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RESUMEN

En Ecuador, el comercio y la industria manufacturera son los sectores que mas
aportan a la economia del pais. No es diferente en la provincia de Tungurahua, su
economia se caracteriza por ser una de las mas fuertes de la region central, donde
el comercio y la fabricacién de calzado son las principales actividades generadoras

de empleo y riqueza en el pais

En la ciudad de Ambato, capital de la provincia, se encuentra el Mercado Mayorista,
un importante centro de distribucion de productos textiles y afines, los mas de dos
mil comerciantes que laboran en estas instalaciones para salvaguardar su actividad
comercial han optado por la creacion de 8 asociaciones, la mas grande en nimero
de asociados es la Asociacion de Comerciantes "Pueblos Unidos”, conformada por
550 socios, los mismos que han experimentado un impacto negativo en las ventas
en los ultimos afos debido a varios factores, como la pandemia COVID-19, las dos
paralizaciones que ocurrieron en menos de tres afos en el pais, la inseguridad, asi

como el crecimiento acelerado del comercio informal.

Para evitar el cierre de estos negocios, se plantea como objetivo general disefar
un plan estratégico que permita establecer alternativas para fidelizar y captar
clientes, lo que resultard en un aumento significativo en sus ventas y por ende en

su calidad de vida.

Palabras claves: plan estratégico, comerciantes, ventas.
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ABSTRACT

In Ecuador, commerce and manufacturing are the sectors that contribute most to
the country's economy. It is no different in the province of Tungurahua, since its
economy is characterized as one of the strongest in the central region, where
commerce and footwear manufacturing are the main activities generating

employment and wealth in the country.

In the city of Ambato, capital of the province, is the Wholesale Market, an important
distribution center for textiles and related products, the more than two thousand
traders who work in these facilities to safeguard their business have opted for the
creation of 8 associations, the largest in number of members is the Association of
Traders "Pueblos Unidos", The largest in terms of number of members is the
"Pueblos Unidos" Merchants Association, with 550 members, which has
experienced a negative impact on sales in recent years due to several factors, such
as the COVID-19 pandemic, the two strikes that occurred in less than three years in

the country, insecurity, as well as the accelerated growth of informal commerce.

In order to avoid the closure of these businesses, the general objective is to design
a strategic plan that will allow us to establish alternatives to attract and retain
customers, which will result in a significant increase in their sales and therefore in

their quality of life.

Keywords: strategic plan, merchants, sales.
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INTRODUCCION

A nivel global, el comercio se erige como un motor de crecimiento, que crea
oportunidades econdémicas y la oferta laboral y provoca una reduccion de la pobreza
al mejorar la calidad de vida de las personas. Segun el estudio “Comercio”
realizados por el Banco Mundial (2021), este fendmeno ha impulsado los ingresos
a nivel mundial en un 24 % desde 1990. Ademas, ha aumentado los ingresos en un
50 % para el 40 % mas pobre de la poblacién. En consecuencia, desde 1990, mas
de mil millones de personas han salido de la pobreza gracias al crecimiento

econdémico generado por las mejores practicas comerciales.

En el mismo estudio, se menciona que:

Con frecuencia, los paises en desarrollo enfrentan factores indirectos
gue obstaculizan su acceso a los mercados mundiales, tales como
practicas comerciales anticompetitivas, entornos regulatorios poco
favorables para el crecimiento de las empresas y la inversion, o
infraestructura limitada. Incluso los paises con politicas comerciales
liberales y transparentes se ven afectados si sus mercados no estan
conectados, y una gran cantidad de las personas extremadamente
pobres del mundo vive en territorios sin litoral, en zonas remotas o
desatendidas por las redes comerciales internacionales (Grupo
Banco Mundial, 2021).

El mundo necesita fortalecer el sistema de comercio mundial para promover una
mayor inclusividad y ayudar a los paises en desarrollo a eliminar las barreras
comerciales que limitan el crecimiento. Segin Ron & Sacoto (2017), un ejemplo de
ello es Latinoamérica, donde el comercio es una fuente importante para la
economia de cada uno de los paises, esta actividad se fortalece principalmente con
la formacién de Pymes, que abarcan el 90% del comercio y generan el 60% de
empleos en los mismos, es decir esta actividad en la region representa el 25% del
PIB total, se considera uno de los ejes econdmicos primordiales para los paises de

América Latina durante los ultimos 50 afios (pag. 18).



En el Ecuador, la actividad comercial se calcula con los rubros que se generan en
el pais por concepto de venta al por mayor y menor de productos sin
transformacion, es decir, se realiza la compra de un producto y se lo comercializa
a otra persona o empresa con la finalidad de generar una utilidad o beneficio para
el propietario o accionista de la empresa o a la persona que realiza una actividad
de intermediacion entre el productor y el comprador. Ademas, a esto se adicionan
las actividades de combinacion de bienes como por ejemplo la arena,
embotellamiento como el caso del vino, embalaje, descarga y re-embalaje para la
distribucién en lotes menores y la reparacién de vehiculos y motociclistas realizadas

en el pais (Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros, 2018).

En el Ecuador el comercio y la industria manufacturera son los sectores que mas
aportan a la economia del pais, Ambato es una potencia nacional en estos sectores,
se considera al mercado Mayorista como importante centro de distribucion de
productos textiles para la provincia y el pais. El entorno comercial en los ultimos
afos ha estado expuesto a una serie de problemas y dificultades que es necesario
diagnosticar, de la misma manera, que, al ser tan cambiante por las nuevas
tendencias, la competitividad y la innovacién, provocan cambios en el
comportamiento de los consumidores, por lo que, se vuelve fundamental el
desarrollo y adopcidén de un plan estratégico para que las empresas crezcan y

sobrevivan.

Los productores de la Asociacion Pueblos Unidos poseen sus locales en las
instalaciones del Mercado Mayorista, como debilidad de la organizacién existe la
restriccién de dias y horarios de atencion, también se identifica factores externos
gue afectan el normal desarrollo de su actividad como lo fue pandemia COVID-19,
gue al confinar a las personas mermo el comercio, adicional, en octubre del afio
2019 y en junio del afio 2022 existieron paralizaciones de actividades, las mismas
gue imposibilitaron el transporte de materia prima para elaborar los productos,
ademas que impididé que los clientes acudan al centro de expendio, otro aspecto
trascendental es la inseguridad en el pais y todo esto sumado al aumento acelerado
del comercio informal provocan que las ventas de los fabricantes agremiados se

encuentran afectadas personalmente.



Los comerciantes de la Asociacion “Pueblos Unidos” en su mayoria no disponen de
una formacién formal por lo que ejercen el comercio de manera empirica, por ende,
no han desarrollado herramientas técnicas ni tecnolégicas para ejercer sus
actividades con mayor eficiencia que les permita mantener sus ventas y mejor ain
incrementarlas. No contar con un plan estratégico es una debilidad que imposibilita

expandir sus negocios.

Es por ello que el estudio, plantea como objetivo general disefiar un plan
estratégico para el incremento de ventas de los comerciantes de la
Asociacién “Pueblos Unidos”, que, por medio de la fuerza de ventas oriente de
mejor manera el desempenfio hacia el valor del cliente, proponga un plan estratégico
para la asociacion de comerciantes “Pueblos Unidos” aplicado a las ventas, y
permita diagnosticar los problemas acontecidos y parte de las mismas para
establecer estrategias que permitan eliminar o mitigar su impacto. El abordaje
plantea conceptos de plan estratégico de ventas con el objetivo de mejorar

resultados en forma sostenible en el tiempo.

Los autores Wheelen y Hunger, coinciden que un plan estratégico tiene cinco pasos
basicos: el andlisis, la formulacion estratégica, la implementacion de la estrategia,
la evaluacion y control, mientras que Norton y Kaplan, definen uno de los modelos
mas conocidos como un sistema de gestidon efectivo, este es conocido como el
Cuadro de mando integral (CMI), que mide cuatro perspectivas esenciales en la
organizacion: clientes, procesos internos, formacion y crecimiento. Establecen que
los diferentes planes estratégicos estan inmersos en el proceso de planificaciéon, en

este se utilizan herramientas que evidencian la estrategia del negocio.

El plan que se propone se fundamenta en cinco enfoques, en los comerciantes, los
recursos disponibles, la innovacion, el consumidor y los canales de
comercializacion, procura asi cubrir a los involucrados en el proceso de venta. En
cuanto a los comerciantes la meta es llegar a indagar sus necesidades e identificar
sus fortalezas. El segundo enfoque corresponde una revision de los recursos
disponibles, en cuanto a inventario, los recursos financieros y finalmente los

recursos tecnoldgicos, con esta combinacién de recursos, se lleva al tercer



enfoque, el de la innovacion, busca la manera de crear nuevas formas de llegar al

cliente.

El siguiente enfoque se dirige hacia el analisis de los consumidores, los gustos y
preferencias, el mercado en el que se comercializa el producto, establece los
precios y presentaciones para el segmento del mercado seleccionado. Para cerrar
con el proceso se realizard un andlisis sobre los canales de distribucion mas
adecuados, negociaciones con mayoristas, inscripcion en concursos publicos para
ser proveedores del estado y buscar participacién en mercados extranjeros con el

apoyo de organismos gubernamentales y/o no gubernamentales.

Problema cientifico

¢, Como contribuir al incremento de las ventas en la Asociacion de Comerciantes

“Pueblos Unidos” mediante el desarrollo de un plan estratégico?

Idea a defender

La aplicacion de un plan estratégico incrementa las ventas de los comerciantes de

la asociacion “Pueblos Unidos”

Objetivo general

Disefiar un plan estratégico para el incremento de ventas de los comerciantes de la

Asociacion “Pueblos Unidos”

Objetivos especificos

e Fundamentar tedricamente el disefio de un plan estratégico para la
comercializacion de bienes en la Asociacién “Pueblos Unidos”

e Diagnosticar los factores por los que se redujeron las ventas de los
comerciantes en la Asociacion “Pueblos Unidos”

e Identificar estrategias para el incremento de las ventas, aplicables a la



Asociacion de comerciantes Pueblos Unidos.

La metodologia que se aplica en este proyecto es de enfoque mixto con direccion
descriptivo, al combinar el enfoque cuantitativo, se recolecta datos para obtener
informacién con base en la medicién numérica, y el enfoque cualitativo que trata de
comprender la realidad desde la perspectiva de los sujetos; se obtiene una
comprensiéon del problema de investigacién desde perspectivas diferentes y se
logra asi aprovechar, las fortalezas de cada direccion y compensar sus debilidades,
esto permite deducir la situacion del sector, su problematica y posibles soluciones.

El presente proyecto se compone de tres capitulos que se detallan a continuacion;
Capitulo I. Estado del arte y la practica. En este capitulo se realiza el desarrollo
tedrico de la comercializacion de productos en las empresas, el estudio de plan de
estratégicos para el comercio y se conceptualizara variables que influyen en el éxito

o fracaso de los planes de estratégicos en el comercio.

Capitulo 1l. Analisis metodoldgico para el desarrollo de un plan estratégico de
ventas en la Asociacion “Pueblos Unidos” en este capitulo, se analiza los resultados

de las herramientas aplicadas.

Capitulo IIl. Desarrollo de un plan estratégico de ventas para la asociacion pueblos

unidos.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

1.1.Anadlisis de planes estratégicos para el sector del comercio

La planeacion estratégica se ha convertido en un término ampliamente utilizado y
ha ganado significativa relevancia y aceptacion en los ultimos afios en diversos
sectores. Esto se debe a que empresas de diferentes tamafios, desde pequefias
hasta grandes, la han adoptado como un método para dirigir el uso eficiente de los
recursos organizacionales. Su objetivo es prever las acciones necesarias para
ganar posicionamiento y clientes en un mercado altamente competitivo, dentro del

dinamico entorno empresarial actual. (Millan, 2019)

Para entender mejor este tema, es fundamental contextualizarlo por lo que se
menciona a los principales autores en estrategia empresarial. (Fayrol, 2023) definid
la planeacion como "el proceso de estimar el futuro y de preparar provisiones para
el". (Garcia, 2020), por su parte, explico el proceso de planeacion como un analisis
detenido de las etapas basicas en la toma de decisiones: el diagnéstico del
problema, la determinacién de soluciones alternativas, la prevision de resultados
para cada accion y finalmente la eleccion del camino a seguir, lo que coincide en
gue la planificacion estratégica abarca etapas que delinean el futuro deseado de la

empresa.

Por lo tanto, se resalta la planeacién en la estrategia empresarial como un proceso
gue implica anticipacién, andlisis detallado, toma de decisiones fundamentadas y

disefio de estrategias para lograr los objetivos deseados.

Con el objetivo de clarificar los conceptos, se analiza el tema de estudio desde sus

dos componentes: planeacion y estrategia.

El término "planificacién” tiene su origen en la palabra latina "planus", que implica
la idea de elaborar un plan a partir de una idea central que funciona como punto de
partida. Todo se plasma en una suerte de boceto, como sefiala (Navicelli, 2020),

en su definicién. (Arena, 2019), por otro lado, la describe como el primer paso del



proceso administrativo en el cual se define un problema, se analizan las

experiencias pasadas y se trazan planes y programas.

A partir de estas manifestaciones, se infiere que la planificacion representa el inicio
de un proceso de gestion que capacita para fijar objetivos y seleccionar los recursos
necesarios para lograrlos, lo que resume en un proceso que permite determinar

objetivos y formular politicas, procedimientos y métodos para alcanzarlos

La palabra "estrategia" es un término comunmente utilizado en el lenguaje cotidiano
para referirse a cdmo se lograra un objetivo especifico o cual sera el camino por
seguir para alcanzarlo. Para comprender mejor su significado, es Gtil analizar su
origen. Segun (Contreras, 2022), la palabra "estrategia” tiene sus raices en las
palabras griegas "stratos", que significa ejército, y "agein”, que se traduce como
guia. Se deduce por lo tanto que un estratega era el individuo encargado de dirigir
0 conducir al ejército en las guerras, sea para establecer el dominio territorial o

imponer su hegemonia.

Esta idea inicial, relacionada con la milicia, fue profundizada por (Clausewitz, 2020),
un general prusiano y tedrico de la guerra. Esta idea inicial, que tiene sus raices en
contextos militares, encuentra aplicabilidad en el ambito empresarial, describe la
estrategia como la forma en que una empresa se relaciona con su entorno para
obtener una ventaja competitiva sostenible. En concordancia con lo manifestado
por Sun Tzu en que la victoria en el mercado se logra al comprender las dinamicas
del mercado y aprovechar las oportunidades mientras se enfrentan las debilidades

del competidor.

En un contexto mas amplio, la definicion conclusiva de la estrategia es que se trata
de una energia compuesta por elementos materiales, morales, técnicos y
psicoldgicos. Esta energia, combinada con el talento, se enfrenta a numerosos
condicionamientos, tanto favorables como desfavorables, que influyen en el éxito o
el fracaso en la consecucion de objetivos. La estrategia implica un desafio y un
proceso meticuloso que tiene como objetivo disminuir la incertidumbre y anticipar

el futuro frente a las complejidades del entorno, condiciones que son siempre



cambiantes y constantes en la sociedad.

Las dimensiones de la estrategia adquieren una importancia especial, representan
la utilidad que esta aplicacion tiene para diferentes fendmenos organizacionales,
todos enmarcados dentro de las caracteristicas del entorno mencionadas
anteriormente. Asi, la estrategia se reconoce como un modelo que proporciona
coherencia, unidad e integridad a las decisiones empresariales. (Manene, 2020).
Con el transcurso de los afios, la estrategia no se limita Gnicamente a contextos
militares y ha encontrado usos en diferentes areas, lo que incluye la administracién
de empresas. Este asunto ha adquirido mayor relevancia en tiempos recientes
debido a la creciente necesidad de crear herramientas que faciliten la adaptacion

ante los cambios en el entorno de las organizaciones.

Para profundizar en la conceptualizacion de la estrategia en el ambito empresarial,
se cita a (Herrero, 2018), quien la describe como la forma en que la empresa se
relaciona con su entorno. Esta relacion implica acciones tanto ofensivas como
defensivas para establecer una posicion solida frente a las fuerzas competitivas en
su sector industrial, con el objetivo de lograr un rendimiento superior sobre la

inversion de la empresa.

Al combinar los elementos proporcionados por la definicidn de estrategia militar con
los aspectos de la estrategia empresarial, se alinea directamente con el tema de
investigacion. En este contexto, la planeacion se presenta como la pregunta "¢ a
donde voy a ir?", la batalla como "¢ qué voy a hacer?", la tactica como "¢,como lo
voy a hacer?", y "ganar la guerra" se traduce en el aumento de las ventas. Esta
informacién es fundamental, orienta el desarrollo de las estrategias seleccionadas
gue seran aplicadas en el objeto de investigacion, dirigidas a incrementar las

ventas.

Después de tener en consideracion estas definiciones claras, se examina la
"planeacion estratégica" de manera integral. Aunque ha sido reconocida desde
hace bastante tiempo como una de las funciones principales de la administracion

cientifica, es esencial reafirmar su relevancia y analizar como se utiliza en el



contexto comercial. Este enfoque facilitara aprovechar todos los beneficios de esta
herramienta en la actualidad, especialmente en un entorno empresarial tan

dinamico y altamente competitivo.

En su libro "Planeacion Estratégica Integral”, (Ramonet, 2020) realiza un minucioso
estudio sobre la tematica, desde su definicion hasta la implementacion de
estrategias. Abarca modelos, filosofias y sus elementos, y a lo largo de sus paginas,
se revela la profundidad y la relevancia de este tema en el contexto empresarial. La
obra no solo brinda una visibn completa del tema, sino que también insta a la
preparacion, a "trazar las rutas y reunir municiones". La empresa, advierte, no
aventurarse imprudentemente en mares tempestuosos y enfrentar vientos
contrarios sin un estudio previo, sin conocer como respondera la nave y su

tripulacion.

