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RESUMEN

El presente proyecto estd basado en la “Captacion y fidelizacion de clientes para las
tiendas de Abarrotes del sector comercial de Rocafuerte”, el problema que dio origen a
este trabajo son las bajas ventas que existen en las tiendas de abarrotes, esto se debe,
a la competencia del supermercado “Joel”’, que se encuentra en el sector comercial, ya
gue los clientes acuden ahi por los bajos precios y promociones que brindan los
propietarios de ese lugar. Esta investigacion se basa en teorias basicas de diferentes
autores, que definen la captacion, fidelizacion, estrategias, beneficios, y programas
para atraer clientes en los diferentes negocios, se hizo uso de metodologias como el
estudio de campo con la ayuda de encuestas, entrevistas para conocer la situacion
actual en la que se llegdb a obtener informacion necesaria sobre los problemas y
falencias que tienen los propietarios, este trabajo tiene como objetivo disefar
estrategias de asociatividad para captar y fidelizar clientes en las tiendas de abarrotes
del sector comercial de Rocafuerte, aplicando las leyes de asociatividad, estrategias de
capacitacion, precio, producto, plaza y promocion, que ayudaran a incrementar las
ventas y enfrentar la solucion del problema a la competencia. Como resultado de la
investigacion los propietarios de las tiendas se reunieron ante lo que, los clientes

requerian que formaran una asociacion para hacer frente a negocios grandes.

Palabras claves: Captacion, fidelizacion, clientes, tiendas, estrategias,

asociatividad, competencia.
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ABSTRACT

This project is based on the "Recruitment and customer loyalty for grocery stores in
the commercial sector of Rocafuerte”, the problem that gave rise to this work are the
low sales that exist in grocery stores this is due to the competition of the supermarket
‘Joel’, which is in the commercial sector, since the customers go there because of the

low prices and promotions offered by the owners of that place.

This research is based on the basic theories of different authors, which define the
recruitment, loyalty, strategies, benefits, and programs to attract customers in different
businesses, using methodologies such as field study with the help of surveys and
interviews to know the current situation and obtain information about the problems and
shortcomings that have the owners, this work aims to design strategies of associativity
to attract and retain customers in grocery stores in the commercial sector of
Rocafuerte, applying the laws of associativity, strategies training, price, product, place
and promotion, which will help increase sales and face the solution of the problem to

the competition.

As a result of the investigation the owners of the stores met before what, the clients

required that they form an association to deal with large businesses.

Keywords: Catchment, loyalty, customers, stores, strategies, associativity,

competition.



1. INTRODUCCION

La presente investigacion tuvo como proposito principal la captacion y fidelizacion de
clientes para las tiendas de abarrotes del Sector comercial de Rocafuerte, en el cual
uno de sus problemas son las bajas ventas que existen en las tiendas, ante la
competencia que es el supermercado Joel, que es uno de los comercios mas grandes
del cantdn quien esta generando mayores ventas por los precios bajos de los productos

gue expenden.

Es importante que los duefios de los diferentes comercios tengan conocimiento de
los factores que influyen en la correcta captacion y fidelizacion de los clientes y de esta

manera mejorar sus ventas.

La metodologia se basoé en la investigacion descriptiva, exploratoria y bibliografica,
con los métodos inductivos y deductivos, que permitio identificar y fundamentar la
indagacién conjuntamente con técnicas de encuestas a los habitantes del canton

Rocafuerte; sobre sus requerimientos a los propietarios de las tiendas de abarrotes.

La necesidad de resolver esta problematica fue que se planteé una propuesta
basada en la asociatividad como estrategia para captar y fidelizar clientes de las tiendas
de abarrotes, en la que los duefios de los negocios decidieron formar parte de un grupo
asociativo, donde a futuro lograran buscar nuevas estrategias para mejorar el servicio

al cliente, incrementar sus ventas y fidelizar sus clientes potenciales.

Las personas beneficiadas con este estudio son los 14 propietarios de las Tiendas
de Abarrotes del cantdon Rocafuerte, porque a través de las acciones a realizar se logra

ampliar sus conocimientos, ademas que tengan un concepto mas claro de la

10



asociatividad ya que permite que los esfuerzos individuales de los que forman la red se

sumen, generando beneficios para todos.

La captacion de clientes no consiste en obtener una transacciéon comercial. Para
captar a los clientes es necesario establecer un vinculo, una relaciéon duradera en el
tiempo que permita que esa transaccién se repita en el tiempo. Una vez que se ha
analizado el mercado y segmentado a los clientes potenciales, hay que establecer unos

objetivos y un plan de accién a seguir. (PYMES, 2015)

Para lograrlo hay que dar respuesta a estas preguntas: ¢ Cuantos clientes queremos
conseguir?, ¢Qué tipo de clientes?, ¢En cuanto tiempo?, ¢Con qué coste de
adquisicion?, ¢Qué clase de relacion queremos construir con ellos?, ¢Cuanto
gueremos aumentar las ventas? Para conseguir a los clientes y fidelizarlos es necesario
conocerlos bien, identificar sus necesidades y satisfacerlas con una oferta

personalizada. (PYMES, 2015)

Hay mdultiples formas y estrategias de captacion de clientes, tales como regalar
producto, cupones descuento, alianzas entre comercios, abrir nuevos canales de venta,
ofrecer servicios adicionales, realizar ofertas especializadas para colectivos, fomentar
el boca-boca, etc. Todo lo que hagamos ha de responder al principio de que nuestros

clientes repitan la compra y nos recomienden.

En el Ecuador existen procesos destinados a la captacion y fidelizacion de los
clientes dentro del mercado, enfocandose en las técnicas de marketing, por otro lado,
la experiencia de los clientes nace antes del consumo de productos y servicios y se

mantiene durante y después del mismo, generando oportunidades para impactar y

11



enamorar al cliente durante todo el proceso logrando mayor satisfaccion, experiencia
de compra y recomendacion que refuerza la probabilidad de compra. Cada oportunidad
de contacto es un momento para enamorar a nuestro cliente, para poder lograrlo se
requiere contar con la tecnologia, informacion, contenidos, proceso de servicio y
herramientas adecuadas personalizadas en base al contexto para poder tener

resultados efectivos. (EKOS, 2017)

Es aqui donde se evidencié la importancia de esta investigacion, demostrando un

diagnéstico de las necesidades y requerimientos de los consumidores.

12



2. OBJETIVOS

2.1. OBJETIVO GENERAL.:
Disefiar estrategias para la captacion y fidelizacion de clientes para las tiendas de

abarrotes del Sector comercial de Rocafuerte.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS:

o Describir la situacion actual de las tiendas de abarrotes del canton Rocafuerte.

o Analizar el perfil de los clientes potenciales de las tiendas de abarrotes de
Rocafuerte.

o Identificar las estrategias de captacion y fidelizacion de clientes de las tiendas
de abarrotes del sector comercial de Rocafuerte.

o Desarrollar una propuesta como alternativa de solucion al problema planteado.

13



CAPITULO |

3. MARCO TEORICO

3.1. Antecedentes

La captacion de clientes o leads debe tener en cuenta la calidad del usuario y la
calidad de la informacion. En este aspecto, la captacion de clientes puede estructurarse
mediante dos variables importantes como lo son el precio de captacién y el valor o

calidad. (Emprendeconrecursos.com, 2016)

La captacion de nuevos clientes es necesaria para que una empresa sobreviva,
hacer uso de estrategias de marketing es imprescindible para permitir el crecimiento de
un negocio, puesto que para llamar la atencion del cliente es imprescindible contar con
una campana de captacion que facilite el cumplimiento de los objetivos comerciales de

la empresa. (TIMPULSA, 2015)

3.2. Bases tedricas
3.2.1.¢Qué es una empresa?

La empresa es utilizada para referirse a aquellas organizaciones formadas por
distintos elementos humanos, técnicos y materiales, y que tiene como objetivo

conseguir algun beneficio econdmico o comercial.

Las empresas, con el uso de los distintos factores productivos a su alcance, como
son el capital, el trabajo y la tierra, buscan conseguir la satisfaccion de sus clientes

cubriendo sus necesidades.

Para (Chiavenato, s/f), autor del libro “Iniciacion a la Organizacion y Técnica

Comercial”, la empresa “es una organizacion social que utiliza una gran variedad de
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recursos para alcanzar determinados objetivos”. El autor menciona que la empresa “es
una organizacion social por ser una asociacion de personas para la explotacién de un
negocio y que tiene por fin un determinado objetivo, que puede ser el lucro o la atencién

de una necesidad social”.

En la pagina web Promonegocios.net el autor (lvan Thompson, 2016) publicé

definiciones de empresa, segun varios autores que se detallan a continuacién:

Ricardo Romero, autor del libro "Marketing”, define la empresa como "el organismo
formado por personas, bienes materiales, aspiraciones y realizaciones comunes para

dar satisfacciones a su clientela".

Julio Garcia y Cristobal Casanueva, autores del libro "Practicas de la Gestion
Empresarial”, definen la empresa como una "entidad que, mediante la organizacion de
elementos humanos, materiales, técnicos y financieros proporciona bienes o servicios
a cambio de un precio que le permite la reposicion de los recursos empleados y la

consecucion de unos objetivos determinados”.

Para Simon Andrade, autor del libro "Diccionario de Economia”, la empresa es
"aquella entidad formada con un capital social, y que aparte del propio trabajo de su
promotor puede contratar a un cierto nimero de trabajadores. Su propdésito lucrativo se

traduce en actividades industriales y mercantiles, o la prestacion de servicios”.

La empresa es una organizacion social que realiza un conjunto de actividades y
utiliza una gran variedad de recursos (financieros, materiales, tecnolégicos y humanos)
para lograr determinados objetivos, como la satisfaccion de una necesidad o deseo de

su mercado, meta con la finalidad de lucrar o no; y que es construida a partir de
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conversaciones especificas basadas en compromisos mutuos entre las personas que

la conforman.

Existen distintos tipos de empresas segun la clasificacion a la que atendamos.

Clasificacion de empresas segun su actividad econémica

Empresas del sector primario: este tipo de empresas obtienen sus recursos a partir
de la naturaleza. Hablariamos de empresas ganaderas, agricolas o pesqueras,

principalmente.

Empresas del sector secundario: se dedican a la transformacion de bienes. Aqui

estarian las empresas industriales o de construccion.

Empresas del sector terciario: estas son las encargadas de prestar servicios

directamente a los consumidores, como por ejemplo comercio, turismo o transporte.

Clasificacion de empresas segln su tamafo

Microempresas: aquellas con menos de 10 trabajadores y un volumen de

facturacion anual es menor que el de otro tipo de negocios.

Pequefia empresa: empresas con menos de 49 trabajadores. Este tipo de negocio
suele tener una tendencia de crecimiento mas destacada que la de la microempresa.
Ademas, en su estructura organizacional también cuenta con una division del trabajo.

En muchos casos, las pequefias empresas son negocios familiares.

Mediana empresa: empresas con menos de 250 trabajadores. Se trata de un tipo

de empresa que tiene una mayor estructura a partir de departamentos diferenciados.
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Tanto las pequefias como las medianas empresas tienen mucha fuerza en la

economia.

Grandes empresas: serian todas aquellas que sobrepasen los limites anteriores.

Cuando hablamos de PYME, nos referimos al conjunto de microempresas, pequeias

empresas y medianas empresas.
Clasificacion de empresas segun su constitucion juridica

Empresas individuales: también conocidas como unipersonales, son aquellas en

las que el propietario es una unica persona.

Empresas societarias: son las empresas formadas por mas de una persona donde
se comparten los beneficios, responsabilidades y obligaciones. Dentro de este grupo

podemos encontrar varios tipos de empresas:

v Sociedades anénimas (SA): necesitan como minimo 5 socios. Son sociedades
de capitales con responsabilidad limitada, donde su capital social esta formado por
acciones.

v Sociedades de responsabilidad limitada (SRL): sociedades compuestas por
dos o mas socios donde la responsabilidad esta limitada al capital aportado. El capital
esta dividido en participaciones sociales.

v' Cooperativas: unién entre un determinado nimero de personas que se asocian
de manera voluntaria con el fin de satisfacer las necesidades de todos los socios.

v Comanditarias: formada por dos tipos de socios, los socios colectivos con

responsabilidad ilimitada y los socios comanditarios con responsabilidad limitada.
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Clasificacion de empresas segun la titularidad de su capital

Empresas publicas: aquellas controladas por el Estado.

