decir, aquellos que podrian
convertirse en compradores.

Ahorro de tiempo, la transformacion que experimenta el marketing con la
digitalizacion facilita y acelera significativamente la conexién con clientes a nivel
global, a través de una gestion eficiente en la comercializacion con proveedores,
clientes y empleados, se consigue optimizar tanto el tiempo como los recursos
financieros. Aprovechar eficazmente el tiempo se convierte en un factor a favor en
este contexto.

Mayores ganancias, uno de los principales propésitos de cualquier empresa es
maximizar sus beneficios econdémicos, y el marketing juega un papel fundamental en
este aspecto. La implementacion adecuada de estrategias de marketing nos
proporcionara rendimientos financieros significativos.

Identificar nuevas oportunidades, el marketing posibilita comunicar la situacion actual
de las relaciones con los grupos de interés y, al mismo tiempo, identificar nuevas
oportunidades de negocio.

Ventaja competitiva, con el uso de las herramientas de marketing, la empresa puede
lograr ventajas competitivas y se diferencia de la competencia.
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5.2.2.2. Marketing enfocado a servicios
5.2.2.2.1. Definicién de servicios

El autor menciona que “Un servicio, en el &mbito econdémico, es la accién o conjunto
de actividades destinadas a satisfacer una determinada necesidad de los clientes, brindando un

producto inmaterial y personalizado” (Sanchez, 2020).

La heterogeneidad caracteriza a un servicio, ya que, debido a diversos factores, es
poco comun que las experiencias coincidan entre si, siendo cominmente disefiados y
ejecutados de manera personalizada para cada cliente. En términos simples, a diferencia de la
fabricacion de bienes, no se siguen procesos de produccion estandarizados, sino que se

adaptan individualmente a las necesidades de cada cliente.
5.2.2.2.2. Marketing de servicios

El marketing de servicios engloba el conjunto de acciones que una empresa lleva a
cabo con el fin de destacar la valia de los productos intangibles que proporciona, orientados a
satisfacer una necesidad especifica o resolver un problema del cliente. Este proceso implica la
interaccion entre un representante de la empresa y el consumidor durante la ejecucién de

diversas actividades de servicio (Pursell, 2021).

“El marketing mix es una estrategia de marketing que consiste en la gestion de siete
componentes, a través de los cuales se puede impulsar tu negocio online e incrementar la
visibilidad digital.” ((Paloma, 2019).

Segun estos autores el “marketing mix es una estrategia de marketing, comtiinmente
conocida, que esta centrada en siete aspectos principales: producto, precio, plaza, promocion,

personas, evidencias fisicas y procesos” (Chaffey & Smith, 2017, p.64)
- Componentes de las 7P’s

Las 7P"s del marketing estan entre los componentes que ayudan a realizar el
diagnostico de marketing de toda empresa y saber su situacion actual, con esto tomar
decisiones para cumplir los objetivos que se hayan planteado. Philipp Kotler junto con otros
expertos en marketing moderno como Bernard Booms y Mary Bitner son quienes empezaron

a adicionar las 3 P"s de Personas, Proceso y Presencia al marketing mix.
Producto

Es el bien o servicio que la empresa va a ofertar para satisfacer las necesidades de los

consumidores, “La caracteristica principal es la evolucion en el tiempo; las necesidades de los
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clientes evolucionan y por eso los productos tienen que evolucionar junto con esta necesidad

para satisfacer constantemente esas necesidades” (Torres, 2020).
- Componentes del producto

La politica de producto es esencial para persuadir a los consumidores de que un
producto es el que mejor satisface sus necesidades, deseos y expectativas. Para desarrollar
esta politica, es necesario considerar los cuatro componentes del producto y analizar aspectos
como la funcién que va a desempefiar, las caracteristicas técnicas y atributos, los servicios
anexos Y los valores simbolicos que se atribuyen al producto (Feijoo, Guerrero & Garcia,
2017, p.53).

- Gamay lineas de productos

La gama de productos de una empresa se compone de los productos que ésta ofrece,
incluyendo diferentes lineas de producto con caracteristicas similares. Al estudiar la gama de
una empresa, se deben tener en cuenta su amplitud que es la cantidad de lineas de producto, su
profundidad que es la cantidad de productos en cada linea y su consistencia que es la relacion
entre las distintas lineas de producto debido a procesos de produccion similares o el empleo

de las mismas redes de distribucion (Feijoo, Guerrero & Garcia, 2017, p.54).
- Atributos de los productos

Comprender y gestionar los atributos de los productos es esencial para posicionar de
manera efectiva en el mercado, destacando su valor frente a la competencia y satisfaciendo las
necesidades y preferencias de los consumidores. Estas caracteristicas incluyen la calidad que
es el aspecto técnico y comercial como el acabado que tenga..., el disefio aqui se refiere a la
presentacion externa y envasado, el tamafio y la cantidad hace referencia a distintas
presentaciones que tenga el producto acorde al consumidor en ml, kg..., los servicios anexos
trata del transporte a domicilio o las instalacion de equipos siendo un atractivo para los
consumidores y la imagen es la marca, nombre o imagen con que se asocia el producto o la
empresa y el simbolo o logotipo con el que se identifica. (Feijoo, Guerrero & Garcia, 2017,
p.54).

Tambien se puede diferenciar por los tipos de marcas pueden ser del distribuidor que
son empleadas por empresas que no fabrican el producto directamente o del fabricante que
ellos si emplean directamente en la produccién de los bienes (Feijoo, Guerrero & Garcia,
2017, p.55).
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- Ciclo de vida del producto, describe la evolucion de las ventas de un articulo y
el comportamiento de los costos a lo largo del tiempo, se divide en cuatro
etapas principales la primera es la introduccién seguido por el crecimiento,
madurez y el Declive (Feijoo, Guerrero & Garcia, 2017, p.55). También hay
que tomar en cuenta que el ciclo de vida del producto puede variar segun
factores como la estacionalidad (festividades nacionales acorde al calendario
anual que tiene Ecuador), la originalidad y la adaptacion a las nuevas

tendencias y productos de sustitucion.
1. Fase de Introduccion

En esta fase de introduccion del producto Silva (2021) se refiere “al momento en que
el articulo esta listo para el lanzamiento. Suele requerir una gran inversion en estrategias de

marketing, ademas de los costes relacionados con la distribucion del producto”.
2. Fase de crecimiento

En la fase de crecimiento del producto Mafra (2019) menciona que ‘“‘se observa un
aumento considerable de las ventas y una mayor cantidad de canales de obtencion de

clientes”.
3. Fase de madurez

La madurez de un producto Godas (2006) dice que “esta etapa se caracteriza por un
crecimiento moderado de las ventas, e incluso su estabilizacion, a la vez que se da un

estancamiento primero y un descenso después de los beneficios”.
4. Fase de declive

Aqui el producto se encuentra en la fase de declive Ortega (2024) menciona que se
produce cuando “el mercado ya no necesita el producto de la misma manera que lo hacia
durante las primeras etapas del ciclo de vida del producto. Los clientes abandonan el

producto” y es probable que las ventas empiecen a disminuir.

- Estrategias de producto

Existen diferentes tipos de estrategias de producto que las empresas pueden utilizar
segun sus necesidades. Algunas de las estrategias mas comunes segun el autor Rodriguez
(2022) son:
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1. Estrategias de producto basadas en el desarrollo de nuevas lineas

Este tipo de estrategia tiene como objetivo llegar a una mayor cantidad de
compradores, provenientes de segmentos de mercado mas especificos. Esto se puede lograr
mediante la realizacion de cambios en el producto, la ampliacién de la gama de productos o la

oferta de productos personalizados.
2. Estrategias de producto basadas en el precio

Estas estrategias se basan en vender el producto a partir del precio captado por el
consumidor. Algunas de las estrategias de precios mas comunes son: de penetracion,

premium, de ahorro, emocional, con otro producto extra de regalo y sobreprecio.
3. Estrategias de producto por temporada o estacion

Esta estrategia consiste en cambiar el precio del producto en funcién de un periodo de

tiempo determinado, ya sea anual, mensual, por estaciones, dias festivos, entre otros.

Es importante que las empresas elijan la estrategia adecuada segun sus objetivos y
necesidades, y que ajusten su estrategia de producto en funcién de los cambios en el mercado
y la demanda del consumidor.

Precio

Es el valor monetario que adquiere un producto o servicio al ser comercializado y por
ende el consumidor estd dispuesto a pagar. “ tiene un impacto muy significativo sobre el
sector comercial, debido a que para los clientes o consumidores es un aspecto primordiall a la

hora de elegir entre la variedad de productos” (Garcia, 2017, p.56).

- Metodos de fijacion de precios

Al momento de fijar el precio se puede utilizar alguno de los 3 métodos que hace
mencion los autores (Feijoo, Guerrero & Garcia, 2017, p.55):

1. Método basado en costos

Este método consiste en agregar un margen o porcentaje de ganancias a los costos de
fabricacion del producto, garantizando que el precio siempre sea superior al costo. Sin

embargo, no no se consideran los precios de la competencia.

2. Metodo basado en la competencia
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Va enfocado sobre el analisis de los precios de la competencia en el ambito en que se
desenvuelven y fija un precio mayor o menor al precio del producto que ofrece la
competencia. Fijara los precios que sean inferiores a los de sus competidores, es decir si hay
mas oferta que demanda, cuando la competencia oferta con costos superiores y no pueda bajar
sus precios sin afectar su rentabilidad, o cuando los precios no comprometen la rentabilidad
de la empresa. De esta manera, fijar los precios que sean mayores de los de la competencia si
los consumidores perciben que la calidad de su producto es mayor deciden irse a donde mas

les convenga.
3. Método basado en la demanda

Este método se centra en la percepcion del cliente o consumidor y en el valor que este
otorga al producto, lo que permite fijar precios basados en la demanda y la disposicion a pagar
del consumidor. Al incrementar los precios la demanda del producto tiende a disminuir y
como resultado los ingresos de la empresa disminuye; si se trata de un bien necesario (el agua,
la gasolina, el internet, el gas, la luz,...), el incremento de precios no reduce debido a que son

necesidades indispensables para los consumidores..

- Estrategias o politicas de precios

Cada empresa puede aplicar las siguientes estrategias de acuerdo a los objetivos
planteados

Las empresas pueden utilizar una variedad de estrategias de precios para aumentar las
ventas; la bajada de precios es una de las mas frecuentes. Las estrategias de aumento
de precios también son menos comunes, y suelen estar relacionadas con marcas de
renombre y precios psicoldgicos, que estan fuertemente influenciados por los valores

simbolicos del producto.

Ademas, un método para reducir los precios es ofrecer un articulo a un precio
muy bajo pero aumentar o0 mantener los precios de sus accesorios. Esto se conoce
como bienes cautivos. (Lacalle, 2014 como se citd en Feijoo, Guerrero & Garcia,
2017, p.58).

5.2.3.3.3. Plaza

Es el lugar fisico o virtual donde el cliente podra realizar la compra del producto o
servicio de la empresa, “La distribucion es un instrumento de marketing que relaciona la

produccidn con el consumo. Su objetivo es situar los productos a disposicion del consumidor
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final o del consumidor industrial en la cantidad demandada en el momento en que necesite

(Vallet, 2015).

- Clases de canales de distribucion

Los canales de distribucion se pueden clasificar segun su longitud que es la relacion
entre las empresas que participan en la distribucion y el lugar donde se realizan las ventas. Por
otro lado, los canales de distribucion se pueden clasificar segun la relacion entre las empresas
que participan en la distribucion del bien o servicio. Y el lugar de venta (Feijoo, Guerrero &
Garcia, 2017, p.59):

1. Por su longitud

Aqui se encuentra el canal directo donde los productos van directamente del fabricante
al consumidor sin intermediarios, en cambio en los canales cortos los productos se distribuyen
desde el fabricante a un detallista 0 minorista, quien vende directamente al consumidor final y
en los canales largos se involucran a fabricantes que venden a mayoristas, estos a su vez a
otras empresas o intermediarios, y finalmente, a minoristas que venden al cliente o

consumidor final.

Es importante tener en cuenta que a medida que aumenta la longitud del canal, el costo
del producto tiende a incrementarse debido a los honorarios de cada intermediario. Aunque,
los canales largos llegan a mas personas y pueden tener beneficios en términos de difusién del
producto y reduccién de costos de almacenamiento.

2. Segun la relacion entre empresas

En este tipo de distribucion se encuentran dos conexiones, el primero es el horizontal
donde la relacion se determina entre las empresas que ejecutan una funcién idéntica en la
cadena de distribucion, como en un centro comercial con maltiples minoristas compartiendo
un mismo espacio fisico. Y el segundo es el vertical que trata de la relacion establecida entre
empresas que desempefian funciones diferentes en la distribucion, como un fabricante que es
también propietario de tiendas al por menor, la formacion de cooperativas entre pequefias
tiendas para actuar como mayoristas, o la expansion a través de franquicias (Malhotra, N. K.

2004 como se cito en Feijoo, Guerrero & Garcia, 2017, p.60).
3. Segun el lugar de venta

La venta con tienda se realiza a través de diversos tipos de comercios, como

tradicionales, automecanicas, supermercados, hipermercados, almacenes de distintos
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productos, tiendas al por mayor de descuento o tiendas de barrio y la venta o distribucion sin
tienda se realiza a través de medios como la correspondencia, los catalogos, el teléfono, la
television, Internet, las maquinas expendedoras, los cajeros automaticos y las ventas a

domicilio, entre otros..

Se debe elegir el canal de distribucion adecuado segun sus objetivos y necesidades y
ajustar su estrategia de distribucion en funcion de los cambios en el mercado y la demanda del

consumidor.

- Funciones del canal de distribucion

Las funciones del canal de distribucion son fundamentales para entregar el producto
en 6ptimas condiciones al consumidor y reducir el nimero de contactos para llegar a este.
Algunas de las funciones mas relevantes son el almacenaje y control de inventarios donde los
distribuidores apoyan en el almacenamiento y control de inventarios, la difusion del producto
aqui informa a los consumidores sobre sus beneficios, y la tltima funcidn es la centracién de
la oferta que facilitan la compra al concentrar la oferta de productos, permitiendo a los
consumidores encontrar una amplia variedad en un mismo lugar (Feijoo, Guerrero & Garcia,
2017, p.60).

- Seleccién del canal de distribucién

Para la seleccidn del canal se basa en el tipo de empresa y el mercado al que se dedica
en cuanto a la actividad econdémica. La accesibilidad del canal para el fabricante es uno de los
criterios que ayudan a tomar la mejor decision. el control que el fabricante debe tener sobre el
intermediario, los ingresos y costos que el canal generara o ahorrard, y los servicios anexos
que el distribuidor puede proporcionar. a sus clientes, ya que estos servicios pueden aumentar

las ventas (Feijoo, Guerrero & Garcia, 2017, p.61).

Los canales de distribucion a elegir dependen de los objetivos de la empresa y el tipo
de audiencia y producto. La decision sobre los canales de distribucion es fundamental para
optimizar la comercializacion del producto, llegar a una gran cantidad de clientes, y establecer

una cadena de suministro eficiente.

- El transporte

El transporte es un proceso crucial en la distribucion de productos, ya que implica la
entrega de los productos desde la fabrica hasta los distribuidores y, finalmente, a los

compradores. Para optimizar los recursos y reducir costos sin perjudicar al producto y el
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servicio a los clientes, se deben considerar varios aspectos clave que es la naturaleza del

producto, el plan de rutas y el almacenamiento (Feijoo, Guerrero & Garcia, 2017, p.61).

La empresa debe tener en cuenta los elementos mencionados y otros factores para
garantizar una distribucion eficiente y costo efectiva, Permitiendo entregar el mejor servicio a

los clientes y mantener la calidad y frescura de los productos.
5.2.3.3.4. Promocion

Hace referencia a que tipo de comunicacion la empresa usara para dara conocer lo que
vende, “La promocion tiene como un fin fundamental informar al publico potencial sobre la

existencia de un producto y darlo a conocer” (Soria, 2017).

La comunicacion de marketing es un proceso fundamental para que las empresas
puedan informar, persuadir y recordar a los consumidores sobre sus productos y servicios. Las
empresas utilizan diferentes herramientas de comunicacién, como la publicidad, la promocion
de ventas, la fuerza de ventas que hace referencia al talento humano de la empresa, las

relaciones publicas y el marketing directo (Feijoo, Guerrero & Garcia, 2017, p.62).

Estas herramientas les permiten establecer una comunicacion efectiva con los clientes,
transmitir mensajes claros y persuasivos, y promover sus productos de manera eficiente. La
comunicacion de marketing es esencial para construir y mantener la imagen de la marca, asi

como para influir en el comportamiento de compra de los consumidores.

- Estrategias de promocion

Existen diferentes estrategias de promocidn que las empresas pueden utilizar para
llegar a sus clientes. Las estrategia de impulso se enfoca en motivar a los empleados para que
transmitan el mensaje de la empresa a los compradores. La estrategia de atraccion se focaliza
en llegar al comprador a través de descuentos, regalos y otras acciones promocionales. Y la
estrategia hibrida combina la motivacion de la fuerza de ventas con la atraccion del

consumidor hacia el producto o servicio (Lopez, 2022).
5.2.3.3.5. Personas

La experiencia percibida por los clientes debe ser excelente, las personas que
pertenecen, trabajan en la empresa se encargan de esta mision, deben entender al consumidor
cuales son las necesidades particulares que deben ser atendidos, “Se refiere al personal de la
empresa y su interaccion con los clientes. Es esencial contar con un equipo capacitado y

orientado al servicio al cliente.”. (Ridge, 2023)
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- Importancia de la P de persona en marketing

La P de Personas no debe limitarse a los consumidores. Es necesario abrir mucho mas
el abanico. Nuestros proveedores, nuestros partners, nuestros compafieros y nuestros
detractores también son personas, e incluso detras de nuestra feroz competencia hay

siempre personas y todas ellas tienen un impacto en la marcha de nuestro negocio.

Necesitamos poner a la P humana en el centro de nuestro negocio para obtener
una vision completa de nuestra empresa y su entorno. El resto de los "pes"” giraran en
torno a ellos, porque sin personas no tenemos producto, ni precio, ni distribucion, ni
promocién, y mucho menos educacion. Nunca debemos olvidar que las personas son

el activo mas importante en cualquier negocio.(Diaz, 2022).

