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RESUMEN EJECUTIVO

La entidad de la Cd&mara de Comercio de Ambato (en adelante denominada CCA),
hace referencia a una entidad con distintivos beneficios a sus empresas afiliadas, con
un objetivo primordial de promover el desarrollo del sector comercial y empresarial
en el que se encuentran las empresas afiliadas y del publico en general de la ciudad de

Ambato, Ecuador.

El abordaje metodolégico de la presente investigacion es de caracter cientifico, con la
aplicacion de diferentes tipos y/o niveles de investigacion, con la finalidad de definir
el proceso para el levantamiento de informacion y datos. Se analizé los resultados
arrojados por el instrumento de recoleccién de datos de la encuesta conformada por 18
preguntas de tipo cerrada, la misma fue aplicada a 171 empresas afiliadas a la Camara

de Comercio de Ambato.

Los resultados de investigacién mas destacados aseveran que las empresas afiliadas a
la Camara de Comercio de Ambato consideran tener una economia estable en los
altimos tres meses; situacion que ha contribuido a las empresas a mantener sus ventas
o facturacion, evitar despidos o recorte de personal y cubrir sus respectivas deudas o

créditos.

La propuesta de investigacion se engloba en un Plan de Marketing para las empresas
afiliadas a la CAmara de Comercio de Ambato con la finalidad de mejorar su situacion
del comercio. Este plan posee una estructura sistematica con un total de 4 objetivos
estratégicos, que conjuntamente buscan mejorar las inconsistencias del comercio de
las empresas afiliadas. De la misma manera, el plan expone un modelo operativo, para
comprender las actividades, tiempo y recursos necesarios para dar inicio a las acciones

y estrategias propuestas.

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACION, COMERCIO, BIENES,
COMERCIALIZACION, MARKETING, POLITICAS DE AFILIACION.
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ABSTRACT

The entity of the Chamber of Commerce of Ambato (hereinafter called CCA) refers to
an entity with distinctive benefits to its affiliated companies, with a primary objective
of promoting the development of the commercial and business sector in which the

affiliated companies are located. and the general public of the city of Ambato, Ecuador.

The methodological approach of this research is of a scientific nature, with the
application of different types and/or levels of research, to define the process for
collecting information and data. The results of the data collection instrument of the
survey consisting of 18 closed-type questions were analyzed, it was applied to 171

companies affiliated with the Ambato Chamber of Commerce.

The principal research results assert that the companies affiliated with the Ambato
Chamber of Commerce consider having a stable economy in the last three months;
situation that has contributed to the companies to maintain their sales or invoicing,
avoid dismissals or reduction of personnel and cover their respective debts or credits.
In the same way, this stable economic situation is because the prices of the inputs have
been maintained, the companies are supplied with the necessary inputs for their

production.

The research proposal is included in a Marketing Plan for companies affiliated with
the Chamber of Commerce of Ambato in order to improve their business situation.
This plan has a systematic structure with a total of 4 strategic objectives, which
together seek to improve the inconsistencies of the trade of the affiliated companies.
In the same way, the plan exposes an operating model, to understand the activities,

time and resources necessary to start the proposed actions and strategies.

KEY WORDS: RESEARCH, TRADE, GOODS, MARKETING, MARKETING,
MEMBERSHIP POLICIES
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CAPITULO I

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Definicion del problema de investigacion

A primera instancia, la entidad de la Camara de Comercio de Ambato (en adelante
denominada CCA), hace referencia a una entidad con distintivos beneficios a sus
empresas afiliadas, con un objetivo primordial de promover el desarrollo del sector
comercial y empresarial en el que se encuentran las empresas afiliadas y del publico
en general de la ciudad de Ambato, Ecuador. En este sentido, el estudio de Freire y
Alvarez (2021) asevera que existe un total de 433 empresas afiliadas a la entidad
CCA, las cuales se distribuyen en 15 diferentes sectores o industrias productivas y
comerciales, con una amplia concentracién en las industrias de la ropa y calzado,
salud, turismo y venta de bebidas y comida. Los principales beneficios que otorga la
CCA son servicios juridicos (asesoria legal y arbitraje), servicios empresariales
(capacitacion empresarial y financiamiento) y servicios sociales (fondo mortuorio,

salud y deporte).

Otro tema importante es el sector del comercio, el cual es un sector valorado como el
tercer mas importante en Ecuador, debido a que intensifica el curso de la economia,
especialmente, la comercializacién de bienes y prestacion de servicios a una escala
mayorista y minorista y cAmaras de comercio. En este aspecto, las investigaciones de
(Sorroza & Jinez, 2020); (Zufiga y otros, 2020) concertan que una descripcién de la
situacién del comercio es una representacion del contexto de dicho sector,
especialmente con su accionar para comercializar bienes. En consecuencia, la
situacion del comercio es un contexto, que depende de varios comportamientos y
grupos de interés, para asi definir la demanda y oferta de un bien y automaticamente

la forma de comercializar y vender dicho bien.

Haciendo énfasis a la situacién del comercio de las empresas afiliadas a la entidad
CCA, el articulo académico de Castello (2020) manifiesta que el periodo de pandemia

por COVID-19 marcé considerables aspectos en la comercializacidn de productos, en



dénde, un 67,9% de empresas presentaron perjuicios en su actividad comercial y el
32,1% restante no modificaron su accionar y generacion de ingresos econémicos. En
el caso especial de las empresas afectadas, éstas también muestran considerables
impactos negativos en sus aspectos organizacionales, laborales, comerciales y
econdmicos, los cuales han propuesto estrategias para mejorar su situacion con escasa

efectividad y otras incluso se han declarado en banca rota.

De la misma manera, existen distintas investigaciones cientificas orientadas en
determinar la situacién del comercio de los diferentes sectores productivos o
industrias a nivel nacional, como las investigaciones de (Astudillo & Barriga, 2019);
(Castillo & Raza, 2022), las cuéles manifiestan, que la comercializacién de bienes es
un proceso detallado y sistematico para distribuir productos en éptimas circunstancias
y en las mejores condiciones hacia las manos de los consumidores finales, no
obstante, en tiempos pandémicos este proceso sufrié inconsistencias, siendo la
principal, la drastica disminucién del contacto fisico con los consumidores finales sin
un debido protocolo, que representd un considerable incremento en los costos de las

empresas.

Como se menciond con anterioridad, existen grupos de interés o actores de
intervencidn en la situacién del comercio, en ddnde, éstos son esenciales y poseen
marcados intereses y participacion en el proceso de comercializacion de bienes.
Primero, los ofertantes, que son un grupo de interés con incidencia en la creacion de
un ambiente competitivo en la industria, que son el conjunto de empresas que
producen y comercializan productos con caracteristicas propias y aspectos
diferenciadores de sus inmediatos competidores. Por otro lado, los demandantes que
cumplen el proceso de consumidores finales, con necesidades carentes, que seran
cubiertas con los productos de los demandantes. Por Gltimo, los distribuidores que
son los encargados de las actividades de logistica y transporte de los productos, que
son representados por empresas de transporte de bienes y en ciertos casos,

representados por los mismos ofertantes con vehiculos propios.

De igual modo, la situacion del comercio guarda relacion con el sistema econémico

del territorio, puesto que acopia un conjunto de factores y variables econémicas y



financieras (impuestos, tasas, entre otras), que promueven o limitan la distribucién de
bienes. Primero, la variable de recursos naturales, es esencial para la distribucion de
productos, debido a que el proceso debe ser creado en un comercio sostenible y con
un uso consciente de recursos disponibles y naturales del territorio. Por otro lado, los
agentes econdmicos de las empresas competidoras, familias y Estado Ecuatoriano son
incidentes en el comercio, pues son parte del panorama de transparencia y legislacion
de acciones permitidas y prohibidas al momento de comercializar productos (Zufiga

y otros, 2020).

Con una profundizacion en la transparenciay legislacién en el comercio de productos,
cabe destacar que existen una considerable cantidad de normas y leyes formuladas
por el Estado Ecuatoriano, para asi maximizar los beneficios de la distribucion
nacional sin afectar los intereses de otros grupos de interés. En este sentido, existen
las denominadas medidas regulatorias, que son leyes de caracter obligatorio con el
objetivo principal de construir un comercio mesurado y justo. Las medidas
regulatorias mas importantes son las politicas y regulacion de precios en la
distribucidn de precios, impuestos y tasas nominales, derechos y obligaciones de los
grupos de interés del comercio, normas de calidad y condiciones de empaquetado y

distribucién (Flores & Maji, 2020).

Finalmente, la variable de las condiciones de tiempo y espacio en la situacion del
comercio, puesto que inciden de forma positiva y negativa segun las condiciones y
temporalidad e incluso el tipo de producto que se requiere distribuir. En este contexto,
el tiempo es importante para distribuir productos, puesto que existen periodos o
temporadas, en dénde, se intensifica el comercio y se debe planificar los recursos
necesarios para cumplir con la totalidad del transporte o conocer la capacidad de la
empresa de transporte. Con respecto a la condicion de espacio, ésta sefiala los limites
territorios de una distribucion de productos, puesto que ingresar a otros territorios,
éstos pueden estar acompafiados de impuesto, tasas, limites fronterizos, entre otros,
por tanto, es importante conocer a detalle el territorio destino de los bienes (Sanchez

y otros, 2021).

En una contextualizacion de la situacion del comercio, se identificé que el sector de



la produccion y comercializacion de ropa y calzado de la ciudad de Ambato, Ecuador,
existe un total de 44 empresas afiliadas a la CCA, en donde, la investigacién de
Sénchez y otros (2021) con el tema “Analisis legal y tributario del comercio de las
pequeiias de confeccion de Ambato en tiempo de pandemia” muestra que las
principales fabricas dedicadas a la confeccion de ropa de cuero y calzado en los
tiempos pandémicos se vieron beneficiadas con un incremento del 23,0% en la
generacién de ventas brutas y con el mantenimiento actual de los trabajadores y
operarios. En este sentido, las empresas incrementaron sus ventas, debido a que
comercializaron diferentes tipos de prendas relacionadas con el cuidado contra el
virus COVID-19, con un destace en la venta de prendas como mascarillas de cuerina,

trajes y overoles de bioseguridad.

En la misma situacion, las empresas relacionadas con el sector automotriz ambatefio
se contextualizan en un escenario diferente al sector de la ropa y calzado, por tanto,
la investigacién de Castillo y Raza (2022) titulada “El prondstico de insolvencia
financiera mediante el analisis discriminante multiple para el sector automotriz de
Ambato, Tungurahua” presentd un considerable decrementd de pérdidas financieras
aproximadas a los 10 millones de USD. Esta situacién oblig6 a dichas empresas a
reactivar lineas complementarias de producciéon y comercializacion como
plataformas, unidades moviles médicas y furgones, que fueron negadas por
aproximadamente 3 afios. De la misma manera, la situacion del comercio de estas
empresas presentd repercusiones en los colaboradores con una considerable tasa de
despido que asciende al 69,7%, de los cudles un considerable porcentaje decidid
iniciar los procesos de tramitacidn paras buscar nuevas oportunidades laborales y de

estabilidad financiera.

Haciendo énfasis al sector de la venta de bebidas y comida se presentaron dos
escenarios dependiendo de la comercializacion al minoreo o mayoreo. Con respecto
a la comercializacion de alimentos y bebidas al mayorista, los aportes de Alvarez y
Escobar (2022) se identificaron negocios como minimarkets y supermercados que
presentaron perjuicios en el comercio de productos de consumo masivo, puesto que
se implementaron medidas contradictorias y limitantes para atender la totalidad de

clientes y aceptar un numero considerable de clientes en el espacio fisico de este tipo



de negocios. En complemento, estas medidas generaron en los negocios una
disminucion en el indice de rotacion de los productos, los cuéles no fueron
comercializados antes de las fechas de caducacion y asi son desechadas y equivalen

a pérdidas en inventarios y, posteriormente, en la generacién de ventas brutas.

En la misma via de investigacion, los autores Lopez y Gomez (2021) con su trabajo
de investigacion titulada “Instrumento para determinar el cambio en los habitos de
consumo durante la pandemia causada por el COVID-19” aseveran que la
comercializacion de productos de consumo masivo al minorista se vieron obligados
a replantear su modelo de distribucién de productos, especialmente mudar su proceso
de venta a canales digitales y asi mejoraron sus ingresos econémicos en un 33,9%,
puesto que son negocios locales cercanas a pequefias familias con restriccidon en su
movilizacion. Ademdas de ello, estos negocios implementaron o se afiliaron a
servicios de delivery, que permitié mejorar su comercializacién de productos antes
de que éstos se caduquen. Por otra parte, otro grupo de estos negocios incluso
disefiaron sus propios canales digitales, en ddnde, se destacan paginas web

corporativas, aplicaciones moéviles y redes sociales.

Por otro lado, desde la perspectiva del turismo, la investigacion de Castello (2020)
con el tema “Desafios y oportunidades para el turismo en el marco de la pandemia
COVID-19” demuestra que los principales resultados muestran un auge en el turismo
de tipo comunitario sostenible, en ddénde, las comunidades locales formaron
conjuntamente diferentes beneficios, servicios y productos para atraer a los escasos
turistas nacionales que visitan pueblos o comunidades aledafias a sus hogares. En este
sentido, el comercio del turismo se dedic6 a ofertar productos turisticos de
alimentacion autoctona, artesanias y vestimenta local, atracciones turisticas y
actividades recreativas, para asi promover el territorio local y rural de los habitantes

de dicha localidad.

Otros resultados relacionados con el sector del turismo, la investigacion de Castillo y
Raza (2022) denominada “Turismo en época de pandemia: Impacto del mensaje
publicitario en el comportamiento turistico” muestra resultados contraproducentes en

los negocios turisticos de la alimentacion y alojamiento, con un considerable



decremento promedio del 79,9% de sus ingresos mensuales. No obstante, esta
situacién no fue suficiente para disminuir la némina laboral, en dbnde, los
trabajadores no perdieron sus trabajos, pero si disminuyeron sus horas de carga
laboral, para satisfacer a los consumidores que requirieron alimentos por medios de

servicios de delivery.

Una vez analizados los diferentes resultados de los distintos trabajos cientificos se ha
identificado que el problema radica de una ineficiente gestion comercial de las
empresas afiliadas a la CAmara de Comercio de Ambato en contra de situaciones
imprevistas y emergentes como en la pandemia. Ademas de ello, se ha reconocido
que estas situaciones imprevistas, se caracterizan por ser siniestros o hechos con un
moderado grado de condicionar el desenvolvimiento de las empresas en el aspecto de
la comercializacién de productos, por lo tanto, la presente investigacidn identifica la
situacién problemética para proponer un plan, documento o estrategias adecuadas

para solucionar dicha situacién.

En tal sentido, la presente investigacion parte de la necesidad de precisar las
principales falencias o efectos contraproducentes de la gestion comerciales de las
empresas afiliadas a la Camara de Comercio de Ambato en los tiempos de pandemia
por COVID-19, para asi establecer los lineamientos necesarios para elaborar un
documento estratégico y empresarial para mejorar la situacién del comercio de dichas
empresas. En adicién a lo anterior, la presente investigacién se enfoca en el
planteamiento de las estrategias de marketing necesarias para mejorar la distribucién
de productos y servicios, con un énfasis especial en la negociacion de intereses con

los grupos de interés e interaccion con los clientes.

En conclusidn, el desarrollo de la presente investigacidn es relevante para mejorar el
sector comercial de la ciudad de Ambato, Ecuador, puesto que se proponen las
estrategias y técticas necesarias para mejorar el comercio dentro de la localidad
ambatefia y asi promover la venta de diferentes productos y servicios. De igual
manera, la presente investigacién presentard implicaciones en el sector empresarial
ambatefio, en ddnde, se generaran aportes y consideraciones tedricas y practicas para

que los altos directivos de las empresas cuenten con un documento estratégico para



direccionar de la mejor manera a sus empresas.



1.1.1 Arbol de problemas
Gréfico 1. Arbol de problemas

Empresas desprotegidas y
con operatividad limitada

Elaboracion de productos
con caracteristicas
inadaptables a
situaciones de
emergencia

Proceso de
comercializacion basado
Unicamente en laventay

abastecimiento

EFECTOS
ESPECIFICOS

Deficiente gestion comercial de las empresas afiliadas a la Camara de Comercio de Ambato

Carencia de medidas
estratégicas para
escenarios de contingencia

Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: Arcos y Pico (2022)

Escasos conocimientos
en investigacion,
desarrollo e innovacion
(I+D+1)

PROBLEMA

Asignacion de
presupuestos
conservadores para
actividades del marketing

CAUSAS
ESPECIFICAS




1.2 Justificacién del problema

En base a la representacion grafica del arbol de problemas, se aprecia que el problema
de investigacion se delimita a la deficiente gestiéon comercial de las empresas afiliadas
ala Camara de Comercio de Ambato para comercializar sus productos y servicios. Con
respecto a las causas de dicho problema de investigacidn, éste se sustenta en las
siguientes causas especificas: 1) carencia de medidas estratégicas contra escenarios de
contingencia, 2) insuficientes conocimientos en investigacion, desarrollo e innovacién

(1+D+i) y 3) escaso presupuesto para actividades del marketing.

A primera instancia, las empresas no poseen medidas estratégicas ante escenarios de
contingencia, los cuales proveen de informacion y directrices necesarias para prevenir
acciones negativas que pueden suscitarse de forma inmediata y fuerte como en el caso
de la pandemia. Por lo tanto, esta carencia de medidas en las empresas afiliadas a la
CCA ocasion6 que éstas se encuentren desprotegidas cuando se suscitan este tipo de
escenarios o situaciones, con lo que la operatividad de la empresa se limita
considerablemente, en otras palabras, la empresa posee una capacidad productiva

reducida.