Empresas privadas: controladas por particulares.

Empresas mixtas: el capital es compartido por el Estado y particulares.

Empresas de autogestion: el capital es propiedad de los trabajadores.

3.2.2. Microempresas de Abarrotes

Las microempresas de abarrotes son generalmente negocios familiares, que se
dedican a la venta y distribucién de productos de primera necesidad y se encuentran
muy cerca de los hogares de muchas familias para facilitar sus compras a mas de esto
se mantiene como una opcion valida para los compradores, pero con el reto de ofrecer
mejores servicios a la altura de los clientes que permitan diferenciarse y ganar clientela

frente a la competencia de los mismos tenderos que cada vez es mayor.

Las tiendas de barrio o también llamadas tiendas de abarrotes son los
establecimientos que se caracteriza por la distribucion de productos de las cadenas de

abarrotes, lacteos y granos.

En general venden todo tipo de productos, trabajan con diferentes marcas para de

esta manera tener diferentes alternativas y asi sus productos tengan mas salida.

Caracteristicas de las Tiendas de Abarrotes

o) La mayoria de las tiendas son negocios familiares donde el sueldo no es
remunerado.
o El tendero (a) tiene su negocio en su misma vivienda.
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o) Manejan el dinero en los bolsillos y por lo general no llevan un registro o
contabilidad.

o Mantienen largas jornadas de trabajo que muchas veces es de todo el dia'y
parte de la noche.

o El tendero (a) forma circulos de amistad con los vecinos lo que apertura a dar

Créditos o el también llamado “Fiado”.
Tipos de tiendas

Tiendas especializadas. - Son formatos que se especializan en un tipo categoria
como el de calzados, ropa, monturas de lentes, tecnologia, ropa deportiva, relojes etc.

Los podemos encontrar en centros comerciales o puerta a calle.

Tiendas departamentales. - Son grandes tiendas que cuentan con diferentes
departamentos como electro, hogar, tecnologia, ropa, juguetes, etc. Ademas, cuentan

con una amplia estructura del surtido y mucha variedad de mercaderia.

Supermercados. - Son tiendas relativamente grandes, de bajo costo y margenes
reducidos, grandes volumenes de venta con régimen de autoservicio, en su mayoria se

enfocan a cubrir las necesidades de alimentacion.

Tiendas de conveniencia. - Estos formatos son tiendas relativamente pequeiias en
zonas residenciales abiertas las 24 horas del dia, todos los dias de la semana, tienen
gran surtido de productos de conveniencia con gran rotacion (comida rapida, bazar,
licores, gaseosas, revistas, periédicos, golosinas, perfumeria, cigarros, etc.) y precios

ligeramente altos.
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Tiendas de descuento.- En estas tiendas puedes encontrar productos de calidad,
muchas veces con marcas blancas o marcas privadas a bajo precio, en esta tienda vas
a encontrar precio bajo, grandes descuentos mayor al de los supermercados, el trabajo
de los encargados de este formato es reducir los costos al maximo, un menor servicio,
gondolas e imagen del local muy austera, poco personal, pocas cajas, full autoservicio,
una clave muy importante es la negociacion con el proveedor para mejorar los precios,

la idea es bajo margen pero alta rotacion.

Este formato se crea especialmente para llegar a un publico que prefiere comprar en
los mercadillos del barrio con bajo precio y que no llegan a los supermercados por
diferentes motivos, como creer que los precios son mas caros, 0 por ser gente muy

sencilla y no entrar a los supermercados por un tema cultural.

Tiendas Minoristas de precio bajo. - venden mayormente productos excedentes,
desiguales, fuera de temporada, que se venden con precios inferiores al de los
productos estandar, se pueden presentar en outlets, clubes de mayoristas, vendedores

independientes.

Super tiendas. - inmensos espacios de ventas con productos alimenticios y del
hogar de compra rutinaria, adicionalmente ofrecen otro tipo de servicios: bancos,
lavanderias, zapaterias, tintorerias, cajeros, juegos para nifios, etc. Intentan que el

cliente encuentre todo en su tienda y no tengan que ir a otro lado a comprar.

Tiendas de catalogo. - cuentan con gran seleccion de producto con amplio margen,

tienen una fuerza de ventas independientes que venden los productos mediante
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catalogos, en Sudamérica estos formatos estan creciendo muy rapido y brindan trabajo

a muchas personas independientes.

Estrategias para incrementar las ventas en las tiendas de abarrotes

Es importante considerar varias estrategias para incrementar las ventas en tu tienda
de viveres o abarrotes, con el fin de atraer mas clientes a tu tienda, retener y mantener
contentos a los que ya tienes, o que realicen pedidos a domicilio aprovechando las

gangas o promociones que puedes llegar a ofrecer.

Una tienda de viveres o abarrotes tiene que lidiar con muchos productos alimenticios
con bajos margenes de utilidad, por lo que tienes que incrementar tus ventas
exponencialmente, para llegar a tener realmente un margen de ganancia aceptable

para cubrir todos tus costos.

Las siguientes son una serie de recomendaciones y estrategias para incrementar las

ventas en tu tienda de viveres o abarrotes:

»  Publicidad de tus productos

Para invitar a las personas a ingresar a tu negocio, las cadenas principales usan
diversos medios de comunicacion para promocionar sus productos, ya sea por medios

escritos como periédicos o publicaciones propias etc.
»  Muestras gratis de Productos Nuevos

Es de gran utilidad para dar a conocer productos nuevos, ofrecer muestras gratis a
los consumidores, ya sea usando pequefios stands o pequefias muestras del producto

en vitrinas, para que el cliente pueda conocer los beneficios de dicho articulo. Y mayor
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logro puedes obtener si entregas muestras del producto en su mejor preparacion o
combinacion, por ejemplo, si entregas muestras gratis de un nuevo paté, pero con las
galletas recomendadas con su sabor, es la mejor forma de atraer nuevos consumidores

a dicho articulo.

> Productos en oferta o menor valor

Se pueden tomar algunos productos basicos como los huevos, el pan o la leche para
venderlos a costo 0 a un menor valor, para que los clientes ademas de llegar por esas
gangas, vengan y compren otros productos con los que compenses esos bajos
margenes de ganancia. Esta estrategia realizada de manera frecuente, te permite
enganchar clientes que busquen precios bajos, y te ayuda a posicionar tu hegocio como

una tienda de viveres de bajo costo.
> Carteles con ofertas dentro de latienda

Puedes poner carteles con ofertas en los pasillos de tu negocio, para que las
personas incluso sientan atracciéon por productos que no iban a comprar originalmente.
Una buena opcidn es poner los carteles en el sitio de los carritos de compra, para que

de primera mano conozcan los productos que tienes en oferta.

3.2.3. Negocio Familiar

Las mujeres estan al frente de este negocio

La necesidad de trabajar y de mantener a la familia son las dos razones principales
para colocar una tienda. Lo importante es contar con un capital y ofrecer un trato cordial.
Pero, ¢ quién esta detras del mostrador? Son, por lo general, personas con historias de

superacién como (Mariana Haro, 2013), oriunda de Pillaro, en el norte de Tungurahua.
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Esta mujer instald una tienda hace 35 afos en el sector de La Floresta, en el centro

norte de Quito.

Haro lo hizo por necesidad, ya que sus dos hijas estudiaban en un colegio privado.
La pension resultd excesiva luego de que su esposo se alejara temporalmente del
hogar. “Mi marido me ofrecié darme maravillas; pero me di por vencida, por lo que tuve
gue ponerme una tienda para solventar los gastos”, dice esta mujer de cabello blanco.
Haro explica que, en un inicio, la consigna fue trabajar para educar a sus hijas. Sin
embargo, han pasado tres décadas y media y no ha podido despegarse de su amada

tienda, que le ha dado la oportunidad de relacionarse con sus vecinos.

Ademas, ha podido vivir experiencias buenas y malas; pero todas le han servido para
aprender. Otra de las mujeres que se han dedicado a la tienda es Mercedes Ayala,
guien tiene su tienda en el sector de Santa Anita, en el sur de Quito, desde hace 35
afios. Para la mujer, la tienda es mas que un trabajo. Asi conoce a gente y se relaja.
Ayala recuerda que levant6 su negocio para ayudar a los gastos de la familia. La meta
siempre fue ofrecer buen trato al cliente. “Los clientes no deben enterarse de la tristeza
o de nuestra amargura; siempre hay que recibirlos con buena cara”. Después de anos
de tendera, la mujer aprendié que lo mas importante es dar una atencion de calidad.
“Yo siempre tengo la idea de saludarles a mis clientes hasta que me contesten y si no

lo hacen les digo de forma cordial que deben hacerlo”.
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3.3. Captacion y fidelizacion de clientes
3.3.1.Captacion

(Barguero, 2008), asegura que la captacion de un cliente comienza desde el primer
momento que se tiene contacto cara a cara con él, bien sea porque llega a la empresa
0 porgue un representante de ventas va a su casa, oficina o lugar de trabajo, con el fin
de aplicar una serie de acciones tales como determinar las necesidades, y estructurar
un mensaje claro que permitan captar a ese interesado, es decir, que permita conseguir
gue ese comprador repita sus compras en la empresa con la suficiente regularidad
como para considerarlo cliente. El segundo momento se genera, cuando se tiene
contacto cara a cara y se transmite claramente lo que se desea comunicar a la persona,

se produce un intercambio de ideas y se genera una asesoria integral al mismo.

(Cuervo, 2011) En el éxito, se debe de ser consciente y concluir que la obtencion de
un negocio no es el extenso proceso comercial, sino tan solo una parte de este, que se
destaca con la complacencia y fidelizacion del cliente; una de las virtudes de la
segmentacion, es su bondad a la hora ayudar a captar nuevos clientes por la red
comercial; cuando se dispone de un perfil homogéneo de los mejores y peores clientes,
resulta mucho mas facil concretar la captacion de los nuevos clientes; en este punto,
debemos hacer un inciso y pensar en la ayuda que las nuevas tecnologias brindan a la
hora de captar nuevos clientes; estas proporcionan excelentes oportunidades, en la
personalizacidon masiva de las propuestas de valor necesarias para la captacion.
Segun (Thompson I. , 2017) Toda empresa que desee captar nuevos clientes debe de
invertir en él, optando por Publicidad Pagada, Servicio de Posventa, Periddico,

planificacion de las actividades que se van a realizar para tratar de convertirlos en
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clientes. Toda inversion a largo Plazo tiene sus ventajas la cual atraera nuevos clientes
y mayor rentabilidad hacia la empresa cabe resaltar que se tomaréa tiempo dedicacién

y esfuerzo para asi captar nuevos clientes.

(Fosterwit, 2015), “la captacién de clientes no consiste en obtener una transaccién
comercial. Para captar a nuestros clientes es necesario establecer un vinculo, una

relacién duradera en el tiempo que permita que esa transaccion se repita en el tiempo”.

Todas las empresas disfrutan comunicando sus incrementos en nimero de nuevos
clientes. Las cifras de captacion y aumento en la cuota de mercado figuran siempre
entre las mas destacadas de las memorias anuales de las compafias. Incorporar
nuevos clientes a la cartera en mercado hipercompetitivo, en el que adquirir nuevos
usuarios significa casi siempre arrebatarselos a la competencia, constituye siempre una
buena noticia. La adquisicion de nuevos clientes es un sintoma de buena salud
empresaria, puesto que no existia empresa que nazca saludablemente sin elevar

regularmente su cuota en el mercado. (Empresariales, 2010)

La captacion de clientes es la busqueda de clientes potenciales que suelen
convertirse en clientes finales. Muchas veces es interesante realizar campafas de
atraccion a clientes en la inauguracion de una tienda, en el lanzamiento de un nuevo
producto o con negocios estacionales que tienen que multiplicar los esfuerzos en la

temporada alta.