(Villalaz, 2019) conceptualiza la planeacion estratégica como la ruta que conduce
a la realizacion de la vision que la alta direccion tiene de los resultados esperados
a largo, mediano y corto plazo. Esta vision abarca tanto al personal y la organizacion
interna como a la comunidad en la que opera la empresa. El autor estructura el
proceso de implementacién de la planificacion estratégica de manera detallada.
Comienza con la reflexién sobre la mision de la empresa, su filosofia o la forma en
gue piensa actua y percibe las cosas. Se examinan los objetivos vitales de la
empresa para, posteriormente, analizar el entorno y entender el medio en el que

esta inmersa, asi como identificar a sus competidores, oportunidades y amenazas.

El proceso continla con un analisis exhaustivo de la situacién interna de la
empresa. Este analisis permite reconocer las fortalezas y debilidades internas que
la empresa posee, lo que le brinda la capacidad de aprovechar las oportunidades y
mitigar, en la medida de lo posible, las amenazas externas. Solo en este punto,
cuando se tiene un conocimiento profundo de su posicion, la empresa esta en
condiciones de establecer estrategias, objetivos, planes y politicas necesarios para

alcanzar sus metas y objetivos. (Espell, 2021)



10

De manera coherente con estas ideas, se concibe la planeacion estratégica como
un camino que, en su primera fase, establece la razon de ser de la empresa,
defiende las relaciones entre los elementos internos y externos de la organizacion.
Luego, se traza un horizonte de objetivos a largo plazo y se identifican las lineas
generales de accion, se prioriza aquellas consideradas fundamentales para la
organizacion. En este punto, con la experiencia acumulada, cuando los lideres

estan en posicion de identificar y formular estrategias aplicables a la institucion.

A raiz de estos planteamientos, se deduce que la planeacion estratégica se

desglosa como un proceso tactico dividido en cuatro etapas:

1. Diagnostico. - En esta fase, se lleva a cabo un analisis exhaustivo tanto interno
como externo de la organizacion para comprender su situacion actual en
profundidad.

2. Formulacion de estrategias. - Esta etapa parte del conocimiento detallado de la
empresay define la situacion deseada. Aqui se elaboran las estrategias necesarias
para alcanzar los objetivos planteados.

3. Implementacion. - En este punto, se desarrollan los pasos concretos que se
seguiran para iniciar la implementacion de la estrategia planificada.

4. Evaluacion. - Durante esta etapa, se realiza un seguimiento continuo y se miden
los indicadores propuestos para evaluar el rendimiento. Es un proceso constante
de analisis para garantizar que las estrategias cumplan con los objetivos

establecidos.

Identificadas las etapas, es crucial destacar la importancia que la planeacion

estratégica tiene en el contexto empresarial:

a) Facilita la Toma de Decisiones: la planeacion estratégica proporciona a los
directivos las herramientas necesarias para tomar decisiones de manera eficaz

y cumplir con sus responsabilidades de manera efectiva.

b) Andlisis y Comprension del Entorno: requiere que los directores formulen vy
respondan preguntas clave sobre la empresa, lo que les permite comprender

mejor el complejo entorno en el que operan.



d)

f)

9)

h)
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Enfoque en el Sistema Empresarial: permite considerar el negocio como un
sistema completo, se evita la suboptimizacién de partes a expensas del todo.
Se focaliza en los aspectos mas relevantes del negocio.

Definicion de Prioridades: ayuda a la alta direccion a identificar los temas

criticos y establecer las prioridades adecuadas para abordarlos.

Simulacién del Futuro: la planeacién estratégica permite anticipar el futuro en
papel, 1o que no solo es relativamente econdémico, sino que también facilita
tomar decisiones informadas sobre oportunidades y riesgos futuros antes de

gue ocurran. Clarifica las oportunidades y amenazas futuras de la empresa.

Comunicacion Efectiva: sirve como medio para comunicar los objetivos,
estrategias y planes operativos detallados en todos los niveles de la
organizacion. Esto asegura que todo el personal hable el mismo idioma al

enfrentar problemas criticos tanto para ellos como para la empresa.

Fomenta la Reflexion Estratégica: obliga a los ejecutivos a formular y responder
preguntas relacionadas con sus actividades, promueve la reflexién estratégica

constante.

Participacion y Creatividad: involucra a las personas en todos los niveles de la
organizacion en el proceso de toma de decisiones, lo que permite contribuir con

sus conocimientos y encontrar oportunidades para ser creativos.

En conclusion, un plan estratégico bien disefiado desempefia un papel fundamental

en el crecimiento de las ventas y el éxito empresarial. Guia a los gerentes y a sus

colaboradores sobre como abordar de manera efectiva las oportunidades y

desafios al proporcionar una hoja de ruta soélida para el futuro de la empresa.

1.2.Desarrollo tedrico del comercio y las ventas en las empresas

El comercio se define como la actividad econdmica que implica la compra de

mercancias con el propésito de revenderlas, genera una utilidad o ganancia que

satisface diversas necesidades. (Garrone, 2022).
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Se considera "comerciantes a todas aquellas personas que, tienen la capacidad
para contratar, y hacen del comercio su profesion habitual”. La capacidad para
contratar se refiere a aquellas personas que cuentan con las garantias y la
confianza necesaria para llevar a cabo transacciones comerciales. Es importante
sefialar que existen ciertas restricciones, como en el caso de clérigos y personas
consideradas habitualmente ebrias, que no estan autorizadas para participar en

actividades comerciales.

En el informe de (Morales, 2021) se examina detenidamente la historia del comercio
en su documento "La evolucion del Comercio: del trueque al movil". Este analisis
proporciona datos cruciales sobre los origenes y el desarrollo del comercio a lo
largo del tiempo. El documento revela que el comercio tuvo sus inicios cuando los
seres humanos comenzaron a vivir en sociedades. A medida que se formaban
nucleos familiares y comunidades, surgieron nuevas necesidades para mejorar las

condiciones de vida, como la alimentacion, el vestuario y la vivienda.

Con el avance de las técnicas y la busqueda de mayor comodidad, los seres
humanos comenzaron a especializarse en ciertas actividades en lugar de satisfacer
todas sus necesidades individualmente, como la busqueda de alimentos, la
confeccion de ropa y la construccion de viviendas. En su lugar, se especializaban
en una actividad especifica y, mediante el intercambio, obtenian bienes de otras
personas que se especializaban en diferentes areas. Este proceso marco el inicio
de la division del trabajo y el intercambio comercial, transformo profundamente las

dindmicas sociales y econdmicas de las comunidades. (Parnreiter, 2022)

El mismo documento revela que en los inicios del comercio se empleaba el sistema
de trueque, que implicaba el intercambio directo de bienes. Sin embargo, este
sistema tenia limitaciones, llegaba un punto en el que ciertos bienes no podian
utilizarse como medio de pago para otros. Por ejemplo, si alguien producia vestidos
y deseaba intercambiarlos por manzanas, pero el poseedor de las manzanas no

estaba interesado en los vestidos, no se realizaba el intercambio. (Hintze, 2022)
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Por este motivo, empezaron a emplearse metales preciosos o elementos raros y
valiosos como medio de intercambio, desde pequefios granulos de sal hasta gemas
preciosas. Este avance condujo a la aparicion de la moneda, que progresivamente
paso6 a estar compuesta por metales preciosos como el oro o la plata para ofrecer
una forma estandarizada y universalmente aceptada para las transacciones

comerciales.

Para entender mejor la evolucion de la moneda se explora este tema en
profundidad. Polanyi en su libro "Comercio y Mercado en los Imperios Antiguos”.
Se revela que el sistema bancario tuvo sus origenes en Italia y luego se extendié
por toda Europa con la introduccién de la moneda. Inicialmente, la moneda se
utilizaba como un medio de intercambio, pero con el tiempo, se convirtio en un
sistema para acumular riqueza, dio lugar a la creacion de una clase adinerada y
otra empobrecida. Este cambio favorecio a los comerciantes poderosos, mientras
que los individuos comunes tenian recursos limitados, lo que condujo al surgimiento

del sistema esclavista, donde los ricos explotaban a los pobres.

En este sistema, el terrateniente era duefio de todos los recursos dentro de su
territorio, se incluia a las personas que vivian en él. Con el surgimiento de las
ciudades, naci6 el capitalismo, basado en la premisa de la libre empresa y los
ajustes realizados por la "mano invisible”, como lo planteé Adam Smith. Este
sistema implicaba la explotacidn de los proletarios por parte de la burguesia. Ante
esta explotacion, Marx propuso un nuevo sistema, el comunismo, donde los
trabajadores serian los gobernantes y cada individuo recibiria segun su esfuerzo y
necesidad. (Laclau, 2019)

Hoy en dia, el comercio es una actividad fundamental en cualquier pais, sea a nivel
nacional o internacional. Esta practica ancestral ha evolucionado de diversas
maneras, pero su significado y propdsito permanecen inalterados. Segun (Vega,
2019), en su obra titulada "Diccionario Consultor de Economia"”, el comercio se
define como "el proceso y los mecanismos necesarios para llevar las mercancias,
producidas en las unidades de produccion, a los centros de consumo donde los

consumidores se abastecen, esté el Ultimo eslabén de la cadena de
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comercializacién. Implica comunicacion y negociacion". Este autor traza la historia
del comercio desde los afios 20, destaca como esta actividad ha evolucionado y

transformado el mundo econémico y social.

Con el paso de los afios, han surgido diversas formas y tipos de comercio. En
Estados Unidos, aparecié la venta por catalogo, impulsada por las grandes tiendas
de mayoreo. Este innovador sistema de venta consiste en un catdlogo con
imagenes ilustrativas de los productos disponibles para la compra. La ventaja
principal radica en su capacidad para llegar a un amplio publico sin la necesidad de
atraer a los clientes fisicamente a las tiendas. Los potenciales compradores
seleccionan productos desde la comodidad de sus hogares, sin la presion de un
vendedor y con mayor privacidad, especialmente gracias a la introduccion de las
tarjetas de crédito, que también facilitaron una relacibn mas anénima entre el cliente

y el vendedor. (Cardenas, 2020)

A principios de los afios 1980, surgieron las primeras relaciones comerciales que
utilizaban computadoras para la transmision de datos. Este tipo de intercambio de
informacion, que carecia de estandares, resultd en mejoras en los procesos de
fabricacion en el ambito privado, especialmente entre empresas del mismo sector.
Debido a esta evolucidén, se intentd establecer estandares para este tipo de
intercambio, que variaba segun la industria. Un ejemplo notorio de este proceso es
el caso del Supermercado Mayorista Amigazo. En la década de 1980, esta empresa
desarroll6 un sistema para procesar 0rdenes de compra electronicas. Los clientes
de la empresa emitian 6rdenes de compra desde sus propias empresas, y estas se
enviaban electronicamente. Esta implementacion tuvo beneficios significativos,
redujo considerablemente los errores en las entregas y disminuy6 los tiempos de

procesamiento de las 6rdenes. (Martin, 2019)

El avance de estas tecnologias y de las telecomunicaciones lleva a un aumento
extraordinario en el intercambio de datos, esto simplifica cada vez mas y da lugar
a nuevas formas de comercio. En este contexto se desarrolla el comercio
electronico. El término "comercio electrénico” se refiere al uso de medios

electronicos para realizar transacciones comerciales. Si bien en su mayoria se
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relaciona con la venta de productos a través de Internet, el comercio electrénico
también incluye mecanismos de compra en linea, tanto de empresa a empresa

como de empresa a consumidor. (Clavijo, 2023)

En cuanto a las ventas, (Rodriguez, 2020) explican el proceso mediante el cual se
satisfacen las necesidades del cliente a cambio de un beneficio tanto para la
empresa como para el vendedor. La satisfaccion implica negociar con el cliente, y
el objetivo final de esa negociacién es fidelizar al cliente con la marca, producto o
servicio de la empresa. A menudo, los clientes solo estan de paso o visitan los
puntos de venta, pero convertir esas visitas en compras es crucial para aumentar

las ventas, y aqui desempefia un papel vital la Gestion Comercial.

En Ecuador, la importancia del comercio es innegable. El pais cuenta con la mayor
cantidad de establecimientos, aproximadamente 269,751 locales, y emplea a cerca
de un millon trescientas mil personas en actividades relacionadas, lo que constituye
el 21% de la poblacion ocupada. Esto convierte al comercio en la segunda actividad
generadora de empleo, y en términos de contribucion a los impuestos, se encuentra
en el quinto lugar. Es el sector que mas aporta a las cuentas fiscales, lo que lo
posiciona como la segunda actividad mas relevante, superada solo por la industria

manufacturera. (Comercio M. d., 2022)

En Tungurahua, desde épocas tempranas hasta al menos los afios 1980, el
comercio se vio favorecido por la red de ferias de "Tungurahua", esto beneficio a
los productores que gradualmente se transformaron en comerciantes. Inicialmente,
el comercio se realizaba como una actividad complementaria a las labores
agropecuarias y mas tarde se convirtido en la actividad principal, (Peralta, 2019).
Ambato, como su capital, es la ciudad mas representativa en esta practica
comercial. Se destaca a nivel nacional por su produccion, y a lo largo del tiempo,
ha generado numerosos empleos. Un aspecto crucial es el comercio artesanal, se
incluye la confeccion de ropa y calzado, sectores que son distribuidos en lugares
como el Mercado Modelo (segundo piso) y el Centro Comercial Ferroviario.
Ademas, se comercializan de manera mayorista en el Mercado Mayorista de

Ambato, especificamente en la seccién de Ropa y afines.
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El Mercado Mayorista de Ambato, un centro de distribucion crucial para la provincia
y el pais ha optado por una estructura organizativa basada en asociaciones para
proteger la actividad comercial y los intereses de los comerciantes que operan en
sus instalaciones. Estas asociaciones tienen como objetivo principal defender y
fomentar el aumento de las ventas de sus miembros, mejorar sus condiciones
laborales y, en general, elevar el nivel de vida de los asociados. Una de estas
asociaciones es "Pueblos Unidos", fundada el 1 de junio de 1992 y regulada por el
Ministerio de Inclusion Econémica y Social. Esta asociacién retne a todos los
comerciantes de ropa confeccionada que trabajan dentro del mercado mencionado
(ECUADOR, 2019). La entidad cuenta con 550 socios y tiene como maxima
autoridad a la Asamblea General, mientras que el Directorio actia como el maximo

organismo administrativo.

En este contexto, es fundamental comprender que la comercializacion representa
un proceso complejo. La venta, como ultima etapa de este proceso, implica mucho
mas que una simple transaccion. A menudo, los asociados realizan sus
operaciones de manera empirica, lo que lleva a la conclusion de que no se lleva a
cabo verdaderas "ventas", esto al considerar que la venta es un conjunto de
actividades estratégicas y tacticas destinadas a cerrar contratos para la entrega de
bienes fisicos, servicios e ideas entre proveedores y clientes. Esta actividad implica
identificar las necesidades de los consumidores e intermediarios, procurar
satisfacer esas necesidades de manera rentable para ambas partes, al ofrecer la
calidad y precio adecuados, en la cantidad, lugar y momento acordados. Ademas,
garantiza las expectativas anunciadas por los proveedores. Es esencial que los
comerciantes comprendan y apliguen estos principios para optimizar sus

operaciones y obtener resultados satisfactorios en sus ventas. (Fretel, 2019)

Con esta premisa se detallan los elementos que intervienen en las ventas como

son:

e Cliente. - Conocerlo y analizarlo permitira definir el lenguaje de comunicacién

mas adecuado.

e Técnica de Venta. - Aborda determinadas situaciones dentro de un dialogo de
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ventas a través de la utilizacidbn mecanismos que buscan concretar la venta.
e Método de Venta. - La metodologia a utilizar para obtener el tan esperado cierre
de ventas.
Se amplia la definicion de venta, al exponer lo sefalado por (Hopkins, 2023) que
indica que es proceso comunicativo el que el vendedor imparte su conocimiento y
su informacion al comprador con el fin de convencerlo sobre sus ideas, conceptos,
productos o servicios, esto se interpreta como la accién de persuadir mediante
argumentos y emociones a los demas, de que, lo que tienen para ofrecer es

conveniente y provechoso y permite que se realice la accion de comprar.

1.3.Identificaciéon de los factores que influyen en el disefio de un plan

estratégico

La planeacion estratégica es fundamental porque establece claramente la direccion
gue la empresa tomara en el futuro. Ademas, ayuda a comprender la situacion
actual: no se definen un rumbo sin entender los recursos disponibles, son estos
recursos los que permitiran alcanzar los objetivos. Tener metas es esencial, pero
carecen de significado si no se tiene una estrategia clara para alcanzarlas. En el
proceso de planeacion estratégica, se delinean las acciones a corto y largo plazo

gue llevaran hacia los objetivos. (Fontaine, 2022)

El proceso de planeacion estratégica se enfoca en las areas clave de resultados y
se considera exitoso cuando las debilidades se reducen, las fortalezas se
incrementan y se gestionan las amenazas y oportunidades de manera efectiva. Es
un proceso continuo que requiere adaptabilidad y dinamismo por parte de las
autoridades para enfrentar y responder a un entorno empresarial en constante

cambio.

Por lo anteriormente mencionado se expone que planeacidon estratégica es un
proceso complejo y de gran impacto, que demanda analizar las operaciones,
considerar los recursos disponibles e incluso pensar en cémo sortear desafios
externos, planteados por el entorno. Se infiere que la planeacion estratégica se
describe como un proceso tactico que se divide en cuatro etapas de acuerdo a la
fase de la planeacién estratégica: diagnostico actual; formulacion estratégica,

planeamiento estratégico y ejecucion.
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El grafico ilustra las fases mencionadas, las cuales se concuerdan y disefian en
base al objeto de estudio, estas etapas estdn enfocados a una mejora continua

mediante un seguimiento a las actividades.

Fase 1. Diagndstico

En esta etapa inicial del proyecto, se lleva a cabo un analisis minucioso de la
situacién de la Asociacion de Comerciantes "Pueblos Unidos". Este analisis se

divide en dos partes esenciales: el andlisis interno y el analisis externo.