En segundo lugar, las empresas afiliadas a la CCA poseen escasos conocimientos sobre
las tematicas de investigacién, desarrollo e innovacion (I+D+i), que afecta las acciones
de produccién y comercializacion para destacarse en el mercado, sector productivo o
industria. En este sentido, las empresas no indagan sobre materia prima, insumos o
servicios que contribuyan a la mejora de las propiedades de los productos de las
empresas y esto ocasiona que las empresas comercialicen constantemente productos
comunes y sin la capacidad de adaptarse a la nueva realidad en los tiempos de

pandemia.

Por Gltimo, existe la causa especifica de asignar presupuestos limitados para realizar
las actividades de marketing que es una actividad relevante en la situacién actual que
atraviesan las empresas afiliadas a la CCA, puesto que los encargados y responsables
de comercializar los productos poseen recursos monetarios insuficientes para mejorar

la distribucion de los productos. Esto ha generado que las empresas poseen un proceso



mondotono (sélo compra, venta y abastecimiento de productos) y asi no se invierte en
actividades para mejorar la experiencia de los consumidores o mejorar relaciones

comerciales.



CAPITULO Il

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.1 Objetivo General

Determinar la situacion del comercio de las empresas afiliadas a la Camara de

Comercio de Ambato.

2.2 Objetivos Especificos

e Elaborar un marco teérico referencial acerca de los temas relacionados con el

comercio.

e Investigar la situacidn y perspectiva de los negocios.

e Desarrollar un plan de marketing para las empresas afiliadas a la Camara de

Comercio.
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CAPITULO 111

FUNDAMENTACION TEORICA

3.1 Comercio

El comercio hace referencia a una actividad relacionada con los servicios con un
antecedente desde épocas pasadas, con un funcionamiento béasica sustentado en el
intercambio de necesidades, a través de un producto por otro producto denominado
trueque. No obstante, al dia de hoy esta actividad se realiza en un intercambio
comercial, en dénde, se obtienen productos y/o servicios por diferentes presentaciones
de dinero o una cantidad monetaria. Ademas de ello, el comercio es uno de los sectores
con mayor impacto en una nacién, con generacién de plazas de trabajo, satisfaccién de

necesidades y dinamismo o flujo del efectivo (Gonzalez, 2019).

En complemento, la investigacion de Quispe y otros (2020) afiade que el comercio es
una actividad practicada tanto por personas naturales como empresas legalmente
constituidas, con fines que van desde la generacidn de bienestar en comudn y equilibrar
la balanza comercial de un pais. Por lo tanto, se aprecia laimportancia e incidencia del
comercio en cualquier tipo de actividad y en los diferentes objetivos que persigue una
sociedad. Haciendo énfasis en el sector empresarial, las empresas practican el
comercio con la finalidad de producir y comercializar bienes y servicios para obtener

ingresos econdémicos.

En definitiva, se observa que el comercio es una actividad inmersa en diferentes
industrias o sectores productivos, a través de la oferta de productos y servicios con
personas o publicos con necesidades o carencias que requieren dichos productos. En
complemento, es importante mencionar que el comercio se sustenta en 3 elementos,
gue son: material para la produccidn de bienes; subjetivo se refiere al valor que da el
producto al consumidor y economia, que es el monto monetario o de dinero que cuesta

el producto.
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3.2 Clasificacion del comercio

El comercio sustentado en el principio de intercambio de bienes por un valor
monetario, presenta diferentes formas de comercio diferenciado por su forma o tipo de

acciones a realizar. A continuacion, la principal clasificacién del comercio:

3.2.1 Comercio Interior

Es un tipo de comercio caracterizado por la comercializacién de productos con la
intervencidn considerable de diferentes agentes econémicos (gobierno, familias y
empresas) de un mismo territorio o espacio fisico. El comercio interior presenta limites
territoriales, por tanto, el comercio puede ser considerado a nivel de ciudad, regién o
una nacion, en dénde, existe una misma regulacion, politica, leyes y, més importante,

una misma moneda (Mufioz, 2021).

3.2.1.1 Comercio al por mayor o mayorista

El comercio mayorista se caracteriza por la adquisicion de bienes o servicios ofertados
por varios fabricantes en un mismo mercado, que da la facultad a los consumidores de
analizar varias opciones de compra y en cantidades o voliumenes de produccién
considerables. Por otra parte, el comercio mayorista se diferencia por el proceso o
cadena de consumidores, puesto que la compra de productos no se realiza de forma
directa al consumidor final y, més bien, son ofrecidos a productores pequefios,
intermediarios entre fabricantes y consumidores e incluso a otros mayoristas (Pérez &

Giron, 2022).

Cabe resaltar, que el comercio mayorista es extenso, no obstante, se identifican 7
actividades principales y predominantes relacionadas con el comercio mayorista, que

son:

e Alimentacion y agricultura.
o Textil.

e Confeccién y calzado.
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e Farmaciay drogueria.

e Automotriz, vehiculos y repuestos y accesorios.

e Interindustrial.

e Productos de consumo masivo.

[}
En la Gltima década, el comercio mayorista se ha enfrentado con diferentes y
considerables retos, producto de los cambios de los consumidores y sociedad en
general y a laaparicion y evolucion de las nuevas tecnologias en el sector del comercio
y produccién de bienes. Estos nuevos factores han permitido a los fabricantes
interactuar de mejor manera con los consumidores directos y asi se han eliminado la
intervencidn o prestacion de servicios de los intermediarios o pequefios productores

(Coll, 2020).

3.2.1.2 Comercio al por menor o minorista

A diferencia del comercio mayorista, este comercio se caracteriza por producir y
comercializar productos que se producen a pequefia escala y son direccionadas
directamente alos clientes finales. En este sentido, el comercio minorista se caracteriza
por pequefias empresas con una limitada capacidad de produccidn, que se traduce en
comercializar bienes a pequefios grupos o publicos objetivos de un determinado

territorio (Pesantez y otros, 2020).

Cabe resaltar, que el comercio minorista permite llegar facilmente al cliente o
consumidor final, por tanto, se identifican las siguientes actividades principales y

predominantes relacionadas con este tipo de comercio:

e Servicios primarios (educacion, salud, entre otros).
o Textil.

e Jugueteria.

e Confeccién y cuero.

e Tabaco, alimentacion y bebidas.

e Perfumeria.
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e Farmaciay drogueria.
e Articulos de hogar.
e Lubricantes y carburantes.

e Automotriz, vehiculos y repuestos y accesorios.

Una vez analizados tanto el comercio mayorista y minorista, un aspecto diferenciador
relevante es la distribucion de los bienes, en dénde, el comercio minorista posee la
facilidad de distribuir los productos a los clientes finales y asi conocer puntualmente
las necesidades o carencias de dichos clientes. Otro aspecto importante a destacar, es
la produccion de bienes, en donde, el comercio mayorista posee una enorme ventaja,
puesto que posee los recursos y esfuerzos abundantes para producir a grandes escalas

y asi expandirse a diferentes territorios.

3.2.2 Comercio exterior

Se refiere al comercio de mercancias o servicios procedentes de un determinado pais
hacia otros paises o economias a nivel mundial, en dénde, el intercambio de
mercancias es un proceso mas complejo y con interferencias de diferentes tratados y
balanza de pagos. Otro aspecto importante del comercio exterior es la satisfaccion de
necesidades con productos dificiles de conseguir en un pais, por tanto, se procede a
adquirir éstos en otros paises con el debido cumplimiento de politicas comerciales del
pais negociante. Este tipo de comercio se integra por exportaciones e importaciones

(Astudillo & Barriga, 2019)

En primer lugar, las exportaciones el intercambio de bienes, desde una determinada
nacion hacia otra nacion especifica, en otras palabras, es la salida de bienes hacia otra
economia con acuerdos comerciales establecidos. La entidad o persona que oferta los
productos es conocido como exportador y el cliente final sera conocido como persona
importadora. Las exportaciones e importaciones son importantes para el desarrollo
economico de un pais, puesto que mejora el ingreso y flujo de efectivo en la sociedad,
incrementa los niveles de produccion y la generacidn de nuevas plazas de trabajo

(Garcia, Montes, & Salazar, 2020).
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No obstante, las exportaciones segln ciertas caracteristicas, se las diferencian de
tradiciones y no tradicionales, en donde, la primera se relaciona con la exportacién de
bienes con produccidn a gran escala, es decir, produccion automatizada y a grandes
volimenes. Por otra parte, las exportaciones no tradicionales se relacionan con
productos especializados, personalizados o exclusivos, en doénde, pueden ser
producidos con caracteristicas propias y a las preferencias y gustos del consumidor,
para asi ofertar bienes con caracteristicas diferentes a un producto con una

presentacion en particular (Baena, 2019).

Con respecto a las importaciones, son todos aquellos intercambios o transacciones
comerciales que se realiza entre un pais y varios paises mas al mismo tiempo, con la
finalidad de proveer de bienes o servicios necesarios en otras naciones para mejorar la
calidad de vida de la sociedad. De la misma manera, las importaciones buscan mejorar
y promover los sectores productivos, para asi empezar aimplementar mejores procesos
de produccidn, certificaciones y normas de calidad y, mas importante, implementacién

de maquinarias y equipos tecnolédgicos (Astudillo & Barriga, 2019).

En relacién con la clasificacion de las importaciones, se destacan las directas e
indirectas, en dénde, la primera se suscita entre dos empresas, en donde, una esté
interesada en introducir los productos de otra empresa en un mercado nacional con el
debido pago de aranceles y obligaciones con terceros. Por otra parte, las importaciones
indirectas se suscitan con mayor frecuencia con empresas intermediarias, que se
encargan del proceso de importacion, es decir, se encargan incluso de los diferentes

pagos de aranceles y transporte (Garcia, Montes, & Salazar, 2020).

3.2.3 Comercio electroénico

También conocido como e-commerce, es aquel comercio que comercializa cualquier
tipo de bien o servicio, pero con el especial uso de las herramientas de la internet,
especialmente paginas web y redes sociales con acciones programas de pago de una
determinada empresa. Este tipo de comercio se realiza con el objetivo de eliminar las

brechas fisicas y de espacio entre los fabricantes y consumidores de bienes, para asi
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obtener productos provenientes de territorios dificiles de acceder para un determinado

consumidor (Pesantez, Romero, & Gonzélez, 2020).

En la misma via de investigacidn, los aportes de Limas (2020) asevera que el comercio
electronico presenta grandes aspectos diferenciadores ante el comercio tradiciones,

siendo las mas destacadas:

e Disminucién de gastos o costos de transporte y movilizacion para los
consumidores.
e Losclientes acceden a amplios catalogos de productos, con un detalle especial
de cada producto.
e Los precios de venta al publico son iguales a los del comercio tradicional, con
la eliminacién de costos por empresas o vendedores intermediarios.
o Enelcasode las empresas, éstas poseen herramientas sofisticadas para generar
y prospectar nuevos clientes.
e En el caso de nuevas o pequefias empresas que carecen de un espacio fisico
para la operatividad, el e-commerce es una gran alternativa.
[}
El comercio electrénico al igual que el comercio tradicional, presenta mejoras y una
evolucidn constante gracias a las nuevas tecnologias y otros factores mas, por tanto, el
e-commerce presenta cuatro fases o etapas marcadas, de las cuéles se recalca las

siguientes:

Una primera etapa o introductoria, en dénde, el e-commerce era considerado como un
proceso de compra poco fiable, puesto que los consumidores generan desconfianza en
las ventas por internet y eso ocasionaba una considerable suspension de compras a
altima instancia. Ademas de ello, esta primera etapa se caracterizaba por un proceso
con tecnologias béasicas y que so6lo facilita la compra y no el pago de los productos
adquiridos, por tanto, el proceso de pago era un proceso propio y de absoluta

responsabilidad del consumidor.

Posteriormente, la segunda etapa del e-commerce se caracteriza por la mejora de

herramientas para péaginas web de empresas comerciales, especificamente con la
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inclusién de disefio e integracion de materiales audiovisuales (fotografias y videos)
para mejorar la exposicion del producto. En definitiva, esta etapa mejora la percepcion
del consumidor, puesto que los clientes obtienen la opcién de apreciar de manera visual
los productos disponibles, para asi generar mayor confianza en los consumidores de la

existencia de los bienes.

Después de un lapso, el e-commerce atraviesa una tercera etapa caracterizada por
mejores las propiedades de las herramientas encargadas de reproducir los recursos
audiovisuales con mejores caracteristicas de nitidez, brillo, color, saturacién, entre
otras. De la misma manera, se dio la integracién de las herramientas de pago en linea,
en dénde, se dan las primeras transacciones comerciales en la internet, con pagos
debitados directamente de la cuenta del consumidor y asi también se aprecia la

evolucion en la banca web financiera.

Por altimo, la cuarta etapa del e-commerce que inicia con el uso y anexo de
herramientas como Google Ads, Bing Ads y Facebook Tools, para realizar actividades
de mercadotecnia, especialmente la investigacion de preferencias y gustos de
consumidores a través de su historial de visitas en la internet. En este aspecto, las
empresas y sus comercios electronicos no sélo exponen sus productos, también se
encargan de informar sobre productos de interés de los consumidores para asi agilitar

su busqueda de productos.

3.3 Subsectores del comercio
En base a los aportes de (Hidalgo, 2020); (Hernandez & Palacio, 2021); (Fuentes,
2022) se recopild los siguientes subsectores del comercio, que se derivan de los

principales comercios mencionados con anterioridad (mayorista y minorista).

3.3.1 Comercio en general

En primer lugar, el comercio en general que comercializa productos o bienes tangibles

de forma libre en un determinado mercado, en dénde, los productos adquiridos pueden
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ser para uso comercial o personal. Dentro del comercio en general se destacan las

siguientes actividades:

Comercio Textil: actividad que concierne a la produccion y comercializacién de
productos relacionados con la confeccion de ropa, materiales de confeccién vy
complementos, siendo los productos mas destacados las prendas de vestir, hilaje,

botones, bordados, entre otros (Astudillo & Barriga, 2019).

Comercio de alimentacion: negocios dedicados a la preparacion de bebidas y
productos alimenticios para el consumo humano y, asimismo, productos elaborados
para la preparacidn final o condimentacion de otros alimentos, es decir, ingredientes

(Hidalgo, 2020).

Comercio calzado y piel: negocios dedicados a la comercializacion de diferentes tipos
de zapatos y articulos de piel o cuero para la confeccion de diferentes productos

(Astudillo & Barriga, 2019).

Droguerias y perfumerias: empresas dedicadas a la investigacion y elaboracion de
perfumes y articulos de drogueria (articulos de aseo, salud, esencias y pinturas) para

el consumo humano (Chilan y otros, 2020).

Ortopedia y herbolarios: conglomerado de negocios dedicados a la
comer4ciloizacion de aparatos para evitar o corregir deformidades del esqueleto o
cuerpo humano y de plantas con propiedades curativas o medicinales (Esparza y otros,

2021).

Flores y plantas: negocios y/o establecimientos comerciales que se dedican a la
crianza, siembra, cuidado y comercializacion de plantas, flores y derivados como

adornos ornamentales (Castillo & Raza, 2022).
Juguetes y deportes: en este comercio se incluyen Unicamente los productos de

juguetes, implementos y accesorios deportivos, armeria y articulos para pesca

deportiva (Fuentes, 2022).
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Metal: conglomerado de negocios orientados a la comercializacion y distribucidn de
servicios, soportes tecnoldgicos o productos relacionados en el sector del metal o la

produccion industrial (Astudillo & Barriga, 2019).

Muebleria: negocios dedicados a la elaboracion artesanal de diferentes tipos de
muebles a base de madera, MDF y mel&nico para el hogar, oficina, cocina, entre otros
(Castello, 2020). De la misma manera, se incluyes negocios dedicados a la reparacion

o restauraciéon de muebles.

Papel y artes graficas: comercio conformado por empresas dedicadas a la produccidn
de material editorial, libros, embalaje, papeleria, discografia y filatelia (Chilan y otros,

2020).

3.3.2 Supermercados

Otro subsector del comercio son los supermercados, puesto que son establecimientos
comerciales con una gran afluencia de personas, manejo de gran cantidad de efectivo
y consumo constante de diferentes productos y servicios (Flores, 2021). Este subsector
comercial se caracteriza por vender productos de diferentes marcas y precios de venta
al publico menores. Entre los productos mas frecuentes en supermercados se
encuentran las areas de consumo de alimentos, articulos de limpieza e higiene
personal, deporte y recreacién, prendas de vestir, perfumeria, cristaleria y Gtiles de

oficina (Zelicovich & Romero, 2020).

3.3.3 Grandes almacenes

Hace referencia a grandes dimensiones de espacio fisico para almacenar una gran
variedad de productos para necesidades basicas de la sociedad en general (articulos de
decoracidn, articulos del hogar y confiteria) que siempre son requeridos para crear un
mejor espacio fisico o ambiente en el que vive (Carranza y otros, 2021). Otra
caracteristica esencial de los grandes almacenes es su propiedad a una sola marca e

incluso a un grupo econémico, por tanto, se diferencian de los supermercados por
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comercializar productos en diferentes propiedades o presentaciones, pero de una sola

marca comercial (Hidalgo, 2020).

3.4 Historia y evolucion del comercio

En base a los aportes de (Fernandez, 2020); (Manzur y otros, 2020); (Lopezosa, 2021)
se recopilaron los siguientes hitos mas relevantes que marcaron el desarrollo del
comercio, desde una etapa bésica y/o rudimentaria (trueque) hasta las nuevas

tendencias del comercio (e-commerce).

3.4.1 Trueque

Considerada como una forma rudimentaria de intercambiar productos o bienes en las
primeras civilizaciones humanas conocidas, en donde, el principio era intercambiar
producto por producto de un valor igual. No obstante, este principio era la principal
complicacién del trueque, puesto que era complejo establecer el valor de los productos,
para asi determinar que se realiza un cambio justo. Por tanto, se cre6 una serie de
intermediarios que almacenaban transacciones comerciales antiguas, para asi crear un

historial para identificar cambios similares (Astudillo & Barriga, 2019).