Para conseguir a los clientes y fidelizarlos es necesario conocerlos bien, identificar

sus necesidades y satisfacerlas con una oferta personalizada.
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3.3.2.Estrategia de captacion de clientes

Una estrategia de captacion de clientes contempla los diferentes canales de ventas

de una tienda, atraen y conservan, de forma eficiente y con éxito, a los clientes.

Para ello es necesario tener en cuenta los siguientes aspectos:

o Definir los segmentos objetivos a quien dirigirnos.

o Establecer qué tipo de clientes (actuales y potenciales) se desea captar, y
cuantos.

o Disponer de productos/servicios que encajen con las necesidades y deseos de

cada cliente al que se quiere dirigir.
¢, Coémo realizar un plan de captacion de clientes?

El trabajo de comercial es mas demandado, incluso ahora, pero el mayor error es
creer que cualquier persona puede ponerse a vender. Un comercial tiene que tener dos
puntos importantes, un perfil bien definido, ser extrovertido y a la vez racional que sepa
decir que no, a un cliente y una politica clara de captacion de clientes por parte de su

empresa.
¢, Qué necesito para saber disefiar una politica de captacion de clientes?

Conociendo el perfil de cliente al que se quiere vender. Y basicamente cOmo se
obtiene informacién, como le gusta adquirir el producto, cual es su valor que usos les

da.

Conociendo los beneficios percibidos del producto o servicio. Porque al cliente no le

importa qué caracteristicas tiene el producto si no cuales son sus beneficios que el
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cliente percibe del uso del producto. A mayor valor en los beneficios mas estara

dispuesto a pagar el cliente por el producto.

¢, Como podemos atraer la atencion al cliente?

Para captar a nuestro cliente, en primer lugar, hemos de definir con claridad quién

es. Es nuestro Buyer Persona: el cliente tipo que queremos atraer.

¢, Qué es el buyer persona?

El buyer persona es nuestro cliente potencial que va a comprar tu producto al por

mayor y menor.

3.3.3. Clientes potenciales

Los clientes potenciales son aquellos que probablemente adquieran nuestros productos
y servicios, pero aun no lo han hecho. La nocion de cliente potencial permite nombrar
al sujeto, de acuerdo a un andlisis de mercado o estudio de marketing; ya que podria
convertirse en comprador, consumidor o usuario de un producto o servicio determinado.

La potencialidad, en este caso, refiere a una conducta que todavia no se concreto.

Se les identifica mediante una investigacion de mercado que permite determinar su
posible frecuencia de compras en el caso de que se conviertan en clientes actuales.
Esta clasificacion delimita lo asiduo que puede ser un cliente y te permite saber cual de

tus clientes es el que mas veces compra en tu negocio.

Los clientes potenciales segun su frecuencia de compra se clasifican en tres:

Clientes Potenciales de Compra Frecuente, que son aquellos que asisten

asiduamente al negocio; por lo que se les considera consumidores asiduos.
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Clientes Potenciales de Compra Habitual, son un poco menos frecuentes que los

anteriores; por lo que podriamos decir que estan a un paso de ser asiduos.

Clientes Potenciales de Compra Ocasional, son aquellos clientes que no
acostumbran a asistir al negocio, sino que son clientes de oportunidades y necesidades.
Esto quiere decir que estos clientes buscan las ofertas o compran solo cuando lo

necesitan.

Perfil de clientes potenciales

Para conocer realmente a los clientes potenciales hay que llevar en cuenta la

siguiente base de datos:

Sexo: 30% mujeres y el 70% Hombres

Lugar de residencia: zonas rurales y zonas urbanas.

Nivel de educacion: 60% primaria y el 40% sin estudios realizados.

Ocupacion: Agricultor, entre otros.

Lugares de compras: Tiendas de abarrotes.

Productos alimenticios que compran: Arroz, aceite, mani, café, etc.

Estrategias de compras: buscar productos mas baratos y de buena calidad.

Desarrollaremos el método AIDA:

AIDA= Atraccion- Interés- Demostracién- Accion
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Atraccién

El punto de partida sera captar su atencion. Es un momento crucial, sobre todo si es
el primer contacto que tenemos con el cliente. Su primera impresién marcara el futuro

de nuestra relacién con él.

Interés

Una vez que hemos captado la atencion de nuestro cliente, hemos de generar interés

ofreciendo un beneficio o aportando valor.

Demostracioén

Nos enfocaremos en los beneficios del producto o servicio. Segun algunos estudios,

una persona necesita recibir entre cuatro y siete impacto antes de lanzarse a comprar.

3.3.4.,Como atraer nuevos clientes?

¢,Coémo llevamos todo esto a la practica mediante técnicas de captacion de

clientes?

Como hemos dicho en otras ocasiones, necesitaremos estrategia y un poco de

psicologia.

Promociones

Las promociones son siempre un buen reclamo para captar clientes. Sin embargo,

mucha de las personas que acuden suelen ser un poco fieles.

Pocas personas se resisten a ofertas 2x1 o atractivos descuentos del 70%.
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Exclusividad y Escasez

También si recurrimos a la exclusividad o a la escasez de productos, como técnica

de persuasién, podemos obtener buenos resultados.
Tu cliente, tu prescriptor

Los clientes satisfechos son los mejores embajadores de la marca por eso,

aprovecha sus opiniones y recomendaciones y explota tus casos de éxito.

Antes de decidirse a comprar son muchos los usuarios que consultan las opiniones

y recomendaciones de otros clientes

Partners e Influencers

Nuestro cliente es nuestro mejor prescriptor, pero también hemos de saber
aprovechar la colaboracion de partners e influencers para que nos ayuden a difundir

una marca y atraer a nuevos clientes.
Diferenciacién, personalizacion y valor

El mejor ejemplo que puedes tomar ha de estar en tu propia marca: en saber
diferenciarte de tu competencia, ser capaz de aportar valor a tus clientes, ofrecer

seguridad y confianza y una comunicacion agil y directa.

3.3.5.Satisfaccion del cliente

Para (Philip Kotler) la satisfaccion del cliente representa el grado en que el
rendimiento percibido por un cliente se ajusta a las expectativas del comprador. El autor
indica: “Si el desempefo del producto es inferior a las expectativas el consumidor
estara insatisfecho. Si el desempefio el igual a las expectativas, el consumidor estara

30



satisfecho. Si el desempefio supera las expectativas el consumidor estara muy

satisfecho y encantado”.

El autor (Kotler & Armstrong) mencionan también que: “Los clientes se crean
expectativas sobre el valor y satisfaccion de las diversas ofertas del mercado y compran
en consecuencia. Los clientes satisfechos vuelven a comprar y hablan a otros de una
buena experiencia. Los clientes insatisfechos suelen pasarse a la competencia y
critican los productos ante los demas.” Los clientes satisfechos hacen publicidad hacia
otros futuros clientes y los clientes que tienen una insatisfaccién de clientes hablan y
critican del producto hacia oros clientes haciendo reducir las ventas y no generando

publicidad.

El manejar y gestionar las relaciones con el cliente lleva el proceso de crear y
mantener relaciones rentables con el cliente entregandoles un valor agregado a los
productos logrando una mayor satisfaccion, de esta forma un cliente satisfecho sera un
cliente leal y generara ingreso en ventas en el negocio para maximizar su rentabilidad,
adicionalmente un cliente satisfecho sin solicitarle nos apoyara con sus experiencias

para referirnos hacia otros clientes.

3.3.6.Valor percibido por el cliente

Los negocios deben dar a sus clientes un valor agregado que los haga sentir
diferenciados y unicos. Segun (Kotler)el valor percibido por el cliente es “La valoracién
gue hace el cliente de la diferencia entre todos los beneficios y costes que obtiene de

una oferta del mercado respecto a las ofertas de la competencia”.
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Es sin lugar a dudas que las empresas deben ofrecer servicios diferenciados con
mayores beneficios en relacidén a la competencia para lograr el agrado del cliente en el
servicio o producto recibido. Un ejemplo de servicios agregados para sus clientes es la
empresa “Claro” que inicia sus operaciones comerciales en Ecuador en Abril del 2011
dejando de lado la marca “Porta” y ofreciendo a sus clientes un valor diferenciador en
los servicios de telefonia movil, telefonia fija, internet, constituyéndose un valor

agregado entre sus clientes.

3.4. Fidelizacién de clientes
(ALCAIDE CASADO) define la fidelizacion como: ‘una actitud positiva, que supone la
union de la satisfaccion del cliente (formada por elementos racionales, afectos y

comportamientos) con una accion de consumo estable y duradera.

(Mésen Figueroa, 2011) indica que: ‘“‘ La fidelizacién de clientes pretende que los
compradores o usuarios de los servicios de la empresa mantengan relaciones

comerciales estables y continuas, o de largo plazo con ésta ”

La busqueda de la fidelizacidon es el resultado de varios elementos, entre ellos: el
hecho de que a una empresa le cuesta de cuatro a seis veces mas conseguir un cliente
gue retenerlo (Sanchez, 2012) y el crecimiento del dominio que estos han adquirido al
convertirse en receptores y emisores de mensajes comerciales con el poder de destruir

o impulsar una marca con un mensaje boca a boca (ALCAIDE, 2015).

Consegquir la fidelidad significa que la empresa ofrezca una serie de valores que
consigan que el cliente actual o potencial la elijan en la mayoria de situaciones y que

sienta suficiente confianza para recomendarla (Gomez & Sanchez, 2013)
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De acuerdo con (Juanra, 2014), “para que una empresa tenga éxito, debe
proporcionar mas valor a sus clientes y satisfacerlas mas que sus competidores” (p.18).
Los vendedores no solo deben tratar de apuntar a las necesidades del consumidor,
también tienen que lograr ventajas estratégicas, posicionando sus ofertas con respecto

a los de sus competidores.

Para lograr la lealtad del cliente, la organizacién puede funcionar basicamente en
dos vértices: tener una marca fuerte que crea lealtad de los clientes y atraer a los
clientes a través de los servicios que ofrece. Segun (Vilaginés, 2013) hay dos tipos de

clientes fieles:

Lealtad de tienda: el consumidor sabe que en la tienda encontrara un determinado
producto que le agrada; cuando encuentra nuevamente ese producto, su fidelizacion es
reforzada, lo que aumenta la probabilidad de que se repita la compra en la misma

localidad.

Lealtad de marca: ser leal en este sentido significa buscar una marca especifica
gue el cliente ya ha consumido, pues asi el cliente sabe lo que va a encontrar. El cliente
compra un producto de una marca en particular y de aprobarla, aumenta la probabilidad

de que se repita la compra de la misma marca.

La fidelizacién de clientes consiste en lograr que un cliente (un consumidor que ya
ha adquirido nuestro producto o servicio) se convierta en un cliente fiel a nuestro

producto, servicio 0 marca; es decir, se convierta en un cliente frecuente.
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La fidelizacion de clientes no solo nos permite lograr que el cliente vuelva a
comprarnos o a visitarnos, sino que también nos permite lograr que recomiende nuestro

producto o servicio a otros consumidores.

Muchos negocios descuidan la fidelizacion de los clientes y se concentran en captar
nuevos clientes, lo que suele ser un error ya que fidelizar un cliente suele ser mas
rentable que captar uno nuevo, debido a que genera menores costos en marketing (un

consumidor que ya nos compré es mas probable que vuelva a comprarnos).

3.4.1.¢.En qué consiste la fidelizacion?

La fidelizacion se entiende por una estrategia que busca mantener a la mayor parte
de clientes, para llevar a cabo la fidelizacion de un cliente antes debemos conocerle en
profundidad y para ello debemos preguntar sus gustos y preferencias para el

consumidor.

La fidelizacién de clientes consiste en lograr que un cliente (un consumidor que ya
ha adquirido nuestro producto o servicio o marca; es decir, se convierta en un cliente

frecuente.

La fidelizacion de clientes no solo nos permite lograr que el cliente vuelva a
comprarnos o a visitarnos, sino que también nos permite lograr que recomiende nuestro

producto o servicio a otros consumidores.

¢Porque fidelizar?