Andlisis situacional interno

En esta fase, se realiza una evaluacion detallada de los recursos y capacidades
internas de la asociacion. Se examinan las fortalezas y debilidades internas para

comprender mejor qué recursos estan disponibles y como se utilizan. Esto incluye:

e Recursos Humanos: se evaluan las habilidades, competencias y experiencia del
equipo actual. ¢ Existen brechas en habilidades que se abordan para mejorar el

rendimiento y alcanzar los objetivos de ventas?

e Recursos Financieros: se revisan los estados financieros para comprender la
situacion econdmica de la asociacion. ¢ Hay suficientes fondos disponibles para
implementar nuevas estrategias de ventas? ¢Existen deudas o compromisos

financieros que afectarian la ejecucion del plan?

e Operaciones Internas: se analizan los procesos internos, desde la gestion del
inventario hasta la logistica y el servicio al cliente. ¢ Existen areas de ineficiencia
gue podrian optimizarse para mejorar la productividad y la satisfaccion del

cliente?

Andlisis situacional externo

Paralelamente, se lleva a cabo un analisis del entorno externo en el que opera la

asociacion. Esto implica estudiar las oportunidades y amenazas que provienen del
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mercado y del contexto socioecondmico. Se consideran aspectos como:

e Competencia: se analiza el panorama competitivo para comprender como se
posiciona la asociacion en comparacion con otros comerciantes locales. ¢Qué
hacen los competidores que sera una fuente de inspiracion o una amenaza para

el crecimiento?

e Tendencias del Mercado: se investigan las tendencias del mercado, las
preferencias del consumidor y los cambios en el comportamiento de compra.
¢ Existen oportunidades para introducir nuevos productos o servicios que estén

alineados con las demandas del mercado?

e Factores Externos: se consideran factores macroeconomicos, politicos, legales
y tecnoldgicos que afectaran las operaciones de la asociacion. ¢Existen
regulaciones nuevas que, se deba tener en cuenta? ¢COmo pueden las
innovaciones tecnoldgicas mejorar la forma en que, se interactia con los

clientes?

Herramienta de diagndstico situacional FODA

El analisis FODA es una herramienta esencial que proporciona una vision precisa
y detallada de la situacion actual del objeto de estudio, bien sea una persona,
empresa u organizacion. Esta metodologia brinda la capacidad de explorar y
analizar todas las variables involucradas en el ambito de estudio, toma decisiones
coherentes con los objetivos y politicas formulados. Al utilizar instrumentos
especificos, el analisis FODA identifica las fortalezas, oportunidades, amenazas y

debilidades del area en estudio. (Talacon, 2022)

En el contexto del posgrado, el andlisis FODA se realiza mediante la evaluacion de
calidad basada en 21 estandares que abarcan las tres funciones sustantivas,
ademas de considerar aspectos econdémicos, politicos y sociales que influyen
positiva 0 negativamente en el cumplimiento de la misién de la organizacion. Al

identificar correctamente estos factores, se crean escenarios predecibles que
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facilitan la correccion de desviaciones y aseguran que los objetivos de la empresa
no se vean comprometidos. Una vez completado el andlisis FODA, se establecen
los objetivos estratégicos de la organizacion en base a esta informacién detallada
y fundamentada. (Lopez, 2021)

Este analisis interno y externo proporcionard una base solida para las fases
posteriores del plan estratégico, ayuda a identificar areas especificas de mejora y
oportunidades que seran fundamentales para aumentar las ventas de la Asociacion

de Comerciantes "Pueblos Unidos".

Fase 2. Formulacion estratégica

En esta fase, se centra en la formulacion de estrategias con un enfoque claro y
orientado hacia el futuro. Se definen los elementos fundamentales que guiaran el
camino de la Asociacion de Comerciantes "Pueblos Unidos", se establece una base

sélida para el crecimiento y el éxito sostenible.

e Conduccion y Mando: se establece una direccion clara y efectiva para dirigir la
implementacion del plan estratégico. Esto implica designar roles vy
responsabilidades especificas para asegurar que cada parte interesada

comprenda su funcién en la ejecucion de las estrategias.

e Definicion de Elementos Orientadores: se establece una direccion clara y
efectiva para dirigir la implementaciéon del plan estratégico. Esto implica
designar roles y responsabilidades especificas para asegurar que cada parte

interesada comprenda su funcion en la ejecuciéon de las estrategias.

Definicion de objetivos estratégicos: los objetivos estratégicos se formulan con
claridad y precisién. Estos objetivos son especificos, medibles, alcanzables,
relevantes y con un marco temporal definido (objetivos SMART). Por ejemplo, un
objetivo estratégico sera aumentar las ventas en un cierto porcentaje durante un

periodo determinado.
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Los objetivos estratégicos son fundamentales para orientar los planes principales
de una organizacion. Estos objetivos, que reflejan la misién de la organizacién,
guian las acciones de los departamentos principales, que, a su vez, controlan los
objetivos de los departamentos subordinados. En el contexto del plan estratégico
para Posgrado, se definen objetivos para las tres funciones sustantivas: docencia,

investigacion y vinculacion. (Alvarracin, 2019)

Definicién de estrategias: se desarrollan estrategias detalladas para alcanzar los
objetivos estratégicos. Estas estrategias incluyen la expansién del mercado, el
desarrollo de nuevos productos, la mejora de la experiencia del cliente, la
optimizacion de la cadena de suministro, entre otras. Cada estrategia se formula
cuidadosamente, se considera los recursos disponibles y las oportunidades

identificadas en el analisis previo.

Mision, vision y valores: la mision, vision y valores se definen con precision para

proporcionar una direccion clara y una identidad organizativa sélida.

e Mision: segun (Acufia, 2021), representa el motivo, propdsito, meta o razon de
ser de una organizacion. Se define por lo que la empresa o entidad pretende
lograr en su entorno o sistema social, qué acciones llevara a cabo y a quiénes
influird en su debido tiempo. Esta definicion se ve influenciada por varios
elementos, incluye la historia de la organizacion, los deseos de la gerencia o
propietarios, factores externos o ambientales, los recursos disponibles y las

habilidades Unicas de la entidad.

En conclusion, se describe el propdsito fundamental de la asociacion, su razén de
ser de manera concisa y refleja la esencia de lo que la organizaciéon quiere lograr

para sus clientes y la comunidad en general.

e Vision: presenta una imagen del futuro deseado de la asociacion. Es una
declaracion aspiracional que describe donde la organizacion quiere estar en un

futuro especifico.
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e Valores: estos son los principios fundamentales que guian el comportamiento
y las decisiones de la organizacion. Los valores crean la cultura interna y
determinan coOmo se interactda tanto dentro de la organizacion como con los

clientes y socios externos.

Fase 3. Planteamiento estratégico

En esta fase, se adentra en el planteamiento detallado de las estrategias definidas
en la fase anterior. Esto implica convertir las estrategias en acciones concretas y
medibles, se abordan los aspectos técnicos esenciales para implementar las
estrategias definidas.

Coordinacion operativa: se establece un sistema efectivo de coordinacion entre
los diferentes departamentos y equipos dentro de la asociacion. La comunicacion
transparente y la colaboracion son clave para garantizar que todas las partes
involucradas se encuentren alineadas con los objetivos estratégicos y se trabaje en

conjunto hacia el logro de las metas.

Planeacion operativa: se desarrolla un plan operativo detallado que desglosa las
acciones especificas que llevaran a cabo para implementar cada estrategia. Este
plan incluye una cronologia clara, asignacion de recursos, responsabilidades

especificas y métricas de rendimiento para evaluar el progreso a lo largo del tiempo.

Metas: las metas son cuantificables y proporcionan una medida clara del progreso
hacia los objetivos estratégicos. Estas metas seran especificas, medibles,
alcanzables, relevantes y estar limitadas en el tiempo. Por ejemplo, una meta
especifica serd aumentar las ventas en un determinado porcentaje durante un
trimestre especifico del afio. Son los resultados esperados de un sistema o accion
particular. Son los objetivos concretos que se esperan lograr a través de programas
especificos. Establecer metas claras y alcanzables es fundamental para orientar

las actividades hacia resultados especificos y medibles. (Goldratt, 2019)
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Establecer metas claras y medibles, realiza un seguimiento preciso del progreso y
realizar ajustes en el plan estratégico si es necesario. La fase de planteamiento
estratégico no solo se trata de definir qué hacer, sino también de establecer como
se hard, quién sera responsable y como se medira el éxito. Esta estructura solida

asegura una ejecucion coherente y orientada a resultados.

Fase 4. Ejecucién

En esta fase critica del proyecto, todas las estrategias y planes cuidadosamente
desarrollados se convierten en acciones tangibles. Se implementan las estrategias
y acciones delineadas en las fases anteriores. Esto implica la realizacién concreta
de actividades diarias, como la gestion del inventario, el servicio al cliente, las
ventas y el marketing. Se utilizan las herramientas y tecnologias identificadas en

las fases anteriores para optimizar los procesos y mejorar la eficiencia.

e Supervision operativa: la supervision operativa juega un papel crucial en esta
fase. Los supervisores y gerentes se encargan de supervisar de cerca las
actividades diarias para asegurar que se lleven a cabo segun lo planeado.
Ademas, realizan ajustes en tiempo real cuando sea necesario para adaptarse
a las cambiantes condiciones del mercado o a las necesidades de los clientes.

e Ejecucién operativa: la ejecucion operativa se refiere a la implementacion
efectiva de cada componente del plan operativo. Esto incluye la gestion del
personal, la optimizacion de la cadena de suministro, el cumplimiento de las
metas de ventas, el seguimiento de las interacciones con los clientes y todas las
demas actividades operativas que contribuyen al logro de los objetivos
estratégicos.

e Ejecucidn del plan operativo: el plan operativo, detalladamente elaborado en
las fases anteriores, se ejecuta meticulosamente. Cada tarea y actividad
planificada se lleva a cabo en cumplimiento al cronograma establecido y las
acciones definidas. La ejecucion del plan operativo implica una gestion eficiente
de los recursos, un seguimiento continuo del progreso y una comunicacion

efectiva entre los equipos para abordar cualquier desafio que surja en el camino.
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Indicadores

Los indicadores cuantitativos o cualitativos miden la gestion en relacién con las
metas establecidas por la organizacién. Estos indicadores proporcionan datos clave
sobre el progreso hacia los objetivos y ajustan las estrategias segun sea necesario.
La implementacion de la estrategia requiere asignar suficientes recursos
financieros, humanos, temporales y tecnoldgicos. También implica establecer una
estructura funcional clara y asignar responsabilidades especificas a los
involucrados. Ademas, implica supervisar los resultados, compararlos con
estandares y mejores practicas, evaluar la eficacia del proceso y realizar ajustes

segun sea necesario.

En este enfoque estratégico, se consideran cinco aspectos principales: los
comerciantes, los recursos disponibles, la innovacion, los consumidores y los
canales de comercializacion. La interaccibn con los comerciantes implica
comprender sus necesidades y fortalezas. La revision de los recursos disponibles
abarca aspectos como inventario, finanzas y tecnologia. La innovacion es esencial
para encontrar nuevas formas de llegar a los clientes. El andlisis de los
consumidores implica comprender sus preferencias y el mercado objetivo. Por
altimo, se consideran los canales de distribucion mas adecuados, las negociaciones
con mayoristas, participacion en concursos publicos y exploracion de mercados

extranjeros. (Sena, 2019)

En estudios anteriores, se ha demostrado que un plan de gestion estratégica tiene
un impacto positivo en las ventas de una organizacion. La gestion comercial
organizada maximiza la eficacia y el rendimiento en las ventas, ademas de
optimizar el tiempo de los ejecutivos de ventas. Definir el perfil ideal de los clientes
es fundamental para prever problemas y filtrar negocios poco prometedores. La
disciplina en seguir paso a paso el modelo propuesto y hacer un seguimiento
adecuado a cada proceso de venta son clave para el éxito de la gestion comercial.
A pesar de que un plan estratégico no garantiza un aumento del 100% en las
ventas, si proporciona un apoyo fundamental para ampliar el mercado y llegar a un

mayor niumero de compradores potenciales. (Medina, 2021)
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Las cuatro fases, desde el diagnostico hasta la ejecucion, no representan un
proceso lineal y estatico. Mas bien, forman un ciclo continuo de mejora. La
retroalimentacion continua, la monitorizacion constante de los resultados y la
disposicion para adaptar las estrategias segun sea necesario son fundamentales
para asegurar la mejora continua. Los datos recopilados durante la ejecucion se
utilizan para ajustar estrategias, mejorar procesos y abordar cualquier area que
necesite refinamiento, lo que permite a la asociacion mantenerse agil y receptiva a

las demandas del mercado en evolucion.

La ejecucion efectiva no es solo el resultado de un buen plan, sino también de la
capacidad de adaptarse y aprender continuamente. Este enfoque ciclico de mejora
continua asegura que la Asociacion de Comerciantes "Pueblos Unidos" esté
preparada para enfrentar los desafios futuros y prosperar en un entorno empresarial

dinamico.

La importancia de la planeacion estratégica radica en su capacidad para definir
claramente la direccion futura de una empresa. Este proceso, esencial para
determinar hacia donde se dirige la organizacion, también implica una evaluacion
detallada de la situacion actual. En este contexto, (Ruiz, 2023), en su obra "Plan
Estratégico para la Unidad Académica de Posgrado UTC”, amplia esta propuesta y
proporciona detalles sobre los pasos a seguir y como aplicarlos en un contexto

especifico.
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CAPITULO Il. ANALISIS METODOLOGICO PARA EL DISENO DE UN PLAN
ESTRATEGICO APLICADO A LAS VENTAS EN LA ASOCIACION PUEBLOS
UNIDOS

2.1. Identificacion del tipo, método y enfoque de investigacidn para el disefio

de un plan estratégico de ventas en la Asociacién Pueblos Unidos

La metodologia de esta investigaciéon adopta un enfoque mixto, lo que implica la
aplicacion de una serie de procesos rigurosos de investigacion que incluyen la
recopilacion y el andlisis tanto de datos cuantitativos como cualitativos. Estos datos
se integran y discuten en conjunto con el objetivo de obtener conclusiones basadas
en la amplia gama de informacién reunida, lo que contribuye a una comprension

mas profunda del fendbmeno en estudio.

La combinacién de enfoques cuantitativos, que se centran en la recopilacion de
datos numéricos y mediciones, con enfoques cualitativos que buscan comprender
la realidad desde la perspectiva de los participantes, aborda el problema de
investigacion desde multiples angulos. Esto no solo aprovecha las fortalezas
inherentes a cada enfoque, sino que también contrarresta sus respectivas

limitaciones.

En cuanto al método de investigacion utilizado, se clasifica como descriptivo, se
sigue la definicion de Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), este enfoque se
centra en presentar la informacién tal como se encuentra, proporciona una vision
precisa de la situacion en el momento de la investigacion. Se analiza, interpreta,
imprime y evalla la informacion para lograr una descripcion detallada del estado y

el comportamiento de las variables objeto de estudio.

Es importante destacar que esta investigacion se enmarca en el tipo de estudio no
experimental, lo que significa que no involucra la manipulacion deliberada de
variables. En su lugar, se observan los fendmenos en su entorno natural con el

propdsito de analizarlos posteriormente.
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La Asociacion de comerciantes Pueblos Unidos, objeto de estudio, agremia a 550
socios, por lo que se determina la necesidad de realizar un muestreo aleatorio
simple, es decir, un proceso en el que se conoce la probabilidad que tiene cada
elemento de integrar la muestra (Arias 2006) en cumplimiento de una condicion y
se aplica el mismo procedimiento para los clientes. Para la obtencion de
informacién del directorio se trabaja con toda la poblacion, responden a un numero

de 9 personas.

Al identificar la investigacion como de campo, es decir que se realiza en el lugar en
el que se va a estudiar el fenébmeno, como instrumentos de recoleccién de datos se
realiza observacion, para simultaneamente aplicar encuestas a los socios y a los
clientes, mientras que a los directivos se destinara entrevistas. Los datos obtenidos
seran procesados y analizados mediante la herramienta Microsoft Excel,
informacion que al ser de primera mano permitira conocer la situacion y las
necesidades de la institucion, de los comerciantes y de los clientes, y asi determinar
y disefar estrategias enfocadas a incrementar las ventas en la Asociacion de

Comerciantes Pueblos Unidos de la ciudad de Ambato.

Poblacién y muestra

En esta investigacion, se tomd en consideracion a la Poblacion Econdmicamente
Activa (PEA) de la ciudad de Ambato. Segun datos del Reporte de Empleo del
Banco Central (2021) existen 225 mil personas dentro de la PEA.

Muestra

Con esta referencia de la Poblacién Econdmicamente Activa se aplicard la siguiente

férmula para sacar un muestreo simple aleatorio.

N*Zooz*p*q
n =
(N—1DE2+Z,>+p*q

Donde:

n: tamano de la muestra.
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N: tamafio de la poblacion= 311222

p: posibilidad de que ocurra un evento, p = 0,5

g: posibilidad de no ocurrencia de un evento, q = 0,5
E: error, se considera el 5%; E = 0,05

Z: nivel de confianza, que para el 95%, Z = 1,96

B 311222 % 1,96 0,5 % 0,5
0,052 % (311222 — 1) + (1,96)2 + 0,5 % 0,5

n = 383.69

n

De la poblacion se determina que la muestra fue 384 personas. En cuanto a lo que
se refiere a los socios, que son un total de 550, se aplico la formula y se obtuvo la

siguiente muestra:

N*Zooz*p*q
n =
(N-DE?+Z,> +p*q

Donde:

n: tamafo de la muestra.

N: tamafio de la poblacién= 550

p: posibilidad de que ocurra un evento, p = 0,5

g: posibilidad de no ocurrencia de un evento, q = 0,5
E: error, se considera el 5%; E = 0,05

Z: nivel de confianza, que para el 95%, Z = 1,96

_ 550% 1,96 «0,5 % 0,5
0,052 % (550 — 1) + (1,96)2 + 0,5 % 0,5

n = 226.29

n

De la poblacion de socios se determina que la muestra fue 227 personas.
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Se aplicard la siguiente planificacion en la obtencion de datos y el posterior andlisis

de informacion:

Tabla 1. Plan de recoleccién de informacion

PREGUNTAS EXPLICACION

¢Para qué? Saber el nivel de satisfaccion en los clientes del Mercado Mayorista
Textil de la ciudad de Ambato

¢A quién se Clientes del Mercado Mayorista Textil de la ciudad de Ambato

investiga?