3.4.2 Introduccion de la moneda

Con el pasar del tiempo, el truque fue desapareciendo y asi dio inicio a un sistema de
comercio inicial, con la aparicion de la moneda y billete para mejorar el intercambio
de mercancias o productos. La moneda o dinero se consider6 como un medio
comunitario para el intercambio de mercancias, creacién de valor de los productos y
asi evitar el fraccionamiento de los intercambios comerciales. No obstante, la moneda
no era como las actuales, en aquellos tiempos, la moneda podia ser representada por
bienes con valor como cerdos, semillas de cacao, dientes de ballena, conchas marinas

y el oro con el mayor valor (Castillo & Raza, 2022).

El uso de esta moneda dio los inicios para la creacion de un sistema financiero nacional

y el concepto de la economia, puesto que facilité el intercambio de bienes y asi las
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personas tenian una mejor idea del costo del producto que necesitaban. En este
contexto, la civilizacion romana destacd del resto, puesto que empezaron a la
produccion de las monedas actuales, con formas similares a las redondas y con la
asignacion de un valor monetario especifico, aunque en dicha época, el valor era
asignado segun el material de la moneda (oro, concha marina, bronce) (Castillo, 2022).
El inconveniente de esta nueva forma de pago en el comercio de aquellas épocas fue
la limitacion territorial, puesto que la moneda disefiada solo tenia valor en la misma
civilizacion o comunidad y, en otros territorios, la moneda perdia totalmente su valor.
En consecuencia, esta situacion fue analizada posteriormente, para asi dar inicio a la
creacion de las divisas (moneda extranjera empleada para adquirir bienes de comercio
internacional), para que asi las monedas tengan valor en territorios internacionales

(Mufioz, 2021).

3.4.3 Las rutas comerciales

A mediados de la Edad Media, un aporte esencial al comercio fueron las rutas
comerciales transcontinentales, que facilitaron el comercio de bienes entre las
comunidades europeas, sobre todo mercancias de lujo como metales preciosos y
armeria. En este sentido, la Ruta de la Seda fue de las mas conocidas en este
intercambio de mercancias, juntamente con la importacién de bienes como la sal,

pimienta y de tintes (Astudillo & Barriga, 2019).

Con el uso de estas nuevas rutas comerciales se cre6 un comercio directo, en donde, la
mayoria de las mercancias empezaron a ser preferidas por determinados propietarios,
especialmente las ricas cortes europeas. En adicién a lo anterior, estas rutas
contribuyeron al comercio con una especie de las primeras regulaciones en las
importaciones, siendo el mas claro ejemplo, la limitacion del comercio de la seda, con
la finalidad de reducir el consumo y mantener la seda en la comunidad europea y asi

poseer el material suficiente para la produccidn nacional (Castello, 2020).
Otra ruta comercial importante en la Edad Media fue “Las Cruzadas”, pero con un

enfoque de comercio indirecto, en dénde, se cre6 como un espacio de movilizacién de

tropas, armeria, artesanos especializados, suministros médicos y botines de guerra. La
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movilizacion de todo esto generé un comercio indirecto que reactivo la economia
europea, con la participacion destacada del Rey Inglés Ricardo | Corazén de Ledn, que
se ingenio6 la evasion de las regulaciones del comercio, para mejorar la distribucion de

seda y pimienta en Europa (Astudillo & Barriga, 2019).

3.4.4 Surgimiento del banco

A finales de la Edad Media, un grupo denominado la Orden del Temple o Los
Caballeros Templarios fueron los artifices de la creacion y elaboracion de una nueva
estructura econémica en la comunidad cristiana, con énfasis especial en la creacion de
nuevas herramientas financieras como los primeros pagarés y letras de cambio, para
asi dar inicio a las primeras formas de un banco moderno y sus formas de pago de

mercancias (Sorroza y otras, 2020).

En complemento, también se establecieron nuevos servicios ofertados, siendo el
transporte de dinero uno de los mas utilizados, en dénde, los peregrinos ingresaban su
dinero en un establecimiento fisico y podia retirar su dinero en el mismo u otro
establecimiento. No obstante, la Iglesia era un constante inconveniente en este nuevo
sistema financiero, puesto que esta entidad estaba en contra del lucro y la usura, por
tanto, este sistema contribuy6 a la construccion de méas de 70 catedrales, para asi ser

puntos de retiro del dinero (Mesquita & Stein, 2019).

Haciendo énfasis en la letra de cambio, ésta fue un gran aporte para el comercio de
mercaderias a nivel internacional en lugares como una especie de ferias, en donde, los
comerciantes guardaban su dinero en un establecimiento cercano a la feria y podia
retirarlo en otro establecimiento de su pais natal. Por tanto, se aprecia que los primeros
bancos ya gozaban de caracteristicas y funcionamiento internacional y asi los
comerciantes realizaban con mayor frecuencia visitas a ferias para comercializar sus
productos, guardar su dinero de forma inmediata y asi evitar problemas o robos durante

su viaje de regreso a su pais natal (Baena, 2019).

3.4.5 Descubrimientos comerciales
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Alrededor de la época de los 1.400, se dio la disrupcién del Imperio Mongol, el
crecimiento del Imperio Otomano y el final del Imperio Bizantino, se da un bloqueo
entre las rutas comerciales europeas con la localidad Este. Con esta situacién, se dio la
busqueda y disefio de nuevas rutas comerciales europeas, que de forma consecuente e
involuntaria dio inicio a fendémenos y descubrimientos mercantiles como el
capitalismo mercantil, economia global y nuevos medios de transporte (Castillo &

Raza, 2022).

En consecuencia, en Europa se dio inicio con la busqueda de rutas comerciales hacia
la India, con la finalidad de promover la importacion de sus especias como la pimienta
y sal. No obstante, las mejores rutas comerciales descubiertas fueron las de Portugal y
Espafia, gracias a la labor de explorados y conquistadores como Vasco de Gama,
Cristébal Coldn, Juan Sebastian Elcano y Fernando de Magallanes, que descubrieron

las mejores rutas posibles de sus barcas (Castillo, 2022).

En adicion a lo anterior, estos conquistadores y exploradores realizaron el
descubrimiento de América, que fue otro hito importante en la evolucion del comercio
internacional europeo, puesto que los espafioles empezaron a obtener casi de forma
gratuita la explotacion y transporte de oro y plata. Con esta nueva situacién, se
consolidé la economia europea y las redes comerciales de aquellas épocas y
oficialmente se dio la creacion del Banco de Suecia, Banco de Amsterdam y el Banco

de Inglaterra (Lopez & Gémez, 2021).

3.4.6 Comercio trasatlantico

A finales del siglo XV y con el descubrimiento del continente de América, se
fortalecieron las travesias transatlanticas entre los continentes de Europa y América,
por medio de los barcos de vela, que eran un constante peligro por las largas travesias
y el clima. En consecuencia, se demandaba un mejor medio de transporte, que dio
origen a la creacion de los barcos de vapor, con mejores condiciones para este tipo de
travesias en océanos, para convertirse en pocos afios en un simbolo del comercio

internacional (Manzur y otros, 2020).
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Por otra parte, a inicio del siglo XVII, la mayoria de las travesias trasatlanticas se
destinaban al puerto de Nueva York, puesto que era el puerto con las mejores
condiciones y espacio fisico para viajes simultaneos. Con esta situacién, pronto el
puerto de Nueva York se convirtio en el principal puerto de travesias entre Europa y
América y, mas importante, se convirtio en el territorio con mayor afluencia de
diferentes tipos de mercaderia y asi este continente empez6 a poseer varios recursos

para diferentes sectores o industrias (Pesdntez y otros, 2020).

3.4.7 Innovaciones en el transporte

Otro hito importante en el comercio se dio antes de la revolucién de los medios de
transporte del siglo XIX, en dénde, las mercancias de tipo consumo obligatoriamente
deben ser manufacturadas en lugares cercanos al punto de destino o llegada. Otro
aspecto de incidencia en esta época fue la Revolucion Industrial, que fue importante
para la aparicion de nuevos medios de transporte, siendo el mas destacado el
ferroviario a vapor, que permiti6 una nueva forma de movilizacion tanto para
mercancias como productores, pero especialmente para la disminucion de tiempo en

la distribucion de productos (Chilan y otros, 2020).

Por otro lado, una situaciéon marcada de la revolucion del transporte fue el gran
beneficio para Gran Bretafia, lo cual hoy en dia ha incidido en ser el pais en el mundo
con la mayor concentracién de red de ferrocarriles. Por otra parte, en el pais de Espafia
en el afio 1.840 se construyd la primera linea de ferrocarriles para comercio de
mercaderias entre Barcelona y Mataré. Otros lugares que implementaron lineas de
ferrocarriles fueron paises europeos como Portugal y Suiza y en el continente

americano s6lo Estados Unidos (Zelicovich & Romero, 2020).

3.4.8 Globalizacién

Finalmente, un fendmeno incidente en la evolucién del comercio fue el proceso de la
globalizacion, que, desde un punto de vista comercial, es considerado una tendencia
para tratar de formar zonas libres de comercio a nivel internacional de diferentes

mercaderias. En este sentido, la globalizacion es un fenémeno con la finalidad de
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reducir considerablemente costos de produccidn, con el intercambio de mercaderias e
insumos para productores nacionales y asi incrementar su produccioén global (Astudillo

& Barriga, 2019).

No obstante, hoy en dia, la globalizacidn es un fenémeno dificil de comprender, puesto
que presenta diferentes implicaciones en la calidad de vida de las naciones, siendo los
mas afectados la educacion, cultura y politica. En este contexto, el fendmeno de
globalizacién se enfoca en proporcionar y difundir con mayor intensidad los
conocimientos, generalidades e implicaciones de la globalizacién para una empresa y
sociedad en general, para asi conservar los valores y cultura de la nacién y ser

transmitidos en el nuevo territorio a introducir (Sdnchez y otros, 2021).

Finalmente, la globalizacién y sus implicaciones han presentado complicaciones y
retos, siendo los grupos ecologistas y pacifistas, los mas complicados, debido a que
protestan de la sobreexplotacién de los recursos naturales que se requiere para
transportar mercaderia de un territorio a otro y, de la misma manera, la

sobreexplotacién de las personas por cuestiones de maquilas (Mufioz, 2021).

3.5 Situacién actual del sector del comercio

En la actualidad, el crecimiento econdmico en diferentes naciones del mundo es un
tema de constante estudio, puesto que los expertos consideran importante determinar
las causas clave que inciden en dicho crecimiento econémico. En consecuencia, este
estudio ha generado una considerable elaboracion de trabajos o investigaciones
cientificas, para conocer mas a fondo dichos factores clave, en donde, varios coinciden
que el sector del comercio es uno de los més relevantes para el crecimiento econémico
del pais, en donde, incluso el intercambio de un solo producto nacional a paises
extranjeros contribuye de increible manera a los aportes directos del Producto Interno

Bruto (PIB) de la nacién (Quevedo y otros, 2020).
Con respecto al aporte anterior, éste se compagina con la investigacién de Poncela
(2019) puesto que, en dicho estudio realizado en el sector comercial de Venezuela, en

donde, éste es un eje y aporte esencial en mejorar la situacion econémica que
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atravesaba el pais en el afio 1950. En complemento, el estudio también demuestra que
el comercio incide en la ocupacion de tasas de empleo, que se ven reflejadas en un
incremento del 50,0%, mientras que el porcentaje restante se clasifica en un 28,0% en

el sector secundario y el 22,0% en el sector primario.

Por otra parte, la investigacion de Sorroza y otros (2020) titulada “Estructura y
evolucion de los sectores econdmicos estratégicos en la economia andaluza” asevera
que el comercio es una parte esencial de la economia de la economia espafiola, puesto
que los productos nacionales con las mejores caracteristicas dieron un gran paso a nivel
internacional y asi automéaticamente se generaron nuevas plazas de trabajo, mayor
renombre o marca ciudad del pais de Espafia y mayor afluencia e intereses de

inversores internacionales.

Por otro lado, en la investigacion realizada por Frohmann y otros (2020) se centra en
la deuda externa y el desarrollo humano de las naciones, en donde, se evidencia que el
comercio permite disminuir en un valor promedio del 0,3% el monto de deuda externa
de una nacion con las diferentes entidades financieras internacionales. No obstante, el
desarrollo humano presenta ciertas complicaciones y valores negativos, puesto que
consideran que el comercio con shocks externos y politicas econdmicas afecta el
comportamiento de la sociedad de una nacion y asi su desarrollo a nivel social y

cultural.

En la misma via de investigacion, el estudio de Giménez y otros (2020) manifiesta que
el gobierno y el comercio son una sola fuerza conjunta, para promover el desarrollo
econdmico de una nacion, puesto que el comercio depende de las diferentes acciones
del gobierno como politicas econémicas, regulaciones de precios, entre otras. De la
misma manera, el comercio promueve empleo y efectivo a los ciudadanos de una
nacion y asi el gobierno requiere de empresas que provean a dichos ciudadanos de
productos y servicios nacionales e internacionales para satisfacer las necesidades. En
esta relacion, se aprecia que el gobierno y el comercio deben trabajar de forma

sincronizada y conjunta para promover la calidad de vida de los ciudadanos.
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A nivel de Latinoamérica, la investigacién de Quevedo y otros (2020) demuestra la
importancia del comercio internacional, especialmente de las exportaciones en el
periodo 1995-2014, puesto que demuestra un gran avance para la sociedad
latinoamericana. En este contexto, los paises con mayor avance fueron México, Chile
y Cuba presentaron un incremento aproximado del 43,3% en el PBI Nacional y se
convirtieron en paises importantes para promover de personas para maquila o
diferentes procesos de tercerizacion para la produccién de diferentes productos

(Zelicovich & Romero, 2020).

De igual forma, la investigacién de Mesquita y Stein (2019) trata sobre el comercio,
pero en un contexto micro, en dénde, se enfoca en las Mipymes (micro, pequefias y
medianas empresas) y como estas con su actividad del comercio contribuyen en la
generacién de calidad de vida. En dicha investigacién se identifica que estas empresas
con limitadas capacidades por ser nuevas en una industria o0 mercado, hace que los
propietarios a primera instancia consiguen los ingresos econémicos necesarios para
satisfacer sus necesidades basicas y en un promedio de 2 afios venideros, consiguen la

capacidad de generar nuevas plazas de trabajo en un 28,0% aproximadamente.

En una seccion aparte, el comercio en Ecuador también es considerada como una
actividad esencial en la economia nacional, que segun el Boletin Financiero del Banco
Central del Ecuador manifiesta que, en el afio 2021, el comercio aporte un total de
3.203 millones de dolares al PIB Nacional y en el 2022 una cifra de 3.901 millones de
délares. Estas positivas cifras son gracias al aporte de las pequefias, medianas y
grandes empresas nacionales, que a través de la comercializacién de productos
nacionales y su exportacion a otros paises demuestra la importancia de conocer el

funcionamiento del comercio (Mufioz, 2021).

En relacion con el comercio y la generacion de empleo en Ecuador, se ha identificado
que existe una tasa de incremento del 20,0% en el afio 2022, que lleva una considerable
ventaja ante el sector primario y secundario con tasas del 12,5% y 11,8%
respectivamente. En el sector de comercio ecuatoriano, se demanda de considerable
cantidad de personal para produccién de bienes y/o servicios y, asimismo, personal

para la comercializacion, distribucidn y transporte de los productos a los puntos de
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destino. En el caso de comercio internacional, esto genera fuentes de empleo, al
contratar servicios y asesoria profesional de otras empresas, lo que se traduce como

una empresa intermediaria o de terceros (Fernandez, 2020).

Finalmente, el sector del comercio al estar conformado por gran variedad de empresas
que realizan diferentes actividades que producen un sinfin de bienes y servicios, se
identificd que la actividad de la manufactura es un gran aporte al sector comercial con
una generacion de 6.375°549.867 ddlares. De la misma manera, esta actividad de la
manufactura es relevante en el comercio internacional, puesto que otros paises cada
vez mas demandan materia prima 0 insumos ecuatorianos de gran calidad y

propiedades (paja, cuero, cacao, flores, entre otras) (INEC, 2021).

3.6 Teorias econdmicas del comercio

Las siguientes investigaciones (Guayasamin y otros, 2019); (Lominchar, 2019);
(Chilan y otros, 2020) han sido contrastados y asi se han reconocido las 3 teorias de

tipo econdmicas mas importantes del sector del comercio.

3.6.1 Teoria de la hip6tesis de los tres sectores

Esta primera teoria fue desarrollada por los economistas Jean Fourastié y Colin Clark,
la cual se hace conocida como una economia en tres sectores principales, siendo el
primero, las actividades de la agricultura, mineria, ganaderia y pesca. El segundo
sector hace referencia a las actividades centradas unicamente en la transformacion de
materia prima en productos semielaborados o elaborados. Por dltimo, el Gltimo sector
estd conformado por actividades de promocién por servicios y negocios dedicados a la
reparacion y mantenimiento de cualquier tipo de maquinaria o equipos (Guayasamin

y otros, 2019).

Una vez clasificados e identificados los tres sectores en una economia, esta teoria
asevera que cada uno de estos sectores contribuye en el crecimiento de la economia,
sin embargo, existe un sector que contribuye en mayor intensidad o menor intensidad

Yy, por tanto, se debe dar prioridad a dicho sector segun su intensidad. Ademas de ello,
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esta teoria asevera que las actividades del primer sector son las mas importantes en
toda nacidn, puesto que siempre estardn presentes y producen productos de primera

necesidad en la sociedad (Esparza y otros, 2021).