La fidelizacion es imprescindible hoy dia debido a la creciente competencia. Todo

negocio debe intentar conservar sus mejores clientes, procurando la satisfaccién plena
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de éstos con nuestros productos, y generando un vinculo emocional entre ellos y los

negocios.

La ventaja de la fidelizacion es que intenta mantener unos ingresos fijos cada cierto
tiempo, que pueden asegurar la subsistencia del comercio. Asi mismo, poseer mayor
informacion sobre los clientes nos ayuda a dirigir el tipo de negocio, a ofrecer productos

y servicios segun las necesidades de los clientes.

3.4.2.Laimportancia de fidelizar una clientela

La estrategia de fidelizacion implica diferenciarse de la competencia, escuchar al
cliente, ofrecer novedades, mejoras y, en suma, revierten en un mejor servicio, y ello
supone no sélo una manera de retener a antiguos clientes sino también a los nuevos,

asi como atraer los clientes potenciales.

3.4.3.Estrategias de fidelizacion

La estrategia se basa en el trato directo y personalizado con el cliente que busca no
ser uno mas si no tener presencia como comprador, quiere que el comercial le
identifique y sepa adelantarse ante sus necesidades. No obstante, la primera premisa
para fidelizar, es que el cliente quede satisfecho con la relacion calidad, precio del
producto, y que esté responda a las expectativas del consumidor. Hay que asegurarse
de que el cliente no queda soélo contento sino absolutamente satisfecho con los
productos, a menudo, se esta dispuesto a pagar un poco mas a cambio de una mejor

calidad.
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Inférmale al cliente con sinceridad de que tu producto o servicio es mejor o completo,
para que cuando compare la competencia se dé cuenta de las ventajas de la tienda que

ha elegido.

3.4.4.;,Cbmo se consigue fidelizar a los clientes?

Cada industria tiene su manera, pero sin duda en todas se requiere actuar de manera

activa y tener una estrategia clara en la que se debe tener en cuenta lo siguiente:

Tener un producto que sea lo que decimos que es. La transparencia es fundamental,
si vendemos algo que no es cierto sera imposible que nuestros clientes estén

satisfechos.

Estudiar los datos de los que disponemos de nuestros actuales clientes en nuestra
base de datos: niumero de compras realizadas, gasto por cliente, tipo de producto

comprado, localizacion, etc.

Determinar los objetivos a los que queremos llegar con estos nuevos clientes:
aumento de ventas, mantenerlo a lo largo del tiempo con servicios adicionales al

producto o servicio ya comprado.

Realizar un plan de marketing claro para este segmento de clientes, no debemos

mezclarlo con acciones de captacion de nuevos clientes.

Hasta donde sea posible debemos realizar acciones personalizadas por cada tipo de

cliente, dado que no todos los clientes son iguales.
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Centrarnos en realizar acciones Utiles para el usuario o cliente, no todas las acciones
deben tener un objetivo de venta, pero si deben solucionar o mejorar la relacién con el

cliente.

La atencion al cliente es fundamental para tenerlo satisfecho: escuchar y reaccionar

ante quejas y propuestas de mejoras.
3.4.5.Beneficios de fidelizar clientes

Actualmente existe mayor competencia, mas y mejor preparada, clientes altamente
exigentes y gran cantidad de productos que pueden satisfacer las necesidades de los
clientes de diferentes formas. Para ello los negocios deben estar atentos y aprovechar
sus puntos fuertes para conseguir mayor cuota de mercado y atraer a clientes
potenciales y a convertirlos en clientes habituales mediante la fidelizacion. Mantener un
cliente en el tiempo implica para el negocio mejora de beneficios que se plasman en las

siguientes directrices:

e Aumento de la compra de productos gracias al uso repetitivo de los
mismos.
e Mejora de la eficiencia y efectividad del marketing acertando en las

campafas y llegando a mayor niamero de clientes.
3.4.6. Factores de implementacion de fidelizacion de clientes

Los factores que intervienen cuando un negocio decide implementar la fidelizacion

dentro de sus pilares de accion son los siguientes:

e Los clientes contentos, tienden a comprar mas con el paso del tiempo:

Esto se debe a que un cliente contento leal’, esta satisfecho y confia en el
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negocio, por lo tanto, su predisposicion a comprar todos los productos es
mayor que la de un cliente nuevo.

e Los clientes leales generan menores costos operativos: En la medida
gue los clientes conocen mejor el producto del negocio, en esa misma medida
se convierten en consumidores mas eficientes, lo que implican que requieren
menos ayuda en el proceso de la compra. Esto representa un ahorro de tiempo
y costo; tiempo que puede dedicarse a atender mejor a otros clientes.

e Los clientes leales tienden a aceptar mas facilmente los precios altos:
En muchas ocasiones, la mejor forma de captar un nuevo cliente es mediante
reducciones de precio; con los clientes leales no se tiene ese caso. Ademas,
un cliente leal tiende a resistir menos a los aumentos de precios debido a que

no quiere perder los altos niveles de satisfaccion que recibe del negocio.

3.4.7. Programa de fidelizacion de clientes

Actualmente, existe una notable evolucién de las necesidades, gustos y preferencias
de los consumidores, lo que conlleva a que sean mas exigentes en sus requisitos y

demandas del producto o servicio.

Por eso mismo las empresas no deben dejar que esta situacion continde y se ven en
la necesidad de innovar a través de estrategias mercadoldgicas, recuperando la lealtad

de sus clientes, valioso recurso para el logro de objetivos.

Es asi como surgen los programas de fidelizacion, consisten en un conjunto de reglas

cuyo proposito es brindar a los clientes incentivos para comprar sus bienes o servicios.
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Es vital tener en cuenta que para implementar un programa de fidelizacion no debe
limitarse al canje de premios, sino que la importancia vital radica en el hecho que un
programa de fidelizacion bien disefiado supone, ademés de un soporte de alta valia

para la recopilacion y actualizacion de informaciones importante sobre el cliente.

¢Por qué aparecen los programas de fidelizacion?

La creciente competitividad en el sector del comercio minorista y la dificultad de
diferenciarse de forma estable de los competidores mediante el surtido de productos,
conducen a una fase en la que la preocupacion basica es la comprension y el
conocimiento de la clientela; el resultado de esta evolucion se concreta en la aparicion
de los programas de fidelizacion, que tienen como objeto consolidar y rentabilizar la

cuota de mercado de la empresa.

El hecho de que sea menos costoso mantener y conservar una clientela fiel que
captar nuevos clientes es un principio basico que todo el mundo asume y que se

concreta en la gran relevancia de la fidelizacién de clientes como objetivo empresarial.
¢Pero qué implica la fidelizacion de los clientes?

La fidelizacion no es Unicamente ofrecer un buen producto adaptado a un segmento
determinado de clientes, sino que tiene por objeto conseguir establecer una relaciéon
estable de los clientes con la empresa basada en un valor afiadido, percibido y valorado

por sus clientes.
¢, Coémo se puede consegquir la fidelizacion de los clientes?

Hay dos componentes fundamentales que componen la estrategia de fidelizacion: la

gestion del valor del cliente y el marketing de relaciones.
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La gestidn del valor tiene por objeto incrementar el valor que tiene para el cliente la
compra realizada, que debe contribuir a la satisfaccion del cliente y al aumento de la
competitividad. Las expectativas del cliente son fundamentales en el valor para el
cliente puesto que si el valor percibido al realizar la compra es superior a las
expectativas se obtendra satisfaccion; en cambio, si se percibe un valor inferior al

esperado la satisfaccion serd baja, y dificilmente se repetira la compra.

El planteamiento del marketing de relaciones implica el establecimiento de relaciones
duraderas y estables con los clientes; ello se consigue mediante el intercambio de

valores y el cumplimiento de promesas.

3.4.8.Lafidelizacidon de clientes en el pequefio comercio

En el pequeiio comercio se asocia el concepto de programa de fidelizaciéon con
acciones que “sirven para conseguir que el que sea cliente siga siéndolo”. En este
sentido, esta claro el objetivo de establecer relaciones satisfactorias, duraderas y

basadas en la creacion de valor para ambas partes, cimientos del marketing relacional.

Incluso se concreta en que la realizaciéon de programas de fidelizacion implica en
principio que el cliente vuelva, no una vez, ni dos ni tres, sino que cada vez que piense

en algo que tu tienes, piense en ti: la primera opcion tiene que ser tu tienda.

No obstante, cuando se pasa de hablar de fidelizacién en general a los programas y
tarjetas de fidelizacion la mayoria de los comerciantes los relacionan con grandes
empresas como bancos y/o grandes cadenas de tiendas. Esto no quiere decir que no
se realicen acciones de fidelizacion; todo lo contrario, cada empresa lleva a cabo

acciones concretas y adaptadas a las particularidades de sus clientes y sus productos.
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3.4.9 Las fases de un programa de fidelizacién

La fidelizacion es una estrategia y, por tanto, debe ser la combinacién de una serie
de acciones coherentes a medio y largo plazo, y no una sucesion de acciones
independientes a corto plazo. Un buen planteamiento de un programa de fidelizacion
requiere la reflexion sobre las distintas fases que conducen a su puesta en marcha, que

se detallan a continuacion.

Establecer objetivos

e Definir el pablico objetivo

e Disefo de las caracteristicas del programa
e Estrategia de comunicacion

e Financiacion del programa de Viabilidad

e Ejecucion del Programa

Mencién de Resultados

¢, Qué acciones se debe llevar a cabo para fidelizar clientes?

Definir el target. — Se refiere al publico objetivo de nuestras acciones. ¢A quién nos
estamos dirigiendo? ¢, Cuales son sus gustos?, ¢,sus costumbres?, ¢donde esta? En el
ambito del marketing, el conocimiento del mercado y del publico al que nos dirigimos
es fundamental y debe guiar todas nuestras decisiones de marketing: precio (¢cuanto
esta dispuesto a pagar?, ¢stiene ya una alternativa a nuestro producto y cuanto paga

por ella?).

Este es el primer paso que debemos dar si debemos conocer cuéles son realmente

nuestros clientes potenciales, llevando a cabo un concienzudo estudio de mercado.
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Segmentar el mercado. - Una vez que conocemos cuales son nuestros clientes,
podemos segmentar el mercado para asi centrar nuestros recursos en el marketing

hacia el segmento adecuado.

Escuchar al cliente. - Puede parecer una obviedad, pero dado que el producto que
ofrecemos tiene que satisfacer una necesidad de lo que el cliente desea y busca asi

cubrir su deseo.

Desarrollar el area comercial. — Ya que es nuestro principal instrumento para
vender nuestro producto, una vez que hemos identificado cual es nuestro tipo de

clientes, es importante capacitar, ya que ellos van a poner en valor nuestro producto.

Escoger la via adecuada. - Para dar a conocer las bondades de nuestro producto,
es importante disefiar acciones publicitarias de marketing acordes con el cliente que

pretendemos captar.

No olvidar a la competencia. - Es necesario estar en permanente contacto con la
competencia, para ver que estrategias de marketing utilizan, ademas lo que estan

ofreciendo, que nuevas ventajas ofrecen a sus productos, etc.

Ofrezca un valor diferencial. - Teniendo en cuenta lo que la competencia esta
ofreciendo, tiene que ser una prioridad para nosotros el buscar y llegar a ofrecer, con

nuestro producto, un valor diferencial respecto al resto de competidores del mercado.
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3.5. Base legal

Ley organica de economia popular y solidaria.