¢A quién se Socios de la Aso. Pueblos Unidos del Mercado Mayorista Textil de la

investiga? ciudad de Ambato

¢, Sobre qué Atencioén al cliente

aspectos? Experiencia de compra
Satisfaccion de calidad

¢, Quién? Investigadora: Diana Ramos

¢,Cuando? Sabado, domingo y lunes

¢, Donde? Mercado Mayorista Textil

¢, Cuantas veces? Una sola vez

¢, Qué técnicas de Encuesta

recoleccion?

¢ Con qué? Cuestionario

Fuente: elaboracion propia

2.2. Diagnéstico de factores que influyen en la baja de ventas de los

comerciantes de la Asociacion Pueblos Unidos

A través del andlisis de las respuestas de los socios encuestados, se identifican

varios factores claves que provoca la disminucion de las ventas en este grupo de

comerciantes:

Tabla 2. Factores que reducen las ventas desde la perspectiva de los socios

N° Detalle
1.- Ausencia de opciones de herramientas de pago
2.- Desconocimiento de técnicas y herramientas de marketing y
ventas
3.- Transformacion nula a comercio electronico

Fuente: elaboracion propia

De igual manera se realiza el andlisis de las respuestas de los clientes de la

institucion, para identificar los factores que influyen en la venta de los socios:
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Tabla 3. Factores que reducen las ventas desde la perspectiva de los clientes

N° Detalle
1.- Transformacién nula a comercio electrénico
2.- Infraestructura incOmoda para los clientes
3.- Forma de pago Unica
4.- Presentacion de stands y productos de forma inapropiada

Fuente: elaboracién propia

a. Andlisis e interpretacibn de resultados - Encuesta a socios

comerciantes

1. ¢ Considera que el volumen de sus ventas en el tltimo afio ha disminuido?

llustracién 2. Disminucién de ventas

m Poco
® Mucho

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion

Al analizar la pregunta sobre si el volumen de las ventas en el Ultimo afio ha
disminuido, se observan los datos proporcionados en la tabla. La mayoria de los
encuestados, el 81.9%, informd que el volumen de sus ventas ha disminuido
"mucho”, mientras que el 18.1% indic6 que ha disminuido "poco". Estos resultados
sugieren que una proporcioén significativa de los encuestados ha experimentado una
disminucion sustancial en el volumen de sus ventas en el Ultimo afio. Esta tendencia
refleja desafios en las condiciones comerciales o econémicas que han afectado

negativamente las actividades comerciales de la mayoria de los participantes.
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De acuerdo con la Revista Gestion (2021), el sector textil y de confeccion, que
representa aproximadamente el 1% del PIB nacional, sufrié una fuerte caida en
2020 debido a las restricciones por la pandemia. La produccion disminuyé un -9.9%
y las ventas cayeron en un -40%. Ademas, se perdieron mas de 10,000 empleos
formales. Este sector es esencial en la economia, representa el 5.9% del sector
industrial y tiene numerosos vinculos con otros sectores. Las restricciones de
confinamiento en 2020 afectaron la produccion y distribucién de productos textiles

al no considerarse esenciales, lo que tuvo un impacto negativo en la industria.

2. ¢Cree usted que las ventas informales han afectado sus ventas?

llustracion 3. Impacto Venta informal

= No
= Sj

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion

Estos resultados indican que una gran mayoria de los encuestados, con un 88.1%,
considera que las ventas informales han tenido un impacto negativo en sus ventas.
Solo el 11.9% de los participantes no perciben que las ventas informales hayan
afectado sus ventas. La gran mayoria de los encuestados cree que las ventas
informales han tenido un impacto negativo en sus propios negocios. Esto sugiere

gue el comercio informal es una competencia significativa para los negocios
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formales en la misma industria. La percepcion de que las ventas informales afectan
las ventas se atribuye a una serie de factores, como precios mas bajos, evasion de

impuestos y competencia desleal.

El comercio informal conlleva diversos impactos negativos, como la evasion fiscal
gue reduce los ingresos gubernamentales y limita la inversion en servicios publicos,
la competencia desleal que amenaza la supervivencia de negocios formales y la
disminucién de la calidad y seguridad de los productos (Narvdez & Erazo, 2021).
Ademas, los trabajadores informales enfrentan condiciones laborales precarias y
carecen de protecciones sociales, lo lleva a la explotacién laboral y a una mayor
vulnerabilidad econdmica. La presencia del comercio informal también contribuye
al desorden urbano y, en ocasiones, a la inseguridad y actividades ilegales, lo que
presenta desafios adicionales para la sociedad y las autoridades.

3. ¢Cree usted que la falta de opciones de herramientas de pago afecta a sus

ventas?

llustracion 4. Impacto herramientas de pago

= No
= Sj

Fuente: elaboracion propia
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Andlisis e interpretacion

Un porcentaje relativamente menor, el 34.4% de los encuestados, cree que la falta
de opciones de herramientas de pago no afecta sus ventas. Esto indica que un
segmento significativo de los participantes no considera que la disponibilidad de
opciones de pago sea un factor determinante para sus ventas. La mayoria
abrumadora, el 65.6% de los encuestados, estd convencida de que la falta de
opciones de herramientas de pago si afecta sus ventas. Esto sugiere que la
mayoria de los participantes percibe que la disponibilidad y variedad de opciones

de pago tienen un impacto significativo en la generacién de ventas.

La gran mayoria de los encuestados considera que la falta de opciones de
herramientas de pago tiene un impacto negativo en sus ventas. Esto refleja la
importancia de la diversificacion y accesibilidad de los métodos de pago en el
entorno comercial. Los negocios que deseen mantener 0 aumentar sus ventas
necesitan considerar la ampliacion de las opciones de pago disponibles para
satisfacer las preferencias y necesidades de sus clientes. Ademas, estas
percepciones identifican un posible vinculo entre la adopcion de tecnologias de

pago y el éxito comercial.

Segun menciona Arroba y Molina (2022), las empresas textiles de Ambato se han
visto perjudicadas por las restricciones implementadas debido a la pandemia. Para
adaptarse a estas circunstancias, han recurrido a la tecnologia para conectarse con
sus clientes y vender, especialmente cuando las tiendas fisicas estuvieron cerradas

y el distanciamiento social era necesario.
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4. ¢(Considera que el horario de atencion establecido para el mercado

mayorista textil afecta sus ventas?

llustracion 5. Impacto horario de atencién

= No
= Si

Fuente: elaboracion propia

Andlisis e interpretacion

Un porcentaje relativamente menor, el 41.9% de los encuestados, no considera que
el horario de atencion establecido para el mercado mayorista textil afecte sus
ventas. Esto indica que un segmento significativo de los participantes no percibe
una relacion directa entre el horario de atencion y el rendimiento de sus ventas. La
mayoria, el 58.1% de los encuestados, cree que el horario de atencion del mercado
mayorista textil si afecta sus ventas. Esto sugiere que una proporcion significativa
de los participantes considera que el horario de operacién del mercado mayorista

influye en su capacidad para generar ventas.

La mayoria de los encuestados perciben que el horario de atencién establecido
para el mercado mayorista textil tiene un impacto en sus ventas. Esto resalta la
importancia de la accesibilidad y la conveniencia en el entorno comercial. Los
negocios consideraran la posibilidad de ajustar sus estrategias en funcion de los

horarios de funcionamiento del mercado mayorista para optimizar sus ventas.
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El horario es clave para la atencion a los clientes, un horario flexible genera un
incremento en el nivel de satisfaccién al momento de comprar (Baculima, 2021). El
autor destaca la importancia de atraer, retener y comunicarse con los clientes en la
industria de la moda. Se destaca la necesidad de ofrecer productos de alta calidad
para garantizar la fidelidad de los clientes y mantenerlos actualizados sobre las

ltimas tendencias a través de canales como el correo electrénico y WhatsApp.

5. ¢Piensa que la falta de promocién y publicidad afecta sus ventas?

llustracion 6. Impacto falta promocién y publicidad

= No
= Si

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion

Un porcentaje muy bajo, el 4.0% de los encuestados, no cree que la falta de
promocion y publicidad afecte sus ventas. Esto indica que un pequefio grupo de los
participantes no considera que la promocion y la publicidad tengan un impacto
significativo en sus resultados de ventas. La gran mayoria, el 96.0% de los
encuestados, esta convencida de que la falta de promocién y publicidad si afecta
sus ventas, esto indica que los participantes perciben que la promocion y la

publicidad desempefian un papel esencial en su capacidad para generar ventas.
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La abrumadora mayoria de los encuestados considera que la falta de promocion y
publicidad tiene un impacto negativo en sus ventas. Esto destaca la importancia de
la promocion efectiva y la publicidad en la generacion de ventas. Las empresas que
deseen aumentar sus ingresos necesitan considerar estrategias de marketing y
publicidad mas soélidas para atraer y retener a los clientes.

Segun indica Reyes (2022), la industria textil actualmente experimenta cambios
significativos, donde la difusion y el marketing se adapta a nuevas formas de
comunicacion con los consumidores. En este contexto, internet se ha convertido en
una herramienta esencial que permite la interaccion bidireccional a través de

diversas plataformas digitales, al facilitar una comunicacion rapida y efectiva.

6. ¢ Estaria dispuesto a capacitarse en temas referentes a ventas, marketing y
publicidad?

llustracion 7. Disposicién para capacitacion

= No
= Sj

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion

El 5.7% de los encuestados, no estaria dispuesto a capacitarse en temas de ventas,
marketing y publicidad. Esto indica que un grupo reducido de los participantes no

muestra interés en adquirir conocimientos en estas areas. Mientras que el 94.3%
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de los encuestados, estaria dispuesto a capacitarse en temas de ventas, marketing
y publicidad. Esto sugiere que la mayoria de los participantes reconoce la
importancia de adquirir habilidades y conocimientos en estas areas para mejorar

sus competencias comerciales.

La mayoria de los encuestados manifiesta un fuerte interés en capacitarse en temas
relacionados con ventas, marketing y publicidad. Esto refleja el reconocimiento de
la importancia de adquirir conocimientos y habilidades en estas areas para mejorar
el rendimiento en el ambito comercial. La disposicién a la capacitacion sugiere un
deseo de crecimiento profesional y una voluntad de adaptarse a las demandas
cambiantes del mercado.

En el entorno actual, las empresas se enfrentan a desafios constantes que
requieren adaptacion, innovacion y capacitacion continua. Estos desafios no solo
son inherentes a la competencia en el mercado, sino que también estan impulsados
por la evolucion tecnoldgica, los cambios en las preferencias de los consumidores
y las demandas en constante variacion. En este contexto, los resultados de la
capacitacion han demostrado ser esenciales para el desarrollo de estrategias
efectivas que mejoran tanto los procesos de ventas como la atencion al cliente. La
capacitacion adecuada proporciona a los empleados las habilidades necesarias
para optimizar los canales de distribucion, garantiza una entrega mas eficiente y

mayor satisfaccion del cliente.
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7. ¢,Como califica laimagen de los stands del Mercado Mayorista Textil?

llustracién 8. Calificacién imagen stands M. Mayorista

= Nada atractivo
= Atractivo
Poco atractivo

67%

Fuente: elaboracién propia

Analisis e interpretacion

El 13.2% de los encuestados, considera que la imagen de los stands del Mercado
Mayorista Textil es "nada atractiva”. Esto indica que un segmento minoritario de los
participantes percibe los stands como poco atractivos. Un porcentaje moderado,
20.3% de los encuestados, califica la imagen de los stands como "atractiva”. Esto
sugiere gque un grupo considerable de los participantes encuentra que los stands
tienen una apariencia atractiva. Mientras que, la mayoria, el 66.5% de los
encuestados, considera que la imagen de los stands del Mercado Mayorista Textil
es "poco atractiva". Esto indica que la percepcidon generalizada entre los

participantes es que los stands no son particularmente atractivos.

La mayoria de los encuestados califica la imagen de los stands del Mercado
Mayorista Textil como "poco atractiva". Esto indica una percepcion generalizada de
gue se requiere mejorar la estética y la presentacion de los stands en este mercado.
Un numero significativo de participantes aun encuentra la imagen de los stands

atractiva o, al menos, no la considera "nada atractiva".
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La imagen de un punto de venta es indispensable al momento de generar
posicionamiento de marca en la mente del consumidor. De acuerdo con Arbelaez
(2022), la imagen de un punto de venta de ropa es esencial, influye en la atraccion
de clientes y en su experiencia de compra. Seré visualmente atractiva, coherente
con la marca, bien organizada y limpia. La comodidad, la interaccion, el servicio al
cliente y la consideracion de la sostenibilidad son factores clave que reflejan la
identidad de la marca y mantienen la consistencia en todas las tiendas.

8. ¢Cree usted que la creacion de una pagina web y/o aplicacién para

comercializar de forma electrénica, aumentaria sus ventas?

llustracion 9. Necesidad aplicaciones digitales

= No
= Si

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion

Un porcentaje relativamente bajo, el 18.9% de los encuestados, no cree que la
creacion de una pagina web y/o aplicacién para la comercializacion electronica
aumentaria sus ventas. Esto indica que un segmento minoritario de los
participantes no considera que la presencia en linea sea beneficioso para su
negocio. La gran mayoria, el 81.1% de los encuestados, cree que la creacion de
una péagina web y/o aplicacion para la comercializacion electronica aumentaria sus

ventas. Esto sugiere que la mayoria de los participantes percibe la venta en linea
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como una oportunidad para impulsar sus ventas.

La mayoria de los encuestados considera que la creacién de una pagina web y/o
aplicacion para la comercializacion electronica seria beneficiosa para aumentar las
ventas. Esto refleja una percepcion generalizada de que la presencia en linea es
una estrategia efectiva para expandir el alcance y atraer a mas clientes. La
disposicion a adoptar el comercio electronico sugiere una actitud positiva hacia la
adaptacion a las tendencias digitales y la exploracion de nuevas oportunidades de

ventas.

De acuerdo con Heredia & Villarreal (2022), la globalizacion y la accesibilidad a las
tecnologias de la informacion han derribado las barreras comerciales, han dado
lugar al comercio electronico, lo que ha generado un notorio aumento en la
economia a nivel mundial. Este cambio ha impulsado a empresas de diversos
tamanos, desde grandes corporaciones hasta emprendedores de menor escala, a
adaptarse a esta transformacion y aprovechar el comercio electrénico como una

via para expandir sus mercados y horizontes comerciales.
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9. Seleccione la opcion que considera de mayor importancia y que ser&
demandada a los directivos del Mercado Mayorista Textil para ayudar al

aumento de sus ventas:

Tabla 4. Demandas de comerciantes

Frecuencia %
Que no se permita vender mercaderia china 2 0,9%
Facilidad de movilidad interprovincial tanto para los comerciantes | 2 0,9%
como para clientes
Gestion de espacios destinados para espera y descanso de los 2 0,9%
clientes
Gestion de espacios destinados para espera y/o descanso de los | 2 0,9%
clientes
Gestion de seguridad con diferentes mecanismos 2 0,9%
Que regrese a la modalidad de apertura de sede las 2 de la 2 0,9%
mafiana
Todos los anteriores 2 0,9%
Realizar convenios o alianzas con garajes de los alrededores 6 2,6%
Implementaciéon de herramientas o0 mecanismos que 53 23,3%
proporciones seguridad tanto a los comerciantes como a sus
puestos de trabajo
Gestion del control de la informalidad a través del GAD Municipal | 66 29,1%
Capacitacion a los socios en temas de marketing, ventas, 88 38,8%
publicidad

Total 227 100 %

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion

Existe una diversidad de opiniones y preferencias, las opciones tienen una
distribucion bastante uniforme en términos de frecuencia de seleccion. Un pequefio
porcentaje de encuestados menciona la restriccion de venta de mercaderia china y
la facilidad de movilidad interprovincial como areas de preocupacion o mejora,

aunque estas no son prioridades significativas para la mayoria.

La gestion de espacios para la espera y el descanso de los clientes, asi como la
seguridad, son mencionadas por un numero reducido de encuestados, lo que
sugiere que estos aspectos son considerados secundarios en comparacion con

otras preocupaciones.
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La mayoria de los encuestados consideran que la gestion del control de la
informalidad a través del Gobierno Autbnomo Descentralizado (GAD) Municipal es
una prioridad importante, lo que indica una preocupacion por abordar la

informalidad en el mercado.

La capacitaciéon en marketing, ventas y publicidad es la opcidon mas seleccionada,
lo que sugiere que un numero significativo de encuestados ve la mejora de las

habilidades comerciales como una necesidad esencial.

Los resultados reflejan una variedad de inquietudes y preferencias entre los
encuestados. Mientras que algunas areas son de menor prioridad, como la
restriccion de mercaderia china o la facilidad de movilidad, otras, como la
capacitacion en marketing y la gestion de la informalidad, son altamente valoradas.

10. ¢Cuan necesario considera que en los cubiculos o stands dispongan de
internet?

llustracién 10. Necesidad de internet en stand

1%

= Necesario

= Tengo plan

= Nada necesario
= Poco necesario
= Medianamente

necesario

= Muy necesario

Fuente: elaboracion propia
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Andlisis e interpretacion

La mayoria de los encuestados (51.5%) considera que el acceso a internet es "muy
necesario" para sus stands. Esto sugiere una fuerte dependencia de la conectividad
a internet para llevar a cabo sus actividades comerciales de manera efectiva. Un
grupo significativo (22.0%) califica la necesidad de internet como "medianamente
necesario". Esto indica que, si bien no lo consideran esencial, aun valoran la
conectividad en sus stands. Un numero menor de encuestados sefiala que tienen
un plan de internet (5.3%), lo que indica que cuentan con acceso a la web, aunque
no especifica si lo consideran suficiente. Por otro lado, algunos encuestados opinan
gue la necesidad de internet es "nada necesario" (5.7%) o "poco necesario”
(14.5%). Esto sugiere que un segmento minoritario de los participantes no ve un

requisito crucial para sus actividades en los stands.