5.2.3.3.6. Proceso

Son todos los métodos utilizados para que los clientes sean atendidos, ““el potencial de

una empresa para ofrecer un servicio, manejar quejas y prever cualquier problema antes de

que realmente suceda. Estos procesos claramente definidos y eficientes deberian generar

confianza en el cliente en la habilidad de la empresa para gestionar cualquier problema”

(Chaffey & Smith p. 94).

- Estrategias de proceso

El proceso es el desempefio interno de la empresa. Una estrategia de marketing debe

considerar la forma en que trabaja para llegar al producto final.

Otras formas en las que puede hacer del proceso parte de la estrategia para la empresa
es en planear la logistica de entrega de los productos, evaluar los compromisos
empresariales de la organizacion para dar mas valor al producto o servicio, hacer
auditorias de cumplimiento en la empresa y establecer redes de colaboracion entre

departamentos (Gémez, 2023).
5.2.3.3.7. Posicionamiento

Es ocupar un lugar predominante en la mente del cliente, es la forma como nos ve a la

empresa, “el potencial de una empresa para ofrecer un servicio, manejar quejas y prever

cualquier problema antes de que realmente suceda. Estos procesos claramente definidos y

eficientes deberian generar confianza en el cliente en la habilidad de la empresa para gestionar

cualquier problema” (Juarez, 2018).
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5.2.6. Dimensiones e indicadores en marketing de servicios

Cuando se inicia el diagnostico de una empresa, resulta importante que el cliente esté
familiarizado con todos los beneficios, caracteristicas de los productos o servicios que ofrece
el negocio. Este conocimiento es esencial para potenciar y consolidar la presencia tanto
online como fisicamente. En este contexto, es elemental coordinar los 7 elementos clave del
marketing, denominados como los 7 P del marketing: Producto, Precio, Plaza, Promocién,

Personas, Procesos y Posicionamiento.

La Tabla 4 presenta un compuesto de dimensiones e indicadores minuciosamente
investigados en base al gurt del marketing moderno Philip Kotler que con otros expertos,
como Bernard Booms y Mary Bitner empezaron a nombrar las 7P’s que se adjuntan al
marketing mix, en el diagndstico se trata de abarcar todos los componentes para satisfacer a

los consumidores que se encuentran detallados a continuacion.
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Dimensiones e indicadores en diagnostico comercial
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Variables Definicién conceptual Definicion Categorias o Definicién Conceptual Indicador NUmero
operacional Dimensiones (Dimension) indicador
| ] | I
Marketing Son un conjunto de variables  Abarcar todas las Producto Es el desarrollo disefio y - La Calidad 1
7P’s estratégicas que las areas que estan (Calidad, posicionamiento de un bien o - Disefio del producto para 2
organizaciones hacen uso para dentro de la funcion) servicio que puede ofrecer la diferenciarse de la competencia
promocionar y vender sus comercializacion de empresa en el mercado para - Innovacién en productos 3
productos o servicios los productos o satisfacer la necesidad y gusto ofertados 4
servicios de una del cliente, puede ser un bien - Atributos diferenciales en los
manera integrada de tangible e intangible productos/servicios ofrecidos 5
los elementos que - Garantia en los productos / 6
incluye el producto, servicios
el precio, el punto de - Variacién en su cartera de
venta, la promocion, productos/ servicios
el personal, el
proceso y el Precio Es la estrategia de asignar el - Fijacién de precio de acuerdo 7
posicionamiento para  (Accesibles ante  precio de un bien o servicio que  a costos adicionales
lograr una la sociedad) el consumidor esté dispuesto a - Fijacién de precio acorde al 8
experiencia Unica pagar. El precio se construyea  cliente 9
positiva en los partir de factores internos como - Fijacion de precio acorde a 10
consumidores. los costos y beneficios proveedores 11
esperados que se alinean con los - Fijacion de precio en base a la 12
objetivos de la empresa 'y competencia 13

factores externos como la
competencia y la demanda.

- Fijacién de estrategias de
precio

- Fijacién de precio con
estrategias

- Parametros de fijacion de
precios



Plaza (Punto de
venta)

Promocién
(Publicidad,
comunicacion)

Personal
(Atencion al
cliente, Trato
que recibe,
calidad de
servicio)

Es el lugar donde el producto o
servicio esta disponible para ser
comercializado, en este proceso
de llegar el producto al cliente
implica la logistica o
distribucion que esta formado
por los elementos de productor,
intermediarios (mayoristas,
minoristas) y consumidor

Son las actividades de
comunicacion para dar a
conocer el producto o servicio al
cliente, a través de publicidad
tradicional o digital, empleando
ventas personales, promocion de
ventas...

Son los clientes internos de la
empresa, quienes se encargan de
la atencion al cliente para
vender sus productos y
servicios, deben estar
capacitados para que brinden un
excelente servicio construyendo
buenas relaciones y experiencias
para lograr la fidelizacion de la
marca.

- Ubicacién en zona comercial

- Ubicacidn con factores de
seguridad ciudadana

- Presentacion atractiva
facilitando la venta

- Oferta en plataformas virtuales
- Plataformas virtuales de uso

- Publicidad de nuevos
productos/servicios

- Premiacion a la lealtad de los
clientes

- Beneficio adicional para la
satisfaccion del cliente

- Utilizacion de medios digitales
para la promocién

- Tipos de medios digitales que
utiliza para la promocién

- Imagen organizacional de la
empresa

- Imagen exterior de la empresa
adecuada

- Imagen interior de la empresa
adecuada

- Comunicacion con el cliente
para conocer la percepcion de la
calidad

- Mecanismos para medir la
calidez del servicio

- Tiempo de atencidn a cliente

- Sistemas de informacion para
identificar y evaluar la
satisfaccion

- Personal posee actitud
positiva, motivada y dispuesto a
aprender

14
15

16
18

19
21
22
23
24
26

27
28
29

31
32
33

35



- Necesidad de capacitar al
personal en los cargos que
desempefian

- Capacitacion al personal al
menos 1 vez al afio

36

Proceso Son los métodos que se usa para - Cumplimiento en los plazos de 34
(Experiencia, la entrega de los productos y entrega y los acuerdos
Rapidez en la servicio al cliente, es el - Satisfaccién del cliente con el
atencién) desempefio interno de la estado del producto entregado 35
organizacion - Informacidn entre las areas
funcionales para mejorar la 36
estrategia de la competencia
- Cooperacion con empresas 37
para el desarrollo de ideas y
productos
Posicionamiento  Es el lugar que ocupa una marca - Marca propia 38
en la mente de los - Nombre comercial reconocida 39
consumidores, es la forma como  por la ciudadania
ven a la empresa de acuerdo a - Marca reconocida por la 40
los valores y reputacion ciudadania
demostrada.
| | |
Competiti  La competitividad en Comprender la Factores de Es la evaluacion y andlisis de - Uso de elementos para 41
vidad de marketing se refiere a la situacion actual de las  competitividad diversos aspectos relacionados diferenciarse de la competencia
la capacidad de una empresa empresas adscritas a con la competencia de la - La presentacion de los 42

empresa

para destacarse y sobresalir en

la camara de

empresa para comprender la

productos/servicios motivan a



su actividad comercial de la comercio del canton
competencia. La capacidad Latacunga sobre la
que tienen para generar, informacion de la
mantener o0 mejorar su competencia

rentabilidad, su desarrollo y
crecimiento dentro del entorno
que se encuentran.

situacion actual e identificar
areas de mejora.

preferirlos

- Conoce la competencia

- Discusidn de las fortalezas,
debilidades y estrategias de la
competencia

- Investigacion o estudios de
mercado para la toma de
decisiones.

43
44

45

37

Nota: Elaboracién propia
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6. METODOLOGIA EMPLEADA

En este trabajo se utiliz6 una investigacion de campo ya que parte de informacién
primaria que se obtuvo directamente en la Camara de Comercio de Latacunga, de esta se
observaron caracteristicas particulares como las actividades comerciales que ayudaron a llegar
a teorias y conclusiones generales, por el cual se identificé muestras similares mediante

fuentes secundarias.

También se aplico la investigacion correlacional que consiste en evaluar dos variables,
siendo su fin estudiar el grado de correlacion entre ellas, trata de descubrir como varia una
variable al hacerlo la otra. Sin embargo, en este caso, solo estudiamos la direccion del
movimiento y la intensidad de la relacion, por otro lado, debemos saber que la correlacién no
implica causalidad, asimismo, para conocer el grado de variacion, hay que calcular algin tipo

de regresion; como la lineal o la maltiple. (Rus, 2020)

6.1. Enfoque Cuantitativo

El autor menciona que “el enfoque cuantitativo es secuencial y probatorio, utiliza la
recoleccion de datos para probar las hipétesis con la medicion numérica utilizando métodos

estadisticos, con el fin de establecer pautas y probar teorias” (Hernandez & Mendoza, 2018).

El enfoque de esta investigacion es cuantitativo porque parte de establecer una
variable numérica de los socios inscritos a la institucion y después obtener mediciones claras
y objetivas de resultados, mediante la designacién de cifras numéricas (escala de likert) a las
variables categoricas que en este caso son los componentes del marketing de las 7p“s y los

factores de competitividad en los softwares estadisticos.

6.2. Investigacion de nivel descriptiva

La investigacion descriptiva “analiza las caracteristicas de una poblacion o fenémeno
sin entrar a conocer las relaciones entre ellas” (Rus, 2021). Este tipo de nivel investigativo
busca detallar con precision la situacion o fenomeno estudiado, sin manipular
deliberadamente las variables. Fue el indicado en esta indagacion sobre diagnostico del sector
comercial porque permitio describir la situacion en la que se encuentran los socios del sector
de alimentacion y vestimenta de la Camara de Comercio de Latacunga y poder dar opciones
de soluciones, también porque ayuda a identificar en qué P de las 7P’s necesitan atencion y a

desarrollar hipotesis para futuras investigaciones.
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6.3. Diseio de la investigacion

6.3.1. Disefio de Campo

Esta clase de disefio trata del “estudio de campo o trabajo de campo, es el proceso que
permite obtener datos de la realidad y estudiarlos tal y como se presentan, sin manipular las
variables. Por esta razon, su caracteristica esencial es que se lleva a cabo fuera del laboratorio,

en el lugar de ocurrencia del fenémeno” (Rhoton, 2017).

Para el desarrollo de esta investigacion se parte de la informacidn primaria, la base de
datos de los adscritos es proporcionada por la Cadmara de Comercio de Latacunga, se les
aplica la encuesta de forma presencial a cada uno de los socios, cada pregunta ellos
respondieron segun la escala de likert que consistio de 0 a 5, donde 0 es No sabe/ no contesta,
1 Nunca /no, 2 Poco, 3 Regular, 4 Bien y 5 Si/ excelente / bastante, donde se logra obtener

informacion.

6.4. Poblaciéon

La poblacion “es un conjunto completo de individuos u objetos que comparten
caracteristicas similares. La poblacion puede comprender un grupo de personas con
caracteristicas comunes, incluye a todo el grupo bien definido sobre el que cualquier

investigacion quiere extraer conclusiones” (Narvaez, 2023).

En la tltima semana del mes de octubre del 2023 contamos con una poblacion inicial
de 548 socios, en el cual la Camara de Comercio de Latacunga el 15 de enero del 2024 nos
actualiza la base de datos y contamos con 420 adscritos que son empresarios, duefios de
negocios segun el tipo de actividad econdémica al que se dirige en la comercializacion de

productos o servicios.

La institucidn cuenta con socios cuyas empresas se dedican a la comercializacion de
diferentes sectores de actividades econémicas como ferreterias, publicidad, veterinaria,
pelugueria, actividades profesionales, comercio, alimentacion, construccion, educacion,
coordinacion de eventos, entretenimiento, sistema financiero, asesoria contable, inmobiliarias,
manufactura, salud, seguros, servicios, vestimenta, transporte, distribuidoras,
comercializadoras, almacenes, abarrotes, tiendas, limpieza entre otros. Se evalué a dos

sectores que son:

1. Alimentacién
2. Vestimenta
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6.4.1. Poblacign finita

Consiste en una porcion finita de la poblacion, hace referencia al grupo integral y
delimitado de elementos o individuos que comparten caracteristicas especificas y son objeto
de examen en una investigacion. Esta poblacién cuenta con limites definidos, permitiendo al
investigador listar todos sus elementos. La investigacion centrada en una poblacién finita
involucra la recopilacion y andlisis de datos de todos los miembros de dicho conjunto
particular (Arias, 2006, p.91).

En el sector de alimentacion en un inicio se cuenta con 38 socios y se obtuvo 36
encuestas llenas que es el 95% de cobertura para realizar los analisis, en el sector de
vestimenta en un inicio se cuenta con 21 socios de los cuales se obtiene 20 encuestas llenas
que es el 95% de cobertura para proceder con el diagndstico, llegando a un total de 56 socios
afiliados con el RUC activo. En la tabla 5 se aprecia el detalle de la poblacién finita activa.

Tabla b

Poblacioén finita

Denominacién Socios seleccionados
| ] |
Alimentacion 36
Vestimenta 20
| ] |
Total poblacién finita activa de los sectores 56

6.4.2. Poblacién objetivo

Si la poblacion por el namero de unidades que la integran, resulta accesible en su
totalidad, no sera necesario extraer una muestra. En consecuencia, se podra investigar u

obtener datos de toda la poblacion objetivo (Arias, 2012, p83).

Los socios cuentan con negocios de diferentes actividades econdmicas
respectivamente, se los clasificd segun la poblacion objetivo que se desee diagnosticar en el
sector comercial, como se observa en la Tabla 5. Esta investigacidn se extendera mas en los

dos sectores de actividades econdmicas, el primero es alimentacion, el segundo es vestimenta.

6.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para el diagndstico del sector comercial de los sectores estudiados se hace uso de dos
instrumentos de recoleccion de datos, el primero es la encuesta, y el segundo es la ficha de

observacion.
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6.5.1. Encuesta

Las encuestas se perfilan como herramientas de recopilacion de datos, compuestas por
un conjunto predefinido de preguntas estandarizadas, dirigidas a una muestra que refleje de
manera representativa a la sociedad. Su objetivo principal es obtener las opiniones o
perspectivas de los individuos sobre algin tema o problematica que les incumbe (Farias,
2024).

La encuesta contiene la recopilacion sistematica de informacion a través de la
formulacién de preguntas estandarizadas a un grupo representativo de individuos en este caso
a los socios del sector comercial de alimentacion y vestimenta de la Camara de Comercio. El
objetivo de esta técnica es obtener informacion objetiva y cuantificable sobre un tema
especifico. Ademas, el analisis de contenido en linea se utiliz6 para identificar indicadores

que facilitaron la medicion de diversos aspectos relacionados con el tema en cuestion.

La encuesta permitio identificar el diagndstico de las caracteristicas de cada uno de los
componentes de las 7P"s mas exactas de los socios en la actualidad y los factores de
competitividad, se realiz6 mediante encuestas fisica que fueron pasadas a digital para la

tabulacion de datos en el programa SPSS.

6.5.2. Analisis de fiabilidad

El coeficiente alfa de Cronbach se presenta como una herramienta estadistica
comUnmente empleada para evaluar la consistencia interna o fiabilidad de un instrumento
psicométrico, especialmente aquellos que hacen uso de escalas de Likert. Su funcion principal
es cuantificar la eficacia con la que un grupo de variables o items mide un aspecto latente
unico y unidimensional en los individuos, a traves de la administracion de un cuestionario.
Este indicador de fiabilidad fue conceptualizado por Lee Cronbach en el afio 1951 (Pérez,
2022).

El instrumento de recoleccion de datos en este caso la encuesta se validé por el grupo
de investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas y Econdmicas de la Universidad
Técnica de Cotopaxi y mediante el alfa de cronbach para observar qué tan fiable es en el
sector comercial asociado a la Camara de Comercio de Latacunga y con los dos sectores de

actividades econémicas.
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Tabla 6

Alfa de Cronbach sobre las 7 P's de marketing

Alfa de Alfa de Alfa de Alfa de Alfa de Alfa de Alfa de Alfa de N de
Cronbac  Cronbach  Cronbach Cronbach Cronbach  Cronbach  Cronbach de Cronbach elementos
h de de Precio de Plaza Promocién de de Proceso  Posicionamiento
Producto Personal
| ] | ] ] | | | ] |
,807 ,885 ,740 ,901 ,833 ,750 ,847 ,909 37

Nota: Elaboracién propia

Tabla 7

Alfa de Cronbach sobre Factores de competitividad

Alfa de Cronbach N de elementos

770 5

Nota: Elaboracién propia

Luego de analizar los resultados, se puede inferir que la confiabilidad del instrumento, medida
mediante el indice Alfa de Cronbach, supera los 0,9 en las 7 P's de marketing ver Tabla 6, al
calcular por cada P la confiabilidad va desde 0,740 a 0,903 y 0,77 en los factores de
competitividad ver Tabla 7, indicando asi una confiabilidad excelente. Este hallazgo respalda
la robustez y consistencia del instrumento utilizado en la investigacion. Como consecuencia
de esta alta confiabilidad, se procedio6 a recopilar datos de la muestra completa,
proporcionando una base sélida y confiable para avanzar en el desarrollo de la investigacion.
Este paso es fundamental para garantizar la validez y la precision de los resultados obtenidos

en el diagndstico comercial.

6.5.3. Ficha de observacion

Se trata de un meétodo de investigacion de campo que implica la detallada descripcion
de lugares o individuos. Para llevar a cabo esta observacion, el investigador debe desplazarse
hasta el lugar donde se origind el evento o situacion que esta siendo objeto de estudio (Diaz,
2021).

La ficha de observacién ayudd a complementar la informacion obtenida de las
encuestas ya que los socios daban a conocer aspectos relevantes en cada una de las

dimensiones investigadas, en este instrumento se analiza la percepcidn que se observé in situ.
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6.6. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Una vez culminada las encuestas fisicas se procedi6 a pasar los datos a google forms
obteniendo todos los datos en una hoja de célculo, se realiz6 los ajustes necesarios para pasar
la informacion al software estadistico SPSS, se mide la fiabilidad mediante el Alfa de
Cronbach y analisis para crear tablas y graficas de datos demograficos, datos descriptivos e

inferencial.