3.5.1. Derechos y obligaciones de los consumidores

Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Son derechos fundamentales del consumidor,
a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y

costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho ala proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes
y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso
a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de optima calidad, y a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren presentar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las
condiciones Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales;
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7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones
de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o
reformar una norma juridica o disposicién que afecte al consumidor; vy,

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y
judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada
prevencion sancion y oportuna reparacion de su lesion;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan;
Y,

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra notar el reclamo

correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.
Art. 5.- Obligaciones del Consumidor. - Son obligaciones de los consumidores:

1. Propiciary ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o
servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los
demas, por el consumo de bienes o servicios licitos; v,

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y

Servicios a consumirse.
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Plan Nacional del Buen Vivir

3.5.2.Impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento

econdémico sostenible de manera redistributiva y solidaria

La ciudadania destaca que para lograr los objetivos de incrementar la productividad,
agregar valor, innovar y ser mas competitivo, se requiere investigacion e innovacion
para la produccién, transferencia tecnoldgica; vinculacion del sector educativo y
académico con los procesos de desarrollo; pertinencia productiva y laboral de la oferta
académica, junto con la profesionalizacion de la poblacién; mecanismos de proteccion
de propiedad intelectual y de la inversion en mecanizacion, industrializacion e
infraestructura productiva. Estas acciones van de la mano con la reactivacion de la

industria nacional y de un potencial marco de alianzas publico-privadas.

A partir de 2007, se inicidé un proceso politico que cambié estas relaciones de poder,
gracias a la Constitucion aprobada en 2008. Alli se indica que uno de los objetivos del
régimen de desarrollo es “construir un sistema econdémico, justo, democratico,
productivo, solidario y sostenible basado en la distribucion igualitaria de los beneficios
del desarrollo, de los medios de produccién y en la generacion de trabajo digno y
estable” (CE,2008, art. 276, num. 2). Con ello presente, el Estado recuperd su rol
estratégico en el desarrollo del pais, dejando atras la sociedad de mercado, para
construir una sociedad con mercado, incluyente, que procure el bienestar y la
prosperidad por medio de una adecuada generacion y distribucion de la riqueza. Como
lo senald el Programa de Gobierno, “el mercado es nuestro servidor, no nuestro patron”

(Movimiento Alianza PAIS, 2017, 5). (PLAN NACIONAL DEL BUEN VIVIR, 2017-2021)
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3.5.3. (Qué es la Asociatividad?

En la actualidad cada vez se vuelve mas dificil para los comerciantes actuando de
manera individual, lograr incrementar sus ventas y ganar posicionamiento en el
mercado que cada dia es cambiante, a consecuencia de su insuficiente tamafio y sus
dificultades operativas internas, poder alcanzar resultados exitosos. En este contexto,
el término asociacidon surge como uno de los mecanismos de cooperacién mediante el
cual las pequeiias y medianas empresas unen sus esfuerzos para enfrentar las

dificultades derivadas del proceso de globalizacion y las ultimas tendencias.

Bajo esta perspectiva, los pequefios comerciantes para adecuarse a la realidad
imperante se ven obligados, en muchos casos, no s6lo a encarar un proceso de
introspeccion sino ademas a interactuar con el medio a través de la conformacion de
redes o asociaciones que los ubique en posiciones mas solidas para afrontar las

amenazas y aprovechar las oportunidades.

La Asociatividad es la modalidad de cooperacion que actualmente forma parte del
desarrollo de varios paises con el propdsito de generar nuevos lineamientos en lo que
respecta a la produccion, organizacion y comercializacion de bienes y servicios,
mediante la aplicacion de estrategias competitivas, en las que se considera la
interiorizacion de las empresas 0 personas como un elemento importante de

cooperacion empresarial.

La asociatividad ha sido tomada como una herramienta estrategia que, mediante la
unién de personas, empresas, organizaciones, comunidades con actividades comunes,

no solo busca alcanzar niveles de competitividad sino también permitan la articulacién
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de empresas con proveedores y clientes con el fin de poder desarrollarse en el
mercado, algunos autores coinciden en la definicibn de conceptos sobre la
asociatividad. Por ejemplo, (Gomez L. , 2011) indica que la asociatividad es un
mecanismo de cooperacion entre empresas pequefias y medianas, en donde cada
empresa participante manteniendo su independencia juridica y autonomia gerencial,
decide voluntariamente participar en un esfuerzo conjunto con los otros participantes

para la busqueda de un objetivo comun.

(Rodriguez, 2015), citando a (SENPLADES, 2012), menciona que “la asociatividad
aparece como una estrategia para enfrentar retos de los procesos de liberacion e
interseccion econdémica, que exige un nuevo papel de los gobiernos sectoriales en la

promocién del desarrollo local”.

Se considera a la asociatividad como una herramienta que utilizan un grupo de
personas con el fin de unir esfuerzos para conseguir mejores resultados mediante la
aplicacion de estrategias competitivas que haran que estos se diferencien de las
personas que trabajan de manera individual; la asociatividad esta orientada a la
busqueda de terceras personas que faciliten alcanzar objetivos a través del uso de
convenios, acuerdos con entidades publicas o privadas que guarden relacion con el fin
a alcanzar; por eso surge la necesidad de disefar estrategias colectivas no s6lo como
herramienta apropiada para incrementar la competitividad, sino en algunos casos, como

Unica alternativa de supervivencia.
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3.5.4.Importancia

La asociatividad sin lugar a duda es una modalidad de trabajo colectivo que esta
impulsando y desarrollando rapidamente a los paises que ya estan ejecutando
proyectos asociativos, debido a los excelentes resultados obtenidos y sobre todo al
apoyo prestado por parte del estado y demds instituciones que se involucran en este

proceso.

La importancia de la asociatividad para las personas o empresas, radica en que la
utilizan como una herramienta para fortalecer alianzas dentro del grupo que la integran,
debido a que todos estan orientados a alcanzar un objetivo comdn, y estan
direccionados en utilizar las técnicas e instrumentos necesarios, y en la busqueda

constante de los recursos que le serviran para la obtencion de los fines ya establecidos.
3.5.5.Proceso de asociatividad

Para desarrollar un modelo de asociatividad, es necesario seguir un proceso, el cual
es muy importante para el desarrollo de la investigacion, ya que a través del mismo se
lograra enrumbar el camino de manera segura y sobre todo consciente de lo que se
tiene proyectado para la asociatividad. Dentro de este proceso encontramos como base
la confianza mutua que se generada por los participantes dentro del grupo, ademas se
considera la utilizacion de los medios, alianzas o recursos oportunos, que aportan
significativamente a la consecucion de los objetivos planteados y por ultimo tenemos la
accion o acciones a ejecutar, esta parte se refiere a las diversas actividades que se
realizaran de manera colectiva con los participantes, mediante la aplicacion de
estrategias en beneficio del grupo, estas estrategias o tacticas se plantean a corto plazo

o largo plazo dependiendo del tiempo que requiera la ejecuciéon de cada una de ellas.
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3.5.6.Ventajas de asociarse

La cooperacion y articulacion de esfuerzos entre empresas o0 personas puede
contribuir eficazmente a resolver problemas o debilidades que éstas tienen actualmente
en un mercado cada vez mas cambiante y globaliza, por ello es imprescindible conocer

las ventajas que conlleva el estar asociado.

En este sentido, la asociatividad es un medio que conjuga las fortalezas y las
capacidades que cada una de ellas pueden aportar al desarrollo de un sector productivo

destacando las siguientes ventajas.

% Reduccion de costos o Incorporacion de tecnologia.
% Mejora del posicionamiento en los mercados.

% Acceso a mercados de mayor envergadura.

% Capacitacion de recursos humanos.

% Incremento de productividad.

% Acceso a recursos materiales y humanos especializados.
% Desarrollo de economias de escala.

% Disponibilidad de informacion.

% Captacion de recursos financieros.

% Optimizacion de estandares de calidad.

%+ Desarrollo de nuevos productos.

% Ventajas competitivas.

% Mejora de las posibilidades de negociacién con clientes y proveedores.
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CAPITULO II
4. RECURSOS, MATERIALES Y METODOS

4.1. Recursos

4.2. Humanos

Los involucrados en el desarrollo de este proyecto investigativo fueron:
Propietarios y consumidores de las Tiendas de Abarrotes del canton Rocafuerte.

e Rosa Angeélica Zamora Sanchez Egresada de la UNESUM.

e Ing. Jenny Parrales, Tutora del proyecto.

4.2.1. Materiales

Para la elaboracion del presente trabajo de investigacion se utilizo los siguientes

materiales.

e Plumas
e Cuaderno
e Remas de papel

e Corrector

e Lapiz

e Copias
e Cd

e Tesis

Tecnoldgicos.

e Laptop
e Impresora

e [nternet
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e Memoria USB

e Camara digital

Econdmicos

Corresponde a los valores invertidos en el proceso de investigacién. El mismo que

se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 1 Valores Invertidos

Materiales Cantidad Costo unit. Costo Total
Copias e impresiones 20 $7,50 $150,00
Anillados 3 $3,50 $ 10,50
Materiales de oficina 5 $6,50 $ 32,50
Servicio de internet 30 horas $1,00 $ 30,00
Movilizacion 25 $3,00 $ 75,00

TOTAL $298,00

Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez

Afo: 2018
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4.3. Localizacién de la investigacion

de Rocafuerte.

La presente investigacion se realiz6 a las Tiendas de Abarrotes del Sector comercial

GRAFICO N°1 Mapa de localizacion de las tiendas del sector.
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Autor: Rosa Zamora Sanchez.
Afo: 2018

4.3. Tipos de investigacion

4.3.1. Investigacion descriptiva
En esta investigacion descriptiva se permitié conocer la situacién y los problemas

gue se encuentran en las tiendas de abarrotes y del mismo modo se comprob6 cuales

eran las causas y los efectos que se estan generando en las tiendas de abarrotes.
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4.3.2. Investigacion exploratoria
En esta investigacion se pudo determinar las dificultades que se estan generando en
las tiendas de abarrotes y se logré conocer los problemas que tienen, en disefar

estrategias para la captacion y fidelizacion de clientes.

4.3.3. Investigacion bibliografica

En esta investigacion se utilizo la informacién de libros, tesis; con el objetivo de
encontrar estudios relacionados para el desarrollo de la investigacion con el tema

relacionado.

4.4. Métodos de investigacion
Los meétodos que fueron utilizados en el proyecto de investigacion podemos

mencionar los siguientes:

4.4.1.Método deductivo

Se utilizo el método deductivo partiendo de lo general a lo particular, mediante bases
tedricas de captacion y fidelizacidon de clientes, estrategias de ventas y asociatividad,
dicho resultado fue disefar estrategias de captacion y fidelizacion de clientes basada
en la asociatividad para las Tiendas de Abarrotes del Sector Comercial de Rocafuerte,

se convoco a los propietarios de los negocios para proponerles la idea de los clientes.

4.4 2 .Método Inductivo

Se aplico el método inductivo para identificar cuéles eran las dificultades de las
tiendas de abarrotes, dicho problema que dio origen a esta investigacion son las bajas
ventas que hay en las tiendas, ante la competencia que existe en el sector comercial

de Rocafuerte. Se logré plantear solucién a la alternativa de los clientes, en crear una
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asociatividad entre propietarios de las tiendas, donde, les permita aplicar nuevas

estrategias de captacion y fidelizacidén de clientes para sus negocios.

4.5. Disefio e instrumento de la investigacion
4.5.1. Entrevista

Se entrevistd a los 14 propietarios de las tiendas de abarrotes de Rocafuerte y se
identificé cuales son los problemas que poseen los negocios, sus clientes potenciales

y que estrategias estan aplicando para la captacion y fidelizacion de clientes.

45.2. Encuesta

La encuesta se aplico a 380 habitantes de las zonas del sector urbano y rural del
canton Rocafuerte, en la cual se permiti6 conocer la informacion necesaria que

requieren los clientes que compran en las tiendas de abarrotes.