La mayoria de los encuestados percibe que el acceso a internet es esencial para
sus stands, lo que esté relacionado con la gestion de ventas, comunicacion, y otras
actividades comerciales en linea. Sin embargo, aun existe un grupo minoritario que
no considera que la conectividad sea tan vital para sus operaciones. Estas
respuestas reflejan una variedad de perspectivas en cuanto a la importancia de

internet en el contexto de los stands comerciales.

El acceso a Internet se ha convertido en un pilar crucial para el auge del comercio
electronico en Ecuador. Permite a las empresas alcanzar una audiencia global y
ofrece a los consumidores la comodidad de comprar en linea en cualquier momento

y lugar, especialmente a través de dispositivos moviles (Fasabri, 2023).
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11. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente por servicio de internet

fijo en su puesto de trabajo?

llustracion 11. Disposicion pago de internet

1% 1%_ 1%

1%
,)

= $ 20 0 més

= Entre $16 - $20
Menos de $5

= NO es necesario

= Algo mas conveniente y

bajo costo
Hacer una propuesta entre

algunos socios.
= Deberia ser gratuito como
en los centros comerciales
= Nada

= Entre $11 - $15
= Entre $5 - $10

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion

La mayoria de los encuestados (61.7%) esta dispuesta a pagar entre $5 y $10 por
el acceso a Internet. Esto indica que un segmento significativo de comerciantes
considera razonable asumir un costo moderado por la conectividad en linea.
Algunos encuestados (11.9%) estan dispuestos a pagar entre $11 y $15, lo que
representa una disposicién a incurrir en un costo ligeramente mas elevado por el
servicio de Internet. Un grupo minoritario (4.0%) considera que seria mas
conveniente y de menor costo hacer una propuesta entre algunos socios o colegas

comerciantes para compartir el gasto en Internet.

Un namero igualmente reducido (4.0%) aboga por que se realice una propuesta
entre algunos socios para la gestion del servicio de Internet. Esto sugiere la idea de
cooperacion entre los comerciantes en relacion con la conectividad. Algunos
encuestados (5.3%) opinan que el acceso a Internet sea gratuito, similar a la

situacion en los centros comerciales, lo que refleja una preferencia por no incurrir
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en gastos adicionales. Alrededor del 9.8% de los encuestados no expresaron una

preferencia clara en relacion con el costo o la disposicion a pagar por Internet.

La mayoria de los comerciantes estan dispuestos a pagar un costo razonable por
el acceso a Internet, generalmente en el rango de $5 a $10. Sin embargo, existen
opiniones diversas, desde aquellos que abogan por una cooperacion entre socios
hasta aquellos que preferirian que el servicio fuera gratuito. Estas respuestas
reflejan una variedad de enfoques en relacion con la conectividad en el mercado e
influyen en futuras decisiones sobre el acceso a Internet en el Mercado Mayorista
Textil.

12. ¢ El pago por servicio de internet con qué frecuencia desea realizarlo?

llustracion 12. Frecuencia pago de internet

1% q0

4%

= No deseo internet
= NO es necesario
No hacerlo
= Cero
= Planes como centro

comercial
Anual

= Semanal

= Mensual

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion

La mayoria de los encuestados (61.2%) prefiere realizar el pago de Internet de
manera mensual. Esto refleja una preferencia por un enfoque regular y programado
en cuanto a los gastos relacionados con la conectividad en linea. Un grupo
significativo (16.3%) opta por la frecuencia semanal para el pago del servicio de

Internet. Esto sugiere una preferencia por un enfoque mas frecuente y tal vez mas
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flexible en relacién con los pagos.

Algunos encuestados (6.6%) desean realizar el pago de manera anual, lo que
refleja una preferencia por un enfoque menos frecuente, donde se realizan pagos
una vez al afo. Un segmento minoritario de encuestados (5.3%) menciona la
posibilidad de planes similares a los centros comerciales, lo que implica la
busqueda de opciones colectivas o compartidas en cuanto a los costos de Internet.
También hay respuestas minoritarias que expresan que no desean Internet (0.9%)
0 que no lo consideran necesario (0.9%). Ademas, un pequefio niumero de

encuestados no tiene preferencia en cuanto a la frecuencia del pago (4.0%).

La mayoria de los encuestados prefiere realizar el pago del servicio de Internet de
manera mensual, seguido por aquellos que optan por la frecuencia semanal. Esto
refleja una preferencia por la regularidad y comodidad en los pagos. Sin embargo,
existen diversas opiniones y preferencias en cuanto a la frecuencia de los pagos,
lo que influye en las decisiones sobre la estructura de tarifas y planes de

conectividad en el mercado.

b. Analisis e interpretacion de resultados encuestas — clientes

1. . Con qué frecuencia realiza compras en el Mercado Mayorista Textil?

llustracién 13. Frecuencia de compra

= Anualmente

= Mensualmente
51%
Semanalmente

Fuente: elaboracion propia
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Andlisis e interpretacion

La mayoria de los encuestados (51.3%) realiza compras en el mercado
semanalmente. Esto indica una alta frecuencia de visitas al mercado, lo que sugiere
gue los productos textiles y confecciones son adquiridos de manera regular. Un
porcentaje significativo (38.3%) de los encuestados realiza compras mensualmente
en el mercado. Esto demuestra que hay una clientela que visita el mercado de forma
regular, pero en intervalos mas amplios en comparacion con los compradores
semanales. Un grupo minoritario (10.4%) realiza compras anualmente en el
mercado, lo que sugiere que algunas personas acuden al mercado en ocasiones

especificas o para adquirir productos de manera estacional.

El Mercado Mayorista Textil atiende a una clientela diversa en términos de
frecuencia de compras. La alta proporcion de compradores semanales destaca la
importancia de mantener una oferta constante y atractiva, mientras que los
compradores mensuales y anuales indican la necesidad de variedad y calidad en
los productos. De acuerdo con el autor Cepeda (2022), esta diversidad de patrones
de compra ofrece oportunidades para adaptar estrategias de marketing y gestion

de inventarios para satisfacer las necesidades de diferentes segmentos de clientes.

2. ¢Cuadl es su monto de compra mensual aproximado?

llustracién 14. Montos de compra

1%

3%

= Entre $20 - $50

= Entre $200 - $500

Entre $501 - $1000

= Entre $1001 - $5000

= Entre $5001 - $10000

Fuente: elaboracion propia
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Andlisis e interpretacion

La opcion mas destacada es la de "Entre $200 - $500" con un 52.9% de los
encuestados. Esto indica que la mayoria de los compradores realiza compras
mensuales en un rango de precios moderados. Es probable que estos compradores
busquen productos textiles y confecciones para su uso personal o para revender
en pequefas cantidades. "Entre $501 - $1000" es la segunda en importancia, con
un 29.7% de los encuestados. Esto muestra que una parte significativa de la
clientela del mercado gasta mas en productos textiles y confecciones
mensualmente, lo que sugiere un interés en comprar en volumen o adquirir

productos de mayor calidad.

"Entre $1001 - $5000" representa el 13.5% de los encuestados. Estos compradores
gastan cantidades significativamente mas altas en comparacion con las categorias
anteriores, lo que sugiere que estan involucrados en actividades comerciales mas
grandes, como minoristas o0 empresas de moda. "Entre $20 - $50" y "Entre $5001 -
$10000" son las menos representadas, con un 2.6% y un 1.3% respectivamente.
Esto indica que una minoria de compradores realiza compras en los extremos del

rango, sea en cantidades muy pequefias o en volimenes mas sustanciales.

La variedad en los montos de compra mensual sugiere que el Mercado Mayorista
Textil atrae a una amplia gama de compradores, desde aquellos que buscan
articulos asequibles hasta aquellos que estan dispuestos a gastar mas en
productos de calidad o en cantidades mayores. Esta diversidad en los habitos de
gasto subraya la importancia de ofrecer una amplia gama de productos y precios

para satisfacer las necesidades de diferentes segmentos de la clientela.
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3. ¢En qué dias de la semana suele realizar sus compras?

llustracion 15. Dias preferidos para comprar

= Lunes

= Domingo

Fuente: elaboracion propia

Andlisis e interpretacion

La mayoria de los encuestados (74.7%) prefiere realizar sus compras en el
mercado los domingos. Este resultado destaca claramente que el domingo es el dia
de la semana mas popular para hacer compras en el mercado, porque los domingos
son dias de descanso en muchas culturas y las personas tienen mas tiempo libre
para dedicar a actividades como ir de compras. También es una tradicién o

costumbre visitar el mercado los domingos.

En contraste, el lunes es el dia menos popular para realizar compras, con un 25.3%
de los encuestados debido a que el lunes es tipicamente el primer dia laborable de
la semana, y las personas estan ocupadas con sus responsabilidades laborales u
otras actividades. La preferencia por el domingo en lugar del lunes sugiere que el

mercado es un destino mas comun para actividades de fin de semana.

La gran mayoria de los compradores del Mercado Mayorista Textil elige los
domingos como el dia de la semana para realizar sus compras. Esto es una

consideracién importante para la gestiébn y planificacion de operaciones del
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mercado, resalta la importancia de asegurar un funcionamiento eficiente y una
oferta atractiva los domingos para satisfacer las necesidades de la clientela.
Ademas, cabe indicar que la administracion del Mercado Mayorista Textil decidio
también atender los viernes y sdbados, sin embargo, aln no existe la suficiente

acogida por parte del puablico en general.

Como indica el autor Revelo (2020), los dias de preferencia para la mayoria de los
consumidores son los fines de semana, esto se debe a que el cliente final tiene
mayor comodidad y facilidad de asistir a centros comerciales desde el jueves en

adelante.

4. ¢;Como calificaria el horario de atencién del Mercado Mayorista Textil?

llustracion 16. Calificacién horario atencién

1%

= Insatisfactorio

= Regular
Excelente

= Bueno

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion

La mayoria de los encuestados, con un 46.1%, califica el horario de atencion del
mercado como "Bueno”. Esto sugiere que una parte significativa de la clientela esta
satisfecha con el horario actual y considera que se adapta bien a sus necesidades.
Este resultado positivo indica que el mercado ha logrado establecer un horario que

es percibido como conveniente por una parte considerable de sus usuarios. Un
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27.6% de los encuestados califica el horario de atencion como "Excelente". Esta
calificacién sugiere que una proporcion sustancial de la clientela no solo esti

satisfecha, sino que también percibe el horario como excepcionalmente bueno.

Este grupo incluye a compradores que encuentran el horario muy conveniente para
sus necesidades y preferencias personales. El 25.3% de los encuestados otorga
una calificacién de "Regular”. Esto indica que hay una parte minoritaria pero notable
de la clientela que considera que el horario de atencidn tiene aspectos a mejorar 0
ajustar para satisfacer mejor sus expectativas. El 1.0% de los encuestados califica
el horario como "Insatisfactorio”. Aunque es un porcentaje muy bajo, esta
calificacién sugiere que hay una pequefa fraccién de la clientela que no esta

contenta con el horario actual lo que genera expectativas no cumplidas.

La mayoria de los encuestados tiene una percepcion positiva del horario de
atencion del Mercado Mayorista Textil, las calificaciones "Bueno” y "Excelente"
suman mas del 70%. Sin embargo, la presencia de calificaciones "Regular” indica
gue hay areas de mejora para optimizar aun mas la satisfaccion de la clientela en
relacion con el horario de atencion. Es crucial examinar las preferencias especificas
y las necesidades de los compradores para realizar ajustes que beneficien a la

mayoria de la clientela.
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5. ¢Esta de acuerdo con los precios de los productos que se comercializan

en el Mercado Mayorista Textil?

llustracion 17. Aceptacioén precio productos

2%

= En desacuerdo
= De acuerdo

= Completamente de
acuerdo

Fuente: elaboracion propia

Andlisis e interpretacion

La gran mayoria de los encuestados, con un 81.0%, estd "Completamente de
Acuerdo" con los precios de los productos en el mercado. Este resultado indica una
alta satisfaccion y aceptacion general de los precios entre la clientela. La
percepcion positiva sugiere que la mayoria de los compradores considera que los
precios son razonables y justos en relacion con la calidad y variedad de los

productos ofrecidos.

Un 17.4% de los encuestados esta "De Acuerdo" con los precios. Aunque este
grupo es menor en comparacion con los que estan "Completamente de Acuerdo”,
aun muestra un nivel significativo de aceptacién. Esto sugiere que una parte
adicional de la clientela esta satisfecha, aunque quizas con algunas reservas o
consideraciones. Solo un pequefio porcentaje, el 1.6%, esta "En Desacuerdo"” con

los precios de los productos. Aunque esta cifra es minima, indica que existe una
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minoria que no esta conforme con los precios actuales lo que genera expectativas

0 percepciones especificas que no se cumplen.

Se muestra una percepcion muy positiva sobre los precios de los productos en el
Mercado Mayorista Textil. Este alto grado de acuerdo indica que la clientela
considera que los precios son justos y adecuados. Sin embargo, es esencial
monitorear las opiniones y realizar ajustes segun sea necesario para mantener la

satisfaccion de la clientela en relacion con los precios (Arroba & Molina, 2022).

6. ¢Como califica la calidad de los productos que se comercializan en el
Mercado Mayorista Textil?

llustracion 18. Calificacion calidad productos

2%

= Mala
= Regular
= Buena

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion

La mayoria de encuestados, con un 74.7%, califica la calidad de los productos como
"Buena". Este resultado es muy positivo y sugiere que la percepcion general de la
clientela es que los productos ofrecidos en el mercado tienen estandares de calidad
satisfactorios. Esta alta calificacion es esencial para construir la confianza del

cliente y mantener la lealtad.
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Un 22.7% de los encuestados otorga una calificacién de "Regular”" a la calidad de
los productos. Aunque este porcentaje es menor en comparacion con los que
califican la calidad como buena, aun es un grupo significativo. Esto indica que hay
areas especificas o productos particulares a mejorar en términos de calidad segun
las expectativas de esta parte de la clientela. Un pequeiio porcentaje, el 2.6%,
califica la calidad de los productos como "Mala". Aunque es una cifra baja, indica
gue hay una minoria que no esta satisfecha con la calidad de los productos. Es
crucial prestar atencion a este grupo para identificar areas de mejora especificas y
abordar posibles preocupaciones.

La mayoria de la clientela percibe la calidad de los productos en el Mercado
Mayorista Textil como buena, lo que es un indicador positivo para la reputacion y la
satisfaccion del cliente. Sin embargo, la presencia de calificaciones "Regular" y
"Mala" resalta la importancia de evaluar y mejorar la calidad de los productos para

cumplir con las expectativas de todos los segmentos de la clientela.

Segun indica Guzman, Sotomayor, & Vega (2021), los consumidores eligen
productos o servicios segun las marcas que les proporcionen una personalidad
deseable, eleve su animo, aumente su autoestima y proyecte valores como

seguridad y diversion.
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7. ¢ Como califica la atencién al cliente de los comerciantes?

lustracion 19. Calificacion atencion al cliente

= Poco Satisfactorio
= Satisfactorio

Muy satisfactorio

70%

Fuente: elaboracién propia

Analisis e interpretacion

La gran mayoria de los encuestados, con un 69.5%, califica la atencion al cliente
como "Muy Satisfactoria”. Este resultado es altamente positivo y sugiere que la
mayoria de la clientela experimenta un nivel de servicio que supera sus
expectativas. La satisfaccion del cliente en esta medida es esencial para construir

una reputacion positiva y fomentar la lealtad del cliente.

Un 24.5% de los encuestados califica la atencion al cliente como "Satisfactoria".
Aungue es un porcentaje menor en comparacion con los que la califican como "Muy
Satisfactoria”, es un grupo considerable. Esto indica que hay una proporcién
significativa de la clientela que encuentra la atencibn adecuada, aunque
posiblemente existen aspectos a mejorar. Un pequefio porcentaje, el 6.0%, califica
la atencion al cliente como "Poco Satisfactoria”. Aunque es una cifra baja, sugiere
gue hay una minoria que no esta completamente satisfecha con la atencion al
cliente. Es crucial prestar atencion a este grupo para identificar areas especificas

gue necesitan mejoras.
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Como indica Shagui, Ruiz, & Villavicencio (2022) Los consumidores prestan mayor
atencion al servicio proporcionado al ingresar a las tiendas de textiles. Si
experimentan una percepcion positiva, es probable que recomienden la marca a
otros, vuelvan a realizar compras y, como resultado, la empresa lograra beneficios

a través de la fidelizacion de clientes.

8.a. ¢ Como califica la presentacién de los productos al momento de realizar

sus compras? [Empaque]

llustracion 20. Calificacion presentacion productos (EMPAQUE)

= Poco satisfactorio
= Satisfactorio
= Muy satisfactorio

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion

La mayoria abrumadora de los encuestados, con un 49.5%, califica la presentacion
de los productos como "Muy Satisfactoria". Este resultado indica que la gran
mayoria de la clientela esta altamente satisfecha con la forma en que los productos
se presentan, incluido el empaque. Una presentacion muy satisfactoria tiene un

impacto positivo en la percepcion general del producto y la marca.

Un 33.1% de los encuestados califica la presentacion de los productos como

"Satisfactoria". Aunque este porcentaje es menor en comparacion con los que la
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califican como "Muy Satisfactoria”, aun representa una proporcion considerable.
Esto sugiere que hay un grupo significativo que encuentra la presentacion
aceptable, aunque posiblemente haya aspectos a mejorar.

Un 17.4% de los encuestados considera la presentacion de los productos como
"Poco Satisfactoria”. Aunque es un porcentaje relativamente menor, indica que hay
una minoria que no estad completamente satisfecha con la forma en que se
presentan los productos en el empaque. Identificar y abordar las areas especificas

de insatisfaccién es crucial para mejorar la experiencia del cliente.

La presentacién del empaque también determina la decision de compra, segun el
estudio de Murgueitio (2021), la calidad del empaquetado de la ropa es un aspecto
crucial en la experiencia del cliente y tiene un impacto significativo en la percepcion
de la marca. Un empaquetado cuidadoso y atractivo no solo protege los productos
durante el transporte, sino que también agrega valor estético y refuerza la identidad
de la marca.