6.6.1. Andlisis demogréfico

El analisis demografico implica la recopilacion y examen de datos relacionados con
las caracteristicas generales de un conjunto de individuos, centrandose particularmente en
aspectos como la edad, la raza y el género. Estos datos demogréficos proporcionan
revelaciones valiosas que pueden ser utilizados para identificar oportunidades de mercado y
dirigir estratégicamente los esfuerzos hacia segmentos especificos de clientes. Como ejemplo,
una empresa podria emplear informacion demogréfica para orientar sus campanas
publicitarias hacia un grupo especifico de edad o nivel socioeconémico, maximizando asi la

efectividad de sus estrategias de marketing (Ortega, 2024)

En la Camara de Comercio de Latacunga se analizo el rango de edad de los
propietarios de negocios de los sectores comerciales de alimentacion y vestimenta, ya que
brind6 datos esenciales que facilitan la adaptacion de estrategias, la comprension de las
tendencias generacionales y la planificacion a largo plazo.

Se analiz6 a los dos sectores el lugar en donde se encuentran ubicados los negocios,
nos posibilita una toma de decisiones mas fundamentada y eficaz. Nos proporciona
informacion valiosa para una adecuada toma de decisiones estratégicas, la adaptabilidad a los
cambios que se presenten en el entorno empresarial y a la creacion de ventajas competitivas

que sean sostenibles en la economia.

6.6.3. Anadlisis descriptivo

Implica la delineacion de las tendencias destacadas presentes en los datos existentes y
la observacion de situaciones que puedan dar lugar a nuevos descubrimientos. Este enfoque se
fundamenta en una o varias preguntas de investigacion y carece de una hipétesis
preestablecida. Ademas, implica la recoleccion de datos pertinentes, seguida por su

organizacion, tabulacion y descripcion de los resultados. El andlisis descriptivo constituye un
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fundamento de conocimiento que puede servir como base para llevar a cabo, en etapas

posteriores un analisis cuantitativo (Velazquez, 2024).

El andlisis descriptivo ayudd al reconocimiento de fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas. A partir de las estadisticas descriptivas y los analisis previos, se
determind los aspectos de las variables se perfilan como fortalezas, debilidades, oportunidades
y amenazas. Por ejemplo, aquellas variables con promedios elevados se consideré como
fortalezas, mientras que aquellas con promedios bajos se los interpreté como debilidades. Sin
embargo se complementa con la ficha de observacion, donde se encuentra aspectos de las 7
P’sy los factores de competitividad de los sectores estudiados que detalla la percepcion
acorde a la respuesta que dio el socio al cuestionario y con comentarios que dieron a conocer

adicionalmente.

6.6.4. Analisis inferencial

La estadistica inferencial comprende el conjunto de métodos y técnicas estadisticas
que permiten inferir o deducir caracteristicas de una poblacién general mediante el analisis de
una muestra representativa de esa poblacion. De esta manera, al examinar los datos
provenientes de la poblacion, se recurre a la deduccién para formular conclusiones sobre el
total del conjunto (Pérez, 2023).

La correlacion favorecio a la evaluacion de la eficacia de cada una de las 7 P's de
marketing en relacion con los factores de competitividad, facilitando la identificacion de

puntos fuertes en los cuales los negocios sobresalen y las areas que necesitan mejoras.
7. ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS
7.1. Datos demograficos

Tabla 8

Género y edad del sector de alimentacion

Media
Femenino 55
Masculino 56

En el género femenino se obtuvo la edad promedio de 55 afios mientras que la edad

promedio masculino es de 56 afios, como se observa en la Tabla 8 del sector de alimentacion.
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Figura 2
Geénero y edad del sector de alimentacion

Diagrama de cajas Simple de Edad por Género

Edad

Femenino Masculino

Género

La mayoria de socios del sector de alimentacion es del género masculino con una
asimetria positiva donde las edades mas extremas se encuentran por encima de la mediana y
su dispersién es mayor al género femenino, las mujeres tienen una simetria con una dispersién
menor al de los hombres. La mediana de las edades es de 53 afios en el género de hombres al
igual que las mujeres que por debajo de esta se encuentran el 50% edades inferiores y que por
encima de esta se encuentran el 50% de edades superiores a 53 afios, como se observa en la

Figura 2, tenemos 2 valores discordantes que salen del patron general.
Tabla 9

Género y edad del sector de vestimenta.

Media
Femenino 49
Masculino 62

En la Tabla 9 se observa que la edad promedio del género femenino es de 49 afios y
del género masculino es de 62 afios de los socios del sector de vestimenta, poseen
caracteristicas de la generacion millennials que son nativos digitales y la generacién X que se
destaca por la resistencia al cambio, estan relacionados con la tecnologia. Adaptar estrategias

acorde a las particularidades de los socios de este sector.
Figura 3

Género y edad del sector de vestimenta.
En el sector comercial de vestimenta, la mayoria de socios es del género masculino

con una asimetria negativa donde las edades mas extremas se encuentran por encima de la
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Diagrama de cajas Simple de Edad por Género
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mediana y su dispersion es mayor al género femenino, las mujeres tienen una simetria con una
dispersion menor al de los hombres. La mediana de las edades es de 64 afios en el género de
hombres que por debajo de esta se encuentran el 50% edades inferiores y que por encima de
esta se encuentran el 50% de edades superiores a 64 afios, como se observa en la Figura 4, en
el género femenino la edad mediana es de 46 afios que por debajo de esta se encuentran el
50% edades inferiores y que por encima de esta se encuentran el 50% de edades superiores a

46 afios, tenemos 1 valor discordantes que salen del patron general.
Figura 4

Sectores donde se encuentran los negocios de alimentacion

Sectores de direccion

20

Frecuencia

21,62%)
8

Eloy Alfaro Ignacio Juan La Matriz Lasso Salcedo
Flores Montalvo

Sectores de direccion

Se puede observar en la figura 5, el 51,35% se encuentra ubicado en el sector La
Matriz, el 21,62% en la parroqui Ignacio Flores, el 18,92% en la parroquia Eloy Alfaro y el
2,7% en la parroquia Juan Montalvo de igual manera en Lasso y Salcedo.



Figura 5

Sectores donde se encuentran los negocios del sector de vestimenta
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En la figura 6 se puede ver que los socios del sector de vetimenta, el 82,61% se
encuentran ubicados en La Matriz de la ciudad de Latacunga, mientras que el 17,38% se
encuentran en la parroquia Eloy Alfaro.

El mayor porcentaje de los sectores comerciales de alimentacion y vestimenta
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asociados a la Camara de Comercio de Latacunga, se encuentran en La Matriz donde transitan

mayor nimero de personas, la ubicacion es un factor importante a diagnosticar ya que hace

mencién a la p de plaza que ayudé a proponer estrategias adecuadas para cada sector.

7.2. Analisis descriptivo de las 7 P's de marketing y Factores de competitividad.

Se ha tabulado en las siguientes tablas un andlisis agrupando las respuestas mediante
las dimensiones propuestas en las siguientes tablas que son: producto, precio, plaza,
promocion, personal, proceso, posicionamiento y por otra parte se agrupa a los factores de

competitividad.

Cada una de las tablas representan una sintesis exhaustiva de los datos recolectados,
organizados de manera sistematica para proporcionar una vision integral de los hallazgos,
contiene informacion relevante y detallada sobre los diferentes aspectos investigados,

presentando los resultados de manera precisa y comprensible.

Al analizar a los socios por cada actividad economica, los valores relativos de las
frecuencias si cambian, debido a que cada los socios de cada una de las actividades
econdmicas tiene diferente uso en cada componente, es por esa razon que a continuacion se

analiza a dos sectores, el primero es alimentacion y el segundo es vestimenta.
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7.2.1. Anadlisis descriptivo del sector de alimentacion (7P's de marketing y Factores de
competitividad)

Tabla 10

Producto (calidad, funcion) en el sector de alimentacion.

Nunca P . Si/ excelente /
/no 0co Regular  Bien bastante

Considera la calidad del producto/ servicio determinante 3,5% 4,2% 4,2% 21,6% 66,4%
en el aumento en las ventas
¢ Cree usted que el disefio del producto va a diferenciarlo 4,7% 3,5% 4,3% 25,2% 62,4%
de la competencia?
Considera a los productos/ servicios ofertados como 5,8% 5,0% 10,0% 23,8% 55,4%
innovadores
Los productos/ servicios ofertados ofrecen atributos 4,3% 3,5% 11,7% 19,8% 60,7%
diferenciales a la competencia
Ofrece garantia en los productos / servicios ofrecidos 7,0% 3,9% 3,5% 17,9% 67,7%
Oferta continuamente variacion en su cartera de productos/  10,8% 8,8% 14,6% 14,2% 51,5%
servicios

Los socios que se encuentran en el sector de alimentacién se puede observar que en la
Tabla 9 de producto, si ofrecen garantia en los productos / servicios ofrecidos, obteniendo la
mayor calificacion de 67,7% de maximo peso, y el que obtuvo una menor calificacion por
parte de los empresarios es en ofertar continuamente variacion en su cartera de productos/

servicios que obtuvo el 51,5% siendo de menor peso.
Tabla 11

Precio (accesibles ante la sociedad) en el sector de alimentacion.

Nunca . Si/ excelente /
Poco Regular  Bien
/no bastante
Antes de fijar cada precio de venta al publico, se toman ' 10,8% 5,4% 10,8%  8,1% 64,9%
en consideracion costos adicionales (crédito, servicio
posventa, garantias, entrega a domicilio)
Antes de fijar el precio de un producto o servicio en la 16,2% 2,7% 2,7% 10,8 67,6%
empresa, se analiza y evalla a los clientes. %
Antes de fijar cada precio de venta al pablico, se 0,0% 0,0% 5,4% 27,0 67,6%
considera por lo menos dos proveedores. %
Cuando se fijan los precios, se toman en consideracion 29,7% 2,7% 5,4% 10,8 51,4%
los precios de la competencia. %
Tiene conocimientos sobre fijacion de estrategias de 10,8% 5,4% 2,7% 29,7 51,4%
precio %
Para la fijacidn de precios aplica estrategias que le 2,7% 0,0% 2,7% 8,1% 86,5%

garantizan una utilidad.
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En la Tabla 11 de precio se aprecia que el 86,5% es el porcentaje mas alto que es para
la fijacion de precios aplica estrategias que le garantizan una utilidad. Sin embargo hay un
menor porcentaje de socios que corresponde al 51,4% que cuando se fijan los precios, se
toman en consideracion los precios de la competencia y con el mismo porcentaje de 51,4% se

mantienen que tiene conocimientos sobre fijacion de estrategias de precio.

Tabla 12

Plaza (punto de venta) en el sector de alimentacion.

Nunca . Si/ excelente /
/no Poco  Regular Bien bastante
Su empresa esta ubicada en una zona geograficamente enuna  10,8%  0,0% 13,5% 13,5 62,2%
zona comercial %
La ubicacion de su empresa y/o negocio cuenta con factores 0,0% 5,4% 18,9% 18,9 56,8%
de seguridad ciudadana (policia cerca, alumbrado pablico) %
En relacién con la presentacion de los productos o servicios, 0,0% 0,0% 5,4% 16,2 78,4%
(cree que es atractiva y facilita la decision de compra? %
Oferta sus productos o servicios a través de plataformas 194% 5,6% 2,8% 111 61,1%
virtuales %

Al referirse a la plaza de esta actividad econdmico se visualiza los valores relativos de
cada item en la Tabla 12, en relacién con la presentacion de los productos o servicios, creen
que si es atractiva y facilita la decisién de compra con un 78,4% siendo el porcentaje mas alto
en la escala 5 de likert, mientras que la ubicacion de su empresa y/o negocio cuenta con
factores de seguridad ciudadana (policia cerca, alumbrado publico) tiene el porcentaje menor

que los socios lo aplican que corresponde al 56,8%.

Tabla 13

Promocion (publicidad, comunicacion) en el sector de alimentacion.

Nunca P . Si/ excelente /

no oco  Regular Bien bastante
Promociona y/o publicita regularmente a sus clientes sobre ~ 16,7%  2,8% 11,1% 11,1% 58,3%
los nuevos productos y servicios.
Premia la lealtad del cliente con regalos, descuentos, 0,0% 10,8 18,9% 16,2% 54,1%
eventos, publicaciones, entre otros %
Ofrece algun beneficio adicional que contribuya a la 5,4% 0,0% 13,5% 18,9% 62,2%
satisfaccion de los clientes en su empresa
Utiliza medios digitales para promocionar sus productos / 171%  5,7% 0,0% 20,0% 57,1%
servicios
Maneja una imagen organizacional en su empresa ( 8,1% 5,4% 2,7% 13,5% 70,3%
Logotipo, slogan, colores institucionales, uniformes)
La imagen exterior de su empresa es adecuada para el 0,0% 13,5 5,4% 13,5% 67,6%
cliente. (Accesibilidad, fachada, rétulos exteriores %

iluminacién)
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La imagen interior de su empresa es adecuada para el 0,0% 2,7% 0,0% 21,6% 75,7%
cliente. (escaparates, mobiliario, decoracion, iluminacion,

sefializacion y carteleria, limpieza, movilidad interior,

presentacion de productos, mostrador, caja)

En la Tabla 13 se encuentran los resultados de la promocidn, se observa que en la
columna de si/ excelente/ bastante, los socios afirman tener la imagen interior de su empresa
adecuada para el cliente. (escaparates, mobiliario, decoracién, iluminacion, sefializacion y
carteleria, limpieza, movilidad interior, presentacién de productos, mostrador, caja) con el
75,7% obteniendo mayor peso. El premiar la lealtad del cliente con regalos, descuentos,

eventos, publicaciones, entre otros obtiene el menor peso de esta columna que es de 54,1%.
Tabla 14

Personal (Atencién al cliente, trato que recibe, calidad de servicio) en el sector de

alimentacion.
N;mca Poco Regular Bien Si/ excelente /
no bastante

Contacta habitualmente a sus clientes para conocer la 16,2%  10,8% 13,5% 10,8% 48,6%
percepcion que tienen sobre la calidad de los
productos/servicios entregados
Utiliza mecanismos para medir la calidez del servicio 35,1% 5,4% 8,1% 10,8% 40,5%
ofrecido a los clientes
El tiempo que utiliza para atender a sus clientes es rapida 0,0% 0,0% 2,7% 18,9% 78,4%
y satisfactoria
¢Implementa en su empresa sistemas de informacion para 29,7% 5,4% 18,9% 16,2% 29,7%

identificar y evaluar la satisfaccién de los clientes?

(Comentarios y Opiniones en Linea, Encuestas de

Satisfaccion del Cliente, Analisis de Datos de Ventas)

El personal que labora en su empresa posee actitud 0,0% 2,7% 10,8% 21,6% 64,9%
positiva, motivada y de disposicién para aprender como

para atender al cliente

Considera necesario capacitar al personal en los cargos 0,0% 10,8% 2,7% 5,4% 81,1%
que desempefian
Capacita a su personal en las distintas areas por o menos 0,0% 0,0% 10,8% 21,6% 67,6%

una vez al afno

Al referirnos de la p de persona se analiza que en la Tabla 14, el 81,1% que es de
superior peso, considera necesario capacitar al personal en los cargos que desempefian, sin
embargo al referirnos si implementa en su empresa sistemas de informacion para identificar y
evaluar la satisfaccion de los clientes? (Comentarios y Opiniones en Linea, Encuestas de
Satisfaccion del Cliente, Analisis de Datos de Ventas) el 29,7% no aplican y el 29,7% si

utilizan estos métodos, el porcentaje es de menor peso al relacionarse a la misma columna.
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Tabla 15

Proceso (experiencia, rapidez en la atencion) en el sector de alimentacion.

Nunca/no Poco  Regular  Bien Si/ excelente /

bastante
¢Su empresa cumple con los plazos de entrega y otros 0,0% 0,0% 2,7% 16,2% 81,1%
acuerdos establecidos?
¢Sus clientes estan conformes con el estado de llegada de 0,0% 0,0% 13,5%  21,6% 64,9%
su producto o servicio?
Hay un intercambio fluido de informacién entre las 5,6% 5,6% 19,4% 16,7% 52,8%

distintas &reas funcionales sobre cémo responder mejor a

una estrategia de la competencia

Coopera con otras empresas para desarrollar nuevas ideas 27,3% 12,1% 9,1% 3,0% 48,5%
y proyectos comercializables

En la Tabla 15 se observa la valoracion de la p de proceso de la actividad econémica
de alimentacion, el mayor porcentaje es de 81,1% considera que su empresa si cumple con los
plazos de entrega y otros acuerdos establecidos con sus clientes por el cual es la fortaleza que
poseen estos socios. EI menor porcentaje es de 48,5% que obtuvo en el item de cooperar con
otras empresas para desarrollar nuevas ideas y proyectos comercializables, esta es la debilidad

que tienen estos adscritos.
Tabla 16

Posicionamiento en el sector de alimentacion.

Nunca . Si/ excelente /
Poco  Regular Bien
/no bastante
Posee una marca propia 8,3% 0,0% 0,0% 8,3% 83,3%
Considera que su nombre comercial es reconocido por la 0,0% 2,7% 5,4% 8,1% 83,8%
ciudadania
Considera que su marca es reconocida por la ciudadania 5,6% 2,8% 0,0% 13,9% 77,8%

En el posicionamiento del sector de alimentacion que tienen las empresas, el 83,8% es
de mayo peso que hace referencia a que si consideran que su nombre comercial es reconocido
por la ciudadania. En el item de considerar que su marca es reconocida por la ciudadania
obtuvo el 77,8% que es de menor puntuacion. A detalle de cada puntuacion se observa en la
Tabla 16.

Tabla 17

Factores de competitividad en el sector de alimentacion.