4.6. Tamafo de la muestra
Para el respectivo calculo del muestreo, de acuerdo al censo de poblacién y vivienda
(INEC, 2010) el Canton Rocafuerte tiene una poblacion de 33.469 habitantes, para

obtener el tamafio de la muestra se utilizé calculos estadisticos.
Para conocer el tamafio de la muestra hicimos uso de la siguiente férmula:

ZZ*N*p*q
Ce2(N—1)+Z%2xp=xgq

n

DATOS:
Z=95% de confianza= 1.96
N= Poblacién= 33.469 habitantes

p= Probabilidad de ocurrencia= 50%= 0.50
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g= Probabilidad de no ocurrencia 1-p= 0.50
e= 5error maximo permisible= 5%-= 0.05
n= Tamafo de la muestra

Simplificacién:

ZZ*N*p*q
n_ez(N—1)+Z2*p*q
#*N*p*q
n

“eZ(N-1) +ZZxpx g
DESARROLLO:

_ 1,962 x33.469 x0.50x0,50
(0.05)2 (33.469-1) +1,962x 0,5x0,5

_ 3,84 x 33,469x0,50x0,50
o 0,0025 x 33.468 +3,84 x 0,50x0,50

32.144
N=_>2%
83,67 +0,96
_ 32144 _
N = sie3 =379.81
N = 380

Segun el célculo realizado el tamafio de la muestra es de 380. Esto significa que se
debera aplicar 380 encuestas en el canton Rocafuerte. Para simplificar la poblaciéon y

facilitar la obtencidn de informacidn por parte de los clientes de las tiendas de abarrotes.
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CAPITULO Il
5. ANALISIS Y RESULTADOS

5.1. Entrevista a propietarios de las tiendas de abarrotes

Andlisis de la entrevista

Para efectos de la siguiente investigacion se realiz6 una entrevista a los 14
propietarios de cada una de las tiendas de abarrotes, los principales resultados se

redactan a continuacion:

1. ¢Leresultarentable tener unatienda de abarrotes?
Hoy en dia, si nos resulta rentable porque es un negocio que en la actualidad tiene
una mayor demanda porque son productos que todos consumimos a diario y existen

clientes que hacen compras para sus pequeiias tiendas.

2. ¢Cudles son los principales problemas que existe en su tienda de
abarrotes?

Actualmente, uno de los principales problemas que existen en nuestras tiendas son
la competencia con las demas tiendas, uno de las mayores competencias es el

Minisuper Joel, el cual, no nos ha permitido captar mas clientes en estos ultimos afos.

3. ¢Llevaun control de sus ingresos y gastos de su tienda de abarrotes?
Si, si llevamos un control tanto de los ingresos como los gastos, porque nos permite
conocer cuanto es la ganancia de nuestros productos y cuanto invertimos en gastos

para poderlos adquirir y hacerlos llegar hasta el cliente.
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4. ¢En qué ocasiones existe mayor demanda de sus productos?

Generalmente se sabe mantener la demanda de los productos, cada vez y cuando
se captan nuevos clientes, es decir que tratamos de buscar estrategias de
comercializacién y ventas para que nuestros clientes sigan adquiriendo nuestros

productos, entre ellas tenemos las siguientes:

Estrategias de producto. - Hay que tener en cuenta que es lo que vamos a ofrecer
sobre nuestros productos diferente a los de la competencia, pues, es necesario tener
claro por qué razén los clientes van a inclinarse por nuestro producto y no por otro

diferente.

Estrategias de precio. - Antes de lanzarse establecer los precios a nuestros
productos; es necesario realizar un analisis de aquellos elementos que deben tenerse

en cuenta la hora de fijarlo.

Pero, esto no es todo. Ademas, hay que plantearse posibles variaciones estratégicas
en un periodo de tiempo determinado, como descuentos, promociones de ventas que,

en definitiva, ayuden a los clientes aprobar el nuevo producto.

Estrategias de distribucion. - Para que el producto se venda es necesario que sea
accesible al consumidor. Y, esta necesidad, esta directamente relacionada con las

estrategias de distribucién de productos.

Estrategias de comunicacién. - Las estrategias de comunicacion se orientan a
hacer llegar el mensaje al cliente, destacando siempre los beneficios que para éste
tiene el producto, se utilizan herramientas claves como: la publicidad, la fuerza de

ventas, la promocion de ventas, etc.
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5. ¢Quiénes son las personas que compran frecuentemente en su tienda?

Los clientes que mas realizan compras frecuentemente en las tiendas de abarrotes
son los del &rea rural de Rocafuerte; estas personas realizan sus compras los fines de
semana, donde se han vuelto clientes potenciales para nuestros negocios; por el cual
no se les hace ningun impedimento llegar hasta las tiendas de abarrotes porque son

los que mas consumen nuestros viveres.

¢, De donde vienen los clientes potenciales?

Estos clientes vienen de las zonas rurales que a pesar que no tienen muchos

recursos economicos su salario minimo lo gastan en productos alimenticios.

6. ¢Les otorga crédito a sus clientes mas frecuentes?
Les damos la facilidad de pago a los clientes fidelizados y de confianza para que
sigan comprando en nuestras tiendas y asi ellos con el crédito que se les brinda nos

pueden atraer mas clientes con las facilidades que se les da.

7. ¢Legustaria captary fidelizar mas clientes para su Tienda de Abarrotes?
Si, nos gustaria captar y fidelizar clientes para que nuestras ventas se incrementen

y que las tiendas vayan creciendo cada dia mas con el aumento de mas clientes.

8. ¢Qué opciones pondria en practica para la captar y fidelizar clientes?

Para la captacion y fidelizacidn de clientes tendriamos muy en cuenta lo siguiente:

e Atender al cliente con amabilidad
e Vender los productos a precios bajos

e Ofrecer Promociones
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9. Cree usted que, agrupando a los duefios de las tiendas de abarrotes del
sector comercial de Rocafuerte, para recibir capacitaciones acerca de
comercializacion y ventas, incrementarian sus ventas.

En el entorno social si, porque vamos a darle solucién a los problemas que perciben
las tiendas y ver en que estamos fallando como propietarios, a la vez buscar estrategias

para que se incrementen las ventas de nuestros negocios.

10. Convocando a los diferentes propietarios de las tiendas de abarrotes.
¢Usted cree que se motivarian a crear una asociacion?

De acuerdo a varios reglamentos que existen si nos motivamos a implementar una
asociacion de Comerciantes de Tiendas de Abarrotes, porque como duefios de los
negocios vamos a conocer nuestras falencias a no solo pensar en uno, sino que en los
demas, buscar énfasis para aplicar estrategias a nuestras tiendas para la captacion y

fidelizacion de clientes.
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5.2. Encuesta dirigida a la poblacion de Rocafuerte
1. ¢A qué area del sector de Rocafuerte pertenece?

Tabla 2: Area de Rocafuerte

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

Arearural 245 64%
Area urbana 135 36%
TOTAL 380 100%

Fuente: Habitantes de Rocafuerte.
Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez.
Afo: 2018

~ GRAFICO N° 2
Area de Rocafuerte

W Area rural

B Area urbana

Fuente: Habitantes de Rocafuerte.
Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez.
Afo: 2018

Andlisis

De las personas que fueron encuestadas en el area de Rocafuerte el 64% de la

poblacién pertenece al area rural y el 36% al area urbana.
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Interpretacion

Las areas rurales, se compone de campos su principal actividad econémica es la
agricultura, donde las materias primas que se obtienen en estas zonas son enviadas a
las ciudades, en el cual se procesan y luego se consumen. Las &reas urbanas suelen
tener un precio de superficie mas elevado y una menor presencia de empleo en el sector
primario que las &reas rurales; estas zonas suelen sobresalir por el desarrollo de su

sector secundario y terciario.

La zona rural es un area establecida que depende de los recursos naturales para su
desarrollo, la poblacion de esta, se encarga de organizar en torno a la comercializacion
y distribucion de estos recursos. En referencia a la zona urbana es una extension de
territorio donde convergen el sector de la economia, la industria, el comercio, la
educacion, tecnologia y desarrollo, por lo general, los habitantes realizan busqueda de

mejores oportunidades y accesos. (Charuc, 2016)
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2. ¢Realiza compras en las tiendas de Rocafuerte?

Tabla 3: Realizan compras en las Tiendas

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Siempre 299 79%
Nunca 5 1%
De vez en cuando 76 20%

TOTAL 380 100%

Fuente: Habitantes de Rocafuerte.
Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez.
Afo: 2018

GRAFICO N°3
Realizan compras en las Tiendas

M Siempre

M Nunca

De vez en
cuando

Fuente: Habitantes de Rocafuerte.
Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez.
Afo: 2018

Anélisis
De acuerdo al indice de poblacion del sector comercial de Rocafuerte realizan

compras el 79% siempre, el 1% nunca y el 20% de vez en cuando.

Interpretacion

La mayoria de las personas compran para cubrir sus necesidades y resolver asi sus

problemas, generalmente lo hacen en las tiendas de Abarrotes, porque al ir al
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supermercado no saben qué productos escoger, en cambio en las tiendas dicen:

“véndame una libra de arroz", y le entregan sin ninguiin problema de adquirir el producto.

(Mercado, 2016) “A la compra se le define de la siguiente manera: adquirir bienes y
servicios de la calidad adecuada, en el momento y al precio adecuado y del proveedor

mas apropiado”.
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3. ¢Con qué frecuencia realizalas compras en las tiendas de Rocafuerte?
Tabla 4: Frecuencia de compras

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Diario 41 11%
Semanal 337 89%
Mensual 2 1%

TOTAL 380 100%

Fuente: Habitantes de Rocafuerte.
Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez.
Afo: 2018

GRAFICO N° 4
Frecuencia de compras

0% 1%
‘ W Diario

B Semanal

Mensual

Fuente: Habitantes de Rocafuerte.
Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez.
Afo: 2018

Anélisis
Segun los resultados obtenidos. ¢ Con qué frecuencia realiza las compras en las
tiendas de Rocafuerte? el 11% diario, el 89% semanal y el 1% mensual.
Interpretacion
La frecuencia de compra de los clientes depende del ritmo de consumo de los
productos, ciertas veces también suele influir las ofertas y descuentos de alimentos en

la que los consumidores tienden mas a comprar.
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Por lo general, las empresas u organizaciones que ya tienen cierto tiempo en el
mercado suelen tener una amplia variedad de clientes, por ejemplo, de compra
frecuente, de compra ocasional, de altos volumenes de compra, etc.; quienes esperan
servicios, precios especiales, tratos preferenciales u otros que estén adaptados a sus

particularidades. (Thompson I. , 2016)
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4. ¢Qué cantidad de dinero gasta haciendo las compras?
Tabla 5: Gasto de compras

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
$10,00 a $20,00 213 56%
$30,00 a $40,00 115 30%
$50,00 0 mas 52 14%

TOTAL 380 100%

Fuente: Habitantes de Rocafuerte.
Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez.
Afo: 2018

GRAFICO N° 5
Gasto de compras

W $10,00 a $20,00
M $30,00 a $40,00
$50,00 0 mas

Fuente: Habitantes de Rocafuerte.
Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez.
Afo: 2018

Anélisis
De acuerdo a la tabla N°4 el gasto de compras que tienen los habitantes de

Rocafuerte es del 56% de $10 a $20, el 30% de $30 a $40 y el 14% de $50 a mas.

Interpretacion

El gasto de compras que la mayoria de las personas pagan por sus productos
alimenticios es bajo, por lo que a veces el precio de estos incrementa, donde no vuelven

adquirir la misma cantidad como lo hacian antes, tienden a comprar menos.
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El precio es el valor monetario que se le asigna a un producto o servicio al momento
de ofrecerlo a los consumidores y, por tanto, el valor monetario que los consumidores
deben pagar a cambio de obtener dicho producto o servicio. En general, para
determinar el precio de un producto se debe elegir un precio que esté por encima de
los costos (para no perjudicar las utilidades), que tome en cuenta el precio promedio de
mercado (para no alejarse mucho de él a menos que la estrategia lo amerite), y que no
sobrepase la percepcién que tiene el consumidor sobre el valor del producto (pues si el
precio es mayor que el valor que el consumidor le da, sera muy dificil que lo compre).