3.6.2 Teoria del trabajo productivo e improductivo

Esta teoria tiene origen a finales del siglo XVII, propuesta por los fisiocratas de dicha
época, los cuales manifiestan que el trabajo productivo serd considero como toda
actividad derivada de la agricultura y toda actividad diferentes serd considerada como
actividad improductiva. No obstante, con el pasar del tiempo, esta teoria fue
modificada y adaptada de mejor manera a la nueva realidad del comercio, en donde,
12 opiniones diferentes, en dénde, se destaca las opiniones de Adam Smith y John
Stuart Mill, para proponer a la manufactura y el comercio como actividades de trabajo

productivo (Astudillo & Barriga, 2019).

Los aportes de Adam Smith mencionan que el trabajo productivo es toda aquella
actividad que genere valor a un bien o producto y asi genera una mercancia con
Optimas condiciones de ser comercializado y satisfacer necesidades o carencias.
Ademas de ello, un trabajo productivo sera considerado como toda actividad que
produzca un bien o producto tangible y que puede ser almacenado, mientras que los
servicios que siempre cuentan con propiedades intangibles y sin ninguna forma posible
de ser almacenados fisicamente eran considerados como trabajo improductivo (Coll,
2020).

3.6.3 Teoria del crecimiento local enddgeno

Finalmente, se encuentra la teoria del crecimiento local end6geno con un origen
europeo a finales de los afios ochenta, la cual expone la finalidad e importancia de
contrarrestar los efectos de los retos econémicos de la globalizacion que afronta una
nacion de una forma inmediata. En este sentido, esta teoria afirma que se debe
derrumbar rapidamente las barreras de internacionalizacién, puesto que un pais sin
exportaciones de mercaderia esta destinada a épocas constantes de recesion econdmica

(Lominchar, 2019).
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Una vez comprendida de mejor manera la teoria del crecimiento local endogeno es

necesario complementar esta teoria con los aportes de Rowland (2019) que dice:

El proceso de crecimiento local enddgeno hace referencia a la acumulacién de
capital para fines de desarrollo competitivo del sistema productivo de una
determinada localidad, que obviamente depende de la capacidad de los
negocios y empresarias locales de una nacidn, para innovar su economia con
nuevos territorios dentro de un marco institucional preestablecido entre dos o

varios territorios. (p. 105)

En conclusion, se aprecia el funcionamiento del crecimiento local enddgeno, en dénde,
se aprecia la importancia de promover buenas practicas empresariales en 1os negocios
locales, puesto que éstos de forma conglomerada definen el destino y estado de una
nacion por completo. Asimismo, de forma organica y sistemaética este desarrollo local
en algun momento se convierte en los bienes y servicios a ofertar en mercados
internacionales, para asi iniciar una nacion globalizada y con mejores condiciones para

calidad de vida.

3.7 Factores determinantes en el crecimiento del comercio

En secciones anteriores, se observd la relacion del crecimiento econémico con la
medida macroecon6mica del PIB Nacional, en donde, se aprecia la incidencia del
comercio, la productividad de bienes y servicios y otros factores mas. No obstante,
existen otros factores esenciales en el crecimiento econémico y del comercio, por
tanto, en base a los aportes de (Pérez & Rodriguez, 2020); (London y otros, 2021);

(Garabiza y otros, 2022) se describen los siguientes factores.

3.7.1 Recursos Humanos

En primer lugar, se encuentra los recursos humanos, que son el conjunto de esfuerzos
de tipo fisicos o intelectuales que laboran en una determinada empresa o negocio

inmerso en el sector del comercio. En este sentido, cabe resaltar los recursos humanos
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relacionados con las actividades de la educacidn, puesto que son considerados como
capital humano, pues no solo contribuyen con esfuerzos, también contribuyen con la
formacién de nuevos recursos humanos. No obstante, los recursos humanos en
diferentes territorios son formados de diferente forma, especialmente en
Latinoamérica, que se obtienen trabajadores con determinades facultades generadas

por la experiencia o trabajo a temprana edad (Pérez & Rodriguez, 2020).

3.7.2 Recursos Naturales

Es considerado como el factor mas importante en el comercio, puesto que representa
el conglomerado de diferentes materias o insumos provenientes de la naturaleza, que
posteriormente atraviesan diferentes procesos para ser convertidos en productos para
una sociedad. En este sentido, se destaca el recurso natural del suelo o tierra, de dénde
provienen gran cantidad de metales preciosos y el agua para diferentes usos y
aplicaciones en el sector del comercio. Es importante resaltar, que todo negocio debe
poseer practicas responsables de explotacién de recursos naturales, para asi evitar

catastrofes futuras a la sociedad (Castello, 2020).

3.7.3 Formacion de capital

Con respecto a la formacion de capital, es considerado como un factor que hace
referencia a la suma de todos los bienes que produce un negocio para asi obtener
beneficios econémicos, en ddnde, cierto porcentaje es destinado a impuestos para
obras o beneficios para la sociedad. En este contexto, es importante mencionar que el
capital producido por las empresas es importante para una nacion, puesto que permite
proveer a dicha nacién de mejores servicios publicos, carreteras o calles, seguridad y
montos de dinero para posibles economias inestables o grupos vulnerables (Fernandez,

2020).

3.7.4 Tecnologia

Finalmente, se encuentra el factor de la tecnologia que marca un constante desarrollo

en la economia y comercio de una nacién, puesto que incide directamente en crear
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mejores procesos de produccién y comercializacién de bienes, que son el nlcleo de la
economia y el comercio. De la misma manera, una nacién con aparatos 0 equipos
tecnolégicos sofisticados siempre son considerados como territorios para asociacién
en la produccidn de bienes, puesto que poseen la capacidad necesaria para realizar un

proceso en concreto o poseen dispositivos especiales (Pesantez y otros, 2020).

3.8 Variables socioecondémicas del comercio

En base a los aportes de (Ordéfiez & Nufiez, 2019); (Esparza, Martinez, & Sanchez,
2021); (Lopez & Tique, 2021) se recopilaron las siguientes variables socioeconémicas

de incidencia en el sector del comercio.

3.8.1 Clase social

En primer lugar, se encuentran las clases sociales que hacen referencia a grupos
definidos y clasificados en una misma sociedad, en ddnde, cada grupo poseen
caracteristicas en comin y mas que todo marcadas al momento de adquirir bienes o
servicios para satisfacer sus necesidades. Las clases sociales son definidas por su
capacidad o poder adquisitivo de bienes y servicios. En este contexto, las clases
sociales se clasifican en las siguientes: alta, media alta, media, media baja y baja

(Astudillo y Barriga, 2019).

La clase alta poseen una mejor calidad de vida y poseen gran poder adquisitivo para
comprar los mejores productos y servicios para satisfacer sus necesidades. La clase
media alta es un segmento menor con buen poder adquisitivo, pero en ciertas ocasiones
sin poder acceder a los mejores productos. La clase media es un segmento que vive
con los ingresos suficientes para satisfacer sus necesidades. La clase media baja son
ligeramente menores a la clase media, pero en ciertas ocasiones no poseen los ingresos
necesarios para satisfacer sus necesidades y asi inician ciertas etapas con deudas en
contra. Finalmente, la clase baja se relaciona con grupos vulnerables, sin poder

adquisitivo y escasamente comprar bienes y servicios (Alonso, 2020).

3.8.2 Ingresos econémicos
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Esta variable hace referencia a las diferentes fuentes o formas de ingresos econémicos
para una persona o familia de una sociedad, en donde, se destacan los sueldos, salarios
y otro tipo de ingreso generado por labores o actividades de la sociedad en general.
Otro aspecto importante para destacar en una familia como un ingreso econémico son
los pagos periodicos percibidos por una herencia o fondo fiduciario, rentas vitalicias,
pensiones alimenticias, remesas, becas, que proveen de ingresos econémicos, pero no

son producto de una actividad econdmica (Chilan y otros, 2020).

Ademas de ello, existen los denominados ingresos en especie, en donde, a las personas
y familias se les paga por medio de productos o mercaderia en especial (productos de
consumo masivo y productos derivados de fincas y granjas) como una forma de pago
del sueldo o salario por parte de la empresa contratadora. En este sentido, también
existen empresas que compensan a sus trabajadores con servicios ajenos a los
beneficios laborales, para asi compensarlos como una especie de forma econdémica

(Castello, 2020).

3.8.3 Empleo y desempleo

En términos generales, estos factores se encuentran representados en la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA), debido a que determinar las personas con empleo,
pero en diferentes condiciones y, de la misma manera, las personas sin un empleo o
empleo seguro y fijo. Ademas de ello, estos factores inciden en el indole y desarrollo
economico de una sociedad, puesto que el desempleo afecta a una sociedad con empleo
estable, puesto que se convierten en una especie de comercio informal (Manzur y otros,

2020).

En la actualidad en Ecuador, el nivel de empleo ha experimento un significativo
cambio negativo, puesto que existe un decremento del 9,9% en puestos de trabajo
estables. Esta situacién es el producto de la inversion realizada por las autoridades
nacionales, que hacen que existe menos flujo de efectivo nacional para acceder a
créditos para montaje de nuevos emprendimientos o empresas. Asimismo, el nivel de

desempleo se ha incrementado, por cuestiones de informalidad en el sector
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agropecuario nacional, puesto que los pequefios productores trabajan por cuenta propia

y sin constituir legalmente una empresa (Alvarez & Escobar, 2022).

3.8.4 Salud y vivienda

En la actualidad, los factores de salud y vivienda dependen en gran cantidad de las
decisiones y gestion de las autoridades nacionales, puesto que éstas se encargan de
proveer salud y vivienda de calidad para grupos desamparados de la sociedad
ecuatoriana. En primer lugar, el factor de la salud es esencial, puesto que el Estado se
encarga de proveer de los insumos y suministros necesarios a los centros de salud y
hospitales, para asi acceder a un servicio de salud de calidad y gratuito. De la misma
manera, los sueldos de las autoridades, médicos y enfermeros son de absoluta

responsabilidad del Estado (Mufioz, 2021).

Por otra parte, la vivienda publica es una estrategia del gobierno que provee a personas
vulnerables de un hogar digno y seguro, para asi mejorar su situacién actual y puedan
desenvolverse de mejor manera en los diferentes aspectos de su vida. La estrategia de
proveer de una buena vivienda tiene el objetivo de mejorar la situacién del comercio,
puesto que, al otorgar a una familia de un hogar gratuito, éstos tendran mejores
condiciones para generar un nuevo emprendimiento o empresa y, posteriormente,

puestos de trabajo (Lépez & Tique, 2021).

3.8.5 Educacién

En relacidn con el factor de la educacidn, éste es importante para formar a los futuros
profesionales inmersos en el sector del comercio, que gestionaran de mejor manera las
actividades implicadas y futuras propuestas para mejorar el intercambio de mercancias
a nivel nacional e internacional. En complemento, la educacién es esencial en la
formacidn de profesionales, puesto que, en la actualidad, el mercado laboral y la marca
empleadora, son dos aspectos importantes para inversiones internacionales, para
hacerse de los servicios de los candidatos con las mejores competencias laborales

(Sanchez y otros, 2021).
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En complemento, la educacion en la actualidad es considerado como un capital
humano invaluable, que debe ser potenciado en sus maximas capacidades, para asi
promover y mejorar diferentes campos y areas del conocimiento, que posteriormente
seran aplicadas en una determinada industria. De la misma manera, este nuevo capital
humano sera esencial en laactividad de investigacion, desarrollo e innovacidon (I+D+i),
que se asocia a la elaboracidén de nuevos y mejores productos, que estd fuertemente

ligado al sector del comercio (Mufioz, 2021).

3.8.6 Recreacion

Por ultimo, este factor socioecondmico hace referencia a la capacidad de una nacién y
de diferentes negocios, para mejorar la forma de convivir en un espacio empresarial o
economico, puesto que debe proponer las mejores oportunidades para aprender y vivir
una vida productiva y satisfactoria. De la misma manera, se manifiesta la oportunidad
de promover el bienestar, salud y placer en las empresas, para asi generar un buen
ambiente de trabajo, que obviamente se convertird en una empresa con buenos indices
y practicas de produccidn, para ofertar los mejores productos en el sector del comercio

(Sorroza & Jinez, 2020).
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CAPITULO IV

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1 Nivel de investigacién

El abordaje metodolégico de la presente investigacion es de caracter cientifico, con la
aplicacién de diferentes tipos y/o niveles de investigacién, con la finalidad de definir
el proceso para el levantamiento de informacién y datos. De la misma manera, los
niveles de investigacién permiten procesar y direccionar adecuadamente la
informacion y datos, para asi obtener los hallazgos de investigacion relacionados y
encaminados a cumplir los objetivos de investigacion. Para ello, se realiz6 los

siguientes niveles de investigacion:

4.1.1 Investigacién exploratoria

La investigacidon de Ramos (2020) argumenta que este nivel de investigacion se centra
enindagar a profundidad un objeto o fendmeno de investigacion poco reconocido, para
elaborar un diagndstico de dicho objeto. La finalidad de la investigacién exploratoria
es familiarizarse con el objeto de estudio poco reconocido en la actualidad, para asi
iniciar los lineamientos de reconocimiento y estudio del problema de investigacion

indagado.

En este aspecto, la presente investigacion indaga un objeto de investigacién poco
tratado y reconocido como el comercio en un contexto de pandemia. De la misma
manera, se diagnosticé la situacién de empresas que no han sido sometidas a un estudio
0 experimento cientifico, como son las empresas afiliadas a la Camara de Comercio

de Ambato.

4.1.2 Investigacion descriptiva

La investigacion de Sampieri y Baptista (2019) asevera que la investigacion de nivel

descriptiva se encarga de detallar y especificar las caracteristicas de un fenémeno u
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objeto de investigacién, con la finalidad de identificar y disefiar patrones de
comportamiento de dicho fendmeno y que son frecuentes en un determinado contexto.
En este tipo de investigacién aplica técnicas de recoleccion de informacién para
obtencion de informacion de tipo primaria, con la aplicacion de instrumentos como

entrevistas, observacion directa y encuestas.

En la presente investigacion, lainvestigacidn de nivel descriptiva se aplicé en el detalle
de la situacion del comercio de las empresas afiliadas a la Camara de Comercio de
Ambato en un contexto de pandemia. En este sentido, se identifica el patrén de
comportamiento de dichas empresas ante el escenario de pandemia y como afectd esa

situacion a sus procesos o actividades del comercio y los negocios.

4.1.3 Investigacion explicativa

Los aportes de Martinez (2020) afirman que la investigacion de nivel explicativa
detalla las causas y efectos de una situacidn problemadtica, en otras palabras, esta
investigacion demuestrala relacién causa-efecto de un problema de investigacién, para
posteriormente generar los principales resultados de investigacion, luego elaborar las
conclusiones generales de la investigacién y asi dar origen a nuevos conocimientos

investigativos.

En la presente investigacion, en el apartado se explica las causas y efectos apartado
1.1.1 Arbol de problemas se detallas las causas y efectos del problema de la deficiente
gestién comercial de las empresas afiliadas a la Camara de Comercio de Ambato.
Posteriormente, se obtuvieron los principales resultados y conclusiones generales de
la investigacion y asi se cred nuevos conocimientos sobre la situacién del comercio de

ciertas empresas ambatefias.

4.2 Enfoque de la investigacion

4.2.1 Cualitativo
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El estudio de Estrella y otros (2020) argumenta que el enfoque cualitativo se centra en
la medicién y descripcién de las caracteristicas del evento, objeto o fenémeno de
investigacion. En adicién a lo anterior, este enfoque se centra en identificar todos y
cada uno de los elementos, componentes o dimensiones del objeto de investigacion,
para asi lograr una mejor comprension y exactitud en la descripcion de dicho objeto

en un determinado contexto.

En la presente investigacidn, se aplicé un enfoque cualitativo con una desintegracion
del objeto de estudio en las siguientes dimensiones: repercusiones de la pandemia,
comercializacidn, distribucidn, productos y negocios. Una vez comprendidas y
descritas estas dimensiones, se logré un mejor y total conocimiento de la situacidon del

comercio de las empresas afiliadas a la Camara de Comercio de Ambato.

4.3 Modalidades de investigacion

4.3.1 Bibliografica documental

Este tipo de modalidad de investigacion guarda relacion con el enfoque cualitativo, en
dénde, los aportes de Reyes y Carmona (2020) mencionan que la modalidad
bibliografica documental consiste en la recopilacion de aportes y consideraciones
tedricas de fuentes cientificas de investigacion. En este sentido, las fuentes cientificas
mas utilizadas con articulos cientificos de revistas indexadas, libros con revision

editorial, tesis de tercer y cuarto nivel y ponencias.

En el apartado del marco tedrico de la presente investigacidn, se recopilaron diferentes
aportes tedricos sobre el tema de investigacién, en donde, prima las fuentes de libros
y articulos cientificos en idioma espafiol y extranjero sobre la tematica del comercio,

gestion de negocios y sector comercial del Ecuador.

4.3.2 Investigacion de campo

El estudio de Leyva y Guerra (2020) afirma que la investigacidn de campo consiste en

la obtencion de informacion primaria, que se caracteriza por ser contenido original, sin
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filtraciones o evaluadas por otras investigaciones. De igual manera, la investigacién
de campo es considerado como datos e informacién extraida directamente de los
principales participantes de la investigacion. En esta modalidad de investigacion, se
emplean instrumentos de recoleccion de datos como las encuestas y entrevistas, que
permiten conocer de mejor manera los criterios y percepciones de los participantes de

una investigacion.

En la presente investigacién, se aplicd la modalidad de investigacién de campo en la
obtencion de informacion y datos en el contexto real de las empresas afiliadas a la
Camara de Comercio de Ambato. Con la aplicacién de esta modalidad, se obtuvo datos
de los directivos de las empresas, quiénes ofrecen un mejor criterio sobre la situacion
actual del comercio en sus respectivas empresas, a través de la aplicacion de una

encuesta.