Nunca Poco  Regular Bien Si/ excelente /
/no bastante
Identifica los elementos que utiliza para diferenciarse de la 0,0% 0,0% 0,0% 21,6% 78,4%

competencia.
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La presentacion de sus productos/ servicios motivan a sus 0,0% 0,0% 0,0% 16,2% 83,8%
clientes a preferirlos antes que a la competencia

Conoce a su competencia en aspectos como producto, 5,4% 13,5% 8,1% 21,6% 51,4%
precio, publicidad y promocién.

Discute frecuentemente sobre las fortalezas, debilidades y 13,9% 2,8% 22,.2% 5,6% 55,6%
estrategias de la competencia

Ha realizado alguna investigacion o estudios de mercado 18,2% 9,1% 18,2% 18,2% 36,4%

para la toma de decisiones. (lanzamiento de nuevos
productos/ servicios)

En la Tabla 17 se analizan los factores de competitividad, la presentacion de sus
productos/ servicios motivan a sus clientes a preferirlos antes que a la competencia si cumplen
los socios y obtuvo el 83,8% siendo el mayor porcentaje, y el 36,4% es el de menor
porcentaje que trata de si han realizado alguna investigacién o estudios de mercado para la

toma de decisiones (lanzamiento de nuevos productos/ servicios).

7.2.2. Anadlisis descriptivo del sector de vestimenta (7 P's de marketing y Factores de
competitividad).

Tabla 18

Producto (calidad, funcidn) en el sector de vestimenta.

Nunca . Si/ excelente /
no Poco Regular Bien bastante

Considera la calidad del producto/ servicio determinante 0,0% 0,0% 8,7% 17,4% 73,9%
en el aumento en las ventas
¢ Cree usted que el disefio del producto va a diferenciarlo 9,5% 0,0% 9,5% 14,3% 66,7%
de la competencia?
Considera a los productos/ servicios ofertados como 9,5% 0,0% 14,3% 14,3% 61,9%
innovadores
Los productos/ servicios ofertados ofrecen atributos 9,5% 0,0% 19,0% 9,5% 61,9%
diferenciales a la competencia
Ofrece garantia en los productos / servicios ofrecidos 4,8% 14,3% 4,8% 9,5% 66,7%
Oferta continuamente variacion en su cartera de 4,3% 4,3% 21,7% 26,1% 43,5%

productos/ servicios

Los socios que se dedican a la actividad economica del sector de vestimenta,
obtuvieron los porcentajes que se observa en la Tabla 18 de la primera P de producto.
Consideran la calidad del producto/ servicio determinante en el aumento en las ventas,
obteniendo la mayor calificacion de 73,9% de maximo peso, y el que obtuvo una menor peso
por parte de los empresarios es en ofertar continuamente variacion en su cartera de productos/
servicios, con el porcentaje de 43,5% siendo de menor peso haciendo referencia a la escala 5
de likert.
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Precio (accesibles ante la sociedad) en el sector de vestimenta.
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Nunca . Si/ excelente /
Poco Regular Bien
/no bastante
Antes de fijar cada precio de venta al publico, se toman en ' 42,9% 0,0% 0,0% 38,1% 19,0%
consideracidn costos adicionales (crédito, servicio posventa,
garantias, entrega a domicilio)
Antes de fijar el precio de un producto o servicio en la 17,4% 0,0% 21,7% 4,3% 56,5%
empresa, se analiza y evalla a los clientes.
Antes de fijar cada precio de venta al publico, se considera 4,3% 0,0% 17,4% 4,3% 73,9%
por lo menos dos proveedores.
Cuando se fijan los precios, se toman en consideracion los 8,7% 0,0% 34,8% 13,0% 43,5%
precios de la competencia.
Tiene conocimientos sobre fijacion de estrategias de precio 38,1% 0,0% 14,3% 33,3% 14,3%
Para la fijacion de precios aplica estrategias que le 23,8% 0,0% 9,5% 28,6% 38,1%

garantizan una utilidad.

En la Tabla 19 de precio se visualiza que el 73,9% es el porcentaje mas alto que

corresponde al item de antes de fijar cada precio de venta al publico, si consideran por lo

menos dos proveedores en sus negocios. Por otro lado hay un menor porcentaje que

corresponde a tener conocimientos sobre fijacion de estrategias de precios que es de 14,3%.

Tabla 20

Plaza (punto de venta) en el sector de vestimenta.

Nunca . Si/ excelente /
no Poco Regular Bien bastante

Su empresa esta ubicada en una zona geograficamente 0,0% 17,4% 0,0% 17,4% 65,2%
en una zona comercial
La ubicacion de su empresa y/o negocio cuenta con 0,0% 8,7% 13,0% 13,0% 65,2%
factores de seguridad ciudadana (policia cerca,
alumbrado publico)
En relacién con la presentacion de los productos o 0,0% 0,0% 4,3% 17,4% 78,3%
servicios, ¢cree que es atractiva y facilita la decision de
compra?
Oferta sus productos o servicios a través de plataformas 26,1% 8,7% 4,3% 8,7% 52,2%

virtuales

La Tabla 20 es de la plaza de esta actividad econdmico se visualiza los valores

relativos de cada item, en relacién con la presentacién de los productos o servicios, creen que

si es atractiva y facilita la decision de compra con un 78,3% siendo el porcentaje de mayor

peso en la escala 5 de likert, mientras que al tratarse de ofertar sus productos o servicios a

través de plataformas virtuales tiene el menor peso que los socios aplican con el porcentaje de

52,2%.
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Promocion (publicidad, comunicacion) en el sector de vestimenta.
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Nunca p . Si/ excelente /

/no 0co Regular Bien bastante
Promociona y/o publicita regularmente a sus clientes 17,4% 13,0% 4,3% 13,0% 52,2%
sobre los nuevos productos y servicios.
Premia la lealtad del cliente con regalos, descuentos, 26,1% 0,0% 4,3% 30,4% 39,1%
eventos, publicaciones, entre otros
Ofrece algun beneficio adicional que contribuya a la 13,0% 21,7% 8,7% 17,4% 39,1%
satisfaccion de los clientes en su empresa
Utiliza medios digitales para promocionar sus 31,8% 9,1% 0,0% 13,6% 45,5%
productos / servicios
Maneja una imagen organizacional en su empresa ( 4,3% 4,3% 21,7% 26,1% 43,5%
Logotipo, slogan, colores institucionales, uniformes)
La imagen exterior de su empresa es adecuada para el 0,0% 0,0% 8,7% 4,3% 87,0%
cliente. (Accesibilidad, fachada, rétulos exteriores
iluminacion)
La imagen interior de su empresa es adecuada para el 0,0% 0,0% 0,0% 8,7% 91,3%

cliente. (escaparates, mobiliario, decoracion,
iluminacién, sefializacién y carteleria, limpieza,
movilidad interior, presentacion de productos,
mostrador, caja)

En la Tabla 21 se encuentra el detalle de las calificaciones de la promocién, se observa

que en la columna de si/ excelente/ bastante, los socios afirman tener la imagen interior de su

empresa adecuada para el cliente. (escaparates, mobiliario, decoracion, iluminacion,

sefializacion y carteleria, limpieza, movilidad interior, presentacion de productos, mostrador,

caja) con el 91,3% obteniendo mayor peso. El premiar la lealtad del cliente con regalos,

descuentos, eventos, publicaciones, entre otros y el item de ofrecer algun beneficio adicional

que contribuya a la satisfaccion de los clientes en su empresa, obtienen el menor peso de esta

columna que es de 39,1%.

Tabla 22

Personal (Atencion al cliente, trato que recibe, calidad de servicio) en el sector de

vestimenta.
N;Jnca PoCo Regular Bien Si/ excelente /
no bastante
Contacta habitualmente a sus clientes para conocer la  34,8% 4,3% 13,0% 13,0% 34,8%
percepcion que tienen sobre la calidad de los
productos/servicios entregados
Utiliza mecanismos para medir la calidez del servicio 34,8% 0,0% 0,0% 34,8% 30,4%
ofrecido a los clientes
El tiempo que utiliza para atender a sus clientes es 4,3% 0,0% 8,7% 39,1% 47,8%
rapida vy satisfactoria
¢Implementa en su empresa sistemas de informacion 43,5% 4,3% 8,7% 26,1% 17,4%

para identificar y evaluar la satisfaccion de los
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clientes? (Comentarios y Opiniones en Linea,

Encuestas de Satisfaccion del Cliente, Analisis de

Datos de Ventas)

El personal que labora en su empresa posee actitud 13,0%  13,0% 4,3% 17,4% 52,2%
positiva, motivada y de disposicién para aprender

como para atender al cliente

Considera necesario capacitar al personal en los 4,3% 0,0% 8,7% 4,3% 82,6%
cargos que desempefian
Capacita a su personal en las distintas areas por lo 34,8% 4,3% 17,4% 8,7% 34,8%

menos una vez al afio

En la Tabla 22 hace referencia a la p de persona se analiza que, el 82,6% que es el
porcentaje mas alto, considera necesario capacitar al personal en los cargos que desemperian,
al referirnos si implementa en su empresa sistemas de informacion para identificar y evaluar
la satisfaccion de los clientes? (Comentarios y Opiniones en Linea, Encuestas de Satisfaccion
del Cliente, Analisis de Datos de Ventas) es de 17,4% que viene a ser de menor peso al

relacionarse a la misma columna de si.
Tabla 23

Proceso (experiencia, rapidez en la atencién) en el sector de vestimenta.

Nunca . Si/ excelente /
Poco Regular Bien

/no bastante
¢Su empresa cumple con los plazos de entrega y otros 0,0% 8,7% 4,3% 30,4% 56,5%
acuerdos establecidos?
¢Sus clientes estan conformes con el estado de llegada 0,0% 0,0% 13,0% 30,4% 56,5%
de su producto o servicio?
Hay un intercambio fluido de informacién entre las 0,0% 26,1% 8,7% 34,8% 30,4%

distintas &reas funcionales sobre cémo responder mejor

a una estrategia de la competencia

Coopera con otras empresas para desarrollar nuevas 34,8% 17,4% 0,0% 4,3% 43,5%
ideas y proyectos comercializables

Se observa los resultados relativos de la p de proceso en la Tabla 23, el mayor
porcentaje del sector de vestimenta es de 56,5% que corresponde a dos preguntas, la primera
es que su empresa si cumple con los plazos de entrega y otros acuerdos establecidos y la
segunda es que sus clientes estan conformes con el estado de llegada de su producto o
servicio, por lo tanto se les considera como la fortaleza en esta actividad econdémica. EI menor
porcentaje es de 30,4% que obtuvo la pregunta de Hay un intercambio fluido de informacion
entre las distintas areas funcionales sobre como responder mejor a una estrategia de la

competencia y se lo considera como una debilidad que tienen las empresas de estos socios.
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Tabla 24

Posicionamiento en el sector de vestimenta.

Nunca . Si/ excelente /
Poco  Regular Bien
/no bastante
Posee una marca propia 13,6% 0,0% 4,5% 22,7% 59,1%
Considera que su nombre comercial es reconocido por la 0,0% 0,0% 0,0% 34,8% 65,2%
ciudadania
Considera que su marca es reconocida por la ciudadania 4,5% 0,0% 0,0% 31,8% 63,6%

En la P de posicionamiento de los socios que se dedican al sector de vestimenta, el
65,2% es de mayor peso que pertenece a que si consideran que su nombre comercial es
reconocido por la ciudadania. La pregunta de poseer una marca propia obtuvo el 59,1% que

es de menor puntuacién. A detalle de cada item se observa en la Tabla 24.
Tabla 25

Factores de competitividad en el sector de vestimenta.

Nunca p . Si/ excelente /

/no 0co Regular  Bien bastante
Identifica los elementos que utiliza para diferenciarse de 4,3% 21,7% 21,7% 4,3% 47,8%
la competencia.
La presentacion de sus productos/ servicios motivan a sus 4,3% 4,3% 13,0% 43,5% 34,8%
clientes a preferirlos antes que a la competencia
Conoce a su competencia en aspectos como producto, 0,0% 13,0% 17,4% 39,1% 30,4%
precio, publicidad y promocion.
Discute frecuentemente sobre las fortalezas, debilidadesy  17,4% 21,7% 21,7% 0,0% 39,1%
estrategias de la competencia
Ha realizado alguna investigacion o estudios de mercado 38,1% 0,0% 9,5% 28,6% 23,8%

para la toma de decisiones. (lanzamiento de nuevos
productos/ servicios)

En la Tabla 25 se analiza a los factores de competitividad, el identificar los elementos
que utiliza para diferenciarse de la competencia obtuvo el 47,8% siendo el mayor porcentaje,
y el 23,8% es el de menor porcentaje que se trata de si han realizado alguna investigacion o

estudios de mercado para la toma de decisiones (lanzamiento de nuevos productos/ servicios).

Todas estas tablas de frecuencia relativas de cada una de las 7 P's son de mucha
utilidad ya que ayudo al analisis de la matriz DAFO, los porcentajes altos se los considero
como fortalezas que tienen en cada componentes de las 7 P’s (producto, precio, plaza,
promocion, personal, proceso y posicionamiento) mientras que los porcentajes bajos se los
considerd a debilidades, hay que tener en cuenta que el analisis PESTEL se realiza para un
mejor analisis de donde se extrae los factores externos para cada una de las actividades

economicas de los sectores de alimentacion y vestimenta.
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7.3. Relacion entre las 7 P's de marketing de servicios y los factores de competitividad

Para calcular el valor de la relacion existente entre estas dos variables categoricas, se
observa que no exhiben una distribucién normal, entonces se procedié a utilizar la prueba

estadistica que se caracteriza por su enfoque no paramétrico.

La técnica es considerablemente reconocida como el Coeficiente de Correlacion de
Rangos de Spearman, o simplemente Rho de Spearman, se revela como un procedimiento
valioso para este andlisis. A través de su funcionamiento, se definieron las siguientes hipotesis

con el fin de evaluar con precision y rigor la interconexion entre las dos variables:
Ho = No existe relacion entre las 7 P's de marketing y los factores de competitividad.
Hi = Si existe relacion entre las 7 P's de marketing y los factores de competitividad.

Las 7 P's de marketing costa de producto, precio, plaza, promocién, personal,
posicionamiento y proceso en el cual para establecer la relacion entre dos variables se sumé
los valores ordinales asignado a cada uno de las variables categdricas, para agruparlos a las 7
P's y factores de competitividad, mediante el software estadistico IBM SPSS y estas variables

se correlacionaron, obteniendo el siguiente resultado:

7.3.1. Relacién del sector de alimentacién entre las 7 P's de marketing y los factores de
competitividad

Tabla 26

Correlaciones no paramétricas entre variables de las 7 P's de marketing y factores de

competitividad del sector de alimentacion.

7 P'sde Factores de
Marketing competitividad

Coeficiente de correlacion 1,000 736™
7 P's de Marketing Sig. (unilateral) : ,000
N 32 30
Rho de
Spearman
P Coeficiente de correlacion 736" 1,000
Factores de . .
competitividad Sig. (unilateral) ,000
N 30 33

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).
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Se observa en la Tabla 36 el p valor calculado es de 0.000, que es menor a 0,05 (0,000
< 0,05), por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa (Hi) que
establece que Si existe relacion entre las 7 P's de marketing y los factores de competitividad
del sector alojamiento y comidas. El coeficiente Rho de Spearman es de 0,736 indicando que
la relacion entre las variables es directa y su grado es alta, esto segun el Manual de

Metodologia de la investigacion. Mayorga, L.A (2022)

Se puede afirmar con un 99% de confianza que existe una relacion directamente
proporcional alta entre las 7 P's de marketing y los factores de competitividad de la actividad
econdmica alojamiento y comidas consultadas a los socios de la Camara de Comercio de

Latacunga.

7.3.2. Relacién del sector de vestimenta entre las 7 P's de marketing y los factores de
competitividad

Tabla 27

Correlaciones no paramétricas entre variables de las 7 P's de marketing y factores de
competitividad del sector de vestimenta.

7 P'sde Factores de
Marketing competitividad

Coeficiente de correlacion 1,000 ,326™"
7 P's de Marketing Sig. (unilateral) : ,000

N 18 18

Rho de
Spearman
Coeficiente de correlacion ,326 1,000
Factores de _ _
competitividad Sig. (unilateral) ,000
N 18 21

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).

En la Tabla 27 se visualiza el anélisis p valor calculado es de 0.000, que es menor a
0,05 (0,000 < 0,05), por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa
(Hi) que establece que Si existe relacion entre las 7 P's de marketing y los factores de
competitividad. El coeficiente Rho de Spearman es de 0,326 indicando que la relacion entre
las variables es directa y su grado es baja, esto segun el Manual de Metodologia de la
investigacion. Mayorga, L.A (2022)
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Se puede afirmar con un 99% de confianza que si existe una relacion directamente
proporcional baja entre las 7 P's de marketing y los factores de competitividad consultadas a
los socios del sector de vestimenta de la CAmara de Comercio de Latacunga. Mientras las 7
P’s de marketing incrementen, los factores de competitividad también se incrementara es

decir que mejor sera su competitividad.

7.3.3. Relacidn de los dos sectores, alimentacion y vestimenta con respecto al género entre
las 7 P's de marketing y los factores de competitividad

Tabla 28

Correlaciones no paramétricas del género femenino entre variables de las 7 P's de marketing

y factores de competitividad de los dos sectores, alimentacion y vestimenta.

7 P'sde Factores de
Marketing competitividad
Coeficiente de correlacion 1,000 ,595™"
7 P's de Marketing ) )
del género Sig. (unilateral) . ,008
femenino
N 28 28
Rho de
Spearman .. iy
Coeficiente de correlacion ,595 1,000
Factores de
competitividad del Sig. (unilateral) ,000
género femenino
N 28 30
Tabla 29

Correlaciones no paramétricas del género masculino entre variables de las 7 P's de

marketing y factores de competitividad de los dos sectores, alimentacion y vestimenta.

7 P'sde Factores de
Marketing competitividad
Coeficiente de correlacion 1,000 ,530™
7 P's de Marketing
SR:a?'r?]ean del género S|g (Unilateral) . ,008
P masculino

N 22 20
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Coeficiente de correlacion ,530 1,000
Factores de
compet!t|V|dad Sig. (unilateral) ,008
del género
masculino
N 20 24

El coeficiente Rho de Spearman del género femenino es de 0,595 y el coeficiente de
correlacion del género masculino es de 0,530 en ambos casos se indica que la relacion entre
las variables es directa y su grado es moderada, es decir las estrategias que se plantean son
dirigidas para ambos géneros, no cambiaré en ningun aspecto a pesar que las mujeres tienen

mayor correlacion.