(CreceNegocios, 2014)
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5. ¢De las tiendas que se mencionan en cuél de ellas ha realizado

compras?
Tabla 6: Tiendas de compras
ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Comercial "Norita” 5 1%
La "Waca’ 0 0%
Tienda al Paso 35 9%
Mini comercio Lépez 64 17%
Comercial Ozaeta 47 12%
Comercial Paguita 15 4%
Tienda Dadys 0 0%
Despensa Diana 55 14%
Abarrotes Jimmy 29 8%
La Nena 3 1%
Despensa Los Emilios 0 0%
Comercial El terminal 90 24%
Patilin 28 7%
Abarrotes Sopa 9 2%

TOTAL 380 100%

Fuente: Habitantes de Rocafuerte.
Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez.
Afo: 2018
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GRAFICO N’ 6
Tiendas de compras W Comercial "Norita”
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Fuente: Habitantes de Rocafuerte.
Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez.
Afo: 2018

Andlisis
Segun los resultados obtenidos los habitantes de las area del sector comercial de
Rocafuerte compran; el 1% en el Comercial Norita, el 0% en La Waca, el 9% en la
Tienda al Paso, el 17% en Mini comercio Lopez, el 18% en Comercial Ozaeta, el 4%
Comercial Paguita, el 0% en Tienda Dadys, el 14% en Despensa Diana, el 8% en
Abarrotes Jimmy, el 1% La Nena, el 0% en Despensa Los Emilios, el 18% Comercial El
terminal, el 7% Patilin y el 2% Abarrotes Sopa, es decir que hay personas que compran

en diferentes tiendas.

Interpretacion

Habitualmente las personas compran en las diferentes tiendas de abarrotes por la
cercania del sector, por la buena atencidn, precios comodos, en la cual es satisfactorio

para el cliente y permite a las tiendas aumentar sus ventas.

Tiendas de Barrio = Establecimientos atendidos por una (1) o mas personas detras

de un mostrador en donde el consumidor no tiene al alcance los productos y mas del
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50% de las ventas son para consumir fuera del establecimiento. Su objeto o razén social
es la de comercializar de manera regular productos de consumo masivo (Estudio Meiko
Fenalco 2010), Perfil de las tiendas y oportunidades para las categorias que en ellas

compiten.
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6. ¢Cuales son las razones para comprar en las Tiendas de Abarrotes?

Tabla 7: Razones para comprar en las tiendas

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Buena atencion 287 76%
Bajos precios 35 9%
Ahorro de Tiempo 11 3%
Le brinda facilidad de pago 47 12%
TOTAL 380 100%

Fuente: Habitantes de Rocafuerte.
Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez.
Afo: 2018

GRAFICO N° 7
Razones para comprar en las Tiendas

H Buena atencion
M Bajos precios
Ahorro de Tiempo

B Le brinda facilidad de
pago

Fuente: Habitantes de Rocafuerte.
Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez.
Afo: 2018

Andlisis

De acuerdo a los resultados arrojados de las encuestas por las razones de las

personas de comprar en las tiendas es de un 76% buena atencién, el 9% por bajos

precios, el 3% por ahorro de tiempo y el 12% por facilidad de pago.

Interpretacion

En la actualidad los consumidores suelen comprar en las tiendas de abarrotes por

los productos que ofrecen, mas que todo cuando el cliente necesita comprar una
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minima cantidad de alimentos que estos negocios ofrecen, a la vez; les da las
facilidades de pago, ya que en los supermercados no se da este tipo de actividad, por

lo que el cliente acude a comprar en los pequefios negocios.

La eficacia y la eficacia son el grado en que el producto o servicio satisface las
necesidades reales y potenciales o expectativas de los clientes o destinatarios, al
obtener el mayor rendimiento del personal supone uno de los retos mas importantes
para una empresa, ya que implica cumplir con el cliente en calidad y servicios
prestados. La eficacia del factor humano es vital para el éxito de cualquier empresa, las
consecuencias para la organizacion, de tener un buen equipo de trabajo, son muchas,
en materia de productividad y crecimiento empresarial, desarrollo e imagen de la marca.

(Randstad, 2015)
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7. ¢Usted como cliente ¢le gustaria que las tiendas de abarrotes les

incentivaran con promociones?

Tabla 8: Incentivos de Promocionales

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Si 323 85%
No 1 0%
Talvez 56 15%
TOTAL 380 100%

Fuente: Habitantes de Rocafuerte.
Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez.
Afo: 2018

GRAFICO N° 9
Incentivos de Promocionales

mSi
H No

Talvez

Fuente: Habitantes de Rocafuerte.
Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez.
Afo: 2018

Analisis
En relacién a los incentivos de las promociones que los habitantes requieren es del
80% si, el 0% no y el 15% talvez.

Interpretacion

Desde el punto de vista al cliente hay que incentivarlo con promociones, no solo
permite lograr que el cliente vuelva a comprar, sino que también va a recomendar los

productos a otros consumidores.
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En el acto de compra influye una pluralidad de factores, siendo un primordial motivo
la facilidad que ofrecen los negocios a la hora de comprar. El consumidor se enfrenta a
multiples motivaciones a la hora de decidirse por la compra de uno u otro producto.
Puesto que el deber de las marcas es conocer a sus clientes, es también su deber estar
al tanto de las diferentes motivaciones de compra del consumidor. Las facilidades que
brindan los negocios en el momento de realizar una compra es un requisito

indispensable para los clientes al terminar la adquisiciéon. (Mateo, 2015).
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8. ¢Qué tipo de promocidn, les atraeria a seguir comprando?

Tabla 9: Tipo de Promocion

ALTERNATIVA FRECUENCIA %

Descuentos 288 76%

2x1 66 17%

Muestras gratis de los productos nuevos 14 4%
Cupones 12 3%

TOTAL 380 100%

Fuente: Habitantes de Rocafuerte.
Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez.
Afio: 2018

GRAFICO N° 10
Tipo de Promocién
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Fuente: Habitantes de Rocafuerte.
Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez.
Afo: 2018

Andlisis

Segun los datos obtenidos el tipo de Promocidén que a los clientes les atrae para
seguir comprando son los siguientes: el 76% Descuentos, el17% 2x1, el 4% muestra

gratis de los productos nuevos, y el 3% de cupones.
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Interpretacion

En particular para que las tiendas logren captar mas clientes e incrementar sus
ventas deben incentivar a los consumidores con estrategias como: promociones,
descuentos entre otros para que asi ellos acudan a comprar y saber que les van a dar

un incentivo por realizar una compra.

(Diccionario de Marketing) define la promocion como "uno de los instrumentos
fundamentales del marketing con el que la compafiia pretende transmitir las cualidades
de su producto a sus clientes, para que éstos se vean impulsados a adquirirlo; por tanto,

consiste en un mecanismo de transmision de informacion".
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9. Cree usted. ¢Que si las Tiendas del Sector se asociaran darian un
mejor servicio?

Tabla 10: Asociarse
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 266 70%
No 114 30%
TOTAL 380 100%

Fuente: Habitantes de Rocafuerte.
Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez.
Afo: 2018

GRAFICO N° 11
Tiendas gque se van asociar
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Fuente: Habitantes de Rocafuerte.
Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez.
Afo: 2018

Analisis

De acuerdo a los datos obtenidos de las encuestas los habitantes estan de acuerdo

el 70% siy el 30% no; desean que las tiendas se asocien para brindar un mejor servicio.

Interpretacion

Es esencial conformar una asociacion en la que los propietarios de los negocios

mostraran sus ideas, de la misma manera muestren las estrategias que varios de los
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negocios estan utilizando, en la cual les permita buscar nuevas técnicas para la mejorar

sus ventas y enfrentar a la competencia.

Por lo general, el concepto de asociacion se utiliza para mencionar a una entidad sin
animo de lucro y gestionada de manera democratica por sus socios, con el propdsito
de desarrollar actividades comerciales destinando el beneficio a la obra social. (Gardey,

Publicado 2011- Actualizado 2014)

78



6. CONCLUSIONES

o De acuerdo a la situacion actual de las tiendas de abarrotes del canton
Rocafuerte se logré identificar que hay problemas en que sus ventas estan decayendo,
los negocios estan desapareciendo, ante la competencia que existe en el sector
comercial de un supermercado quien esta abarcando la mayor parte de sus clientes
por los productos sustitutos que estan ofreciendo al mercado.

o Mediante esta investigacion se consiguié analizar el perfil de los clientes
potenciales en la que constan de 45 a 65 afos de edad, el 60% son de sexo masculino
y el 40% femenino, el 64% pertenecen a las zonas rurales y el 36% zonas urbanas, el
nivel de educacion de la poblacion el 35% sin estudios realizados, el 65% son
bachilleres, la mayor parte de personas se dedican a la agricultura y otras laboran en
empresas publicas y privadas.

. Se analizo varias estrategias que estan utilizando los propietarios de las
tiendas de abarrotes para la captacion y fidelizacion como: estrategias de producto,
estrategias de precios, estrategias de distribucidn y estrategias de comunicacion.

o Con los resultados obtenidos en las encuestas que se realizaron a los clientes
fue que optaron en proponerles a los propietarios de las tiendas de abarrotes a
conformar una asociatividad para diseflar nuevas estrategias de captacion y

fidelizacion de clientes en el sector comercial de Rocafuerte.
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7. RECOMENDACIONES

o En cuanto a la situacion actual de las tiendas de abarrotes del canton
Rocafuerte es recomendable que los propietarios usen técnicas de compras como:
bajos precios de los productos y buena atencién a los clientes para que no decaigan
sus ventas, en la que los negocios no dejen de desaparecer y enfrenten a la
competencia con los productos sustitutos que ellos ofrecen.

o Se recomienda a los propietarios de las tiendas de abarrotes a que lleven un
registro de cuéles son sus clientes potenciales, a que realicen métodos de captaciéon y
fidelizacion para atraer mas clientela y estas personas se vuelvan habituales. Con
pequefias acciones se pueden lograr grandes cosas.

o Utilizar nuevas estrategias de captacion y fidelizacion de clientes como:
atencion al cliente, incentivos promocionales, proporcionar muestra de nuevos de
productos y brindar facilidades de pago en la que, los clientes se van acudir a comprar
mas en las tiendas de abarrotes.

o En base a la propuesta que los clientes les hicieron a los duefios de los
negocios es necesario que inviten a las demas tiendas a que conformen parte de la
asociacion para que juntos aporten sus ideas y busquen maneras de incrementar sus

ventas y enfrentar a la competencia.
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9. ANEXOS

Encuestas realizadas a los clientes que compran en las tiendas de abarrotes.
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ey CARRERA DE COMERCIO EXTERIOR
ENCUESTA A CLIENTES

Finalidad: La encuesta tiene como proposito obtener informacion para el
proyecto titulacion: “CAPTACION Y FIDELIZACION DE CLIENTES PARA LAS
TIENDAS DE ABARROTES DEL SECTOR COMERCIAL DE ROCAFUERTE”.

1. ¢A QUE AREA DEL SECTOR DE ROCAFUERTE PERTENECE?

Area rural

Area urbano

2. ¢(REALIZA COMPRAS EN LAS TIENDAS DE ABARROTES DE
ROCAFUERTE?

Siempre

Nunca

De vez en cuando

3. ¢CON QUE FRECUENCIA REALIZA LAS COMPRAS EN LAS
TIENDAS DE ABARROTES?

Diario

Semanal
Mensual
4. ¢QUE CANTIDAD DE DINERO GASTA HACIENDO LAS COMPRAS?

entre $10 a $20
entre $30 a $40
entre $50 a $60
5. ¢DE LAS TIENDAS QUE SE MENCIONAN EN CUAL DE ELLAS HA

REALIZADO COMPRAS?

Comercial “Norita”
La Waca”

Tienda Al paso

Mini comercio Lopez
Comercial Ozaeta
Comercial Paguita
Tienda Dadys
Despensa Diana
Abarrotes Jimmy

La Nena

Despensa Los Emilios
Comercial El terminal
Patilin

Abarrotes Sopa
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10. ¢CUALES SON SUS RAZONES PARA COMPRAR EN ESA
TIENDA?

Buena atenciéon

Bajos Precios

Ahorro de tiempo

La tienda se encuentra cerca

Le brinda facilidad de pago

11. ¢CUAL ES EL MOTIVO DE NO COMPRAR EN LAS TIENDAS
DE LA COMPETENCIA?

Mala atencion

Altos precios

La tienda se encuentra muy lejos

No les da facilidades de pago
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Anélisis de la entrevista

Para efectos de la siguiente investigacion se realizé una entrevista a los propietarios
de cada una de las tiendas de abarrotes, los principales resultados se redactan a

continuacion:

ENTREVISTA A PROPIETARIOS DE LAS TIENDAS DE ABARROTES

1. ¢Le resulta rentable tener una tienda de abarrotes?