4.4 Poblacién y muestra

4.4.1 Poblacion

La investigacion de Malhotra (2018) es el niamero total de elementos con las mismas
caracteristicas que seran sometidas a un analisis 0 experimento de analisis. Estos
elementos son considerados como los participantes de la investigacion cientifica que,
a partir de sus aportes e informacion brindada, permitird dar una solucion a la

problematica de la investigacion.

En este sentido, la presente investigacion tomé como referencia de poblacién de la
investigacion al niamero total de empresas afiliadas a la Camara de Comercio de
Ambato, que segln Flores (2021) a la fecha de hoy existe un total de 433 empresas

afiliadas.

4.4.2 Segmentacién de mercado

El autor Alonso (2020) menciona que la segmentacion de mercados es una técnica de
agrupamiento y clasificacién de diferentes grupos con caracteristicas similares, para
un mejor entendimiento de los diferentes grupos presentes en una poblacion de

investigacién.

39



La presente investigacion segment6 por diferentes grupos a las empresas afiliadas a la
Camara de Comercio de Ambato segun las variables geograficas y del sector
productivo que pertenece. A continuacién, en la siguiente tabla se especifican las
variables de segmentacion de las empresas afiliadas a la Camara de Comercio de

Ambato hasta la presente fecha.

Tabla 1. Segmentacién

. Dato
Variable de Variable Fuente Afio
segmentacion Subtotal Total
Ambato 299
Geogréafica Bafios de Agua Santa 128 eméfjsas (legzs) 2022
Cevallos 6
Turismo 102
Comidas y bebidas 99
Finanzas y créditos 19
Salud y medicina 53 Céamara
c L 5 de
Sector omunicacion 433 Comercio 2022
Productivo Automotriz 34 empresas de
Ambato
Hogar 12 (2022)
Ropa y calzado 84
Belleza 5
Servicios 20

Fuente: Escenarios de financiamiento para la reactivaciéon econémica post COVID-19
de las empresas afiliadas a la Camara de Comercio de la ciudad de Ambato (Flores, 2021)
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

4.4.3 Muestra

La investigacion de Sampieri y Baptista (2019) ostenta que la muestra hace referencia
a una porcidn representativa del nimero total de elementos de la poblacion de una

investigaciéon. La muestra sera considerada como el nimero real de participantes,
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quiénes seran sometidos a las pruebas, experimentos, encuestas, entrevistas, entre

otros.

En consideracién al tamafio de la poblacién de la investigacion de 433 empresas, se
considerd realizar una operacion matematica para extraer una muestra de andlisis con
un namero real y factible de alcanzar a encuestar con un total de 171 empresas. A
continuacion, en la siguiente tabla se muestra los pardmetros de la ecuacion del calculo

de la muestra y su respectivo proceso matematico.

Tabla 2. Parametros para célculo de la muestra

Pardmetro Valor
N 433
z 1,96
p 5,0%; 0,05
q 95,0%; 0,95
e 5,0%; 0,05

Fuente: Metodologia de la Investigacion (Sampieri & Baptista, 2019)
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Zz*p*q*N
e?(N—-1)+z%+p=xgq

n =

1,962 % 0,05 * 0,95 * 433
n =
0,052(433 — 1) + 1,962 % 0,05 = 0,95

n=170,585~171

4.5 Recolecciéon de informacion

La investigacién de Miranda y Ortiz (2020) menciona que el proceso de recoleccion
de datos consiste en emplear las técnicas y métodos adecuados y controlados para
recabar la informacion y datos relevantes para la investigacion. En la presente

investigacidn, la recoleccion de informacién se encarga de disefiar las preguntas
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necesarias para facilitar la elaboracién de los resultados de la investigacion, para

recopilar los criterios y opiniones de los encuestados.

4.5.1 Encuesta

La encuesta es considerada como un instrumento de recoleccion de datos e
informacion, con una determinada estructura para recolectar datos numéricos, que
seran sometidos a una posterior tabulacion, analisis e interpretacion. Este instrumento
permite recabar informacién de tipo generalizada, para asi elaborar las conclusiones

de la investigacion (Feria y otros, 2020).

La presente investigacion disefid una encuesta como instrumento de recoleccion de
datos, la misma que fue aplicada a los directivos o encargados inmediatos de las
empresas afiliadas a la CAmara de Comercio de Ambato, para asi conocer de manera
precisa el comportamiento de dichas empresas en su actividad de comercio en el

contexto de pandemia.

4.5.2 Cuestionario

Para Reyes y Carmona (2020) el cuestionario es considerado como una técnica de
recoleccién de datos, que estd integrado por un nimero racional de interrogantes
direccionadas a investigar una determinada temaéatica. De la misma manera, el
cuestionario esta diseflado para recabar datos pertinentes y utiles para dar
cumplimiento a los objetivos de una investigacion en base a los criterios y opiniones

de las personas o entidades que brindan informacion real que requiere la investigacion.

En relacién con el cuestionario elaborado para la presente investigacién (véase anexo
1), éste se elaboré acorde a las consideraciones y aportes del marco teérico de la
investigacién. EIl cuestionario posee un total de 18 preguntas, todas de tipo cerrada
(con opciones de respuesta) y 9 preguntas con una escala de Likert de 5 niveles
(siempre, casi siempre, ocasionalmente, raramente y nunca). El objetivo del
cuestionario fue Determinar la situacion del comercio de las empresas afiliadas a la

Céamara de Comercio de Ambato.
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A continuacion, en la tabla 3 se muestra las dimensiones para la construccién del

cuestionario de la presente investigacion.

Tabla 3. Dimensiones del comercio

Escala de Likert /

No esta seguro

Variable Dimensiones . N° de preguntas
Opciones de pregunta breg
Siempre
Casi siempre
Impacto Pandemia Ocasionalmente 6
Raramente
Nunca
Mejor
Situacion de la Igual 6
empresa Peor
No esta seguro
Comercio
Percepcion Favorable
, P No muy favorable
Camara de ..
. No conoce lo suficiente 3
Comercio de ara opinar
Ambato P p
No esta seguro
Mejor
Entorno social Igual 3
Peor

Total

18 preguntas

Fuente: Investigacidn propia

Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

4.6 Validacién del instrumento

La validacion del instrumento de recoleccion de datos se realizé tanto desde una

perspectiva cualitativa y una cuantitativa. Primero, la validacién cualitativa se realiz6

por revision de profesores expertos (véase anexo 2), en dénde, la encuesta fue validada

por los siguientes docentes:

1. Ing. MBA. Leonardo Gabriel Ballesteros Lopez

2. Ing. Mg. Arturo Fernando Montenegro Ramirez

3. Ing. Mg. César Andrés Guerrero Velastegui
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4. Lcda. Mg. Ruth Armenia Zamora Sanchez

Por otra parte, la validacion cuantitativa se realizo con la aplicacion del coeficiente
Alpha de Cronbach, que segin Martinez (2020) es una medida de célculo de la
fiabilidad de un instrumento de recoleccion de datos, a través del andlisis de los items
0 escalas de dicho instrumento, para identificar si existe correlacion entre items y
escalas. Para determinar el nivel de fiabilidad del instrumento, a continuacién, en la
siguiente tabla se muestran los valores y sus respectivas calificaciones para el

instrumento.

Tabla 4. Valores y calificaciones Alpha de Cronbach

Valores Calificaciones
Entre 0,89 y 1,00 Instrumento excelente
Entre 0,80 y 0,89 Instrumento adecuado
Entre 0,70 y 0,79 Instrumento moderado
Entre 0,60 y 0,69 Instrumento deficiente
Entre 0,50 y 0,59 Instrumento pobre
Inferior a 0,50 Instrumento no confiable

Fuente: Trabajo de campo en la investigacion comercial (Martinez, 2020)
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Para el célculo del valor del coeficiente Alpha de Cronbach, se empleé el software
informéatico IBM SPSS Versidn 27, el mismo que facilitd el céalculo del valor de
fiabilidad de la encuesta. En las siguientes tablas se muestran los resultados de

validacion de la presente investigacién.

Tabla 5. Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 63 100,0
Casos Excluido? 0 ,0
Total 63 100,0

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)
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Tabla 6. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach | N de elementos

0,954 18

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Se realizé un procesamiento de 63 casos (N) equivalente al 100,0% de empresas que
son objeto de andlisis de la presente investigacion. Seguido, el procesamiento de casos
analizé las 14 preguntas de la encuesta (N de elementos), en donde, se obtuvo un
coeficiente de Alpha de Cronbach de 0,954 que califica al instrumento de recoleccién

de datos como excelente.

4.7 Procesamiento de informacién

La investigacion de Carranza y otros (2020) ostenta que el procesamiento de
informacion hace referencia al conjunto de actividades para aplicar el instrumento de
recoleccidn de datos desde su fase de disefio hasta su fase de andlisis e interpretacion
de resultados. De la misma manera, se especifica aspectos relacionados con la

aplicacion del instrumento y el cumplimiento de los objetivos de investigacion.

Con respecto al procesamiento de informacion de la presente investigacidn, se realizd

las siguientes actividades:

Identificacion de las dimensiones de la variable del comercio.
Disefio del instrumento de recoleccidn de datos (encuesta).
Elaboracidn de n6mina de empresas a encuestar.

Aplicacidn de la encuesta, para la obtencion de los resultados iniciales.

A o

Revisidn exhaustiva de informacion obtenida, para verificacion de anomalias
0 errores.

6. Tabulacidén de informacion.

7. Elaboracién de tablas de frecuencia y graficos estadisticos.

8. Analisis e interpretacién de resultados.

45



CAPITULO V

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

5.1 Analisis de resultados

Se analiz6 los resultados arrojados por el instrumento de recoleccidn de datos de la
encuesta conformada por 18 preguntas de tipo cerrada, la misma fue aplicada a 171

empresas afiliadas a la CaAmara de Comercio de Ambato.

5.2 Interpretacion de datos

Una vez aplicada la encuesta, se elaboro tablas de frecuencia y graficos estadisticos
para la representacion de los principales resultados de la investigacion. De igual
manera, se analiz6 e interpretd cualitativamente todos y cada uno de los resultados de

la investigacién.

Pregunta #1: En cuanto a la situacién econdmica de su negocio o actividad
profesional, ¢diria usted que ahora esta mejor, igual o peor que hace un periodo

de tres meses?

Tabla 7. Situacidon econdmica del negocio

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje s

valido acumulado
Mejor 50 29,2 29,2 29,2
Igual 83 48,5 48,5 77,8
Valido |Peor 36 21,1 21,1 98,8
No esta seguro 2 1,2 1,2 100,0

Total 171 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)
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Grafico 2. Situacion econdmica del negocio
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MPeor
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022

Analisis e interpretacion

El 48,54% de los encuestados manifiestan que la situaciéon econémica de su negocio o
actividad profesional hace 3 meses es igual, por tanto, se aprecia que la situacién
econdmica en el Ultimo trimestre es estable y asi las empresas y profesionales pueden

realizar con normalidad sus diferentes actividades.

Pregunta #2: Situaciéon de su negocio respecto de hace seis meses, ¢sus ventas o

facturacion?

Tabla 8. Situacién de las ventas

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje s

valido acumulado
Aumentaron 72 42,1 42,1 42,1
Estan igual 60 35,1 35,1 77,2
Valido |Disminuyeron 37 21,6 21,6 98,8
No esta seguro 2 1,2 1,2 100,0

Total 171 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)
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Grafico 3. Situacion de las ventas
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Analisis e interpretacion

Con respecto a la situacion de las ventas o facturacion de las empresas hace 6 meses,

un 42,11% incrementaron sus ventas, por tanto, se aprecia que las empresas afiliadas

a la Cadmara de Comercio de Ambato han aplicado estrategias de mercadeo adecuadas

y efectivas para cumplir sus objetivos comerciales.

Pregunta #3: Situacion de su negocio respecto de hace seis meses, ¢sus existencias

0 stock?

Tabla 9. Situacién de existencias

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -

valido acumulado
Aumentaron 46 26,9 26,9 26,9
Estan igual 81 47,4 47,4 74,3
Valido |Disminuyeron 39 22,8 22,8 97,1
No esta seguro 5 2,9 2,9 100,0

Total 171 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)
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Gréafico 4. Situacion de existencias
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Analisis e interpretacion

En relacién a la situacion de las existencias o stock de las empresas, un 47,37%
manifiestan que éstas estan iguales, por consiguiente, las empresas administran su
stock de la misma manera, en donde, se cercioran de poseer los productos necesarios
evitar problemas de desabastecimiento o

para la comercializacion vy

sobreabastecimiento.

Pregunta #4: Situacion de su negocio respecto de hace tres meses, ¢el nUmero de

empleados o trabajadores?

Tabla 10. Situaciéon nimero de empleados

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -

véalido acumulado
Aumentaron 23 13,5 13,5 13,5
Estan igual 111 64,9 64,9 78,4
Valido |Disminuyeron 34 19,9 19,9 98,2
No esta seguro 3 1,8 1,8 100,0

Total 171 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)
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Grafico 5. Situacion numero de empleados
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Analisis e interpretacién

En los Gltimos tres meses, en relacién al nimero de trabajadores en las empresas, un

considerable 64,91% manifiestan que éstos se encuentran iguales, por consiguiente, se

aprecia que las empresas afiliadas a la Cdmara de Comercio de Ambato poseen

estabilidad laboral y asi brindan tranquilidad a los trabajadores con respecto a un

trabajo seguro y permanente.

Pregunta #5: Situacion de su negocio respecto de hace tres meses, ¢los precios de

los insumos que necesita?

Tabla 11. Situaci6n precios de insumos

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje 1

valido acumulado
Aumentaron 80 46,8 46,8 46,8
Estan igual 72 42,1 42,1 88,9
Valido |Disminuyeron 15 8,8 8,8 97,7
No esta seguro 4 2,3 2,3 100,0

Total 171 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)
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Grafico 6. Situacion precios de insumos
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Analisis e interpretacidn

Con respecto al precio de los insumos que las empresas necesitan para producir sus

productos, se aprecia una divisién de opiniones considerables, en dénde, un 46,87%

manifiestan que los precios aumentaron y un 42,11% consideran que los precios se

encuentran iguales. En este sentido, se infiere que el incremento o mantencién de los

precios de los insumos depende del sector productivo al que pertenecen las empresas.

Pregunta #6: Situacidon de su negocio respecto de hace tres meses, ¢sus deudas o

créditos?

Tabla 12. Situacién de deudas o créditos

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje L1

valido acumulado
Aumentaron 56 32,7 32,7 32,7
Estan igual 82 48,0 48,0 80,7
Valido |Disminuyeron 23 13,5 13,5 94,2
No esta seguro 10 5,8 5,8 100,0

Total 171 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcos y Pico (2022)
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Grafico 7. Situacion de deudas o créditos
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Analisis e interpretacién

Con respecto a los créditos y deudas de las empresas, un considerable 47,95%
manifiestan que éstas se encuentran iguales, por tanto, en este aspecto se considera que
las empresas en los ultimos 3 meses mantienen una situacién econdmica estable, lo

suficiente para pagar sus deudas o créditos con normalidad.

Pregunta #7: ¢Cudl es su opinién sobre los beneficios que ofrece la Cdmara de

Comercio de Ambato a sus miembros?

Tabla 13. Beneficios CAmara de Comercio de Ambato

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Favorable 106 62,0 62,0 62,0
No muy favorable 16 9,4 9,4 71,3
valido No conoce lo suficiente 43 25.1 251 96.5
para opinar
No esta seguro 6 3,5 3,5 100,0
Total 171 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)
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Grafico 8. Beneficios CAmara de Comercio de Ambato
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Analisis e interpretacidn

Un 61,99% de empresas afiliadas a la CAmara de Comercio de Ambato opinan que

esta entidad a la que se encuentran afiliados oferta beneficios favorables, por tanto, se

considera que estas empresas se encuentran satisfechas con los diferentes servicios

(empresariales, juridicos y sociales) para promover su desarrollo y actividad

econdémica en la ciudad de Ambato.

Pregunta #8: ¢ Cual es su opinion del papel de la Camara de Comercio de Ambato

sobre la influencia en las politicas que atafien el comercio?

Tabla 14. Influencia Camara de Comercio de Ambato

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje L

valido acumulado
Favorable 80 46,8 46,8 46,8
No muy favorable 25 14,6 14,6 61,4
Valido | No conoce lo suficiente 58 33,9 33,9 95,3
No esta seguro 8 4,7 4,7 100,0

Total 171 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)
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Grafico 9. Influencia CaAmara de Comercio de Ambato
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Analisis e interpretacién

Un 46,78% de empresas afiliadas a la Camara de Comercio de Ambato opinan que

esta entidad a la que se encuentran afiliadas posee una influencia favorable con

respecto a las politicas que atafien el comercio, por tanto, se observa que la Camara de

Comercio de Ambato es una entidad orientada a mejorar la comercializacién de los

productos de sus miembros afiliadas, a través del planteamiento de politicas

(lineamiento, reglas o leyes) orientadas a promover una mejor situacion del comercio.

Pregunta #9: (Cual es su opinion sobre la representacion y defensa de los

intereses de sus afiliados por parte de la Camara de Comercio de Ambato?

Tabla 15. Representaciéon y defensa de intereses

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje L

valido acumulado
Favorable 91 53,2 53,2 53,2
No muy favorable 25 14,6 14,6 67,8
Valido | No conoce lo suficiente 50 29,2 29,2 97,1
No esta seguro 5 2,9 2,9 100,0

Total 171 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)
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Grafico 10. Representacion y defensa de intereses
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Anélisis e interpretacion

Con respecto a la percepcion de las empresas sobre la representacion y defensa de los
intereses de los miembros afiliados a la CAmara de Comercio de Ambato (CCA), un
considerable 53,22% manifiestan una representacion y defensa favorable, por tanto, se
identifica que las empresas consideran que la CCA es una entidad que prioriza los
intereses de sus miembros afiliados con respecto a la comercializacion de sus

productos en la ciudad de Ambato.