8. PROPUESTA DE DIAGNOSTICO DEL SECTOR COMERCIAL

Para el analisis y discusion de resultados se realizo de las dos actividades economicas

que son alimentacioén y vestimenta.

8.1. Analisis PESTEL de los dos sectores (alimentacion y vestimenta).
- Politico

El 12 de octubre del 2022 alcanz6 los 1.841 puntos, cifra més alta desde la época de la
pandemia. En el afio 2023 cerrd el 30 de noviembre de 2023 con 2.016 puntos, con lo que se
ubicé como el tercer pais de América Latina con el indicador mas alto, solo después de
Venezuela, que tiene 18.054 puntos y Bolivia con 2.044 puntos. El riesgo pais es un
indicador que refleja la confianza que tienen los inversionistas de que una nacion pague 0 no
su deuda externa. Un indicador mas alto refleja que los inversionistas perciben que la nacion
es mas riesgosa y podria no pagar, lo que implica caer en default (Banco Central del Ecuador,
2023).

El efecto negativo de un alto riesgo pais es que se restringe y encarece el crédito para
personas y empresas dentro del Ecuador. Es decir, menos empresas y personas acceden a

financiamiento para su consumo e inversion productiva, y lo hacen a tasas mas altas.

William Maloney (2023), economista jefe para América Latina y el Caribe del Banco
Mundial, sefial6 factores que afectan al crecimiento del pais: "Ecuador es un exportador de
‘commodities' y sabemos las tendencias respecto a los ‘commodities'. La inestabilidad
politica tiene un impacto directo en el crecimiento. Esto hace que los inversores sean mas

cautelosos respecto a la toma de posesion". Estos dos factores mencionados anteriormente,
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tiene un impacto en los sectores de suministros basicos, telecomunicaciones, alojamiento y

comidas.

Figura 6

Proyeccion de crecimiento del Banco Mundial

Pais 2023 2024 2025
Argentina 0,0 2,0 20
Brasil 0,8 2,0 20
Bolivia 2,7 2,1 21
Colombia 11 2,8 28
Chile -0,7 2,1 22
Paraguay 48 43 43
Perd 24 28 28
Uruguay 18 28 24

Nota: Banco Mundial, 2023

Para los sectores de alimentacion y vestimenta, de acuerdo al contexto se toma como

amenaza al riesgo pais y a la inestabilidad politica.
- Econdmico

Haciendo referencia al PIB de Ecuador en el afio 2022 tuvo un crecimiento de 2,9% a
comparacion del afio anterior, para el tercer trimestre de 2023, la economia ecuatoriana
registrd un crecimiento de 0,4% en comparacién con el mismo trimestre de 2022. EI consumo
de los hogares presentd una variacion interanual negativa de 4,7%, debido a una disminucion
en la demanda de productos como vehiculos, productos textiles, prendas de vestir y productos

lacteos. (Banco Central del Ecuador, 2023)



Figura7

PIB del sector vestimenta del afio 2022
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En la Figura 8 se visualiza que el sector representa, segun supersociedades, 9,4% del

PIB industrial y ofrece trabajo a mas de 600.000 personas.

Figura 8

Crecimiento anual de los sectores econdmicos del afio 2023

Prendas de vestir y calzado 17 {reg,
Transporte &

Comunicaciones

Vivienda y combustibles £
Recreacion y cultura

Bienes y servicios diversos

Salud § €

Restaurantes y hoteles

Bebidas alcohdlicas y tabacos FD,, _
Muebles y articulos para el hogar
Educacion &

Alimentos y bebidas no alcohdlicas « |

Nota: Camara Colombo Ecuatoriana, 2023

& 520%
® 448%

®421%
@ 412%

® 3,60%

® 3,56%

® 350%

® 2,89%
® 278%
® 256%

®721%

El sector de alimentacion en el afio 2023 tuvo un crece 7,21% .Ver figura 8, no

obstante, la alimentacion sigue siendo la categoria con mayor participacion dentro del gasto

total de los hogares. Por cada USD 100 de gasto, 23 se destinan a la alimentacion, ver figura

10.
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Figura 9
Gasto de los hogares ecuatorianos segun el sector alimentacion, mes junio del afio 2023

B Prendas de vestiry calzado [l Transporte [ Comunicaciones [ Vivienda y combustibles [ Recreacién y cultura
B Bienes y servicios diversos [ Salud [l Restaurantes y hoteles [l Bebidas alcohélicas y tabacos
B Muebles y articulos para el hogar [ Educacion [l Alimentos y bebidas no alcohdlicas

2

Participacion gasto
Alimentos y bebidas no alcohélicas:
23,3%

|

Nota: Camara Colombo Ecuatoriana, 2023

El sector vestimenta en términos generales, el gasto de los hogares en Ecuador crecio
3,3% en julio de 2023, frente a igual mes de 2022, aunque esta creciendo a menor ritmo que
antes. Segun el informe de Raddar, el gasto de los hogares es el principal impulsor de la
economia ecuatoriana tras la pandemia, con una participacion en el Producto Interno Bruto
(PIB) del 68,6% en el afio 2023. Ver figura 11 de gasto de los hogares segun el sector

vestimenta.
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Figura 10
Gasto de los hogares ecuatorianos segun el sector vestimenta, mes junio del afio 2023

B Frendas de vestiry calzado [ Transporte [ Comunicaciones [ Vivienda y combustibles [ Recreacién y cultura
B Bienes y servicios diversos [ Salud [ Restaurantesy hoteles [ Bebidas alcohdlicas y tabacos
B Muebles y articulos para el hogar [ Educacion [ Alimentos y bebidas no alcohdlicas

l!l/

Participa:ir.'ln gasto
' Prerldas de vestir y calzado: 6,7%

Nota: Camara Colombo Ecuatoriana, 2023

Para los dos sectores se los considera al PIB como una amenaza debido a que la

tendencia del porcentaje de crecimiento es baja.
- Social

Ecuador ha sufrido una grave espiral de violencia que se mantiene hasta principios del
2024. De hecho, el 2023 se convirtio en el afio con mas homicidios de la historia del pais, con
una persona muerta cada 69 minutos a causa de la violencia criminal. De acuerdo a lo
reportado por la Policia Nacional, en 2023 se registraron 7.592 muertes violentas, lo que se
traduce en una tasa de homicidio de mas de 40 muertos por cada 100.000 habitantes. Estas
cifras representan un aumento aproximado del 64,9% comparado con las 4.603 muertes de
2022 Ver figura 11.
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Figura 11

Nl_]mero de homicidios intencionados en Ecuador de 2010 a 2023

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023*
Nota: (Statista, 2024).
La inseguridad para los dos sectores se considera una amenaza debido a que la

tendencia del porcentaje sube cada afio desde el afio 2018.

Hay distintos habitos alimenticios y preferencias de los consumidores en el cual se
debe dirigir adecuadamente a la demanda exacta de ciertos tipos de alimentos y servicios de
comida (Olivares, 2019). Este factor se considera una oportunidad para este sector.

La cultura en Ecuador es muy diversa que influye en la popularidad de diferentes tipos
de cocina y platos en las fechas que se festejan o inclusive cuando lo amerite la ocasion de

los consumidores (Tardo, 2023).

La cultura es diversa en Ecuador hay que enfocarse a los consumidores exactos, el
sector vestimenta se debe analizar las necesidades y estilo de cada region, la urbanizacion,
estilo global, la finalidad de utilizacion, si se trata de inversion o consumo el servicio.
(Arroyo, 2021).

La diversidad cultural para ambos sectores se considera una oportunidad debido a que

pueden dirigirse a cierta cultura para satisfacer sus necesidades y deseos.

Las principales tendencias de estilo de vida en el 2024 son en que los consumidores
eligen pasar tiempo con familiares e invirtiendo en lo local, en sus gastos dan prioridad en
alimentos y bebidas especiales (Garcia, 2024). En la figura 9 se ve el crecimiento que tiene

este sector de vestimenta a pesar de no ser la prioridad.
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- Tecnoldgico

La transformacion digital, a través de la adopcidn y el uso de tecnologias digitales en
diversos sectores, con la adopcion tecnoldgica se implemento pedido en linea 'y entrega a
domicilio (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién, 2022)

La transformacion digital para los sectores de alimentacion y vestimenta se le
considera como una oportunidad debido a que les permite desarrollarse, innovarse y la
adopcion de tecnologias digitales y el aprovechamiento de los datos, siempre y cuando sea el
uso correcto, rigiéndose en la ley de proteccion de datos.

- Ecoldgico / ambientales

La Ley de Gestion Ambiental, Codificacion (2003), aborda diversas facetas del sector
comercial, incluyendo la prohibicién de fabricar, importar, comercializar, transportar y usar
productos perjudiciales para la salud y el entorno. Asimismo, impone medidas administrativas
a aquellos individuos que infrinjan normativas de proteccién ambiental, como la confiscacion
de especies obtenidas ilegalmente y la obligacion de regularizar autorizaciones y permisos. En
el contexto especifico del comercio de productos forestales y fauna silvestre, esta ley
establece penalizaciones para aquellos que comercialicen con estos productos sin la debida

autorizacion.

Adicionalmente, la Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electronicas y Mensajes de
Datos regula el &mbito comercial en Ecuador, estableciendo pautas para las transacciones

comerciales realizadas mediante medios electrénicos.

La importancia de la sostenibilidad en el sector de vestimenta es un tema fundamental
en la actualidad. Este sector se destaca como uno de los principales causantes de impactos
adversos a nivel ambiental y social. Simultaneamente, también figura como uno de los
sectores mas influyentes tanto a nivel global como nacional. Esto implica que posee la
capacidad de generar considerables efectos positivos, contribuyendo de manera significativa a
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) y sirviendo de modelo para otros sectores y

regiones. (Hernandez, 2024).

Estamos en la generacion 5.0 donde la creciente conciencia ambiental puede influir en
las preferencias de los consumidores hacia opciones mas sostenibles y eco amigables, es
importante dar a conocer sobre el uso de material ecoldgico para el cuidado del ambiente
(Ramos, 2023).
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Ecuador tiene variedad de climas por su ubicacion geografica y topografia diversa,
dependiendo del clima como es el fendmeno del nifio puede afectar la cadena de suministro de
alimentos y la produccion agricola en las cuatro regiones (Duran, 2023).

En los dos sectores no llegaria a ser implementado estas leyes debido a que sus
actividades no comercializan productos perjudiciales para la salud y el entorno directamente,
el impacto ecoldgico se le considera como oportunidad donde los negocios implementen

materiales reciclados como aporte hacia el cuidado del medio ambiente.

El cambio climatico se considera como una amenaza para el sector de alimentos

debido a que sube el incremento en el costo de produccion.
- Legal

En el sector de vestimenta hay el Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN
013:2006 que aborda elementos legales cruciales relacionados con la industria textil en

Ecuador. Dentro de dicho documento, se resaltan los siguientes aspectos legales:

- Proteccion de los Derechos del Consumidor: El reglamento se centra en asegurar que
la informacion proporcionada a los consumidores sea clara, concisa, veraz y
verificable, evitando cualquier induccién a error.

- Adherencia a Normativas Internacionales: Se hace referencia a normativas
internacionales, como el Acuerdo de Obstaculos Técnicos al Comercio (AOTC) de la
Organizacién Mundial del Comercio (OMC), que establece disposiciones sobre la
elaboracidn, adopcion y aplicacion de reglamentos técnicos.

- Incorporacion al Sistema Andino de Normalizacion: Se sefiala la creacion del
"Sistema Andino de Normalizacion, Acreditacion, Ensayos, Certificacion,
Reglamentos Técnicos y Metrologia” por la Comunidad Andina. Esto subraya la
importancia de seguir pautas especificas en la formulacién de reglamentos técnicos en

los paises miembros.

Estos elementos legales son esenciales para asegurar la calidad, seguridad y
transparencia en la industria textil, al mismo tiempo que se garantiza la conformidad con los

estandares internacionales y regionales establecidos para el comercio de productos textiles.

Segln el REGLAMENTO DE ALIMENTOS (1988), se encuentran diversos aspectos
legales de suma importancia que regulan la produccién, comercializacién y consumo de

alimentos. Entre estos aspectos destacan:
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Proteccion alimentaria: Se establecen medidas necesarias para asegurar la inocuidad y
la higiene de los alimentos en todas las etapas de su produccion y distribucion.
Inspeccidn de alimentos: Se lleva a cabo para verificar el cumplimiento de las
normativas técnicas y legales vigentes en relacion con la produccion y
comercializacion de alimentos.

Muestreo y muestra representativa: Se define el concepto de muestra representativa y
el procedimiento de muestreo para determinar las caracteristicas de un lote de
alimentos.

Permiso de operacion: Documento emitido por la autoridad de salud competente a los
establecimientos que cumplen con las buenas practicas de manufactura y otras
disposiciones establecidas en el reglamento.

Normativas alimentarias: Conjunto de requisitos técnicos, legales y administrativos
que los alimentos deben cumplir antes de ser comercializados.

Responsabilidades de los productores: Incluyen la obligacion de mantener las
caracteristicas y requisitos aceptados en el registro sanitario y en el reglamento, tanto
para alimentos procesados como para aditivos alimentarios.

Infracciones y sanciones: Las violaciones de las normativas alimentarias pueden ser
sancionadas de acuerdo con lo establecido en el Codigo Penal y en el Cédigo de la
Salud, segln corresponda.

Control de calidad: Los alimentos procesados y los aditivos estan sujetos al control de
calidad realizado por laboratorios acreditados, con analisis periddicos en diferentes
puntos de la cadena alimentaria.

Estos aspectos legales desempefian un papel fundamental en la garantia de la
seguridad alimentaria, la proteccion de la salud de los consumidores y la regulacion

adecuada de la industria alimentaria.

Los aspectos legales de los dos sectores se los considera como oportunidades debido a que los

negocios logran la conformidad de las normativas al adherirse a las regulaciones legales

representa una posibilidad para construir una reputacion solida y generar confianza entre los

consumidores. También obtienen la diferenciacion competitiva y pueden distinguirse

positivamente en un mercado donde la transparencia y la ética son cada vez mas apreciadas

por los consumidores. Y la Innovacidén Responsable debido a que buscan fomentar practicas

sostenibles y éticas.
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Las normativas laborales que incluyen salarios minimos y condiciones de trabajo,
pueden afectar los costos operativos. Es crucial que las pequefias y medianas empresas se
mantengan informadas acerca de las normativas laborales para asegurar el cumplimiento legal
y prevenir posibles penalizaciones. Obtener orientacion de expertos en derecho laboral o
recursos humanos puede resultar esencial para ajustarse a las modificaciones normativas y

gestionar de manera eficaz al personal (Narvéez, 2023).

Las regulaciones laborales para el sector de alimentos es una amenaza debido a que
son costos adicionales para los empleadores, especialmente para aquellas que son pequefias o
estan en crecimiento debido a que el trabajador asi renuncie hay que pagar una cierta
remuneracién o por falta de conocimiento por parte del empleador pueden llegar a sancionar

una multa muy alta.

El aumento en la tasa del Impuesto a la Salida de Divisas (ISD) tiene el potencial de
generar diversas repercusiones para los empresarios. A continuacion, se describen algunas

posibles formas en las que este incremento podria afectar a los empresarios (Campos, 2022):

Gastos adicionales: Un alza en la tarifa del ISD puede traducirse en gastos adicionales
para las empresas que participan en transacciones internacionales o que necesitan transferir
fondos al extranjero. Este aumento de costos podria impactar negativamente en la rentabilidad

de las empresas, limitando su capacidad para invertir en otras areas de su operacion.

Competitividad: EI aumento en el ISD podria disminuir la competitividad de las
empresas locales en el mercado internacional, ya que se verian obligadas a asumir costos mas
elevados en transacciones extranjeras. Esta situacion podria afectar su habilidad para competir

con empresas extranjeras que no enfrentan el mismo nivel de impuestos.

El incremento de impuesto a la salida de divisas para el sector vestimenta se considera

COMO un a amenaza

A continuacion se visualiza a través de tablas, se representan los resultados de la
evaluacion y el analisis realizado del sector comercial asociado a los socios de la Camara de
Comercio de Latacunga, donde se demuestra mediante la aplicacion de las matrices la

posicion interna, externa y el FODA cruzado de las empresas.



8.2. Diagnostico del sector de alimentacion

8.2.1. Matriz MEFE del sector de alimentacién

Tabla 30

Listado de Factores Externos del sector de alimentacion

Factores Externos

Oportunidades Habitos Alimenticios

Diversidad Cultural
Tecnologia en la Operacion
Reglamento de alimentos
Sostenibilidad

Tendencia de estilo de vida

Amenazas Inseguridad

Inestabilidad Politica

Riesgo Pais

Cambio Climatico

Regulaciones Laborales

PIB

Tabla 31

Matriz de Evaluacion de Factores Externos del sector de alimentacion

Factores externos clave pmperince | Cheen ey

N°  Oportunidades

1 Habitos Alimenticios 10% 4 0,4

2  Diversidad Cultural 6% 4 0,24

3  Tecnologia en la Operacion 11% 3 0,33

4  Reglamento de alimentos 8% 3 0,24

5 Sostenibilidad 10% 3 0,3

6  Tendencia de estilo de vida 7% 3 0,21
N° Amenazas

1 Inseguridad 10% 1 0,1

70
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2 Inestabilidad Politica 7% 1 0,07
3 Riesgo Pais 5% 2 0,1
4 Cambio Climético 8% 2 0,16
5 Regulaciones Laborales 9% 2 0,18
6 PIB 9% 2 0,18
Total 100% 2,51

La Tabla 31 es de la Matriz de evaluacion de factores externos del sector de
alimentacion que tienen oportunidades de habitos alimenticios (0,4), diversidad cultural
(0,24), la tecnologia en la operacion (0,33), reglamento de alimentos (0,24), la sostenibilidad
(0,3), Tendencia de estilo de vida (0,21). Las amenazas que enfrenta este sector es la
inseguridad (0,1), inestabilidad politica (0,07), regulaciones laborales y de igual manera
(0,18).