8.b. ¢Como califica la presentacion de los productos al momento de realizar

sus compras? [Etiquetado]

llustracion 21. Calificacion presentacion productos (ETIQUETADO)

2,3%

= No dispone

= Poco satisfactorio
Muy satisfactorio

= Satisfactorio

Fuente: elaboracion propia
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Andlisis e interpretacion

La mayoria de los encuestados, con un 51.3% Yy un 23.7%, respectivamente, califica
la presentacion de los productos en cuanto a etiquetado como "Satisfactorio” o "Muy
Satisfactorio". Estos resultados sugieren que una proporcion significativa de la
clientela encuentra la informacion proporcionada en las etiquetas adecuada y
satisfactoria. Esto es positivo, las etiquetas son esenciales para transmitir

informacién crucial sobre los productos.

Un 22.7% de los encuestados califica la presentacion en términos de etiquetado
como "Poco Satisfactorio”. Aunque es un porcentaje considerable, indica que existe
una proporcién minoritaria que no estd completamente satisfecha con la
informacion presentada en las etiquetas. Este grupo tiene expectativas especificas
0 necesidades adicionales de informacion. Un pequefio porcentaje, el 2.3%, indico
gue no se dispone de etiquetado. Aunque es una cifra baja, es importante abordar
esta cuestion, las etiquetas son cruciales para proporcionar detalles sobre los

productos, como instrucciones de cuidado, materiales y otros aspectos relevantes.

El etiuetado es un componente esencial en la presentacion de productos,
proporciona informacion crucial para los consumidores. Una buena préactica de
etiquetado no solo cumple con los requisitos legales y normativos, sino que también
mejora la experiencia del cliente y contribuye a la transparencia y confianza en la
marca. De acuerdo con Cepeda (2022), el etiquetado bien ejecutado contribuye a
una experiencia de compra positiva, construye la confianza del cliente y cumple con

los estandares de transparencia que los consumidores cada vez mas demandan.
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8.c. ¢Como califica la presentaciéon de los productos al momento de realizar

sus compras? [Disefio]

llustracién 22. Calificacion presentacion productos (DISENO)

1,0%

= No dispone
= Poco satisfactorio
Satisfactorio

= Muy satisfactorio

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion

La mayoria de los encuestados, con un 41.7%, califica la presentacion de productos
en cuanto a disefio como "Muy Satisfactoria”. Este resultado es altamente positivo
y sugiere que una proporcion significativa de la clientela encuentra el disefio de los
productos muy atractivo y estéticamente agradable. Un 33.6% de los encuestados
califica la presentacion en términos de disefio como "Satisfactoria”. Aunque es un
porcentaje menor en comparacion con los que la califican como "Muy Satisfactoria”,
es un grupo considerable. Esto indica que hay un numero significativo de

consumidores que encuentran el disefio general de los productos satisfactorio.

Un 23.7% de los encuestados considera la presentacion en cuanto a disefio como
"Poco Satisfactoria”". Aunque es un porcentaje considerable, sugiere que existe una
proporcién minoritaria que no esta completamente satisfecha con el disefio de los
productos. Identificar las areas especificas de insatisfaccion es crucial para mejorar
la experiencia del cliente. Un pequefio porcentaje, el 1.0%, indic6 que no se dispone

de informacién sobre el disefio. Es importante considerar la importancia del disefio
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en la presentacion de productos y abordar cualquier falta de informacion.

La percepcion positiva del disefio por parte de los consumidores es esencial, un
disefio atractivo visualmente no solo destaca los productos en un mercado
competitivo, sino que también refleja la identidad de la marca y comunica calidad.
El disefio bien ejecutado influye en la decision de compra, generar una conexion

emocional y mejorar la experiencia del usuario (Shagui, et. al, 2022).

9. ¢,Como describiria el orden en el cubiculo donde realiza sus compras?

llustracion 23. Orden y limpieza cubiculos de venta

= Desordenado
= Ordenado

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion

La mayoria de los encuestados, con un 67.2%, describe el orden en los cubiculos
como "Ordenado". Este resultado es positivo, indica que una gran proporcion de la
clientela percibe un entorno organizado y estructurado en los lugares de compra.
Un ambiente ordenado mejora la experiencia del cliente y facilitar la busqueda y
seleccidon de productos. Aunque un 32.8% de los encuestados describe el orden
como "Desordenado”, este porcentaje es considerablemente menor en

comparacién con aquellos que consideran que el orden prevalece. Sin embargo,
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este grupo tiene ciertas expectativas sobre la organizacion y presentacion de los

productos a beneficiarse de mejoras.

La imagen de un cubiculo de venta de ropa es crucial para influir positivamente en
la experiencia del cliente. Un entorno ordenado, visualmente atractivo y bien
mantenido transmite profesionalismo y atencion al detalle. La disposicion eficiente
del espacio, una iluminacion adecuada y la coherencia con la identidad de la marca
contribuyen a crear una experiencia de compra positiva. La imagen del cubiculo no
solo afecta la percepcion de los productos, sino que también influye en la
comodidad y bienestar de los clientes, elementos esenciales para atraer y retener
a la clientela (Delgado & Mufioz, 2021).

10. ¢ Identifica facilmente los cubiculos dentro del Mercado Mayorista textil de
ropa?

llustracién 24. Identificacion de cubiculos

= Dificil de identificar
= Si, con dificultad
= Sj, facilmente

Fuente: elaboracion propia
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Andlisis e interpretacion

La mayoria de los encuestados, con un 56.8%, afirmé que identifica facilmente los
cubiculos dentro del mercado. Este resultado es positivo, indica que una gran
proporcién de la clientela se siente comoda y segura al ubicar los lugares de
compra, lo cual contribuye a una experiencia de compra mas eficiente y
satisfactoria. Un 37.0% indic6 que identifica los cubiculos, pero con dificultad. Este
grupo se beneficiaria de mejoras en la sefalizacion o disposicién del espacio para
facilitar la orientacion y mejorar la accesibilidad. El 6.3% de los encuestados
encontro dificil identificar los cubiculos. Este porcentaje es relativamente bajo, pero
aun asi es importante abordar cualquier dificultad que los consumidores

experimentan al ubicar los lugares de compra.

La facilidad de identificacion esta intrinsecamente vinculada a la experiencia del
cliente. Un entorno donde los clientes ubican facilmente los puntos de venta
contribuye a una experiencia de compra positiva, mientras que las dificultades
generan frustracion y afectar negativamente la percepcion del consumidor
(Arbelaez, 2022). Por ende, la atencion continua a la sefializacion y la adaptabilidad
a las diversas necesidades de los clientes son aspectos clave para garantizar una

experiencia de compra accesible y satisfactoria para todos.
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11. ;Cual de estos factores es el que le causa mayor dificultad el momento de

acudir a realizar su compra?

llustracion 25. Factores de dificultad para comprar

3,6%

= Ausencia de zona de juegos
y recreativas para nifios

= Ausencia de zonas Wifi

= Ausencia de parqueadero

= Ausencia de sitios de
descanso

= Ausencia de vestidores

= Ausencia de opciones de
forma de pago

Fuente: elaboracion propia

Andlisis e interpretacion

El factor que mas destaca, con un 29.9%, es la ausencia de opciones de forma de
pago. Esto sugiere que una proporcion significativa de los consumidores encuentra
desafiante la falta de variedad en las opciones de pago disponibles. Introducir
métodos de pago mas flexibles mejora la experiencia de compra. El 24.7%
menciona la ausencia de vestidores como un factor dificil. Esto resalta la
importancia de contar con espacios para que los clientes se prueben la ropa antes
de comprarla. Implementar o mejorar areas de vestidores cubren esta
preocupacion. Un 20.1% identifica la falta de sitios de descanso como un desafio.
La inclusidon de areas coémodas para descansar dentro del mercado contribuye a

una experiencia mas agradable y prolongada para los consumidores.

El 14.1% menciona la ausencia de parqgueadero como una dificultad. La falta de
facilidades para estacionar es un inconveniente para algunos clientes. La

implementacion de soluciones de estacionamiento mejora la accesibilidad. La
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ausencia de zonas Wifi (7.6%) y la ausencia de zona de juegos y recreativas para
nifios (3.6%) también se sefalan, aunque en menor medida. Estos factores son
considerados para mejorar la comodidad y atractivo del mercado para un grupo
especifico de consumidores.

12. ¢ Realizaria su compra de forma electrénica?

llustracion 26. Comprar de forma electronica

= No
= Si

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion

La pregunta sobre la disposicidn a realizar compras de forma electronica revela que
la mayoria de los encuestados (67.4%) esta dispuesta a realizar compras en linea,
mientras que un porcentaje significativo (32.6%) aun prefiere realizar compras de
manera presencial. Estos resultados subrayan la creciente aceptacion de las
compras en linea, aunque una proporcion considerable de consumidores aun
prefiere la experiencia tradicional de compra fisica. Esto sugiere que mantener un
enfoque omnicanal, que abarque tanto las ventas en linea como las presenciales,
es crucial para satisfacer las preferencias diversas de los consumidores en el

Mercado Mayorista Textil.
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La introduccion del comercio electronico en el Mercado Mayorista Textil aportaria
beneficios clave, como una mayor expansion geografica, diversificacion de
opciones de compra, visibilidad mejorada, gestion eficiente de inventarios, mejora
de la experiencia del cliente, recopilacion de datos para decisiones estratégicas y
adaptacion a las tendencias globales del comercio. Esto permitiria a los
comerciantes llegar a nuevos clientes, optimizar operaciones y mantenerse

competitivos en un mercado en constante cambio (Fasabri, 2023).

13. En caso de haber respondido afirmativamente la pregunta anterior, ¢qué

tipo de productos compraria en linea?

llustracion 27. Tipo de productos para comprar en linea

= Bisuteria
= Calzado

Menaje de hogar
= Prendas de vestir

Fuente: elaboracion propia

Analisis e interpretacion

La preferencia pronunciada por la compra en linea de prendas de vestir, elegida
por el 57.8% de los encuestados, destaca la importancia de la moda y la
indumentaria en las decisiones de compra en el entorno digital. Este hallazgo se
atribuye a la comodidad de examinar una amplia gama de opciones de moda desde
la comodidad del hogar. La eleccion de calzado y menaje de hogar también sugiere

una disposicion positiva hacia la compra en linea de articulos relacionados con el
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estilo de vida. Mientras tanto, la categoria de bisuteria, aunque seleccionada por
un porcentaje menor, aun representa un interés significativo en accesorios y joyeria

en linea.

En general, estos resultados proporcionan informacion valiosa para adaptar las
estrategias de comercio electronico y adaptarse en las preferencias especificas de
los consumidores en el Mercado Mayorista Textil.

Segun indica DattaEC (2022), la frecuencia de compra destaca la alta demanda de
servicios de entrega, celulares, y ropa y calzado, con porcentajes significativos del
94%, 85%, y 85% respectivamente. Esto sugiere que los consumidores
ecuatorianos valoran la conveniencia de los servicios de entrega, asi como la
adquisicion de productos tecnolégicos y prendas de vestir en linea. En cuanto a la
plataforma de compra, el celular es el dispositivo predominante, este hallazgo
resalta la importancia de la accesibilidad movil en la experiencia de compra en

linea.



c. Matriz de andlisis de entrevista a directivos

Pregunta

Tabla 5. Entrevista a directivos

Directivo 1 (Presidente)

Directivo 2 (Tesorera)
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Directivo 3
(Secretaria)

1. ¢La Institucién
cuenta con
mision?

2. ¢Lainstitucion
cuenta con
vision?

3. ¢Lainstitucion
cuenta con
objetivos?

4. ; Cuantos
socios se han
separado de la
organizacién en el
ultimo afio?

5. ¢ Lainstituciéon
cuenta con un
plan estratégico?

6. ¢Qué
percepcion tiene
sobre el disefio
de un plan
estratégico y la
viabilidad de su
aplicacién en la
asociacion?

Si, se cuenta con una
mision claramente
definida que guia las
acciones diarias hacia el
logro de los objetivos.

Si, se establece una
visibn a futuro que
visualice el impacto

positivo que se desea

lograr en la industria
textil.

Si, se cuenta con
objetivos estratégicos

que buscan fortalecer la
posicién en el mercado y
brindar beneficios a los
SOCios.

En el dltimo afo, se
observa unatasa de retiro
del 5%, lo que equivale a
aproximadamente 27
S0Cios.

No, se reconce que su
aplicacién es un desafio

Un plan estratégico es
una oportunidad
emocionante e invita a
explorar activamente su
implementacién para
ampliar el alcance vy
eficiencia operativa.

Definitivamente, la
mision es fundamental
para alinear a todos los
socios y trabajar en

conjunto.
La vision es esencial;
se plantea metas

ambiciosas y se aspira
a ser referentes en el
mercado.

Los objetivos son la
guia para el
crecimiento; se revisan
periddicamente  para
asegurar su alineacion
con la mision.

La rotacion es natural,

y se experimenta la

salida de alrededor de

25 socios en el dltimo

afo.

No, aunque se
considera que un plan
proporciona la hoja de
ruta para alcanzar los
objetivos a largo
plazo.

Se considera que el
disefio de un plan
estratégico es crucial
para la evolucion de la
asociaciéon y evaluar
opciones para su
implementacion.

Fuente: elaboracion propia

Si, la mision es el pilar
de la organizacion y
proporciona direccion
y propésito.

Claro, la vision inspira

a crecer y
evolucionar, con
proyeccion hacia

adelante con metas
claras.
Absolutamente, se
establece  objetivos
medibles y
alcanzables que
impulsan hacia el
éxito colectivo.

Segun los registros,
alrededor del 4% de
los socios, es decir,

unos 22, se han
retirado en el Ultimo
afno.

No se ha disefiado un
plan estratégico en los
30 aflos de vida
institucional.

La asociacion
reconoce el potencial
de un plan
estratégicoo y evalua
opciones para su
diseio 'y  gradual
implementacién al
considerar las
necesidades de los
socios.
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Sintesis de respuestas:

Enfoque Positivo hacia la Mision, Vision y Objetivos: los directivos expresaron
de manera unanime una actitud positiva hacia la mision, vision y objetivos de la
Asociacion Pueblos Unidos. Esto sugiere un alineamiento claro y compartido sobre
el propésito de la organizacion y los resultados deseados a largo plazo. Esta
cohesion es esencial para la coherencia interna y para inspirar y guiar a los socios.

Dificultad en la Implementacién de Planes Estratégicos: aunque la asociacion
no cuenta con plan estratégico, se identifica una dificultad en su implementacién,
esto resalta un desafio operativo que se debe a diversos factores, como resistencia
al cambio, falta de recursos o barreras organizativas. Es crucial abordar estos
obstaculos para asegurar que los planes estratégicos se traduzcan efectivamente

en acciones y resultados tangibles.

Percepcion Favorable del disefio e implementacion de un plan estratégico: la
percepcion positiva del disefio e implementacion de un plan estratégico indica una
disposicion a explorar nuevas oportunidades y adaptarse a las tendencias del
mercado. Sin embargo, al mencionar desafios potenciales en su aplicacion efectiva,
se reconoce la necesidad de abordar aspectos como la capacitacion, la
infraestructura tecnoldgica y la gestion del cambio, esta conciencia anticipada es

esencial para una implementacion exitosa.

d. Analisis FODA

La matriz FODA, es una herramienta de analisis y diagndstico que identifica las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de una empresa, y a partir de

estas se disefia estrategias.

Segun la Tabla 6, estos factores indican que la baja de ventas de los comerciantes
de la Asociacién Pueblos Unidos es el resultado de una serie de desafios, algunos
de los cuales son externos, como la pandemia y la competencia informal, mientras

gue otros son internos, como la necesidad de capacitacion y la mejora de la imagen
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del espacio comercial. Abordar estos factores de manera efectiva es esencial para

revitalizar las ventas y fortalecer la posicién de estos comerciantes en el mercado.

Tabla 6. Analisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Variedad de productos

Precios populares

Organizacion y Compromiso de las
autoridades de la asociacion con los
socios

Estructura organizacional legalizada y
amparada por la ley

Colaboracioén de socios para
implementar acciones que promuevan
las ventas

Colaboradores preparados con
conocimiento de procedimiento para
aplicacion de estrategias

Bajo nivel de preparacion técnica de
los agremiados

Inversién nula en marketing y
publicidad

No se dispone de medios o
herramientas para ejercer comercio
electrénico

Estructura Organizacional empirica y
desorganizada

Cubiculos no poseen vestidores
adecuados Y sin atractivo visual
Mala experiencia del cliente por
ausencia de comodidades que
faciliten la compra.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Situacién geografica

Politicas de gobierno favorables para
instituciones de la SEPS

Apoyo de autoridades locales

Clientes oriundos de todo el pais
Alianzas estratégicas con instituciones
gubernamentales

Incentivos otorgados por instituciones
financieras para generacién de capital
de trabajo

Comerciantes informales en los
alrededores

Delincuencia e Inseguridad del pais
Paralizacion de actividades por grupos
sociales

Poder de adquisicion fluctuante de los
consumidores Contrabando

No renovacion de comodato de las
instalaciones

Cambios en normativa legal y
econdmica

Fuente: elaboracion propia
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CAPITULO IIl. DISENO DEL PLAN ESTRATEGICO DE VENTAS PARA LA
ASOCIACION PUEBLOS UNIDOS

3.1. Descripcion de la institucion

En la ciudad de Ambato en el mes de febrero de 1990 vendedores Informales de
ropa que expendian sus productos a lo largo de la calle Cevallos, entre las calles
Gonzales Suarez y Vargas Torres se vieron obligados por Normativa Municipal a
abandonar su sitio de trabajo, es asi que los comerciantes al sentirse perjudicados
y sin tener otro lugar donde ejercer su actividad econémica deciden reunirse los
205 comerciantes para tomar medidas sobre el asunto y buscar un acercamiento
con las autoridades de la Ciudad para que les den un lugar de reubicacion, el
entonces alcalde Sefor Luis Fernando Torres presta oidos a sus peticiones y les

reubica en el Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato.

Al poseer un lugar donde realizar el comercio, las personas involucradas deciden
conformar la Asociacion de Comerciantes y Afines “Pueblos Unido “eligen su
Directiva y reinen y presentan todos los requisitos para constituirse formalmente.
Es asi como el 2 de junio de 1992 el Ministerio de Bienestar Social, hoy Ministerio
de Inclusién Econdmica y Social les da personeria juridica y la cataloga como una
corporacion de Derecho Privado de las reguladas en las disposiciones del Titulo
XXX del libro 1 de la Codificacion del Cadigo Civil Vigente”.