Pregunta #10: ¢Indique 3 problemas importantes que enfrenta el pais el 2022?

Tabla 16. Problemas en el pais

Porcentaje | Porcentaje
Frec. Porcent. Lo
valido acumulado
La falta de trabajo 24 14,0 14,0 14,0
La corrupcion 19 11,1 11,1 25,1
La delincuencia y la violencia 99 57,9 57,9 83,0
Valido

El estilo de gobierno de Lasso 19 11,1 11,1 94,2
Contrabando de mercaderia 10 5,8 5,8 100,0

Total 171 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)
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Grafico 11. Problemas en el pais
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Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Andlisis e interpretacion

En relacidén a los 3 problemas mas importantes que enfrenta el pais el 2022, se observa

un dominante 57,89% manifiestan que el principal problema es la delincuencia y

violencia, seguido de la falta de trabajo con un 14,04% vy el contrabando de

mercaderias por un 11,11%. En este sentido, se entiende que las empresas se sienten

preocupadas por la situacion del pais en relacidn a los constantes robos violentos a

nivel nacional.

Pregunta #11: ¢Ha sido su negocio o usted en su actividad profesional victima de

algun otro tipo de delito o intento de delito durante los Gltimos tres meses? ¢ De

cual?

Tabla 17. Victima de delito

. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Agresién a empleados 2 1,2 1,2 1,2
Ciberataque 6 3,5 3,5 4,7
Valido Dafio malicioso o destruccién

. 1 ,6 ,6 5,3

de bienes
Entrega de moneda falsa 19 11,1 11,1 16,4
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Estafa 15 8,8 8,8 25,1
Extorsion 4 2,3 2,3 27,5
Falsificacion de documentos 1 ,6 ,6 28,1
Intento de extorsion 12 7,0 7,0 351
Ninguno 103 60,2 60,2 95,3
Peculado 6 3,5 3,5 98,8
Robo informético 2 1,2 1,2 100,0
Total 171 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)
Grafico 12. Victimas de delito
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Andlisis e interpretacién

En los altimos 3 meses, un dominante 60,23% de empresas manifiestan que no han

sufrido un delito en su negocio o actividad profesional, no obstante, un 11,11% el

delito mas cometido fue la entrega de moneda falsa. En este sentido, las empresas

deben reforzar sus métodos de identificacién de monedas y billetes falsos, para evitar

pérdidas en sus ventas monetarias y facturacion.

57




Pregunta #12: Y en cuanto a la economia, en comparacion con el afio 2021 y los

meses transcurridos del 2022, ;cémo cree usted que le ird al Ecuador en el afio

20237
Tabla 18. Economia futura
Frecuencia | Porcentaje Po\l;;fir(;toaje ;:Jﬁ]e&;ajg

Mejor 52 30,4 30,4 30,4
Igual 52 30,4 30,4 60,8

Valido |Peor 39 22,8 22,8 83,6
No esta seguro 28 16,4 16,4 100,0
Total 171 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Gréafico 13. Economia futura
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Fuente: Encuesta
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Andlisis e interpretacion

Para el afio 2023, existen criterios divididos entre las empresas, en donde, un 30,41%
de empresas consideran que la situacion econémica del pais mejorara y otro 30,41%
considera que se mantendra igual. En este sentido, se aprecia que las empresas se
sienten optimistas para la comercializacion de sus productos en el afio 2023, puesto

que consideran que la situacién econémica en el pais mejorara.
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Pregunta #13: En una escala del 1 al 5, en dénde, 1 es la puntuacién mas bajay 5
la mas alta, ¢qué tan fuerte fue el impacto de la pandemia al comercio de su

empresa?

Tabla 19. Impacto de la pandemia

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

valido acumulado
1 2 2,9 2,9 2,9
2 2 2,9 2,9 58
3 9 14,6 14,6 20,5

Valido
4 15 24,0 24,0 44,4
5 35 55,6 55,6 100,0
Total 63 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Grafico 14. Impacto de la pandemia

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Andlisis e interpretacién

De acuerdo con las encuestas realizadas, el resultado més representativo demuestra un

55,56% de empresas que califican el impacto de la pandemia en las actividades del
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comercio con una puntacion de 5. En base a dicho resultado, se aprecia que las

empresas afiliadas a la CAmara de Comercio de Ambato consideran que la pandemia

generéd un impacto negativo alto en sus actividades de comercio, en ddnde, se

generaron problemas o

comercializacion de productos.

inconsistencias en

las actividades de produccion vy

Pregunta #14: De los siguientes factores de su empresa, ¢cual fue el mas
perjudicado por la pandemia?
Tabla 20. Factores perjudicados
) . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Econdmico-Financiero 27 43,3 43,3 43,3
Laboral 11 17,5 17,5 60,8
Valido | Tecnoldgico 16 25,7 25,7 86,5
Organizacional 9 13,5 13,5 100,0
Total 63 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Arcos y Pico (2022)

Grafico 15. Factores perjudicados
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Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

60



Anélisis e interpretacion

El 43,27% de las empresas manifiestan que el principal factor afectado por la pandemia
fue el econdmico-financiero. En este sentido, las empresas afiliadas a la Camara de
Comercio de Ambato atravesaron serios problemas econdmicos, en dénde, la
pandemia disminuyo las ventas en las empresas, debido a que no existia la posibilidad

de comercializar los productos, y también disminuyé la presencia de los clientes.

Pregunta #15: Durante la pandemia, ¢su empresa empled un plan de marketing

para realizar sus actividades de venta o comercializacién?

Tabla 21. Reaccién de las empresas

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Siempre 22 35,1 35,1 35,1
Casi siempre 21 32,7 32,7 67,8
Ocasionalmente 15 25,7 25,7 93,6
Valido
Raramente 3 4,1 4,1 97,7
Nunca 2 2,3 2,3 100,0
Total 63 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Grafico 16. Reaccién de las empresas
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Elaborado por: Arcosy Pico (2022)
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Anélisis e interpretacion

En un contexto de pandemia, un 67,84% de empresas mencionan que en la mayoria de
los casos (siempre y casi siempre) empled un plan de marketing para realizar las
actividades de venta de sus productos. Se aprecia que dichas empresas realizaron sus
actividades de comercio con una adecuada planificacion y actividades debidamente

sistematizadas.

Pregunta #16: ¢El plan de marketing empleado contribuye al cumplimiento de

los objetivos de su empresa?

Tabla 22. Contribucién del plan de comercializacién

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Siempre 24 38,0 38,0 38,0
Casi siempre 21 32,7 32,7 70,8
Ocasionalmente 15 24,6 24,6 95,3
Valido
Raramente 2 2,9 2,9 98,2
Nunca 1 1,8 1,8 100,0
Total 63 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Grafico 17. Contribucién del plan de comercializacidn
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)
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Andlisis e interpretacién

Un 70,76% de empresas (siempre y casi siempre) mencionan que el plan de marketing

que aplicaron las empresas contribuyo al cumplimiento de los objetivos de la empresa.

En este sentido, se observa que dicho plan fue efectivo en el cumplimiento de los

objetivos de las empresas.

Pregunta #17: ¢Con qué frecuencia se evaluaron los resultados comerciales de su

empresa?

Tabla 23. Frecuencia de evaluacion de resultados

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Quincenal 10 15,8 15,8 15,8
Mensual 37 57,3 57,3 73,1
Valido |Trimestral 13 20,5 20,5 93,6
Semestral 3 6,4 6,4 100,0
Total 63 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)
Grafico 18. Frecuencia de evaluacion de resultados
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcos y Pico (2022)
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Anélisis e interpretacion

La mayoria de empresas (57,31%) miden los resultados alcanzados en la actividad del

comercio en un periodo mensual. La razon principal, por la cual las empresas realizan

este andlisis cada mes, se debe a que analizan varios aspectos del comercio como

monto de ventas, ventas en unidades de produccion, distribucién, visitas de clientes,

relacion vendedor-cliente, entre otras.

Pregunta #18: ¢ Cudl cree que fue su principal ventaja competitiva de su empresa

en tiempos de pandemia?

Tabla 24. Ventaja competitiva

Porcentaje | Porcentaje
Frec. Porcent. .

valido acumulado
Caracteristicas del producto 25 39,8 39,8 39,8
Precio del producto 28 43,3 43,3 83,0
Valido | Distribucion del producto 7 11,7 11,7 94,7
Promocioén del producto 3 53 53 100,0

Total 63 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Grafico 19. Ventaja competitiva

B caracteristicas del producto
B Precio del producto

Ml Distribucion del producto

B Promocion del producto

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Arcos y Pico (2022)
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Anélisis e interpretacion

La mayoria de las empresas (43,27%) aseveran que su principal ventaja competitiva
son las caracteristicas de sus productos, en donde, se destaca aspectos de los productos
como un alto nivel de calidad y funcionamiento y/o rendimiento ante los productos de

las empresas competidoras.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Una vez analizados e interpretados los resultados de la investigacion, se procede a

elaborar las principales conclusiones del estudio con sus respectivas recomendaciones:

6.1 Conclusiones

1.

Desde una perspectiva econdmica, las empresas afiliadas a la CAmara de Comercio
de Ambato consideran tener una economia estable en los dltimos tres meses;
situacién que ha contribuido a las empresas a mantener sus ventas o facturacion,
evitar despidos o recorte de personal y cubrir sus respectivas deudas o créditos. De
la misma manera, esta situacion econémica estable, se debe a que los precios de
los insumos se han mantenido, las empresas se abastecen de los insumos necesarios

para su produccién.

Por lainseguridad en el pais se identifico que el comercio puede verse afectado por
los altos indices de delincuencia y violencia, en dénde, los negocios se sienten
vulnerables y perciben que sus colaboradores pueden ser agredidos. Por otra parte,
se encuentra la falta de trabajo y que no posean la capacidad econdmica necesaria

de adquirir productos y servicios para satisfacer sus necesidades.

Con respecto a la percepcién de las empresas afiliadas a la CaAmara de Comercio
de Ambato, se concluye que existe un moderado nivel de satisfaccion con esta
entidad, ademas, dichas empresas consideran que la pandemia afect6 la produccién
y comercializacion de sus productos o servicios, no obstante, en los Ultimos tres

meses han tenido la capacidad de reactivarse y mejorar sus ingresos econémicos.

6.2 Recomendaciones

Es recomendable realizar un estudio econdmico-financiero, que corroboré la
situacién actual de las empresas afiliadas a la Camara de Comercio de Ambato,
para que dichas empresas conozcan a detalle su situacién econémica y asi

determinar si requieren un financiamiento o inversion. Mientras tanto, las empresas
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deberian mantener las relaciones comerciales con sus proveedores de insumos, no

obstante, de forma complementaria pueden indagar nuevos proveedores.

Respecto a los temas de delincuencia y violencia es necesario que las empresas
busquen el soporte de la Policia Nacional o contratar los servicios de seguridad de
empresas privadas, asi como también servicios de empresas de aseguradoras para

la comercializacion de sus productos.

La Camara de Comercio de Ambato goza de una buena percepcién como una
entidad que impulsa el desarrollo del comercio de la ciudad de Ambato, por tanto,
se recomienda disefiar estrategias de publicidad para captar nuevos socios de los

diferentes sectores productivos.
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CAPITULO VII
PROPUESTA
7.1 Datos Informativos

Tema: Plan de Marketing para las empresas afiliadas a la Camara de Comercio de

Ambato con la finalidad de mejorar su situacién del comercio.
Institucién Ejecutora: Camara de Comercio de Ambato.
Beneficiarios: Empresas afiliadas a la C&mara de Comercio de Ambato.

Ubicacion: Tungurahua, Ambato, situada en la Calle Juan Montalvo 03-31 y Ambato

180103.
Tiempo estimado de ejecucién: Octubre 2022 - Febrero 2023.

Equipo técnico responsable: Directivos de la Camara de Comercio de Ambato y

equipo de investigacion del presente trabajo de titulacion.

Costo total: $3.820,%,

7.2 Antecedentes de la propuesta

La presente propuesta se realiz6 con base en los hallazgos obtenidos en las encuestas
aplicadas a las empresas afiliadas a la Camara de Comercio de Ambato, en donde, se
identific6 que dichas empresas requieren un plan o documento estratégico para mejor
su situacidn del comercio. De la misma manera, esta situacién se ve complicada por
los estragos de la reciente pandemia por COVID-19, en dénde, las empresas
disminuyeron sus procesos de produccién y comercializacién, aunque en la actualidad

se ha identificado una mejora.

Con respecto al comercio de la sociedad ecuatoriana, ésta se encuentra en una situacion
con constantes cambios, en la cual se destacan los cambios en los aspectos econémicos,
sociales, culturales, politicos y tecnoldgicos, que limitan o benefician a su produccién
y comercializacién de productos y servicios. En este contexto, las empresas afiliadas
la Camara de Comercio de Ambato requieren del disefio de un Plan de Marketing con
fines de mejora de la situacion del comercio, puesto que sélo un 35,1% de empresas

afiliadas cuentan y aplican un plan de marketing para direccionar su comercio y,
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posteriormente, medir sus resultados comerciales y asi determinar el nivel de

cumplimiento de los objetivos comerciales.

En este contexto, el presente Plan de Marketing debe adaptarse a las necesidades de
las empresas demandantes y, de la misma manera, a las necesidades del mercado o
sector del comercio de la ciudad de Ambato. Los hallazgos de la presente investigacion
permitiran identificar los principales aspectos a desarrollar en el plan, puesto que se ha
identificado las ventajas competitivas de las empresas a potenciar, periodo de medicién

de resultados y problemas importantes que atraviesan las empresas.

Un plan de marketing es considerado una herramienta de planificacion y gestion de las
diferentes estrategias que requiere una empresa para direccionar y sincronizar los
objetivos, esfuerzos, recursos y actividades necesarias para actividades de la
mercadotecnia como la comunicacion, posicionamiento, presencia de marca y
promocion. Por lo tanto, se afirma que el plan de marketing es el documento
estratégico con la capacidad de resolver la situacion actual del comercio de las

empresas afiliadas a la CaAmara de Comercio de Ambato.

7.3 Justificacién

La presente investigacidn se realiza con la finalidad de proveer a las empresas afiliadas
a la Cd&mara de Comercio de Ambato con una herramienta de gestion y administrativa
para solucionar la actual problematica realiza con la situacién del comercio de dichas
empresas. Dicha herramienta permitird proveer a las empresas de las pautas y
lineamientos necesarios para que dichas empresas cumplan con sus objetivos

comerciales con un enfoque de mejora continua.

Bajo este contexto, se ha identificado las necesidades de desarrollar un Plan de
Marketing para las empresas afiliadas a la Camara de Comercio con la finalidad de
mejorar la situacion del comercio. De forma simultanea, el plan de marketing posee la
finalidad de identificar las mejores estrategias para generar valor afiadido en su proceso
de comercio, dar paso a la productividad y al desarrollo integral de todos los miembros

de las empresas.

En la actualidad, estas empresas objeto de estudio, son un conjunto con necesidades

de disefar y ejecutar estrategias de marketing para mejorar su situacién comercial, que
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se vio mermada por los efectos negativos de los tiempos de pandemia por el fendmeno
COVID-19. Asimismo, la realidad de las empresas demanda de las estrategias de
marketing con un enfoque de potenciar sus ventajas competitivas en el basto sector

comercial de la ciudad de Ambato.

La presente investigacion demuestra que un 48,54% de la situacion econémica de las
empresas se encuentra igual o estancada, por tanto, requieren de medidas para mejorar
su situacidn. Por lo tanto, la presente propuesta es relevante para mejorar la situacién
de las empresas afiliadas a la CaAmara de Comercio de Ambato, puesto que ésta
permitié realizar un diagnéstico exhaustivo del sector del comercio y asi definir las

mejores estrategias de marketing para potenciar su comercio.

7.4 Objetivos
7.4.1 Objetivo General

Disefiar un Plan de Marketing para las empresas afiliadas a la CaAmara de Comercio de

Ambato con la finalidad de mejorar la situacion de su comercio.
7.4.2 Objetivos Especificos

o Diagnosticar la situacién del sector comercial de la ciudad de Ambato,
Ecuador.
e Formular las estrategias més adecuadas para mejorar la situacion del comercio

de las empresas afiliadas a la CAmara de Comercio de Ambato.

7.5 Andlisis de factibilidad

La presente propuesta aplicada en las empresas afiliadas a la Camara de Comercio de
Ambato, es el disefio de un plan de marketing con la finalidad de mejorar la situacion
de su comercio. Este plan es factible de disefiarlo y aplicarlo con posterioridad, debido
a que es una medida con soluciones fundamentadas en la situacién problemética que
atraviesan las empresas afiliadas y comprometidas con posibles consecuencias
negativas en la comercializacion de sus productos y con su capacidad de gestionar
negocios a futuro. A continuacidn, en el grafico 20 se muestran las dimensiones de

factibilidad de la presente propuesta.
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Grafico 20. Dimensiones de factibilidad

Fuente: Sampieri y Baptista (2019)
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Politica

La presente propuesta es factible, debido a que el Estado Ecuatoriano y sus respectivas
leyes se encaminan por promover el comercio en las empresas nacionales, puesto que
las actividades relacionadas con el comercio son esenciales para equilibrar o alcanzar
una operacion positiva en la balanza comercial (diferencia entre las exportaciones e
importaciones de un pais en un determinado periodo de tiempo, de preferencia periodo

anual) del Ecuador.
Organizacional

Esta dimensidn es relevante en la factibilidad de la propuesta, debido a que las
empresas objeto del estudio poseen una estructura organizacional definida, en otras
palabras, la propuesta posee el apoyo de los esfuerzos humanos e intelectuales de las
empresas afiliadas a la Camara de Comercio de Ambato, para formar un trabajo

orientado a la mejora continua y un mejor desempefio en el comercio.
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Tecnolégico

En este sentido, el uso de las tecnologias es importante para el desarrollo del comercio
de las empresas afiliadas, en este caso, las empresas se encuentran incentivadas por
adquirir equipos tecnoldgicos tangibles (computadores, impresoras, entre otros) e
intangibles (softwares) para mejorar su atencion al cliente y comercializacion de

productos.
Sociocultural

En el ambito sociocultural, las empresas afiliadas son conscientes de la importancia de
desarrollar e implementar estrategias de marketing, puesto que éstas poseen un
impacto directo en la cultura de la colectividad, especificamente en la satisfaccion de
las necesidades de las personas de la ciudad de Ambato, puesto que obtendran

productos y servicios de Optima calidad y con capacidad de satisfacer sus carencias.
Econémico-Financiero

En la dimension econdmica-financiera se hace énfasis a la estimacion de resultados
economicos, en donde, se estima ingresos y utilidades a futuro en las empresas
afiliadas, una vez que mejore la situacion de su comercio. De la misma manera, estas
empresas empezaran a cumplir sus objetivos comerciales y asi generar constantemente

réditos econémicos.
Legal

En la actualidad, las empresas afiliadas a la Camara de Comercio de Ambato se
encuentran legalmente constituidas, con el cumplimiento de los respectivos pardmetros
que las leyes ecuatorianas exigen a las empresas dedicadas a la produccidon y

comercializacién de bienes.