Se obtuvo como resultado un balance positivo en la puntuacion ponderada que es de
2,51 nos indica que las oportunidades son mayores gque las amenazas, el entorno en el que se
desenvuelven las empresas es favorable, se planifican estrategias aprovechando las

oportunidades para combatir las amenazas y disminuir.

8.2.2. Matriz MEFI del sector de alimentacion

Los factores internos que se observa en la Tabla 33 de la actividad de alimentacién se
tomd segun los resultados relativos que son los altos y bajos dependiendo el contexto de cada
pregunta del instrumento de investigacidn, que fue la encuesta aplicada a los socios de la

Camara de Comercio.

Tabla 32

Listado de Factores Internos del sector alimentacion.

Factores Internos

Fortalezas Calidad del producto/ servicio determinante en el aumento en las ventas

Fijacion de precios si consideran por lo menos a dos proveedores

La presentacion de los productos, es atractivo en la decisién de compra
La imagen exterior de la empresa es adecuada para el cliente

La imagen interior de la empresa es adecuada para el cliente

Personal con actitud positiva, motivada y de disposicion para aprender

Nombre comercial reconocido
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Debilidades

Falta de variacion en su cartera de productos/ servicios

Desconocimiento de fijacion de estrategias de precio

Ausencia en las plataformas virtuales para ofertar sus productos

No premiar la lealtad del cliente

Capacitar al personal en los cargos que desempefian

Inaplicacion de sistemas de informacion para evaluar la satisfaccion de los clientes

Inexistencia de marca propia

Los factores internos que se observa en la Tabla 32 de la actividad econémica de

alimentacion se tomo segun los resultados relativos que son los altos y bajos dependiendo el

contexto de cada pregunta del instrumento de investigacion, que fue la encuesta aplicada a los

socios de la Camara de Comercio.

Matriz de Evaluacion de Factores Internos del sector de alimentacion

Tabla 33

Importancia  Clasificacion Puntuacion
Factores Internos (F-D) Ponderacion Evaluacion Ponderacion
N° Fortalezas
1 Garantia en los productos / servicios ofrecidos 5% 4 0,2
Fuqmon de precios, aplica estrategias que le garantizan una 8% 4 0,32
2 utilidad
La presentacidon de los productos, es atractivo en la decision 8% 4 0,32
3 decompra
4 Laimagen interior de la empresa es adecuada para el cliente 6% 3 0,18
5 Cumplimiento con los plazos de entrega y otros acuerdos 5% 4 0,2
6 Maneja una imagen organizacional en su empresa 4% 3 0,12
7 Nombre comercial reconocido 5% 3 0,15
Identlflcac!on de elementos para diferenciarse de la 506 4 0.2
8 competencia
9 Calidad de los productos comercializados 6% 4 0,24
N°  Debilidades
1 No ofertar variacion en su cartera de productos/ servicios 5% 2 01
Desgonsmerar los precios de la competencia para fijar los 4% 1 0,04
precios
Ausencia en medios digitales para promocionar sus productos % 1 0,07
Ignorar la calidez del servicio ofrecido a los clientes 3% 1 0,03
Fa_llta de identificacidn y evaluacion de satisfaccion de los 30 1 0,03
clientes
6% 2 0,06

Capacitar al personal en los cargos que desempefian



Falta de cooperacion con otras empresas para desarrollar

73

nuevas ideas y proyectos comercializables 6% 1 0,03
Marca desconocida por la ciudadania 6% 2 0,06
Falta de estudio de mercado 8% 1 0,03

Total 100% 2,38

En la Tabla 33 se observa la matriz de evaluacion de factores internos pertenecientes

al sector de alojamiento y comidas, tiene como fortalezas la garantia de sus productos/

servicios (0,2), aplica estrategias en la fijacion de precios que le generan utilidad (0,32), del

mismo modo la de presentacion de los productos son atractivos en la decision de compra

(0,32), la imagen del interior de la empresa es adecuada para el cliente (0,18), cumplen con

los plazos establecidos (0,2).

Se identifica que se destaca por falta de estudio de mercado (0,03), no ofertan

variacion en su cartera de productos (0,1), la ausencia en medios digitales para promocionar

sus productos. Se obtuvo el resultado de la puntuacion ponderada de 2,38 que es un balance

negativo, las debilidades son mayores que las fortalezas, se debe aprovechar las fortalezas

para disminuir las debilidades.

8.2.3. Matriz DAFO cruzado del sector de alimentacion

Tabla 34

Matriz DAFO cruzado del

sector de alimentacion

Fortalezas

Debilidades

F1

F2

F3

F4

F5

F6

F7

Garantia en los productos /
servicios ofrecidos

Fijacion de precios, aplica
estrategias que le garantizan una
utilidad

La presentacion de los
productos, es atractivo en la
decision de compra

La imagen interior de la

empresa es adecuada para el
cliente

Cumplimiento con los plazos de
entrega y otros acuerdos

Maneja una imagen
organizacional en su empresa

Nombre comercial reconocido

D1

D2

D3

D4

D5

D7

No ofertar variacién en su cartera de

productos/ servicios

Desconsiderar los precios de la

competencia para fijar los precios

Ausencia en medios digitales para

promocionar sus productos

Ignorar la calidez del servicio ofrecido a

los clientes

Falta de identificacion y evaluacién de

satisfaccion de los clientes

Capacitar al personal en los cargos que

desempefian

Falta de cooperacion con otras empresas

para desarrollar nuevas ideas y
proyectos comercializables
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Identificacién de elementos para
F8 diferenciarse de la competencia D8 Marca desconocida por la ciudadania

Calidad de los productos
F9 comercializados D9 Falta de estudio de mercado
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO

01 Habitos Alimenticios

02 Diversidad Cultural

Tecnologia en la

03 Operacién F3-03: Crear contenido de la

resentacion de los productos 05-D3: Implementar la Sostenibilidad y
a?ractivos con el usopde nUevas promocionar los productos en medios

Reglamento de tecnologias digitales
04 alimentos

O5 Sostenibilidad

Tendencia de estilo

06 de vida
Amenazas Estrategias FA Estrategias DA

Al Inseguridad
A2 - .

Inestabilidad Politica
A3 _. .

Riesgo Pais F3-AG:

Implementar promociones A1-D6-D3: Capacitar al personal para ofertar
especiales y descuentos para variacion en la cartera de productos por

Ad Cambio Climatico incentivar la compra de productos medios digitales

de alimentacion.
A5 Regulaciones
Laborales

A® PIB

En la Tabla 34 se despliega las propuestas de estrategias como resultado de la matriz
DAFO cruzada, la primera estrategia propuesta es crear contenido de la presentacion de los
productos atractivos con el uso de nuevas tecnologias, el segundo es implementar la
sostenibilidad y promocionar los productos en medios digitales, el tercero es implementar
promociones especiales y descuentos para incentivar la compra de productos de alimentacion
y el cuarto es ante la inseguridad se debe capacitar al personal para ofertar variacion en la
cartera de productos por medios digitales. Estas estrategias ayudan a mantenerse sostenibles

en el mercado ante las circunstancias que se dan en el pais.

8.2.4. Resultado del sector de alimentacion y propuesta de estrategias
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La situacion de las empresas del sector de alimentacion se encuentran en un entorno
positivo externo y el entorno interno en que se desenvuelven es negativo o desfavorable,
tienen oportunidades de crecimiento como la implementacion de la tecnologia, es un apoyo
para el comercio por parte de la politica para la transformacion digital del Ecuador 2022-2025

que ya esta vigente, en base a esto se propone la siguiente estrategia.
Tabla 35

Estrategia de Crear contenido de la presentacion de los productos atractivos con el uso de

nuevas tecnologias (producto)

Objetivo Crear contenido aprovechando la fortaleza que tienen en la presentacion de
sus productos atractivos con el uso de las nuevas tecnologias

| ] |
Periodicidad Mensual

Actividad Accion Responsable Costo
| | | | 1
Buscar nuevas tecnologias Hacer uso de los programas de Personal de $30
aplicables a la presentacion realidad aumentada como el marketing
de los productos "arfood" para la presentacion de

sus productos

Nota: Elaboracion propia

El sector de alimentacion tiene la oportunidad de implementar la sostenibilidad no
solo para beneficiar al medio ambiente, sino que también fortalecen la posicion competitiva
de las empresas, mejoran su reputacién y contribuyen a un mundo mas sostenible y equitativo,

para el cual se propone la siguiente estrategia.
Tabla 36

Estrategia de Implementar la Sostenibilidad y promocionar los productos en medios digitales

(promocién)

Objetivo Incorporar practicas de sostenibilidad y promocion de productos en medios
digitales

I T 1
Periodicidad Trimestral

Actividad Accion Responsable Costo
| ] | | |
Desarrollar una busquedade  Implementar y dar a conocer por Personal de $15
las practicas actuales para la las plataformas de las empresas, marketing

sostenibilidad el uso de los envases reciclables.




Nota: Elaboracion propia

Figura 12

Sostenibilidad en la promocion de productos

i

. ’S
-
) ' Nos importa el impacto
/ que dejamos
/ en nuestro planeta

Z /

Nota: Elaboracion propia

La tendencia de crecimiento del PIB es muy bajo, para ello es importante tener en
cuenta para implementar las estrategias, considerando los costos asociados y el impacto a

largo plazo en la percepcion de la marca. Ademas, no son una solucion Unica para todos los
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problemas econémicos, y otras medidas como politicas fiscales y monetarias también pueden

ser necesarias para abordar desafios estructurales en la economia. Ver tabla 37.

Tabla 37

Estrategia de promociones especiales y descuentos para incentivar la compra. (Precio)

Objetivo Implementar promociones especiales y descuentos para incentivar la
compra de productos de alimentacion.

|
Periodicidad Mensual

Actividades Acciones

Responsable

Analizar costos de produccion Dar a conocer por medios disponibles
para la aplicacion de descuentos  sobre las promociones especiales (dia de
y promociones especiales cumpleafios por temporada)

T
Socio y personal
de marketing

Nota: Elaboracién propia

La capacitacion no solo mejora las habilidades técnicas, sino que también aborda las
preocupaciones emocionales y psicoldgicas asociadas con la inseguridad. Al hacerlo,

contribuye al bienestar del personal y a la capacidad de la organizacion para implementar

estrategias de productos de manera efectiva en un entorno empresarial desafiante., se propone

la estrategias que se observa en la tabla 38.



77

Tabla 38

Estrategia de capacitar al personal para ofertar variacion de productos (Producto)

Objetivo Capacitar al personal para promocionar la cartera de productos por medios
digitales

| ]
Periodicidad Mensual

Actividades Acciones Responsable Costo
| | | |
Observar la situacién del Proporcionar informacion sobre la oferta Personal de $10
entorno y el impacto en las de la variacion y presentacion de los marketing
ventas productos por las plataformas de las
empresas.

Nota: Elaboracidn propia

8.3. Diagnostico del sector de vestimenta

Se procedio a realizar las tablas donde se representan los resultados de la evaluacion y
el analisis realizado del sector comercial asociado a los socios de la Camara de Comercio de
Latacunga, donde se indica mediante la aplicacion de las matrices la posicion interna 'y

externa de las empresas.

8.3.1. Matriz MEFE del sector de vestimenta

Tabla 39

Listado de Factores Externos del sector vestimenta.

Factores Externos

[
Oportunidades Tendencia de estilo de vida

Diversidad Cultural

Tecnologia en la Operacion
Reglamento del sector vestimenta
Sostenibilidad

| ] ]
Amenazas  |nsequridad

Inestabilidad Politica



Incremento de Impuesto a la salida de divisas

PIB

Regulaciones Laborales

Tabla 40

Matriz de Evaluacion de Factores Externos del sector de vestimenta
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Factores externos lave mprians  Chsfomion - puruaden
N°  Oportunidades
1 Tendencia de estilo de vida 10% 4 0,4
2 Diversidad Cultural 8% 4 0,32
3 Tecnologia en la Operacién 8% 3 0,24
4 Reglamento del sector vestimenta 15% 4 0,6
S Sostenibilidad 10% 4 0,4
N°  Amenazas
1  Inseguridad 14% 1 0,14
2 Inestabilidad Politica 10% 1 0,1
3 Incremento de Impuesto a la salida de divisas 7% 2 0,14
4 PIB 8% 1 0,08
5 Regulaciones Laborales 10% 2 0,2
Total 100% 2,62

La Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE) ofrece una perspectiva de

como esté sector frente a sus oportunidades y amenazas. La Tabla 40 se visualiza que este

sector tiene como oportunidad la diversidad cultural (0,32), la tendencia de estilo de vida

(0,4), tecnologia en la operacion (0,24), el reglamento del sector vestimenta (0,6) y la

sostenibilidad (0,4). Este sector se enfrenta a la inseguridad (0,14), inestabilidad politica (0,1),

el incremento de Impuesto a la salida de divisas (0,14), por ultimo las regulaciones laborales

0,2).

El valor que obtuvo de la ponderacion es de 2,62 que es un balance positivo donde las

oportunidades son superiores a las amenazas, se plantea estrategias donde se aprovecha las

oportunidades para afrontar las amenazas.

8.3.2. Matriz MEFI

En la Tabla 43 se observa los factores internos de la actividad econdmica suministros

basicos y telecomunicaciones, se tomo segun los porcentajes altos y bajos dependiendo el
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contexto de cada pregunta del instrumento de investigacion, que fue la encuesta aplicada a los

socios de la Camara de Comercio.

Tabla 41
Listado de Factores Internos del sector vestimenta.

Factores Internos

| |
Fortalezas Calidad del producto/ servicio determinante en el aumento en las ventas

Fijacion de precios si consideran por lo menos a dos proveedores

La presentacion de los productos, es atractivo en la decisién de compra
La imagen exterior de la empresa es adecuada para el cliente

La imagen interior de la empresa es adecuada para el cliente

Personal con actitud positiva, motivada y de disposicion para aprender

Nombre comercial reconocido

| | 1
Debilidades  Falta de variacion en su cartera de productos/ servicios

Desconocimiento de fijacion de estrategias de precio

Ausencia en las plataformas virtuales para ofertar sus productos

No premiar la lealtad del cliente

Capacitar al personal en los cargos que desempefian

Inaplicacion de sistemas de informacidn para evaluar la satisfaccion de

los clientes

Inexistencia de marca propia

En la Tabla 41 se observa los factores internos de la actividad econdmica de
vestimenta se tomd seguin los porcentajes altos y bajos dependiendo el contexto de cada
pregunta del instrumento de investigacién, que fue la encuesta aplicada a los socios de la

Camara de Comercio.



Tabla 42

Matriz de Evaluacion de Factores Internos del sector vestimenta
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Importancia Clasificacion Puntuacion
Factores Internos (F_D) Ponderacion Evaluacion Ponderacion
N° Fortalezas
Calidad del producto/ servicio determinante en el
' produ vicl ' 9% 3 0,27
1 aumento en las ventas
Fijacion de precios si consideran por lo menos a dos
8% 4 0,32
2 proveedores
La presentacion de los productos, es atractivo en la
pret P 10% 4 0,4
3 decision de compra
La imagen exterior de la empresa es adecuada para el
A Imagen extent P uadap 8% 4 0,32
4 cliente
La imagen interior de la empresa es adecuada para el
+ IMag P P 8% 4 0,32
5 cliente
Personal con actitud positiva, motivada y de
ersonal P y 8% 3 0,24
6 disposicion para aprender
7 Nombre comercial reconocido 8% 3 0,24
N° Debilidades
1 Falta de variacidn en su cartera de productos/ servicios 4% 2 0,08
2 Desconocimiento de fijacion de estrategias de precio 8% 1 0,08
Ausencia en las plataformas virtuales para ofertar sus
P P 7% 1 0,07
3 productos
4 No premiar la lealtad del cliente 5% 1 0,05
5 Capacitar al personal en los cargos que desempefian 5% 1 0,03
Inaplicacion de sistemas de informacion para evaluar
plicacion . P 6% 1 0,03
6 la satisfaccion de los clientes
7 Inexistencia de marca propia 6% 2 0,06
Total 100% 2,51

La matriz de evaluacion de factores internos, los valores se observa en la Tabla 44,

este sector de suministros basicos y telecomunicaciones tiene como fortalezas a la calidad del

producto para el incremento de las ventas (0,27), en la fijacion de precios si consideran por lo

menos a dos proveedores (0,32), la presentacion de los productos es atractivo (0,4). Tiene

como debilidades a la falta de variacion en su cartera de productos (0,08), desconocimiento de
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fijacion de estrategias de precios (0,08), la ausencia en las plataformas virtuales (0,07), no

premiar la lealtad del cliente (0,05).

El valor de esta matriz es de 2,51 es un balance positivo donde las fortalezas son

superiores a las debilidades, las empresas son fuertes en el nivel interno, se plantea estrategias

para mejorar o desaparecer las debilidades.