En estos treinta afios de vida Institucional la Asociacion ha crecido como tal, tienen
su situacion en regla con todas las instituciones gubernamentales reguladoras, es
una Entidad sin fines de lucro obligada a llevar contabilidad, y en nimero ha crecido
de forma significativa al contar actualmente con 550 socios. La presente Directiva
de la Asociacion de Comerciantes de Ropa “Pueblos Unidos” conscientes de su
funcién de buscar un mejoramiento en la calidad de vida de los agremiados han
permitido realizar la presente investigacion que converge en la propuesta de un

plan estratégico
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Como aporte a las necesidades institucionales este plan busca capitalizar las
fortalezas y abordar las oportunidades de mejora, orientado a fortalecer la posicion
del mercado Mayorista Textil en Ambato. A través de estrategias especificas, se
busca potenciar la experiencia del cliente, modernizar las practicas comerciales y
fomentar la innovacién, con el objetivo de posicionar a la asociacibn como un

referente en la industria textil regional.

En cumplimiento del tercer objetivo desde el apartado 3.2 se presentan 6

estrategias con sus respectivas actividades.
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3.2. Identificacion de estrategias de ventas para la Asociacion “Pueblos

Unidos”

Tabla 7: Matriz de Estrategias Tacticas — Estrategia 1

Estrategia

Actividade
S

Subactividade
S

Recursos

Responsable
S

Presupuest
o anual

Desarrollar
campafias
promocionales
y publicitarias
para el
posicionamient
o de la marca

Publicitar
en redes
sociales

Disefiar un plan
de activacion
en redes
sociales de
mayor impacto
como
Facebook y
TikTok.

Crear
contenido con
consejos de
estiloy
combinacion
Contratar los
servicios de
una empresa
dedicada al
manejo de
redes sociales

Publicitar
en radios
locales

Establecer
mensaje a
difundir en spot
publicitario
Identificar
publico objetivo
y programacion
radial de
interés.

Disefiar una
campafia
de
promocione
se
incentivos
para
clientes

Brindar 25% de
descuento a
clientes que
adquieran mas
de tres
unidades en el
mismo local.
Realizar rifas
semanales que
otorgue a los
ganadores
productos
comercializado
s por los socios
Entregar
regalos
corporativos
por montos de
compras
superiores a
$500.

Humanos
Tecnologico
S
Financieros
Materiales

Humanos
Financieros

Humanos
Financieros
Materiales

Administrador
Socios

Directiva y
Administrador

Socios
Administrador
Directiva

$3600

$600

$1200.

Fuente: elaboracion propia
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. Actividade | Subactividade Responsable | Presupuest
Estrategia Recursos
S S S 0 anual
Capacitaci6 | Establecer la
n a socios y | némina de
directivos socios a
capacitarse en
servicio al
cliente,
habilidades de
Ejecutar ventas y
programas marketing
de Realizar
formacion convenios con
dirigido a instituciones de | Humanos
los educacion Tecnologico
comerciant superior  para | s Administrador
es con el que capaciten a | Financieros | Socios $400
objetivo de los socios como | Materiales Directivos
perfecciona proyectos  de
r las vinculacion
habilidades Realizar
de alianzas
interaccion estratégicas con
y organizaciones
satisfaccion gubernamentale
del cliente. s para que
brinden
capacitacién
Establecer
lugar, fechas y
metodologia
para

capacitacion.

Fuente: elaboracion propia



Tabla 9: Matriz de Estrategias Tacticas — Estrategia 3
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Estrategia Actividades Subactividade Recursos Responsable | Presupuest
S S o anual
Creacion de | Crear un
pagina web | catdlogo de los
de productos | productos
comercializad | comercializado
0o por los|s por cada
Socios de | stand.
“Pueblos Comprar un
Unidos” dominio
Comprar un
buen hosting /
servidor
Adquirir
Crear una certificado SSL
tienda
, (protocolo  de
online .
ara seguridad que
para crea un enlace
facilitar a .
cifrado entre un | Humanos
los . L
; servidor web y | Tecnolégico
clientes y .
otenciale un navegador S . Adrr_nnlstrador
poter web.) Financieros | Socios
s clientes - ) - $4000
Contratar una | Materiales Directivos
acceder a
los empresa  con
experiencia en
productos
el desarrollo de
desde . .
. tiendas online
cualquier .
Determinar
lugar a
. formas de
cualquier 200
hora pago,
contratacion de
botén de
pagos.

Contratacién
de empresa de
delivery
Integrar un
software CRM
(Gestién de la
Relacion con el
Cliente) acorde
a objetivos
institucionales

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 10: Matriz de Estrategias Tacticas — Estrategia 4
Estrategia Actividade | Subactividade Recursos Responsable | Presupuest
S S S 0 anual
Conceder a la
marca un
Disefio de | propdsito.
elementos Otorgar un color
de branding | que proporcione
Aplicar identidad y
téF():nicas atraiga mercado | Humanos
de Contratar Tecnologico
. profesional S Administrador
branding - . . .
ara especializado Financieros | Socios $200
para en disefiar | Materiales Directivos
posiciona logotipo y
rla Lnaarél 6: slogan afin con
y cap la identidad
mercado

institucional.
Presentacion vy
sociabilizacién
de las
herramientas de
branding a los
socios y clientes

Fuente: elaboracién propia



Tabla 11: Matriz de Estrategias TActicas — Estrategia 5
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. Actividade | Subactividade Responsable | Presupuest
Estrategia S s Recursos s o anual
Contratacion
Elaborar de disefiador
propuesta de interiores
de disefio y | para
organizacié | elaboracion de
n de stands | propuesta de
de ventas disefio de
stands y
organizacion
de mercaderia.
Elaboracion de
. propuesta de
teenicas e disefio e
merchandisin CUb.'C.UI.O,S y H_uman_os
P exhibiciébn  de | Financiero -
g para influir . Administrador
en el impulso mercgdena. N . Socios
Considerar Materiales S $500
de compra Directivos
del cliente y _colore§ €
lograr intensidad . de
aumento  en luz, cantidad
las ventas adecuada y
forma de
exhibir la
mercaderia, asi
como la
insercion de
vestidores
apropiados

Presentacion
de la propuesta
de disefio vy
organizacién a
socios y
directivos.

Fuente: elaboracion propia



Tabla 12: Matriz de Estrategias Tacticas — Estrategia 6
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Estrategia Actividades Subactividades Recursos Responsables Presatrjwpl);;lesto
Realizar convenio con garaje de PLANHOFA para que
Contratar garaje | el servicio sea gratuito para los clientes previa
para los clientes presentacion de factura.
Comunicacién efectiva de estrategia a socios para | Humanos Administrador
facturacion adecuada de bienes. Financieros Socios Directivos $2400
Comunicacién adecuada a clientes de beneficio para | Materiales
gue sus compras lo realicen en la Asociacién Pueblos
Unidos
Cancelacion de valores acordados a Administracion
de empresa PLANHOFA
Contratacion de servicio de internet para los puestos
Proporcionar de trabajo de los socios Humanos .
' . . o “ ” o Administrador
opciones de | Capacitar a socios sobre opcién de pago “DeUna” y | Techoldgicos Directiva $1800
Proporcionar herramientas  de | trasferencias bancarias en general Financieros Socios
confort al | pago a clientes Contratacion de Datafast para cobros con tarjetas de | Materiales
cliente para crédito y tarjetas de débito
obtener Implementar Establecer el espacio a conceder para la
satisfaccion 'y | zonas de espera | implementacion de zona de descanso
buena y/o descanso Contratar disefiador de interiores para que disefie e .
experiencia. implemente un espacio comodo, llamativo y acorde a H_uman_os Admlnlstrador
imagen institucional para descanso de los clientes. Flnanc_:leros SQC'°$ $2000
. . . o Materiales Directiva
Comunicar efectivamente a los socios los beneficios
de esta zona de descanso para que sea replicada a
los clientes
Concesién de | Establecer espacio a conceder para actividades de
espacio para | entretenimiento para nifios
proveedor de | Publicar en prensa local y en redes sociales la
actividades de | busqueda de proveedor de servicios de | Humanos Directiva
entretenimiento entretenimiento para nifios Financieros Administrador $100
para nifios Seleccionar proveedor de acuerdo con servicio a | Materiales Socios

brindar y costos.
Comunicar a los socios de la adicién de servicio de
entretenimiento para nifios para replica a sus clientes

Fuente: elaboracion propia
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3.3. Justificacion y especificaciones de estrategias propuestas

Justificacion

La implementacion de estrategias destinadas a mejorar la atencién al cliente se

centraria en el desarrollo de programas de formacion disefiados especificamente

para los comerciantes del Mercado Mayorista Textil. Estos programas abordarian

diversas éareas relacionadas con las técnicas de servicio al cliente, con el objetivo

de perfeccionar las habilidades de interaccién y satisfaccion del cliente. Algunos

componentes clave incluyen:

En base a los resultados obtenidos, la importancia de un plan estratégico de

ventas para la Asociacion de comerciantes Pueblos Unidos se enfoca en varios

aspectos clave:

v

Comunicacion efectiva: enfocarse en habilidades de comunicacién verbal y no
verbal para establecer una conexion positiva con los clientes. Esto incluiria el

tono de voz, la expresion facial y el lenguaje corporal.

Empatia y escucha activa: capacitar a los comerciantes para comprender las
necesidades y preocupaciones de los clientes mediante la practica de la
empatia y la escucha activa. Esto permitira una respuesta mas efectiva a las

expectativas individuales de cada cliente.

Resolucion de problemas: brindar técnicas para abordar eficazmente los
problemas y conflictos que surgen durante una transaccion comercial. La
habilidad para resolver problemas de manera proactiva contribuye a una

experiencia mas positiva.

Conocimiento del producto: proporcionar informacion detallada sobre los
productos para que los comerciantes estén bien informados y respondan
preguntas con confianza. Un profundo conocimiento del inventario contribuye a

la credibilidad y confianza del cliente.
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v Ambiente amigable y acogedor: fomentar un ambiente calido y acogedor en
los cubiculos, mediante la disposicién visual, la iluminacidbn adecuada y la
presentacion ordenada de los productos. crear un espacio agradable invita a los

clientes a explorar y realizar compras de manera mas relajada.

Especificaciones de las estrategias

A continuacioén se presenta a detalle las estrategias propuestas pormenorizadas de
la forma en que se van a desarrolar y como impactan en el resultado de las ventas

de la entidad.

Estrategia 1.- Desarrollar campafias promocionales y publicitarias que

permita fidelizar clientes y captar nuevos clientes.

Los socios de la Asociacion de comerciantes Pueblos Unidos ha visto mermado su
participacion en el mercado textil, asi como reducido su rentabilidad en los altimos
afios por no dar ese paso pequefio pero gigante a la vez de publicitar en redes
sociales, esto por la falta de conocimiento en manejo de las nuevas herramientas
de informacion. Las redes sociales hoy por hoy constituyen la fuente de informacion
primaria, para muchos consumidores lo que no se promociona en redes sociales
no existe, de alli la importancia que para trascender es necesario ir de la mano de
la tecnologia. Las redes de mayor impacto son Facebook y Tiktok y la forma de
ingresar a ellas mediante la creacion de usuarios, asi como contratar los servicios

de Facebook Ads y Tiktok Ads que permiten llegar a un publico objetivo.

Este publicitar en redes sociales, no dejara de lado la promocion tradicional como
es la radial, pese a que la tecnologia permite llegar a personas y lugares fuera del
limite local, la radio permite llegar a ese segmento de gente que, por su edad,
ocupaciones y/o tendencia no maneja internet, lo que permite llegar con un mensaje
claro y mas cotidiano. Los clientes que mencionen la radio en la cual escucharon la
publicidad de la Asociacion o en su defecto presenten una captura de la publicidad

de redes sociales tendran un 10% de descuento en la compra.
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Adicionalmente se establece la importancia de disefiar estrategia de promociones
gue fidelice al cliente, como es un descuento de un 25% por compras al por mayor
(3 prendas en adelante), ganar — ganar, el socio por volumen de ventas y el cliente

al llevar mas prendas por menos dinero.

Otra actividad dentro de la estrategia promocional sera otorgar regalos corporativos
a clientes por compras superiores a $500 dolares, lo que convierte a estos detalles
en objetos de publicidad a la vez que el cliente siente que su compra es bien
recibida y agradecida.

Estrategia 2.- Ejecutar programas de formacion dirigido a los comerciantes
sobre técnicas servicio al cliente, habilidades de ventas y marketing con el
objetivo de perfeccionar las habilidades de interaccion y satisfaccion del

cliente.

La organizacion de talleres y sesiones de capacitacion para los comerciantes es
una iniciativa clave para potenciar sus habilidades y conocimientos en estrategias
de ventas, técnicas de marketing y el uso eficiente de herramientas publicitarias,
estas capacitaciones buscan equipar a los comerciantes de la Asociacion Pueblos
Unidos con las habilidades necesarias para competir de manera efectiva en el

mercado actual.

Con esta orientacion sobre estrategias de ventas efectivas, tacticas de marketing
innovadoras y el aprovechamiento de herramientas publicitarias, se busca mejorar
la capacidad de los comerciantes para atraer a los clientes, promover sus productos
de manera efectiva y diferenciarse en el competitivo entorno del mercado
mayorista. Este enfoque en el desarrollo de habilidades contribuira no solo al
crecimiento individual de los comerciantes, sino también al fortalecimiento colectivo

de la Asociacion Pueblos Unidos en el mercado.

La disposicion de los comerciantes a recibir capacitacion en marketing, ventas y
publicidad sugiere que muchos carecen de habilidades clave para promover y

comercializar sus productos de manera efectiva. La falta de conocimientos en estas
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areas resulta en estrategias de marketing ineficaces y una menor capacidad para
atraer y retener clientes, un servicio de excelencia solo es suministrado por
personal altamente capacitado y motivado (John Tschohl, Servicio al cliente 5ta

edicioén.)

Estrategia 3.- Disefiar una P&gina web para facilitar a los clientes y
potenciales clientes acceder a los productos desde cualquier lugar a

cualquier hora.

En primera instancia para establecer esta estrategia es importante que los socios
dispongan de internet en sus cubiculos, la importancia de Internet para los
comerciantes es evidente, la falta de conectividad limita su capacidad para utilizar
herramientas digitales, como sitios web y redes sociales, restringe su acceso a una
audiencia mas amplia y delimita la promocion de sus productos. Esta herramienta
les permite tener actualizado su catalogo de productos en la pagina web, asi como

realizar la gestion de ventas online.

e Adaptacion al Comercio Electrénico:

El desarrollo de un plan para la creacion de una plataforma de comercio electronico
es esencial para modernizar y expandir la presencia del Mercado Mayorista Textil.

Aqui se presentan los pasos clave para llevar a cabo este plan:

v' Andlisis de Requisitos: realizar un analisis exhaustivo de los requisitos y
necesidades especificas del mercado mayorista textil. Identificar las
caracteristicas esenciales, como la capacidad de manejar grandes inventarios,
procesar transacciones rapidamente y proporcionar informacién detallada sobre

productos.

v' Contratar Profesionales del Disefio Web: contratar a profesionales del disefio
web con experiencia en el desarrollo de plataformas de comercio electronico.
Asegurarse de que el disefio refleje la identidad visual Unica del mercado, aplicar
colores, logotipos y elementos graficos que resalten la diversidad de productos

textiles disponibles.
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v Implementacién de Sistemas de Pago Seguro: integrar sistemas de pago
seguros y confiables para garantizar transacciones seguras en linea. Esto
incluye opciones de pago como tarjetas de crédito, débito y otros métodos
electrénicos, lo que garantiza la confianza de los clientes en la seguridad de sus

transacciones.

v' Catalogo Digital Completo: desarrollar un catalogo digital completo que
muestre la variedad de productos disponibles en el mercado. Cada producto se
acompafa de descripciones detalladas, imagenes de alta calidad y, cuando sea

posible, comentarios de clientes anteriores.

v Interfaz Intuitiva y Navegacion Sencilla: disefiar una interfaz de usuario
intuitiva que permita a los visitantes navegar facilmente por la plataforma, buscar
productos especificos y realizar compras de manera eficiente. La navegacion

fluida contribuye a una experiencia de usuario positiva.

v/ Estrategias de Marketing Digital: implementar estrategias de marketing digital
para promocionar la plataforma de comercio electrénico. Esto incluye campafas
en redes sociales, marketing por correo electronico y la optimizacion para

motores de busqueda (SEO) para aumentar la visibilidad en linea.

v’ Capacitacion para Comerciantes: proporcionar capacitacion a los
comerciantes sobre el uso efectivo de la plataforma de comercio electrénico.
Asegurarse de que estén familiarizados con el proceso de carga de productos,

gestion de inventario y respuesta a pedidos en linea.

v Mantenimiento Continuo y Actualizaciones: establecer un plan de
mantenimiento continuo y actualizaciones para garantizar que la plataforma sea

segura, eficiente y esté alineada con las Ultimas tendencias tecnologicas.

Estrategia 4.- Aplicar técnicas de branding para posicionar la marcay captar
mercado, en virtud que es importante crear una identidad de marca unica,

disruptiva, transparente y memorable.

La inversion en mejoras visuales para los cubiculos desempefia un papel

fundamental en la atraccion de clientes y la mejora de la experiencia de compra en
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el mercado mayorista. La estandarizacion de la presentacion de productos
garantiza una apariencia coherente y profesional, lo que genera confianza entre los
compradores. La optimizacion del etiquetado, por su parte, facilita la identificacién
de productos y proporciona informacion clara, lo que agrega valor a la experiencia
del cliente, un disefio atractivo y consistente no solo contribuye a la percepcion

positiva

Estrategia 5.- Aplicar técnicas de merchandising para influir en el impulso de

compra del cliente y lograr aumento en las ventas

Entre las acciones a realizar se encuentra realizar ajustes fisicos en los cubiculos
para mejorar la presentacion visual y la identificacion, se utiliza sefalizacion clara
y uniforme. La evaluacion de la disposicion del espacio en los cubiculos del
mercado mayorista textil es esencial para garantizar una experiencia de compra
fluida y satisfactoria, se considera ajustes estratégicos para facilitar el recorrido,
como la implementacion de una sefializacion clara y la introduccidon de puntos de
referencia visuales, tiene un impacto significativo en la identificacion de cubiculos
y, por ende, en la experiencia general del cliente, esta utilizacion eficiente del
espacio no solo contribuye a una mejor orientacion de los compradores, sino que

también crea un ambiente mas ordenado y agradable.