7.6 Fundamentacion teérica

Los aportes de Astudillo y Barriga (2019) mencionan que los planes de marketing en
las empresas hacen referencia a un documento estratégico y/o maestro, en dénde, son
formulados por la alta direccion de la organizacién. Estos planes parten de la
recoleccion de la toma de decisiones estratégicas mas relevantes y actualizadas en la

empresa, puesto que son esenciales para direccionar a la empresa al cumplimiento de
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sus objetivos a corto, mediano y largo plazo y, simultaneamente, satisfacer las

exigencias de los diferentes grupos de interés de una empresa.
Cobertura y alcance de un plan de marketing

Con respecto a la cobertura de un plan de marketing, éste se direcciona y se elabora
para el funcionamiento de toda la compafiia, por tanto, es importante definir e
identificar la diferencia entre la cobertura de un plan de marketing y otro tipo de plan,
puesto que existen planes como el plan estratégico de marketing o el plan anual de
marketing, que plantea las directrices de una marca comercial, departamento o

division, mercados metas y temporadas o estacionalidad.

Por otra parte, el alcance de un plan de marketing se estable con una proyeccién a largo
plazo, que segun Castillo (2020) el largo plazo hace referencia a un lapso que oscila
entre los 3 y 5 afios venideros. En relacion al periodo de andlisis y revisién de
resultados del plan de marketing, se recomienda una revision anual, en donde, es mas
facil de identificar los cambios en la empresa y aplicar los correctivos necesarios para

una mejora continua.

Un aspecto de relevancia tanto para la cobertura y alcance de un plan de marketing,
todas las empresas deben prestar particular atencién en la incertidumbre, puesto que
éste siempre vive en el entorno del comercio y funcionamiento de las empresas. Por
tanto, el plan de marketing se considera una herramienta esencial en reducir
considerablemente esta incertidumbre, a través de los lineamientos para definir el
comportamiento y actitud de la empresa a futuro, en consecuencia, asi todos los
miembros de la empresa poseen una idea clara de como actuar y accionar

adecuadamente en los siguientes 3 0 5 afios.
Caracteristicas del Plan de Marketing
Segln Carranza y otros (2020) las siguientes caracteristicas de un plan de marketing:

e Documento de caracter escrito, debido a que debe plasmar y demostrar las
acciones propuestas a realizar, para asi siempre poseer un documento para
presentacion, analisis y revision de dichas acciones.

e Consta de una estructura sistematica, en otras palabras, expone un plan de

marketing con fases o etapas ordenadas.
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o Define los esfuerzos y recursos que se requiere para sustentar las actividades o
estrategias de marketing, ademdas de establecer las responsabilidades de
gjecucioén.

e Define los métodos o procedimientos de control y evaluacion de los principales
resultados del plan de marketing, para asi determinar el cambio o mejora de la

situacién inicial de la empresa.
Ventajas del Plan de Marketing

Para Hidalgo (2020) las principales ventajas de un plan de marketing son:

e Colaboray facilita la toma de decisiones a los directivos de la empresa, con la
oferta de un mejor enfoque con mejor coherencia, capacidad de analisis y
establecimiento de orden en la ejecucion de actividades.

o Provee a las empresas de una herramienta profesional para el seguimiento de
las actividades del marketing.

e Promueve el conocimiento a todos los miembros de una empresa, sobre su
importante papel (fisico o intelectual) en el cumplimiento de los objetivos de
marketing.

e Por ultimo, contribuye a la integracion de todos los diferentes equipos en la
empresa, especificamente al equipo de marketing y directivos en el
planteamiento de objetivos SMART, estrategias de marketing y planes de

accion.
Sistema de objetivos corporativos

En esta seccion, se definen los objetivos corporativos que las empresas requieren en
base a su situacion actual y cantidad de recursos disponibles con una proyeccion que
oscila entre 3 y 5 afios venideros. Ademas de ello, es recomendable plantear los
objetivos corporativos en relacidn a los objetivos del marketing, los cuéles deben estar
sincronizadas entre si, puesto que la situacion del comercio depende directamente de
las actividades del marketing que realizan las empresas. De la misma manera, se
sugiere que los objetivos corporativos deben cumplir un orden de priorizacion, es

decir, plantear y ejecutar las acciones del objetivo que mas se necesita.

En el Plan de Marketing es esencial aplicar esta metodologia para la aplicacién de los

objetivos corporativos y de marketing, puesto que la situacion del comercio de las
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empresas afiliadas a la Camara de Comercio requiere una proyeccién adecuada para
comercializar sus productos de la mejor manera posible en los afios venideros. Por otra
parte, en instancia iniciales, es complicado determinar e identificar los efectos del plan
de marketing en las empresas, puesto que sus resultados son imperceptibles y con
escasos datos iniciales existe un alto grado de probabilidad de variar los resultados del

plan de marketing.
Objetivos de marketing

Como se menciond con anterioridad, los objetivos de marketing son aquellos fines
relacionados con la comercializacién y venta de los productos y servicios de las
empresas, no obstante, estos deben pueden ser planteados de una forma cuantitativa o
cualitativa y en base a los fines que se persiguen, siendo los principales los objetivos
de crecimiento, rentabilidad o consolidacion. A continuacion, una descripcion de los

tipos de objetivos de marketing:

e Objetivos cuantitativos: son aquellos objetivos expresados en cantidades o
unidades de medicion, en donde, se destacan aspectos como cuota 0
participacion de mercado, volumen de ventas en efectivo o unidades de
produccién, cobertura, nivel de satisfaccion del consumidor, indicadores
financieros, entre otros.

e Objetivos cualitativos: son aquellos relacionados con aspectos no medibles y
que son expresados por opiniones o criterios, siendo los més destacados la
notoriedad de marca, branding, percepcion del consumidor, construccion o
arquetipo de marca, entre otros.

e Objetivos de crecimiento: en este aspecto, estos objetivos estan relacionados
con razones de intensificacion de competencia, mejorar cifras en aspectos de
solvencia o liquidez.

e Objetivos de rentabilidad: en este sentido, los objetivos representan los
beneficios reales que la empresa obtiene por la operacidn o inversion de una
determinada actividad.

e Objetivos de consolidacién: son aquellos que se relacionan con garantizar la
estabilidad y permanencia de las empresas en el tiempo, con las adecuadas

tacticas de produccidn o comercializacion.
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Presupuesto de marketing

La seccion del presupuesto estimado o final de marketing es importante para
determinar la factibilidad de ejecutar todas las acciones o estrategias establecidas en el
plan de marketing, puesto que describen los recursos o esfuerzos fisicos o intelectuales
que se requieren. Con respecto a los recursos, estos representan a un conjunto de
materiales, personas o insumos que se requieren para el plan de marketing; cabe
mencionar que éstos deben ser detallados, en ddnde, se destacan los recursos

materiales, tecnoldgicos, humanos e institucionales.

En primer lugar, los recursos materiales hacen referencia a los Gtiles de oficina (resmas
de hojas, lapices y esferos, cuadernos, entre otros), que se emplean generalmente para
actividades administrativas o personas que se encuentran en cargos directivos. Por otra
parte, este tipo de materiales también incluye diferentes herramientas manuales o
mecanicas (desarmadores, martillos, taladros, entre otros) que son empleadas en

actividades operacionales.

Con respecto a los recursos tecnolégicos, éstos son aquellos que estan compuestos por
componentes eléctricos y con conexion al servicio de la internet y que cumplen ciertas
actividades especificas en una investigacién. En este sentido, existen dos diferentes
tipos de recursos tecnoldgicos, que son los tangibles con caracteristicas palpables
como impresora o laptop o los recursos intangibles como softwares o programas

informaticos.

Referente a los recursos humanos, éstos son considerados como personas 0 grupos
colaboradores y profesionales, que proveen de aportes teodricos, practicos o con
productos de su préctica profesional. Los recursos humanos méas representativos son
investigadores de mercado, capacitacion profesional, servicios profesionales y

mantenimiento y reparacién de equipos.

Finalmente, los recursos institucionales pueden ser recursos materiales, humanos o
tecnolégicos, pero éstos deben ser proporcionados o patrocinados por instituciones
publicas, privadas, sociales, educativas o de investigacion, que proporcionan de estos
recursos con la finalidad de promocionar su participacion y marca o con la finalidad
de promover la generacion de aportes, consideraciones y conocimientos para la

comunidad cientifica de un territorio.
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7.7 Metodologia de la propuesta

Con respecto a la metodologia de la propuesta del plan de marketing, se realizé un
proceso sistematico, que parte con un anélisis situacional de las empresas hasta la
definicion de las mejores estrategias a aplicar. Para delinear la presente propuesta, a
continuacion, en el siguiente grafico se demuestra el proceso para la elaboracion del
presente plan de marketing sustentado en tres fases sistematicas.

Grafico 21. Modelo Operativo

Fase N° 1: Analisis Fase N° 2: Definicién de decisiones Fase N° 3: Definicion de
Situacional estratégicas decisiones operativas

Decisiones Estratégicas

Definicion de
estrategias Decisiones Operativas
Andliss del _ Estrateglas Plan de trabajo
. : Sistema de corporativas
sector industrial . ) . > .
de Porter objetivos | Definir el negocio Presupuesto de marketing
corporativos  |Estrategias
Estrategias crecimiento Monitoreo y evaluacion

Estrategias
funcionales

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

7.8 Diagnostico de la situacion
7.8.1 Analisis del sector industrial de Porter

Por medio del andlisis del sector industrial de Porter, se analiza el entorno competitivo
de una determina industria en base a 5 fuerzas competitivas, que son: 1) amenaza de
entrada de nuevos competidores, 2) rivalidad entre los competidores, 3) poder de
negociacién de los proveedores, 4) poder de negociacion de los compradores y 5)
amenaza de entrada de productos sustitutos. A continuacién, en el siguiente gréafico se
ilustran las cinco fuerzas competitivas del sector del comercio de la ciudad de Ambato,

Ecuador.
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Grafico 22. Esquema de las cinco fuerzas competitivas de Porter

Amenaza de
nuevos
competidores

Poder Poder
negociacion de negociacidon de
proveedores competidores compradores

sustitutos

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

En base a los resultados de la presente investigacion, se ha identificado que las

empresas afiliadas a la Camara de Comercio de Ambato a traviesan las siguientes

situaciones;:

e Amenaza de entrada de nuevos competidores: las empresas afiliadas a la

Camara de Comercio de Ambato con respecto a la entrada de nuevos

competidores, se encuentra en una situacion invadida por la constitucion de

nuevos negocios y emprendimientos en diferentes sectores del comercio. Al

presente afio, segln el Instituto Nacional de Estadistica 'y Censos (INEC, 2022)

muestra una estadistica de crecimiento del 34,5% de empresas constituidas

legalmente que guardan relacidn con actividades relacionadas con el comercio

y distribucién de bienes a nivel nacional.

o Rivalidad entre competidores: con respecto a los competidores actuales y su

intensificacién en la forma de competir, se ha identificado que las empresas

afiliadas atraviesan un moderado nivel de competencia, en donde, los
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diferentes sectores del comercio presentan empresas bien posicionadas y seguin
los resultados de la investigacidn sus principales aspectos diferenciadores son
el precio de venta al pablicoy el canal de distribucién empleado. Por otra parte,
la intensificacion de las empresas en la situacién del comercio, se encuentra
relacionada con la capacidad de las empresas para pagar sus deudas con
entidades financieras (préstamos o créditos), que actualmente es considerada
como estable, por tal motivo, estas empresas han mejorado su produccién y
comercializacién de productos.

Poder de negociacién de los proveedores: en este aspecto, existen dos
situaciones diferentes, con diferente poder de negociacion de los proveedores,
puesto que un 46,87% de empresas afiliadas manifiestan que los precios de los
insumos que necesitan para su produccion han aumentado y otro 42,11%
manifiestan que los precios son iguales. En este sentido, se aprecia que algunos
proveedores presentan un considerable poder de negociacidn, puesto que han
logrado implantar los nuevos precios de los insumos, no obstante, existe otro
grupo considerable de empresas afiliadas que mantienen relaciones
comerciales con sus mismos proveedores o0 posee una amplia gama de
proveedores con precios convenientes.

Poder negociaciéon de los compradores: debido a las condiciones o efectos
especificos que generd los tiempos de pandemia, ha ocasionado que los
compradores incrementen su poder de negociacién, puesto que poseen mas
opciones de compra en diferentes empresas y especialmente nuevos
emprendimientos que han surgido en estos tiempos. En complemento, los
consumidores han presentado notorios cambios en el comportamiento del
consumidor y éstos prefieren negocios que brinden servicios postventa como
distribucién y entrega de productos gratuito, mantenimiento y reparacién y
promocién en ventas futuras.

Amenaza de productos sustitutos: el sector del comercio se ve afectado por
la constante entrada y amenaza de productos sustitutos, puesto que éstos son
mé&s baratos, con ciertas innovaciones tecnoldgicas y cumplen con el mismo
grado de satisfaccion, la necesidad carente de los productos originales o

principales de las empresas afiliadas.
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7.9 Disefo de estrategias
Objetivo Estratégico #1

Incrementar la publicidad de los productos y servicios de las empresas afiliadas a la

Camara de Comercio de Ambato en sus medios digitales.

Estrategia

Creacién de una pagina web corporativa con caracteristicas de e-commerce, para

facilitar la compra de productos en linea.

Meta

e Crear un espacio propio de e-commerce seguro Yy certificado para la
comercializacién de los productos de las empresas afiliadas.
e Incrementar el monto de ventas de las empresas afiliadas.

e Incrementar el reconocimiento de marca de las empresas afiliadas.

Politica

Solicitar de forma formal y escrita a los gerentes o responsables directivos de las
empresas, la debida autorizacion para realizar la publicidad de los productos o

servicios en los medios digitales.

Descripcion

e Medio: Incentivos promocionales para motivar a los consumidores a comprar
bienes a través de la internet.

e Herramienta: Pagina web corporativa de las empresas afiliadas con
certificacion.

e Precio estimado: $270,°.

e Producto: Pagina web corporativa con caracteristicas y permisos de e-

commerce.
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Presupuesto

Tabla 25. Presupuesto de disefio de una pagina web

Descripcion Cantidad Valor Unitario Valor Total
Disefio de interfaz 1 $200,00 $200,00
Dominio de la pagina web 1 $20,00 $20,00
Hosting (almacenamiento) 1 $50,00 $50,00

Total $270,00

Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Objetivo Estratégico #2

Disefiar contenido publicitario para sitios o localizaciones estratégicas de afluencia

masiva visual.

Estrategia

Identificar los medios o herramientas publicitarias de gran afluencia masiva visual con

mayor efectividad publicitaria.

Meta

e Incrementar el monto de ventas de las empresas afiliadas.

e Dar a conocer novedades o actividades de las empresas afiliadas.

e Incrementar el reconocimiento de marca de las empresas afiliadas.

o Persuadir a los consumidores a comprar y adquirir los productos y servicios de

las empresas afiliadas.
Politica

Contratar el servicio de impresidn y colocacion de vallas publicitarias a una imprenta
local con espacios fisicos propios para publicidad y promocion de empresas o
productos. A continuacion, en el siguiente grafico, se ilustra una valla publicitaria
contratada a la empresa Publigrabados de la ciudad de Ambato, puesto que es una
empresa experimentada endicha actividad y posee lugares propios y estratégicos de

gran afluencia.
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Grafico 23. Valla publicitaria

JANAGUIRRE
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Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Descripcion

e Medio: Contenido publicitario sobre la empresa o productos de la misma en

las vallas publicitarias.
e Herramienta: Publicidad en lugares de gran afluencia.
e Precio estimado: $800,°.

e Producto: Valla publicitaria.

Presupuesto

Tabla 26. Presupuesto para publicitar en vallas

Descripcién Cantidad Valor Unitario | Valor Total

Disefio de contenido publicitario 1 $300,00 $300,00
Permiso mensual de publicidad 1 mes $900,00 $900,00
Mano de obra para colocar la valla 3 $100,00 $300,00
Total $1.500,00

Elaborado por: Arcosy Pico (2022)
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Objetivo Estratégico #3

Mejorar la imagen corporativa de las empresas afiliadas a la Camara de Comercio de

Ambato ante sus grupos de interés.

Estrategia

Gestion de promocidn de marca de las empresas afiliadas en eventos de asistencia

masiva.

Meta

e Mejorar la percepcion de la imagen corporativa de las empresas afiliadas ante
los consumidores y sociedad en general.
e Crear relaciones comerciales con las empresas organizadores de eventos de

consumo masivo.