8.3.3. Matriz DAFO cruzado del sector de vestimenta

Tabla 43

Matriz DAFO cruzado del sector de vestimenta

Fortalezas

Debilidades

F1

F2

F3

F4

F5

F6

F7

Calidad del producto/ servicio
determinante en el aumento en
las ventas

Fijacion de precios si consideran

por lo menos a dos proveedores

La presentacion de los
productos, es atractivo en la
decisién de compra

La imagen exterior de la
empresa es adecuada para el
cliente

La imagen interior de la
empresa es adecuada para el
cliente

Personal con actitud positiva,
motivada y de disposicion para

aprender

Nombre comercial reconocido

D1

D3

D4

D5

D6

D7

Falta de variacion en su cartera de
productos/ servicios

Desconocimiento de fijacion de
estrategias de precio

Ausencia en las plataformas virtuales
para ofertar sus productos

No premiar la lealtad del cliente

Capacitar al personal en los cargos que
desempefian

Inaplicacion de sistemas de
informacion para evaluar la satisfaccion
de los clientes

Inexistencia de marca propia

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

Tendencia de estilo

Ol devida

02 Diversidad Cultural

Tecnologia en la

O3 Operacion

o4
Reglamento del

F7-02: Hacer uso del nombre
comercial para dirigirse a la
diversidad cultural

01-D1: Aprovechar la disponibilidad

competitiva para implementar variacion en

su cartera de productos
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sector vestimenta

05 gostenibilidad

Amenazas Estrategias FA Estrategias DA

Al Inseguridad

A2 |nestabilidad Politica

D4-A4: Premiar la lealtad del cliente para

Incremento de _ F1-A4: Resaltzjlr la durabilidad qe_los formar para el incremento del PIB.
Impuesto a lasalida  productos y como esta caracteristica )
A3 de divisas garantiza una inversion a largo plazo D5-D6-A4: Capacitar al personal para la

aplicacion de sistemas de informacién que

para los consumidores. ’ ’ > -
evallen la satisfaccion de los clientes

A4 piB

Regulaciones
A5 Laborales

Se ha llegado a proponer cuatro estrategias que se observa en la Tabla 43, que
ayudaran al sector suministros basicos y telecomunicaciones a mantenerse sostenibles en el
mercado competitivo a sobresalir la situacion que se vive en el pais, el primero es hacer uso
del nombre comercial para dirigirse a la diversidad cultural, el segundo es aprovechar la
disponibilidad competitiva para implementar variacion en su cartera de productos, el tercero
es mantener la calidad de los productos y ante la salida de capitales y el cuarto es premiar la
lealtad del cliente para formar parte de la tendencia del estilo de vida. Estas estrategias se

deben planificar para su ejecucion.

8.2.4. Resultado del sector de vestimenta y propuesta de estrategias

La situacion de las empresas del sector de alimentacion se encuentran en un entorno
positivo tanto externo e interno, tienen oportunidades para afrontar las amenazas que les
permite crecer. Integrar la diversidad cultural en las estrategias de una marca reconocida no
solo es ético, sino también estratégico. Debido a que puede aumentar la atraccion y retencion
de clientes, fortalecer la imagen del nombre comercial y contribuir al éxito sostenible en un

mundo diverso y globalizado. Ver tabla 44.
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Tabla 44

Estrategia de hacer uso del nombre comercial para dirigirse a la diversidad cultural

(Promocidn)

Objetivo  Promocionar el nombre comercial de las empresas de los socios para
captacion de clientes de diversidad cultural

| |
Periodicidad Temporadas

Actividades Acciones Responsable Costo
| | | |
Capacitar como se debe Crear contenido acorde a la Socioy $10
promocionar a través del diversidad cultural para el Personal de
nombre comercial aumento de las ventajas del marketing

nombre comercial

Nota: Elaboracidn propia

Figura 13

Promocion nombre comercial con la diversidad cultural
\

Calzado que te dura

TODO EL ANO

Calzedo
Presidante

Nota: Elaboracion propia

El mayor porcentaje de estos negocios son de trayectoria donde implementar
estrategias sobre disponibilidad competitiva y variacion en la cartera de productos es esencial
para adaptarse a un entorno empresarial dindmico, satisfacer las necesidades del cliente y
mantener una posicion competitiva en el mercado. La flexibilidad y la capacidad de respuesta
a las demandas cambiantes son aspectos criticos para el éxito a largo plazo de una empresa.
Ver Tabla 45.
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Tabla 45

Estrategia de aprovechar la disponibilidad competitiva para implementar variacion en su

cartera de productos (Producto)

Objetivo  Aumentar la variacién de la cartera de productos acorde a las temporadas

| T 1
Periodicidad Trimestral

Actividades Acciones Responsable Costo
I — T ] T T 1
Educar sobre variacion de los  Aprovechar las temporadas de dias festivos Personal de $10
productos para aprovechar la  como navidad, dia para la variacién de los marketing
disponibilidad competitiva productos con publicaciones por los medios

disponibles de las empresas

Nota: Elaboracion propia

Implementar estrategias centradas en la durabilidad de los productos puede generar
beneficios significativos para las ventas, la reputacion de la marca y la lealtad del cliente.
Estas estrategias no solo se centran en la calidad del producto, sino también en la satisfaccion
a largo plazo del cliente, lo que puede ser un elemento clave para el éxito sostenible de una

empresa. Ver tabla 46.
Tabla 46

Estrategia de Resaltar la durabilidad de los productos. (Producto)

Objetivo Dar a conocer los beneficios de las caracteristicas de los productos ofertados

| | |
Periodicidad Anual

Actividades Acciones Responsable Costo
| | | | 1
Capacitar la importancia de Demostrar la calidad de los Personal de $10
mantener la calidad en sus productos al target a través de los marketing
productos ante las amenazas ~ medios disponibles de las
de los impuestos empresas
incrementados

Nota: Elaboracidn propia

Premiar la lealtad del cliente puede tener impactos positivos a nivel macroeconémico
al estimular el crecimiento del PIB en el sector de vestimenta. Las estrategias centradas en la
lealtad del cliente pueden ser un factor clave para el desarrollo econémico sostenible. Ver
tabla 47.
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Tabla 47

Estrategia de premiar la lealtad del cliente para el incremento del PIB en este sector

(personal).
Objetivo Fortalecer la conexién emocional con el target mediante programas de
lealtad.
| | 1
Periodicidad Trimestral
| | 1
Actividades Acciones Responsable Costo
| | | | 1
Capacitar sobre la Premiar a los clientes activos en base a la base Personal de $20
importancia de premiar la de datos de la empresa, como fecha de marketing
lealtad para crear cumplearios enviar un post, o aplicar un % de
publicaciones y otros descuento para motivar e incentivar a la

métodos, con la finalidad de lealtad.
incrementar el PIB de este
sector.

Nota: Elaboracién propia

Capacitar al personal en la aplicacion efectiva de sistemas de informacion para evaluar
la satisfaccion del cliente no solo mejora la gestion del servicio al cliente, sino que también
contribuye a la toma de decisiones informada y a la mejora continua en cada una de las

empresas.
Tabla 48

Estrategia de capacitar al personal para la aplicacion de sistemas de informacion que

evaluen la satisfaccion de los clientes (personal).

Objetivo Crear una capacitacion dirigida al personal sobre la importancia de evaluar la
satisfaccion de los clientes.

| |
Periodicidad Semestral

Actividades Acciones Responsable Costo
[ | | |
Identificar las plataformas y Capacitar sobre la importancia de evaluar la Personal de $10
medios que disponen las satisfaccion de los clientes, si el target de la marketing
empresas para la capacitacion  empresa dice que se demora en la entrega del
de la evaluacién de producto o servicio deben tomar medidas en
satisfaccién de los clientes el proceso para agilitar y entregar antes del

tiempo acordado

Nota: Elaboracion propia
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9. IMPACTOS ECONOMICOS

El sector comercial de la Cdmara de Comercio de Latacunga tiene un impacto
significativo en la economia local. Al realizar un analisis detallado de las 7 P”s de marketing
de servicios que abarca todos los componentes y los factores de competitividad, las acciones
que son de uso actuales de las empresas y la correlacion entre diferentes variables, se pueden
identificar oportunidades de mejora que pueden llevar a un aumento en las ventas, la

rentabilidad y la competitividad de las empresas.

Ademas, al implementar estrategias efectivas basadas en los hallazgos del diagndstico
mediante el DAFO cruzado, las empresas pueden optimizar sus recursos, aumentar su
eficiencia operativa y atraer a mas clientes, lo que a su vez puede tener el desarrollo del pais
al fomentar el crecimiento y la sostenibilidad de las empresas de cada uno de los socios.

Entre las perspectivas relevantes segun los autores Corrales, Gallardo & Reyes (2021)

tenemos:

- Mejora de la eficiencia empresarial, el proceso de diagnéstico posibilita la
identificacion de areas de oportunidad en las grandes, pequefias y medianas empresas.
Al entender tanto sus limitaciones como sus puntos fuertes, las empresas estan en
condiciones de aplicar estrategias mas eficaces y mejorar la eficiencia de sus
operaciones.

- Generacion de alternativas viables, la investigacion diagnostica analiza las
deficiencias particulares presentes en las empresas. Este anélisis ofrece soluciones
personalizadas que se ajusten a las necesidades reales de los clientes y su contexto.

- Estimulo al crecimiento empresarial, Al enfrentar los desafios identificados, las
empresas tienen la oportunidad de expandirse y fortalecer sus proyectos empresariales.
Este proceso no solo favorece a las empresas de manera individual, sino que también

aporta al crecimiento economico integral de Latacunga y la provincia de Cotopaxi.

Impacto en el empleo y los ingresos, cuando las pequefias y medianas empresas (PYMES)
optimicen su administracion y eficacia, tienen la capacidad de crear mas oportunidades
laborales y aumentar sus ganancias. Este impacto positivo se refleja en la comunidad local,

contribuyendo a mejorar la calidad de vida de sus residentes (Moreta, 2015).

Resistencia ante desafios econémicos como la disminucién del comercio debido a la actividad
volcanica del Cotopaxi, llevar a cabo un andlisis previo puede permitir a las empresas prever
y reducir los efectos negativos, la inseguridad es otro factor, (Maisanche, 2017).
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10. CONCLUSIONES

La fundamentacion de la investigacion mediante la recoleccion de informacion acerca
de diagnostico comercial, marketing de servicios resulto crucial para establecer una base
solida y comprensiva. Al fusionar estos elementos, permitio entender un analisis mas
exhaustivo y estructurado de las dindmicas comerciales que ejercen con distintas actividades

econdmicas, estas son del sector de alimentacion y vestimenta.

La investigacion cualitativa aplicada en el presente trabajo mediante la utilizacion de
la encuesta y la ficha de observacion permitié recopilar informacién de ocho dimensiones o
componentes que son el producto, precio, plaza, promocion, personal, proceso,
posicionamiento y factores de competitividad del sector de alimentacidn y vestimenta para

realizar analisis descriptivos mediante programas estadisticos.

Mediante el diagnostico comercial se observa los siguientes resultados de los dos

sectores asociados a la Camara de Comercio de Latacunga.

La correlacion de la primera actividad de alimentacién, el p valor calculado es de
0.000 que establece que Si existe relacion entre las 7 P's de marketing y los factores de
competitividad indicando que la relacion entre las variables es directa y su grado es alta.

La correlacion del segundo sector de vestimenta, el p valor calculado es de 0.000 que
establece que Si existe relacion entre las 7 P's de marketing y los factores de competitividad,

indica una relacion directa y su grado es baja.

Quienes administran la gerencia de estos dos sectores, el género de mayor nimero son
de hombres, al realizar la correlacion de ambos géneros el valor de p esté en el rango de 0,530
y 0,595 que se ubican en un grado moderado por lo tanto las estrategias planteadas son para
hombres al igual que para las mujeres, es decir que no existe diferencia alguna en ejercer la

gestién de sus empresas.

A través de la implementacion de las matrices MEFE Y MEFI, en el sector de
alimentacion, se considera que las empresas en sus factores internos se encuentran en un

balance negativo y en sus factores externos el entorno en el que se desenvuelven es favorable.

En el sector de vestimenta se considera que las empresas en sus factores internos se

encuentran en un balance positivo al igual que en sus factores externos.
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11. RECOMENDACIONES

Al érea de marketing de la Cdmara de Comercio del Cantdn Latacunga se recomienda
tomar en consideracion los valores relativos que obtuvieron puntajes intermedios en el sector
de alojamiento y comidas, son factores de cada una de la 7 P”s de marketing que son
importantes para un mejor desarrollo comercial de las empresas inscritas de socios como son
el disefio y el producto debe ser innovador, poseer atributos diferenciadores ante la
competencia. Tomar en cuenta costos adicionales como entrega a domicilio, garantias,
servicio posventa para la fijacion de precios. Analizar y evaluar al cliente, considerar a dos

proveedores para la asignacion de los precios y otros aspectos para la creacion de estrategias.

Se recomienda a la institucion, crear una capacitacion de las Gltimas tendencias de
marketing como es la inteligencia artificial en redes sociales, donde se ejecute estrategias
efectivas de publicidad en las diferentes plataformas y el uso de las herramientas para el
analisis de datos. Es importante en la actualidad donde los usuarios se mantienen el mayor

tiempo del dia conectados ya sea por dispositivos mdviles u otras tecnologias.

El personal es un factor que se debe considerar para el planteamiento de estrategias en
la actividad de alojamiento y comidas donde poseer una actitud positiva, motivada con
disposicién para aprender como atender al cliente es muy importante para un buen servicio
que sea percibido por los consumidores, la CAmara de comercio debe darles a conocer los

diferentes mecanismo para medir el servicio, esto permite mejorar en estas areas.

En el sector de suministros basicos y telecomunicaciones se recomienda considerar
factores que estan en la promocion como es publicitar regularmente a sus clientes sobre los
nuevos productos que estén en tendencia, acorde a la temporada, beneficios y caracteristicas

de los materiales y enfocados a la diversidad cultural a través de las diferentes plataformas.

Se sugiere la instruccion de la transformacion digital, como sacar provecho de la
revolucion digital para incrementar la eficacia en las operaciones y elevar la calidad de la

experiencia proporcionada al cliente.

Crear alianzas estratégicas con la marca “Cotopaxi Kawsay” para el desarrollo del
sector comercial de los asociados que se dedican a distintas actividades econdmicas, debido a
que mejora los resultados al trabajar dos instituciones, donde en el area de vestimenta pueden
tener prioridad para ser contratados en cierto proyecto de realizacion de prendas de vestir. La
marca mencionada es controlada por profesionales del Consejo Provincial de Cotopaxi que
manejan varios proyectos donde ambos sectores podrian salir beneficiados.
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Encuesta aplicada a clientes

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y

Universidad ECONOMICAS
Técnica de MARKETING PARA LA SOSTENIBILIDAD DEL SECTOR EMPRESARIAL DEL
Cotopaxi CANTON LATACUNGA

Socio: Aﬁliadozl Desaﬁliado|:|
OBJETIVO:

Realizar el diagndstico comercial de los negocios afiliados a la Cmara de Comercio de Latacunga,

INFORMACION GENERAL

1. Razbn Social | |

2. Representante Legal | J

3. Aporte monetario mensual a la Cdmara de Comercio | |
4. Afios que lleva afiliadoe a la Camara l:,

5. Fecha de Nacimiento del representante legal I J

6. Ruc: active I:I inactiva I:I

Si la respuesta del socio encuestado es inactiva, agradecer la informacién proporeionada.

7. Unidad legal:  persona natural I:I persona juridica

En caso de ser persona juridica especifique:
Sociedad por acciones simplificada SAS
Sociedad andnima

Sociedad de responsabilidad limitada
Sociedades colectivas comerciales
Sociedades en comandita simple

Empresas Individuales de Responsabilidad Limitada

HHooad O

Oira

& Bector al que pertenece: (Puede sefialar varias opeiones)

Comercio de productos I:l Servicios Industrias I:l

Manufactura Oiro { especifique) | l
9. #denegocios afiliados @ 1 Cl 2 Cl 3 I:I
10, Actividad Econdmica | |

11. Teléfonos:

12. Correo elecirinico:

13. Direccion comercial: |

14. Socio Afiliado con

Cédula ‘ # |

RUC | # |




MARQUE CON UNA X LA OPCION QUE CONSIDERA MAS ADECUADA

L Preguntas de diagnéstico comercial.

1. Producto (Calidad, funcidn)

Numca
fno (1)

Poco
(Z)

Regular
(3

Bien
£)]

51/ excelente
[ bastante

observacidn/
comentario

Considera la calidad del producto/ servicio
determinante en ¢l aumnento en las ventas

{5)

¢ Cree usted que el disefio del producio vaa
diferenciarlo de la competencia?

Considera a los productos! servicios ofertados
cotno innovadores

Los productos’ servicios ofertados ofrecen
atributos diferenciales a la competencia

Ofrece garantia en los productos / servicios
ofrecidos

oferta continuamente variacion en su cartera
de productos/ servicios

2. Precio (Accesibles anie la sociedad)

Antes de fijar cada precio de venta al plblico,
s¢ toman en consideracidn costos adicionales
(crédito, servicio posventa, garantias, entrega
a domicilio)

Numca
o (1)

5i/ excelente
[ bastante

(5)

observacidn/
comentaric

Antes de fijar el precio de un producto o
servicio en la empresa, se analiza y evalia a
los clientes.

Antes de fijar cada precio de venta al plblico,
s¢ considera por lo menos dos proveedores.

Cuando se fijan los precios, se toman en
consideracion los precios de la competencia.

Tiene conocimientos sobre fijacion de
estrategias de precio

Para la fijacién de precios aplica estrategias
que le garantizan una utilidad.

En base a qué pardmetros fija sus precios

3. Punto de venta

Su empresa esti ubicada en una zona
geograficamente en una zona comercial

Si/ excelente
[ bastante
(5)

observacion/

comeniarie

La ubicacidn de su empresa y/o negocio
cuenta con factores de seguridad ciudadana
{policia cerca, alumbrado plblico)

En relacidn con la presentacion de los
productos o servicios, [cree que &5 atractiva y
facilita la decision de compra?

Oferta sus productos o servicios a través de
plataformas virtuales
5i las utiliza ; Qué plataformas utiliza?

4. Promocion (Publicidad, comunicacion)

Promociona v/o publicita regularmente a sus
clientes sobre los nuevos productos v
servicios.

Numnca
fno (1)

5i/ excelente
[ bastante

(5)

observaciin/
comentario

Premia la lealtad del cliente con regalos,
descuentos, eventos, publicaciones, entre
olros

Ofrece alghn beneficio adicional que
contribuya a la satisfaccion de los clientes en
U empresa

Utiliza medios digitales para promocionar sus
productos / servicios
5i las utiliza ; Qué plataformas utiliza?
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Maneja una imagen organizacional en su
empresa { Logotipo, slogan, colores
institucionales, uniformes)

La imagen exterior de su empresa es
adecuada pata el eliente. (Accesibilidad,
fachada, rdfulos exteriores e iluminacidn).