Estos ajustes no solo mejoran la funcionalidad del mercado, sino que también
elevan la impresion general del cliente, fomentan visitas recurrentes y fortalecen la
reputacion del mercado mayorista, esto desemboca en una venta garantizada y en

la atraccion de nuevos clientes.

Estrategia 6.- Proporcionar confort al cliente para obtener satisfaccion y

buena experiencia.

Imagen y atractivo del espacio comercial: la percepcion de los stands y la falta
de comodidades como sitio de espera de los clientes, espacio de recreacion para
nifos, asi como la diversificacidon de formas de pago influye en la decision de

compra. Unaimagen poco atractiva o la falta de comodidades para los compradores
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disuaden a las personas de visitar y comprar en el mercado. Por estas razones, se
concluye que mejorar la presentacién visual y la comodidad del espacio comercial

tiene un impacto positivo en las ventas.

Incorporacion de medios de pago variados: la negociacion con entidades
financieras para facilitar la aceptacién de diversos métodos de pago, como tarjetas
de débito y crédito, es una estrategia fundamental para mejorar la accesibilidad y
adaptarse a las preferencias cambiantes de los clientes en la Asociacion Pueblos
Unidos. Diversificar las opciones de pago no solo brinda mayor comodidad a los
compradores, sino que también amplia la base de clientes al hacer que el mercado
sea mas accesible para aquellos que prefieren utilizar métodos electrénicos. Esta
iniciativa no solo se traduce en una experiencia de compra mas conveniente, sino
gue también fortalece la competitividad del mercado mayorista al alinearse con las

expectativas modernas de transacciones seguras y eficientes.

Implementacion de area de recreacion y juegos para nifios: de acuerdo al
analisis realizado de la informacion levantada se determina que la implementacion
de una éarea de juegos en la asociacion de comerciantes Pueblos Unidos, es
importante para promover que los clientes que visiten el mercado mayorista textil
de ropa con sus nifilos tengan una estancia mas agradable, la experiencia de
compra se torna negativa si el nifio llega a aburrirse por lo que su tutor realiza la
compra a prisa o peor aun se abstiene de realizarla, es por eso que este espacio

brindara un momento de descanso y entretenimiento.

Se propone establecer colaboraciones soélidas con proveedores confiables lo que
permite diversificar la oferta de productos, lo que no solo enriquece la seleccién
disponible, sino que también brinda flexibilidad para adaptarse a las cambiantes
demandas del mercado, es por esto por lo que se requiere licitar un espacio a
proveedores de servicio de entretenimientos y juegos para nifios, que tengan bajo

costo y se acoplen a los horarios de funcionamiento del mercado textil.

Implementacion de area de descanso para clientes: recorrer los mas de 500

cubiculos en busca de los productos que se adhieran al gusto y presupuesto se
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convierte en una tarea engorrosa, esto sumado a que la actividad en ocasiones se
la realiza en compafiia de nifios o con personas de tercera edad o mientras se
traslada fundas de compras; es por este motivo que resulta perentorio la creacion
de un area de descanso, hacer una pausa en la actividad permitira disipar la mente,
reposar un poco y hasta disfrutar de las delicias gastronémicas que ofrecen los

vendedores y con nuevos &nimos y energia retomar la actividad de compra.

3.4. Control y seguimiento de estrategias

Posteriormente a la aplicacién de las estrategias es crucial implementar un sistema
de monitoreo continuo para evaluar el progreso, la informacion se tomara de
fuentes primarias como son los clientes y los socios quienes brindaran

retroalimentacion constante.

1. Se realizara encuestas mensuales de forma aleatoria a los clientes en las que
se califique la percepcidon de la marca “Pueblos Unidos”, la calidad del servicio

con que fueron atendidos, asi como el confort en su permanencia.

2. Se realizara encuestas mensuales a los socios de forma aleatoria en las que
califiqguen el impacto de la publicidad y de las promociones, la percepcion de la
marca, la fidelidad obtenida de los clientes en el periodo de 30 dias, asi como

la obtencién de nuevos clientes.

3. Trimestralmente se realizara analisis estadistico de los resultados obtenidos
mediante indicadores que permitiran evaluar la efectividad de la propuesta

ejecutada



87

Tabla 13. Indicadores de seguimiento

ESTRATEGIA

INDICADOR

Desarrollar campanas promocionales y
publicitarias que permita fidelizar clientes y
captar nuevos clientes.

Ndmero de Clientes Nuevos

Ejecutar programas de formacién dirigido a los
comerciantes sobre técnicas servicio al cliente,
habilidades de ventas y marketing con el
objetivo de perfeccionar las habilidades de
interaccién y satisfaccion del cliente.

% de socios participantes=Numero de socios
asistentes / Total de socios

Disefiar una Pagina web para facilitar a los
clientes y potenciales clientes acceder a los
productos desde cualquier lugar a cualquier
hora

Numero de visitas al sitio web

Aplicar técnicas de branding para posicionar la
marca y captar mercado, en virtud que es
importante crear una identidad de marca
Unica, disruptiva, transparente y memorable.

Numero de clientes leales (recompra)

Aplicar técnicas de merchandising para influir
en el impulso de compra del cliente y lograr
aumento en las ventas

Numero de Clientes que ingresan a cubiculos /
trafico de clientes

Proporcionar confort al cliente para obtener
satisfaccion y buena experiencia

% de clientes satisfechos = Numero de
clientes satisfechos / Total de Clientes

Fuente: elaboracién propia

La informacion recopilada y analizada sera tabulada y presentada a los directivos

con el fin de evaluar el impacto de cada una de las estrategias en la decision de

compra de los clientes y en base a los resultados obtenidos tomar decisiones y de

ser necesario realizar ajustes a las estrategias.



88

CONCLUSIONES

La industria textil de la provincia de Tungurahua por mas de treinta afios ha
sido un referente a nivel nacional por la calidad de las prendas y el precio
justo de comercializacion, sin embargo, en los Ultimos afios el sector en la
provincia ha sufrido un impacto negativo que ha afectado la calidad de vida

de los productores.

Actualmente la Asociacion de Comerciantes Pueblos Unidos se encuentra
administrada bajo un enfoque tradicional, no se han realizado capacitaciones
a los socios no se han afadido instrumentos administrativos y en menor
escala aun se ha dado importancia al desarrollo tecnologico, esto sumado al
desconocimiento de los socios sobre temas técnicos en el area comercial y
ventas, asi como la desconfianza hacia las autoridades han provocado el
estancamiento de la asociacion, reflejado en la disminucion de ventas y la

participacion de mercado del sector textil

El recurso humano no ha sido capacitado, un gran porcentaje no maneja
conocimientos técnicos ni herramientas tecnolégicas, pero su rol es crucial
en la efectividad y los resultados que se obtengan de la aplicacion del plan
estratégico, las autoridades institucionales brindaran los recursos necesarios
y realizar oportunamente las actividades demandadas por cada una de las
estrategias, los socios con la predisposicion, la actitud y el compromiso para
la aplicacion de las tacticas, los colaboradores realizaran con eficiencia y
eficacia las actividades encomendadas, el éxito de la aplicacion del plan

estratégico exige un compromiso de todos.

Al conocer la importancia de un plan estratégico, se manifiesta que el disefio
y la metodologia de aplicacién de este enfocado a las ventas brinda las
herramientas necesarias para que las autoridades, los socios y los
colaboradores de la institucion se desempefien de una manera eficiente
frente a las adversidades del sector para que les permita trascender en el

comercio de la ciudad, del paisy en la era de la tecnologia, hasta del mundo.
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RECOMENDACIONES

Las autoridades de la provincia y de la ciudad necesitan apoyar a los
fabricantes de textiles con campafias de formacion y capacitacion,
proporcionar espacios locales y buscar espacios nacionales para
promocionar y publicitar los productos textiles de los productores
ambatefios. Estas medidas incitan a que los artesanos recuperen su
reconocimiento nacional, sus empresas crezcan y contraten talento humano,
habra mas circulante en la ciudad y por ende mas poder adquisitivo, lo que
mejorara la calidad de vida de los ambatefios en general.

Los directivos de la Asociacion de Comerciantes “Pueblos Unidos” son los
llamados a cambiar el paradigma del manejo tradicional de la institucion y
dar importancia al desarrollo tecnologico, a la capacitacion a los socios, y a
la implementacion de nuevos instrumentos administrativos asi como
fomentar la confianza en los socios indicando que las propuestas es para un
bien comun y estas no sean impuestas sino aceptadas de buena manera y

con buena predisposicion y voluntad para su implementacion y ejecucion.

Los directivos de la institucion en Asamblea General de socios tienen que
presentar el plan estratégico, recoger observaciones y buscar ante todo el
compromiso de los socios y de los colaboradores en su ejecucion, de esto
depende el éxito del plan estratégico de ventas, adicional brindar
capacitacion a los stakeholders sobre la metodologia de aplicacién y

otorgarles las herramientas necesarias para una optima ejecucion.

Poner en practica el plan estratégico para aumentar la venta de los socios
de la asociacién de comerciantes Pueblos Unidos, con el propésito de que
la organizacién en conjunto con sus socios aumente su rentabilidad y su
participacion en el mercado, por ende, los gastos que se incurran en su
aplicacién no constituyen un gasto sino una inversion que convergera en la

mejora de la calidad de vida de los agremiados.
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ANEXOS

ANEXO 1. Fichas de validacion del instrumento de recoleccién de informacién

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
INFORMACION

Estudiante: Diana Gabriela Ramos Ledn.
Fecha: 3 de octubre del 2023

Instrucciones: Después de leer, analizar el instrumento de recoleccion de informacion
“encuesta de la empresa ..." y de cotejarlo con la matriz de consistencia adjunta, se le
solicita puntuar, argumentar y de ser necesario realizar observaciones y sugerencias
acorde a su criterio y experiencia.

Para cada criterio de validez considere la siguiente escala:

Nada Poco Regular Aceptable Muy
aceptable aceptable aceptable
1 2 3 4 5

Criterio de | Puntuacion Argumentos | Observacion/
validez 1 2 3 4 5 Sugerencia
Imparcialidad X

Congruencia X

Redaccion

Orden X

Presentacién X Mejorar la presentacion del
del instrumento
instrumento




Criterio de validez Puntuacion Argumentos Observacion/
1] 2 3 5 Sugerencia
Pertinencia de las X
preguntas para |la
consecucion de los
objetivos de
Investigacion
Definicién de X
alternativas de
respuesta por
pregunta
Total, parcial 3 25
Total 31
Calificacion del instrumento:
Puntuacion Recibida Porcentaje
(Sobre 35)
31 B8%
Escala (X)
Mo valido - De7al3 20% a 39%
No valido — Modificar | De 14220 | 40% a 59%
WValido — Mejorar De21a27 |60%a79%
Valido — Aplicar De29a35 |80%a100% i

Nombre del experto:

Hernan Padul Ortiz Coloma

Formacién académica:

Magister en Gerencia Financiera
Empresarial

Firma:

Dbt
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
INFORMACION

Para cada criterio de validez considere |a siguiente escala:

Nada Poco Regular Aceptable Muy
aceptable aceptable aceptable
1 2 3 4 9
Criterio de Puntuacion Argumento Observacion/Sugerencia
validez
1(2 |3 |4 |5
Imparcialidad k!
Congruencia [
Redaccion X
Orden b
Presentacion X
del instrumento
Criterio de Puntuacion Argumento
validez

Pertinencia de
las preguntas
para
consecucion de
los objetivos de
la investigacion

Pertinencia de
las preguntas
para la
comprobacion

de la prequnta

X




de
investigacion

Total Parcial

Total

31

Calificacion del Instrumento:

Puntuacion recibida (Sobre 35) Porcentaje

31

Escala

(X)

Mo valido - Reformular

DeTailld 20% - 39%

Mo valido — Modificar

De 14 a 20 40% - 59%

Valido — Mejorar

De 21a27 60% - 79%

Valido - Aplicar De 28 a 35 BO% - 100% kA
Nombre del Omar Damian Cavero Alvarez
profesional:

Formacion Académica:

Magister en marketing
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ANEXO 2. Instrumentos de recoleccién de informacién

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES DE LA ASOCIACION DE COMERCIANTES
‘PUEBLOS UNIDOS”

e Objetivo:

Determinar el nivel de aceptacion del servicio y de los productos ofertados en la
Asociacion de Comerciantes Pueblos Unidos, que tienen los clientes.

e Instrucciones:
Seleccione Unicamente un casillero en cada pregunta y marque con X.
CUESTIONARIO

1. ¢Con qué frecuencia usted compra en la asociacion de Comerciantes
Pueblos Unidos

o Semanalmente

o Mensualmente

o Anualmente

2. Aproximadamente cual es su monto de compra mensual.
o Entre $20 - $500

o Entre $501 - $1000

o Entre $1001 - $5000

o Entre $5001 - $10000

3. ¢Qué dias realiza sus compras?
o Domingo

o Lunes
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4. ¢Como califica el horario de atencion de la Asociacion de Comerciantes
Pueblos Unidos? (Domingos de 12h00 pm a 22h00 y Lunes 04h00 a 6pm)

o Muy satisfactorio

o Satisfactorio

o Poco Satisfactorio

5. ¢Esta de acuerdo con los precios de los productos que se comercializan
en la Asociacion Pueblos Unidos?

o Completamente de acuerdo

o De acuerdo

o En Desacuerdo

6. ¢Como califica la calidad de los productos que se comercializan en la
Asociacion Pueblos Unidos?

o Buena

o Regular

o Mala

7. ¢Como califica la atencion al cliente de los comerciantes?
o Muy satisfactorio
o Satisfactorio

o Poco Satisfactorio

8. ¢Como califica la presentacion de los productos al momento de realizar

sus compras?

viuy satisfactorio Satisfactorio |Poco Satisfactorio No dispone

Empaque

Etiquetado

Disefo
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9. ¢Cual es su percepcidn en cuanto al orden en el cubiculo donde realiza
sus compras?
e Ordenado

e Desordenado

10.Identifica usted dentro del mercado mayorista textil de ropa los cubiculos
gue pertenecen a la Asociacion de Comerciantes Pueblos Unidos

o Si, facilmente

o Si, con dificultad

o Dificil de identificar

11.¢;Cudl de estos factores es el que le causa mayor dificultad el momento

de acudir a realizar su compra?

Ausencia de parqueadero

Ausencia de vestidores

Ausencia de opciones de forma de pago

Ausencia de sitios de descanso

Ausencia de zonas Wifi

Ausencia de zona de juegos y recreativas para

ninos

12.Realizaria su compra de forma electronica
o Si

o No

13.En caso de que su respuesta anterior haya sido afirmativa que tipo de
productos compraria de forma electronica

o Prendas de vestir

o Calzado

o Menaje de hogar

o Bisuteria
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ENCUESTA DIRIGIDA A SOCIOS DE LA ASOCIACION DE COMERCIANTES

“‘PUEBLOS UNIDOS”

e Objetivo:

Determinar motivos de reduccién de ventas y los limitantes para ejercer el comercio

en la Asociacion de Comerciantes Pueblos Unidos.

e Instrucciones:

Seleccione unicamente un casillero en cada pregunta.

CUESTIONARIO

1. Nivel de Estudios

©)

Sin estudios
Primaria
Secundaria

Superior

2. Considera usted que el comportamiento de sus ventas en el ultimo afio ha

disminuido

©)

©)

©)

Mucho
Poco
Nada

3. ¢Cree usted que la informalidad ha afectado sus ventas?

o

o

Si
No

4. ¢Cree usted que la falta de opciones de pago afecta a sus ventas?

o

o

Si
No



104

5. ¢Cree usted que el horario de atencion establecido para el mercado
Mayorista textil afecte sus ventas?
o Si
o No

6. ¢Cree usted que la falta de promocién y publicidad afecte sus ventas?
o Si
o No

7. ¢Estaria dispuesto a capacitarse en temas referentes a ventas, marketing y
publicidad?
o Si
o No

8. ¢Como califica la imagen de los stands de la Asociacion de Comerciantes
Pueblos Unidos?
o Atractivo
o Poco atractivo

o Nada atractivo

9. ¢Cree usted que la creacion de una pagina web para comercializar de forma
electronica, aumentaria sus ventas?
o Si

o No

10. Senfale la opcidn que usted considera de mayor importancia demandar a los
directivos de la Asociacion Pueblos que ayuden al aumento de sus ventas
o Capacitacion a los socios en temas de marketing
o Contratar personal capacitado para seguridad
o Gestion de control de informalidad a través de GAD Municipal

o Gestion de internet para los cubiculos de la Asociacion Pueblos Unidos
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ENTREVISTA REALIZADA A DIRECTIVOS DE LA ASOCIACION DE
COMERCIANTES “PUEBLOS UNIDOS”

e Objetivo:

Diagnosticar la situacion de la Asociacion de Comerciantes Pueblos Unidos
e Instrucciones:

Las preguntas son abiertas.

ENTREVISTA

1. ¢La Institucion cuenta con misidbn?, comente su apreciacion de la

importancia de la misma

2. ¢Lainstitucion cuenta con vision?, comente su apreciacion de la importancia

de la misma

3. ¢Lla institucion cuenta con objetivos?, comente su apreciacion de la

importancia de la misma

4. ¢Cuantos socios se han separado de la organizacion en el Ultimo afio y

explique las razones?

5. ¢Lainstitucion cuenta con un plan estratégico?, comente su apreciacion de

la importancia de esta

6. Que percepcidn tiene sobre plan estratégico enfocado a las ventas y la

viabilidad de aplicacién en la asociacion.