Politica

Gestionar con empresas organizadoras y patrocinadoras de eventos de asistencia
masiva, un espacio fisico para promocionar la marca y productos de las empresas
afiliadas. A continuacién, en el siguiente grafico, se ilustra la estructura de un stand
publicitario, en dénde, se publicitan los productos de la empresa en un evento como

concierto, obra teatral, entre otras.

Gréfico 24. Estructura de un stand publicitario

Especificaciones:

o e Peso: 5 KILOGRAMOS

|
\ \ e Soporte en peso: 40 kilogramos

e Material: Melamina de 12 milimetros

ecm—

=8 Medidas:

e Frente: 75cm de ancho x 85cm de alto

e Laterales: 10cm de ancho x 80cm de alto

e Copete: 75cm de ancho x 20 cm de alto

Elaborado por: Arcosy Pico (2022)
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Descripcion

e Medio: Productos promocionales con la imagen de la marca para promover la

imagen de la empresa.

e Herramienta: Merchandising.

e Precio estimado: $330,°.

e Producto: Stand publicitario con material publicitario de las empresas

afiliadas.

Presupuesto

Tabla 27. Presupuesto para stand publicitario

Descripcion Cantidad Valor Unitario | Valor Total

Tramite de alquiler de stand 1 $600,00 $600,00
Logistica de productos 1 $120,00 $120,00
Mano de obra para armar stand 1 $100,00 $100,00
Total $820,00

Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Objetivo Estratégico #4

Incrementar la publicidad de los productos y servicios de las empresas afiliadas a la

Cémara de Comercio de Ambato a través de merchandising de productos.

Estrategia

Creacion de productos promocionales para los consumidores para fechas especiales,

temporadas o eventos de consumo masivo.

Meta

e Mejorar la percepcion de los consumidores al recibir productos promocionales

y gratuitos.

e Incrementar el posicionamiento de marca de las empresas afiliadas.
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Politica

En esta estrategia, se debe gestionar un convenio con una imprenta publicitaria, para
cotizar los productos promocionales a elaborar y asi obsequiar estos productos a los
nuevos clientes de las empresas. A continuacion, en los siguientes graficos, se muestra
los productos de merchandising con la marca de la empresa DEMACO, que se

encuentra afiliada a la Camara de Comercio de Ambato.
Grafico 25. Hojas membretadas

Dir: Colls Banjomis Carsian v Jooes
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e Tamarfio: Hoja INEN A4

e Medidas: (21,59cm de ancho x 27,94cm de alto)
e Margen superior: 2,5 cm

e Margen derecho: 2,5cm

e Margen izquierdo: 2,5 cm

e Margen inferior: 2,5 cm

e Fuente: Times New Roman de 12 puntos

Grafico 26. Esferograficos

i e

Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Gréafico 27. Taza con marca

V2 EMNCO

LT Construyamos Juntos

Elaborado por: Arcosy Pico (2022)
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Grafico 28. Gorras promocionales

Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Grafico 29. Llaveros promocionales

Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

Gréfico 30. Camisetas promocionales

V= EMACO

Elaborado por: Arcosy Pico (2022)
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Descripcion

e Medio: Merchandising de productos promocionales.

e Herramienta: Productos de merchandising para impregnar marca.

e Precio estimado: $1.140,%.

e Producto: Hojas membretadas, esferograficos, tazas con marca, gorras

promocionales, llaveros promocionales y camisetas promocionales.

Presupuesto

Tabla 28. Presupuesto de merchandising

Descripcién Cantidad Valor Unitario Valor Total

Hojas membretadas 200 $0,20 $40,00
Esferograficos 200 $1,00 $200,00
Tazas con marca 50 $4,00 $200,00
Gorras promocionales 50 $5,00 $250,00
Llaveros promocionales 50 $3,00 $150,00
Camisetas promocionales 50 $6,00 $300,00

Total $1.140,00

Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

7.10 Matriz de plan de trabajo

La matriz de un plan de trabajo esta integrada por diferentes elementos, no obstante,
en base a la investigacidn de Baca (2020) se establecié una matriz integrada por los
siguientes componentes: objetivos, actividades, cronograma de actividades,
responsable y presupuesto estimado. Estos elementos de forma conjunta establecen las
directrices necesarias para cumplir con los objetivos de la propuesta, en este caso, el

plan de marketing de las empresas afiliadas a la CaAmara de Comercio de Ambato.

El plan de trabajo y/o plan de accién es considerado como un conjunto ordenado y
descriptivo de todas las acciones que conforman una estrategia, para cumplir un
determinado objetivo. Ademas de ello, el plan de trabajo es una herramienta esencial
para socializar las actividades correspondientes para cumplir los objetivos de las

empresas.
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Otro aspecto importante de un plan de trabajo, es la planificacion de periodos de
tiempo para ejecutar las actividades que integran el plan de accion, puesto que esto
permite definir limites para cumplir los objetivos de las empresas. De la misma
manera, el cronograma de actividades detalla las fechas de inicio y finalizacion de las
respectivas actividades y muestra la posibilidad de realizar varias actividades en un

mismo periodo de tiempo.

En adicidn a lo anterior, el cumplimiento de las actividades en los tiempos estimados
es esencial, no obstante, éstos requieren ser complementados con la designacion de
personas o departamentos responsables. Estas personas se encargaran de supervisar la
realizacion de las actividades planificadas y otro grupo de responsables de la ejecucion

de dichas actividades.

Por altimo, el presupuesto estimado o costo de realizacidon del plan de trabajo
especifica el monto monetario necesario para realizar todas las actividades previstas
inicialmente. En este apartado, el monto monetario especifica los recursos materiales,
humanos, tecnoldgicos e institucionales, que se requieren en las actividades para asi

cumplir con los objetivos de las empresas.

A continuacion, en la tabla 29 se muestra la matriz de plan de trabajo de la presente

propuesta:
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Tabla 29. Matriz de plan de trabajo

Cronograma de actividades
o s et
_— - el e |l el % £ | S Presupuesto
Objetivos Actividades § 5) 3, S| 2 % Responsables Estimado
<] 8]0
(9]
. Identificar las principales bondades de los Ejecucion
Lgc{g?gggactlgs yl;glr{zgig productos y servicios para publicitar en los Departamento
de las empresas afiliadas a m_edlf)s d|g|tale{s._ : de Marketing
la Camara de Comercio de Disefiar una pagina web corporativa para las $270,00
Ambato en sus medios empresas con proplgdades de e-commerce. Control
digitales. Realizar  evaluaciones mensuales para Departamento
recopilar los principales KPIs de rendimiento. de Marketing
Ejecucion
— . Indagar las condiciones (precios, tiempo, Departamento
Edg?iré?trari 0 para cc;ir;'g(e)rsudg localizacion, medidas, responsables) para de Marketing
localizaciones estratégicas publlg:l_tar en va_IIas pubI|C|_tar|as. $1.500,00
de afluencia masiva visual Identificar el impacto visual de las vallas Control
' publicitarias en los transeuntes. Empresa
Publigrabados
Indagar las condiciones (precios, tiempo, Ei -
S . jecucion
Vo la g  SezEn mdtes opostien
corporativa de las empresas as?sten cia masiva P de Marketing
afiliadas a la Cémara de El contenido bi' . . deb $820,00
Comercio de Ambato ante 2nido publicitario a promocionar debe Control
SUS grupos de interés. estar mas relacionado con acciones de interés Departamento
social, para generar impacto en los grupos de de Marketing

interés.
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Incrementar la publicidad
de los productos y servicios
de las empresas afiliadas a
la Camara de Comercio de
Ambato a través de
merchandising de
productos.

Indagar las condiciones (precios al mayoreo,
volimenes, condiciones de entrega, resolucion
y calidad de impregnacién) para elaborar
productos de merchandising.

Indagar los espacios fisicos Optimos para
almacenar los productos y mantener sus
propiedades intactas.

Definir los eventos especiales o temporadas
adecuadas para entregar la mercancia.

Ejecucion
Departamento
de Marketing

Control
Imprenta
Morejon

$1.140,00

Fuente: (Baca, Evaluacion de proyectos, 2020, p. 131)
Elaborado por: Arcos y Pico (2022)
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7.11 Presupuesto

Primero, el presupuesto de marketing se refiere a los recursos monetarios necesarios
que la propuesta requiere para cumplir los objetivos de dicha propuesta, siendo asi
importante destacar los montos de efectivo requeridos por cada objetivo propuesto.
Por otra parte, se debe especificar el presupuesto en base a los recursos empleados para
la elaboracidn de la investigacién. Por lo tanto, en las siguientes tablas, se ha disefiado

los siguientes presupuestos:

Tabla 30. Presupuesto de marketing

Objetivo Estratégico #1

Descripcién Cantidad Valor Unitario Valor Total
Disefio de interfaz 1 $200,00 $200,00
Dominio de la pagina web 1 $20,00 $20,00
Hosting (almacenamiento) 1 $50,00 $50,00
Subtotal $270,00

Objetivo Estratégico #2

Descripcion Cantidad Valor Unitario Valor Total
Disefio de contenido publicitario 1 $300,00 $300,00
Permiso mensual de publicidad 1 $900,00 $900,00
Mano de obra para colocar la valla 3 $100,00 $300,00
Subtotal $1.500,00

Objetivo Estratégico #3

Descripcidn Cantidad Valor Unitario Valor Total
Tramite de alquiler de stand 1 $600,00 $600,00
Logistica de productos 1 $120,00 $120,00
Mano de obra para armar stand 1 $100,00 $100,00
Subtotal $820,00

Objetivo Estratégico #4

Descripcién Cantidad Valor Unitario Valor Total
Hojas membretadas 200 $0,20 $40,00
Esferograficos 200 $1,00 $200,00
Tazas con marca 50 $4,00 $200,00
Gorras promocionales 50 $5,00 $250,00

Llaveros promocionales 50 $3,00 $150,00




Camisetas promocionales 50 $6,00 $300,00
Subtotal $1.140,00
Total $3.730,00
Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)
Tabla 31. Presupuesto de recursos
Recursos Materiales
Descripcion Cantidad Valor Unitario | Valor Total
Esferograficos 5 $0,60 $3,00
CDs con portada serigrafiada 3 $2,00 $6,00
Copias (encuestas) 300 $0,02 $6,00
Imprevistos 1 $60,00 $60,00
Subtotal $75,00
Recursos Humanos
Descripcion Cantidad Valor Unitario | Valor Total
Estudiantes investigadores 2 $0,00 $0,00
Docente tutor 1 $0,00 $0,00
Subtotal $0,00
Recursos Tecnoldgicos
Descripcion Cantidad Valor Unitario | Valor Total
Laptop HP 8va generacién 1 $0,00 $0,00
Impresora Canon L3221 1 $0,00 $0,00
Software SPSS Statistics V25 1 $15,00 $15,00
Subtotal $15,00
Recursos Institucionales
Descripcion Cantidad Valor Unitario | Valor Total
i—nlftc));tlzs Universidad Técnica de 1 $0,00 $0,00
B st e S|
Subtotal $0,00
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Total $90,00

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)

7.12 Monitoreo y evaluacion de la propuesta

Para el monitoreo y evaluacion de la presente propuesta, se empleara la aplicacion de
9 interrogantes clave, que permiten evaluar adecuada la propuesta en base a
informacion relacionado con el objeto de analisis, involucrados, fines de evaluacion,
periodos, instrumentos y otros aspectos mas. En la siguiente tabla, se detallan las

explicaciones de las interrogantes clave:

Tabla 32. Monitoreo y evaluacion de la propuesta

Interrogantes Explicacién

Plan de Marketing para las empresas afiliadas a la Camara
¢ Qué voy a evaluar? de Comercio de Ambato con la finalidad de mejorar su
situacion del comercio.

La evaluacion del plan de marketing es solicitada por los
¢Quiénes solicitan evaluar? directivos o alta gerencia de las empresas afiliadas a la
Cémara de Comercio de Ambato.

Surge la necesidad de monitorear y evaluar la efectividad
¢Por qué evaluar? de las estrategias planteadas en el plan de marketing
propuesto.

Para mejorar la situacién del comercio de las empresas

,Para qué evaluar? . , .
¢ q afiliadas a la Camara de Comercio de Ambato.

Las estrategias disefiadas en la presente propuesta, para
¢ Qué evaluar? asi identificar su nivel de contribucién o mejora en las
empresas.

La actividad de evaluacion serd realizada por los
¢ Quién evalta? integrantes del Departamento de Marketing de las
empresas afiliadas.

La propuesta fue disefiada y puesto en marcha a finales de
octubre de 2022, por tanto, la evaluacion se estima en un
periodo de 6 meses, desde noviembre de 2022 hasta abril
de 2023.

¢Cuando evaluar?
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Se recomienda analizar y comparar los resultados
¢Cémo evaluar? alcanzados entre dos periodos de tiempo seguido, para asi
identificar el valor porcentual de variacion.

En este sentido, se puede emplear indicadores de
rendimiento de las estrategias o0 encuestas de satisfaccién
a los colaboradores de la empresa, para determinar los
cambios en el comercio.

¢;Con qué evaluar?

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Arcosy Pico (2022)
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Anexo 1. Encuesta
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Instructivo:

- Saludos cordiales, el presente cuestionario tiene el fin de obtener informacién
confiable, que serd de uso cientifico-técnico y de méaxima confidencialidad y
anonimato.

- Marque con una X segUn su criterio.

Objetivo: Determinar la situacion del comercio de las empresas afiliadas a la
Cémara de Comercio de Ambato.

CUESTIONARIO

1. En una escala del 1 al 5, en dénde, 1 es la puntuacion més baja y 5 la mas alta,
¢qué tan fuerte fue el impacto de la pandemia al comercio de su empresa?

O O O O O

1 2 3 4 5

2. De los siguientes factores de su empresa, ¢cual fue el mas perjudicado por la
pandemia?

O Econdmico-Financiero
Laboral

Tecnoldgico
Organizacional

Otro

0o0O0O

3. Durante la pandemia, ¢su empresa empled un plan de comercializacion para
realizar sus actividades de venta o comercializacién?

O Siempre
Casi siempre
Ocasionalmente

Raramente

0Oo0oO0O

Nunca

4. ¢El plan de comercializacion empleado contribuye al cumplimiento de los
objetivos de su empresa?

O Siempre

98



O Casi siempre
O Ocasionalmente
O Raramente

O Nunca

5. ¢Con qué frecuencia se evaluaron los resultados comerciales de su empresa?

Quincenal
Mensual
Trimestral

Semestral

0O0OO0OO00O

Anual

6. ¢ Cual cree que fue su principal ventaja competitiva de su empresa en tiempos
de pandemia?

O Caracteristicas del producto
Precio del producto
Distribucidn del producto
Promocion del producto
Otro

O0O00O

7. En cuanto a la situacién econémica de su negocio o actividad profesional, ¢diria
usted que ahora esta mejor, igual o peor que hace tres meses?

O Aumentaron
O Estéigual

O Disminuyeron
O No esta seguro

8. Situacion de su negocio respecto de hace seis meses, ¢sus ventas o facturacién?

O Aumentaron
O Estdigual

O Disminuyeron
O No esta seguro
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9.

0Oo0O0O

10.

Situacion de su negocio respecto de hace seis meses, ¢sus existencias o stock?

Aumentaron
Esté igual
Disminuyeron

No esta seguro

Situacion de su negocio respecto de hace tres meses, ¢el numero de empleados

o trabajadores?

o

00O

11.

Aumentaron
Esta igual
Disminuyeron

No esta seguro

Situacion de su negocio respecto de hace tres meses, ¢los precios de los

insumos que necesita??

o

s 000

0o0oo0O

13

Aumentaron
Esta igual
Disminuyeron

No esta seguro

. Situacion de su negocio respecto de hace tres meses, ¢sus deudas o créditos?

Aumentaron
Esta igual
Disminuyeron
No estéa seguro

. ¢Cual es su opinidn sobre los beneficios que ofrece la CAmara de Comercio de

Ambato a sus miembros?

o
o
o
o

Favorable
No muy favorable
No conoce lo suficiente para opinar

No estéa seguro
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14. ;Cudl es su opinidn del papel de la CaAmara de Comercio de Ambato sobre la
influencia en las politicas que atafien el comercio?

O Favorable
O No muy favorable
O No conoce lo suficiente para opinar

O No esta seguro

15. ¢ Cual es su opinion sobre la representacion y defensa de los intereses de sus
afiliados por parte de la CaAmara de Comercio de Ambato?

O Favorable
No muy favorable

No conoce lo suficiente para opinar

00O

No esta seguro

[EEN
(2}

. ¢Indique 3 problemas mas importantes que enfrenta el pais el 2022?

La falta de trabajo

La corrupcién

La delincuenciay la violencia

El estilo de gobierno de Lasso

Las movilizaciones indigenas

Politicas econémicas

Contrabando de mercaderia en las fronteras
El presupuesto para la salud

El narcotréfico

Las relaciones entre el poder ejecutivo y poder legislativo
El sistema de comunicacidn vial

Seguridad alimenticia

Acceso al agua

El presupuesto para la educacion
Contaminacién ambiental

Otras

OO0 000000 O0OO0OOOOOOO
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17. ¢Ha sido su negocio o usted en su actividad profesional victima de algun otro
tipo de delito o intento de delito durante los Gltimos tres meses? ¢ De cual?

o)

No, ningun otro

Entrega de moneda falsa

Dafio malicioso o destruccidn de bienes
Peculado (hurto por empleados de confianza)
Falsificaciéon de documentos

Extorsidn

Intento de extorsion

Agresiones a empleados o trabajadores en el local
Estafa

Ciberataque

Robo informético

Otras

O 0OO0OO0OO0OO0OOOOOO

18. Y en cuanto a la economia, en comparacion con el afio 2021 y los meses
transcurridos del 2022, ¢cdmo cree usted que le ird al Ecuador en el afio 2023?

O Mejor
O lgual
O Peor
O No esta seguro
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Anexo 2. Validaciones cualitativas de la encuesta
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