La imagen interior de su empresa es adecuada
para ¢l cliente. (escaparates, mobiliario,
decoracion, iluminacion, sefalizacion v
carteleria, limpieza, movilidad interior,
presentacion de productes, mostrador, caja

5. Personal (Atencion al eliente, Trato que

recibe, calidad de servicio)

Contacta habitualmente a sus clientes para
conocer la percepeidn que tienen sobre la
calidad de log productos/servicios entregados

51/ excelente
! bastante

(5)

Nunca Foeo  Regular Bien
fno (1) 2 (] L]

observacién/
comentario

Utiliza mecanismos pata medit la calidez del
servicio ofrecido a los clientes

El tiempo que utiliza para atender a sus
clientes es ripida v satisfactoria

Jmplementa en su empresa sistemnas de
informacion para identificar v evaluar la
satisfaccion de los clientes? (Comentarios v
Opiniones en Linea, Encuestas de
Satisfaccidn del Cliente, Andlisis de Datos de
‘Ventas)

El personal que labora en su empresa posee
actitud positiva, motivada y de disposicidn
para aprender como para atender al cliente

Considera necesario capacitar al personal en
los catgos que desempefian

Capacita a su personal en las distintas ireas
por lo menos una vez al afio

6. Proceso (Experiencia, Rapidez en la

atencidn)

Si/ excelente
[/ bastante
{5)

observaciin/
comentario

450 empresa cumple con los plazos de
entrega vy ofros acuerdos establecidos?

J5us clientes estin conformes con el estado
de llegada de su producto o servicio?

Hay un intercambio fluido de informacion
entre las distintas freas funcionales sobre
chmo responder mejor a una estrategia de la
competencia

Coopera con otras empresas para desarrollar
nuevas ideas v proyectos comercializables

7. Posgicionamiento

Posee una marca propia

51/ excelente
! bastante

(5)

observacidn/
comentario

Considera que su nombre comercial es
reconocido por la ciudadania

Considera que su marca es reconocida por la
ciudadania

£. Factores de competitividad

Identifica los elementos que utiliza para
diferenciarse de la competencia.

Si/ excelente
! bastante

(5)

observaciin/
comentario

La presentacion de sus productos’ servicios
motivan a sus clientes a preferirlos antes que
a la competencia

Conoce a su competencia én aspectos como
producto, precio, publicidad y promocion.

Digcute frecuentemente sobre lag fortalezas,
debilidades y estrategias de la competencia

Ha realizado alguna investigacidn o estudios
de mercado para la toma de decisiones.
{lanzamiento de nuevos productos’ servicios)
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Anexo 2

Hoja de célculo de resultados de encuestas

Datos Camara de Comercio/UTC ¥ o &
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Menus
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Insertar
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Anexo 3

Ficha de observacion del sector de vestimenta

Sector comercial al que pertenece: Vestimenta

Objetivo: Observar las acciones que utiliza en la actualidad en cada una de las 8 dimensiones el
sector vestimenta

Fecha de la Observacién: 09/02/2024

Observador: Cristina Toapanta

I. Producto (Calidad, funcion) SI[NO OBSERVACION
. - . Este sector va acorde a la tendencia del
- ¢ Los productos/servicios ofrecidos son
. X momento de esta manera ofrece productos
innovadores? .
innovadores

- ¢Los productos/servicios ofrecidos son Los productos ofertados Se diferencian en

diferenciadores respecto a la X

) cuanto al color y modelo
competencia?
- ¢Los productos que se presentan en el Son muy cuidadosos en cuanto a la presentacion
local, estan acorde para la venta? (Que no | X de los productos exhibidos, es uno de los
esten aplastados, rotos, descoloridos) determinantes para lograr la atencion del cliente
Il. Precio (Accesibles ante la sociedad) [SI[NO OBSERVACION
- ¢Los precios de los productos/servicios Al target al que se dirigen si son accesibles los
se perciben como accesibles para la X precios, el producto esta confeccionado con
sociedad? materiales excelentes

- ¢,Cuenta con métodos de pago que
faciliten la compra al consumidor?
(Transferencias, codigo QR, tarjetas de
crédito o débito y efectivo) pago.

Hay que aclarar que la mayoria de socios de
X |este sector no disponen de diferentes medios de

- ¢, Dispone de suficiente dinero en
denominaciones pequefias en su negocio | X
para entregar el cambio a sus clientes?

lll. Plaza (Punto de venta) SI |NO OBSERVACION

Al realizar pagos en efectivo si disponen de
cambios para los clientes que lo requieran

Los negocios si disponen de los servicios

- ¢ Tiene servicios basicos como agua, luz, basicos para poder solventar las necesidades
internet y bafios publicos? bésicas de los clientes que lo necesiten y de los
clientes internos de la empresa.

La mayor parte de los negocios estan ubicados
X en el sector de La Matriz y Eloy Alfaro donde si
hay mayores circulantes de clientes

- ¢ Esta ubicado en una zona accesible
para el cliente?

El 55% de los socios si cuentan con pechasy el
X 45% no cuenta con perchas ya que se dedican a
la personalizacién de las prendas

- ¢, Cuenta con perchas que ayuden en la
organizacion de los productos?

- ¢La imagen exterior de su empresa es
acorde a la actividad que realiza? X
(fachada, rotulo e iluminacion)

Poseen rétulos, y publicidad impresa acorde a la
actividad que se dedican

Al estar ubicados la mayor parte en el centro de
la ciudad de Latacunga, las calles son muy
estrechas y no disponen de espacios para el
estacionamiento de los vehiculos.

- ¢ Existe espacio disponible para que los
clientes puedan estacionar sus vehiculos X
cerca del establecimiento?

IV. Promocion (Publicidad,

comunicacién) SI|NO OBSERVACION




- ¢ Los productos en promocion estan
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El 55% de las empresas de los socios de la

. X |Camara de Comercio no tienen el etiquetado de
claramente etiquetados ? gt
la promocion de los productos.
- ¢, Hay algun tipo de exhibicién especial X Cuentan con maniquies para exhibir sus
para los productos en promocion? productos
- ¢, Qué tipo de promociones se estan X Promocionan sus productos en el punto de venta
ofreciendo para los productos? y pocos en las redes sociales
- ¢Los productos en el establecimiento se . : .
¢ P ) . El 45% de los socios si mantiene el orden de los
ven ordenados y organizados a simple X
) productos
vista?
V. Proceso (Experiencia, Rapidez en la 2
CEED (577 P sl |NO OBSERVACION
atencion)
- ¢ Los clientes muestran conformidad X Los clientes se encuentran satisfechos al
después de ser atendidos? obtener sus productos
] . . Si disponen de un buen ambiente para la
- ¢Se refleja un buen ambiente laboral X atencion de los clientes, son muy pocos socios
para la atencion del cliente? T yp
los que no cumplen esta afirmacion
- ¢El tiempo que utiliza para atender a sus . -
¢ PO qu P . X Es adecuado acorde a lo que el cliente solicite
clientes es rapido y satisfactorio?
VI. Personal (Atencidn al cliente, Trato -
emel e sl|No OBSERVACION
que recibe, calidad de servicio)
. . En un mayor porcentaje si disponen de una
- ¢ El personal muestra una actitud . : ) o
" ; . L actitud motivada debido a que es su principal
positiva, motivada y disposicion para X o, ; .
. funcién para concretar la venta, sin embargo si
atender al cliente? .
hace falta mejorar en este aspecto
- ¢ Se brinda una atencién personalizada . . . .
¢ . ., np y Debido al tipo de clientes que hay si brindan una
se muestra interés genuino en las X atencion personalizada
necesidades de los clientes? P '
Por lo general si se encuentran capacitados,
- ¢ El personal esta capacitado para X pero hay que mantenerse siempre actualizando
solventar las dudas del cliente ? a ciertas dudas que tenga el cliente sobre el
producto o servicio
VII. Posicionamiento SI [NO OBSERVACION
- ¢La empresa posee una marca propia X Para las empresas que tienen marca propia si
reconocida por la ciudadania? son reconocidas por la ciudadania
- ¢ El nombre comercial de la empresa es X Por lo general si son conocidos los nombres
reconocido por la ciudadania? comerciales de este sector comercial
- ¢, El'local cuenta con la rotulacion que X Si cuentan con rotulos y publicidad impresa en
contenga nombre o marca del negocio? las ventanas
) . Cada empresa se destaca por el nombre, marca
- ¢ El local se destaca visualmente en . o . - .
7 : y estilo del disefio que utiliza o inclusive al target
comparacion con otros negocios X -
a |l que se dirigen, de esta manera se destacan
cercanos? .
con el resto de la competencia
VIIl. Factores de competitividad SI |NO OBSERVACION
Los elementos de diferenciacién son la
- ¢, Se identifican los elementos que utiliza personalizacion de las prendas, disponer de
la empresa para diferenciarse de la X productos de tendencia actual y el servicio de

competencia?

atencion al cliente que utilizan para diferenciarse
de la competencia.




- ¢Se nota un proceso de innovacion
tecnoldgica en el establecimiento?
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Implementan en sus acabados las nuevas
tecnologias de tendencia

¢La empresa/ local comercial ofrece
opciones de entrega a domicilio?

Casi no aplican el servicio a domicilio debido a
gue el retiro lo amerita en el punto de venta al
publico por razones como necesidad de ver el
acabado... en cambio un menor porcentaje si lo
realiza entrega a domicilio

Anexo 6

Ficha de observacion del sector de alimentacion

Sector comercial al que pertenece: alimentacion

sector alimentacion.

Objetivo: Observar las acciones que utiliza en la actualidad en cada una de las 8 dimensiones del

Fecha de la Observacion: 09/02/2024

Observador: Cristina Toapanta

I. Producto (Calidad, funcion) SI|NO OBSERVACION
Para la ciudadania latacunguefia no son
innovadores peros si para los turistas extranjeros
- ¢ Los productos/servicios ofrecidos son nacionales e internacionales que visitan a las
innovadores? X |empresas
- ¢ Los productos/servicios ofrecidos son
diferenciadores respecto a la No son diferenciadores los productos pero si hay
competencia? X |diferencia en la atencion al cliente
- ¢ Los productos que se presentan en el
local, estan acorde para la venta? (Que no Es su preocupacion primordial que el producto
esten crudos, recalentados) X este bien cocido para en consumo de los clientes
Il. Precio (Accesibles ante la sociedad) [SI|NO OBSERVACION
- ¢ Los precios de los productos/servicios
se perciben como accesibles para la Cada empresa tiene su target y ofrecen los
sociedad? X precios que si son accesibles
No todos los negocios cuentan con varios
métodos de pago debido a que estos negocios
- ¢ Cuenta con métodos de pago que tienen precios que no sobrepasan de $2,50 el
faciliten la compra al consumidor? consumo por persona a diferencia de los que el
(Transferencias, codigo QR, tarjetas de precio si son altos y lo amerita tener varios
crédito o débito y efectivo) X métodos de pago
- ¢ Dispone de suficiente dinero en Si disponen de sueltos para el cambio, debido a
denominaciones pequefias en su negocio gue mayormente los clientes van con monedas de
para entregar el cambio a sus clientes? X dolares a comprar
lll. Plaza (Punto de venta) SI|NO OBSERVACION
Debido a que el agua es un material para la
- ¢ Tiene servicios basicos como agua, luz, produccion y el bafio son elementos que debe
internet y bafios publicos? X contener en el caso de los restaurantes
- ¢ Esta ubicado en una zona accesible Un mayor porcentaje se encuentra en La Matriz
para el cliente? X donde hay mayor trafico de personas




- ¢, Cuenta con perchas que ayuden en la
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Sus perchas son de distintos tamafos acorde al

organizacion de los productos? X tamafio de los productos
- ¢La imagen exterior de su empresa es Tienen rétulos con disefios adecuados a la
acorde a la actividad que realiza? actividad, los colores hacen referencia a la
(fachada, rotulo e iluminacion) X alimentacion
- ¢ Existe espacio disponible para que los Los negocios de los socios de este sector se
clientes puedan estacionar sus vehiculos encuentran en calles amplias que si les facilita a
cerca del establecimiento? X los clientes que van con sus carros
IV. Promocion (Publicidad,
comunicacioén) SI|NO OBSERVACION
Los productos reales no se encuentran
etiguetados debido a que la preparacion es una
- ¢ Los productos en promocién estan vez pedido por el cliente, pero si disponen de
claramente etiquetados ? X menus con los precios
- ¢ Hay algin tipo de exhibicién especial Disponen de rétulos luminosos del menu para la
para los productos en promocion? X visualizacion de los clientes
La promocién es el punto de venta, les falta hacer
- ¢, Qué tipo de promociones se estan presencia para las empresas que su target son
ofreciendo para los productos? X |los turistas y que les sea facil ubicarlos
Es una caracteristica importante para ellos debido
- ¢ Los productos en el establecimiento se a que se trata de alimentos que si no estuviera
ven ordenados y organizados a simple ordenado el establecimiento los clientes se llevan
vista? X una mala impresion
V. Proceso (Experiencia, Rapidez en la
atencion) SIINO OBSERVACION
El buen trato es importante para los socios de
- ¢Los clientes muestran conformidad este sector debido a que los clientes tienden a
después de ser atendidos? X regresar por la buena atencion
Los socios seleccionan a sus colaboradores con
el objetivo que brindan buena atencion, aunque
- ¢, Se refleja un buen ambiente laboral en algunos locales si ve nota la presion por parte
para la atencién del cliente? X del empleador
- ¢ El tiempo que utiliza para atender a sus Va acorde al producto que solicitan toman el
clientes es rapido y satisfactorio? X tiempo adecuado para servir a sus clientes
VI. Personal (Atencién al cliente, Trato
gue recibe, calidad de servicio) SIINO OBSERVACION
Es una caracteristica de estos locales, que los
- ¢ El personal muestra una actitud colaboradores tengan actitud positiva a sus
positiva, motivada y disposicion para clientes pero a proveedores 0 a personas que no
atender al cliente? X van a consumir el trato es lo contrario
- ¢ Se brinda una atencién personalizada y Cada cliente tiene una personalidad por lo que el
se muestra interés genuino en las personal personaliza la atencion para cada uno
necesidades de los clientes? X de ellos
Si esta capacitado cuando los clientes preguntan
por ejemplo si pueden hacer una combinacién de
- ¢ El personal esta capacitado para platos lo hacen y pasan la cuenta a caja para que
solventar las dudas del cliente ? X cobre lo que no esta en el mend.
VIl. Posicionamiento SI{NO OBSERVACION
- ¢La empresa posee una marca propia La mayor parte cuenta con la marca comercial
reconocida por la ciudadania? X gue es reconocida por la ciudadania




- ¢, El nombre comercial de la empresa es
reconocido por la ciudadania?
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Casi todos los negocios de este sector son de
trayectoria por ende son reconocidos por la
ciudadania

- ¢, El'local cuenta con la rotulacion que
contenga nombre o marca del negocio?

Sus rétulos con grandes y tienen colores
llamativos para captar la atencién de los clientes

- ¢ El'local se destaca visualmente en
comparacién con otros negocios
cercanos?

Por lo anterior mencionado si se destacan entre
los negocios cercanos

VIIl. Factores de competitividad

NO

OBSERVACION

- ¢ Se identifican los elementos que utiliza
la empresa para diferenciarse de la
competencia?

Cada local tienen elementos distintivos acorde al
estilo que maneja o va en base al target que se
dirigen haciéndoles diferenciarles de la
competencia

- ¢,Se nota un proceso de innovacion
tecnoldgica en el establecimiento?

Gran parte de los negocios se han innovado en
cuanto a sus menus, cuentan con cédigos QR,
pero hay empresas que no tienen ninguna
innovacion tecnologica

¢La empresa/ local comercial ofrece
opciones de entrega a domicilio?

Este sector si ofrece entrega a domicilio en
algunos casos es cortesia por el volumen de
compra, CoOmo en otros negocios les incrementa
el precio de la carrera

Anexo 3

Andlisis de variables en IBM SPSS
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Anexo 5

Socios del sector alimentacién

N. NEGOCIOS DE LOS SOCIOS

[EY

PICANTERIA ROCIO

N

FAST FOOD

w

RESTAURANTE

GUATITAS

o1

CALIFORNIA EXPRESS

(<2}

SUPER POLLO RICO

~

A LO MONTUBIO

[ee)

RINCONCITO MEXICANO

©

RESTAURANTE LOS ENSINOS

10

CENACOP S.A.

11

POLLOS JIMMY’S

12

ASADERO EL VAQUERO

13

CHUGCHUCARAS ROSITA

14

CHUGCHUCARAS ROSITA SUCURSAL 1

15

CHUGCHUCARAS "ANITA-SABINITA"

16

CHUGCHUCARAS ANITA

17

PICANTERIA

18

PICANTERIA DARMER

19

PICANTERIA

20

BUNDAVAH CAFE - FOGATA

21

SU BUEN PAN

22

EL PALACIO DEL SABOR FINO PANADERIA'Y PASTELERIA

23

PANIFICADORA EL PUEBLO

24

PANIFICADORA LA ESTACION

25

PANIFICADORA EL PUEBLO

26

ROLY PANADERIA'Y PASTELERIA

27

ELABORACION DE PAN, PANECILLOS

28

PRODUCTOS CARNICOS MARIBO

29

GRAN FERIA DE CARNES DON SEBITAS
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30

FRIGORIFICO LA MERCED

31

FAENADORA DE POLLOS EL GRANJAL

32

JUGOS NATURALES MOLINA

33

NICE CREAM

34

TITIS FROZEN YOGURT & MAS

35

HACIENDA SANTA ANA

36

ABELLITO S.A.

Anexo 6

Socios del sector vestimenta

N. NEGOCIOS DE LOS SOCIOS

1

CONFECCIONES LEMCHI

2

WULKAM

w

XTREMO SOCCER

XTREMO SOCCER

a1

COOPOLA - FABRICA TEXTIL

o

SAMAT MODA

~

SAMAT MODA

[ee)

ALAMBRA BOUTIQUE

©

MARJEATH DI' MODAS

10

DORMILON’S

11

DISTRIBUIDORA YESSY

12

DIDI

13

DEPOSITOS DE MEDIA DON PATO

14

FND CALZADO FERNANDITO

15

CALZADO AMAZONAS

16

IMPORTADORA CF SHOES

17

EL TREBOL

18

SUPER DEPORTIVO

19

ALMACEN IMBABURA

20

CALZADO PRESIDENTE
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