2. ¢Cudles son los principales problemas que existe en su tienda de
abarrotes?

3. ¢Lleva un control de sus ingresos y gastos de su tienda de abarrotes?

4. ¢En qué ocasiones existe mayor demanda de sus productos?

5. ¢Quiénes son las personas que compran frecuentemente en su tienda?

6. ¢Les otorga crédito a sus clientes mas frecuentes?

7. ¢Le gustaria captar y fidelizar mas clientes para su Tienda de
Abarrotes?

8. ¢Qué opciones pondria en practica para la captar y fidelizar clientes?

9. Cree usted que, agrupando a los duefios de las tiendas de abarrotes del
sector comercial de Rocafuerte, para recibir capacitaciones acerca de
comercializacion y ventas, incrementarian sus ventas.

10. Convocando a los diferentes propietarios de las tiendas de abarrotes.

¢ Usted cree que se motivarian a crear una asociacion
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ACTIVIDADES

DICIEMBRE
(2017)

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

©

10

17,

24

30

Socializacién de trabajo de Titulacion, Recepcion
de solicitud, Emision de oficios a estudiantes para
gue continlden a realizar el trabajo de investigacion

X

UTORIAS

Presentacion y correccion de introduccion,
objetivos, marco antecedente, sistematizacion de
la problematica, justificacion.

X

Presentacion y correccién de las preguntas para
ejecutar las encuestas y del marco teorico

Aplicacion de encuestas

Aplicacion de encuestas

Revision y correccién de materiales y métodos del
proyecto

Revision y correccién de andlisis e interpretacion

Correccion de analisis e interpretacion, conclusién,
recomendacion y todo el trabajo

Disefio de Propuesta revision del tema y objetivos

Envié de trabajo revision de la Propuesta (alcance
y correcion del disefio)

Envié de trabajo revision de la Propuesta

Envid de trabajo revision de la Propuesta,
correciones del desarrollo de la propuesta

Envid de trabajo revision de la Propuesta
correcciones

Envié de trabajo revision del proyecto final
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CAPITULO IV

PROPUESTA
Asociatividad como estrategia para captar y fidelizar clientes de las

tiendas de abarrotes del sector comercial de Rocafuerte
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INTRODUCCION

La presente propuesta tiene como finalidad disefiar estrategias de captacion y
fidelizacién de clientes basada en la asociatividad para las Tiendas de Abarrotes, que
permita generar la cooperacién entre los propietarios de las tiendas del sector comercial
de Rocafuerte, se realiz6 talleres de capacitacion sobre estrategias de asociatividad y

promociones en la que los negocios pueden enfrentarse ante la competencia.

Para el mejoramiento de la actividad de los duefios de las tiendas surge la necesidad
de desarrollar una propuesta bajo el enfoque de una asociatividad, como herramienta
de competitividad basados en la definicion de (L. GOmez,, 2011), define la Asociatividad
como: Una estrategia orientada a potenciar el logro de una ventaja competitiva por parte
de una empresa mediante la cooperacion o el establecimiento de acuerdos con otras
empresas, para la realizacion de una serie de actividades dentro de la cadena de valor
del producto o servicio, que conduzcan a una mayor presencia de la empresa en uno o

mas mercados.

La asociatividad, puede entenderse como una serie de acuerdos de cooperacion o
colaboracion mutua entre un colectivo, utilizados como estrategia en beneficio de un
negocio (C. Lépez L. Lopez J. Pineda y S. Vanegas, 2008). Segun (Riera, 2013), las
empresas para lograr asociarse hacen grandes esfuerzos por establecer objetivos y
politicas comunes, o en establecer estrategias comunes de creacion de valor para los
propietarios. Es decir, las empresas configuran estrategias donde consideran

interrelaciones complejas que les permita enfrentar el denominado proceso de
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globalizacion o de contradicciones en sus politicas, que puedan perjudicarlos a todos

(G. Ferndndez y M, 2011)

De acuerdo a la propuesta realizada, se pudo observar que los propietarios de las
Tiendas de Rocafuerte tienen mucha necesidad de asociarse, ya que, asi ellos, podran
trabajar en conjunto y decidir que estrategias utilizar para incrementar sus ventas,

captar y fidelizar clientes, etc.

JUSTIFICACION

Las tiendas de abarrotes que se encuentran en el sector comercial de Rocafuerte
por muchos afos han sido las que abastecen los productos de consumo masivo a los

habitantes del canton y zonas aledafas.

Considerando que la investigacion ha determinado que las tiendas comerciales estan
enfrentando bajas ventas debido a que en este sector existe un supermercado que esta
atrayendo a sus clientes por lo que es necesario implementar estrategias de

comercializacion que influyan en la decision de los clientes.

A raiz de esta necesidad nace la propuesta de la asociatividad de todos los
propietarios de las tiendas, donde en ella puedan capacitarse y buscando asi
estrategias para poder enfrentar a la competencia que les permita conocer los

problemas, ventajas y desventajas que existe en los negocios.

Su ejecucion contribuira significativamente a la sostenibilidad y fortalecimiento de las
tiendas de abarrotes del sector y por ende contribuird al incremento de los ingresos

econdmicos de sus propietarios.
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OBJETIVOS

Objetivo General
o Disefiar estrategia de captacion y fidelizaciéon de clientes basada en la

asociatividad para las Tiendas de Abarrotes del Sector Comercial de Rocafuerte.

Objetivos Especificos

o Promover la organizacion para la asociatividad de los propietarios de las
tiendas de abarrotes del sector comercial de Rocafuerte.

o Desarrollar capacitaciones a los propietarios de las tiendas de abarrotes para
gue tengan conocimientos de los beneficios que se obtienen en una asociatividad.

o Plantear la estrategia de captacion y fidelizacion de clientes apoyada en la

asociatividad.
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Ubicacion sectorial

La asociatividad de comerciantes de las Tiendas de Abarrotes est4 ubicada en las
calles Pichincha e Independencia, en la cual tiene mucha afluencia de clientes tanto
locales como extranjeros y es un lugar estratégico ya que se encuentra en los

alrededores en el centro del cantén.

GRAFICO N° 10 UBICACION DEL SECTOR
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Fuente: (GAD Municipio del canton Rocafuerte, s.f.)
Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez
Afo: 2018

ALCANCE DE LA PROPUESTA
El proyecto esta enfocado a la elaboracion de un “Disefio de estrategias de captacion
y fidelizacion de clientes basada en la asociatividad para las Tiendas de Abarrotes del
Sector Comercial de Rocafuerte”. la propuesta que se va a ejecutar es para que los

duefios de las tiendas se asocien en la que se puedan capacitar, buscar estrategias
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para mejorar el servicio al cliente y poder captar y fidelizar clientes y asi generarian mas

ventas.

Organizacion del equipo asociativo

Estructura organizativa

La asociatividad de comerciantes minoristas, estara organizada y estructurada en
base al modelo de organigrama proporcionado por el Instituto Nacional de Economia
Popular y Solidaria - IEPS, representado por la Superintendencia de Economia Popular
y Solidaria - SEPS, tal como lo demuestra el siguiente grafico. La estructura
organizativa para la asociatividad de comerciantes de las Tiendas de abarrotes esta

conformada de la siguiente manera:

GRAFICO N° 12 ORGANIGRAMA
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Fuente: (Instituto Nacional Economia Popular y Solidaria, 2012)
Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez
Afio: 2018
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El resto de los propietarios de los negocios, pertenecerdn a ser miembros de la

asociacion.
Responsabilidades
ORGANO DE GOBIERNO

El 6rgano de gobierno de las asociaciones de Economia Popular y Solidaria - EPS,
estara integrado por todos los asociados, quienes se reunirdn ordinariamente cuando
menos, una vez al afo y, extraordinariamente, cuantas veces sea necesario. Sus
decisiones seran obligatorias, para los organos directivos, de control, administrador y

la totalidad de sus integrantes. Son atribuciones y deberes de la junta general:

e Aprobar y reformar el estatuto social y el reglamento interno.

e Elegir y remover a los miembros de la junta directiva y de vigilancia y al
administrador, con el voto secreto de mas de la mitad de sus integrantes.

e Fijar las cuotas de admision, ordinarias y extraordinarias que tendran el
caracter de no reembolsables.

e Resolver las apelaciones presentadas por los asociados sancionados
por la junta directiva.

e Aprobar los estados financieros y el balance social de la asociacion.

e Aprobar o rechazar los informes de la junta directiva, junta de vigilancia
y administrador.

e Aprobar el plan estratégico y el plan operativo anual, con sus

presupuestos, presentados por la junta directiva.
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e Resolver la transformacion, fusion, disolucion y liquidacion, de la
asociacion en junta general extraordinaria con el voto de las dos terceras partes

de los asociados.
ORGANO DIRECTIVO

El érgano directivo de las asociaciones EPS, seréa electo por el 6rgano de gobierno
y estara integrado por un minimo de tres y maximo de cinco asociados, quienes se
reuniran, ordinariamente, cuando menos, una vez cada trimestre vy,
extraordinariamente, cuantas veces sea necesario, previa convocatoria efectuada por

el presidente, sefialando el orden del dia a tratarse.
Son atribuciones y deberes de la junta directiva:

e Dictar las normas de funcionamiento y operacion de la asociacion.

e Aceptar o rechazar las solicitudes de ingreso o retiro de asociados.

e Sancionar a los socios de acuerdo con las causas y el procedimiento
establecidos en el reglamento interno.

e Aprobar los programas de educacion, capacitacion y bienestar social de
la asociacion, con sus respectivos presupuestos.

e Presentar, para aprobacion de la junta general, los estados financieros,
balance social y su informe de labores.

e Elaborar el proyecto de reformas al estatuto y someterlo a consideracion

y aprobacién de la junta general.
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ORGANO DE CONTROL - JUNTA DE VIGILANCIA

Los integrantes del 6rgano de control de las asociaciones EPS, seran elegidos por
el 6rgano de gobierno, en un nimero no mayor de tres asociados, quienes se reuniran,
ordinariamente, cuando menos, una vez cada trimestre y, extraordinariamente, cuantas
veces sea hecesario, previa convocatoria efectuada por el presidente de dicho érgano,
sefialando el orden del dia a tratarse. Son atribuciones y deberes de la junta de

vigilancia:

e Supervisar los gastos econdmicos que realice la asociacion.

e Vigilar que la contabilidad se encuentre al diay debidamente sustentada.

e Conocer el informe administrativo, los estados financieros y el balance
social presentados por el administrador.

e Presentar su Informe anual de labores a la junta general.

ADMINISTRADOR

El administrador, bajo cualquier denominacién, sera elegido por el érgano de
gobierno y sera el representante legal de la asociacion EPS. Sera responsable de
cumplir y hacer cumplir a los asociados, las disposiciones emanadas de los érganos de

gobierno, directivo y de control de la asociacion EPS.

El administrador debera presentar un informe administrativo y los estados financieros
semestrales para consideracion de los 6érganos de gobierno y control. El administrador
de la asociacion EPS esté obligado a entregar a los asociados en cualquier momento
la informacion que esté a su cargo y que se le requiera y sus atribuciones son las

siguientes:
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e Representar legalmente a la asociacion.

e Cumplir y hacer cumplir a los asociados, las disposiciones emitidas por
las junta general y directiva.

e Administrar la asociacion, ejecutando las politicas, planes, proyectos y

presupuestos debidamente aprobados.

PRESIDENTE

El presidente de la junta directiva presidira también la asociacion y la junta general.
Sera elegido por la junta directiva por un periodo de dos afios y podran revocarse

uninominalmente o en su conjunto en cualquier momento por decision de la mayoria.

FUNCIONES:

e Convocar y presidir las juntas generales y sesiones de junta directiva.

e Firmar, conjuntamente con el secretario, la documentacién de la
asociacion y las actas de las sesiones.

e Presidir todos los actos oficiales y protocolarios de la asociacion.

e Cumplir y hacer cumplir el estatuto, reglamento interno y demas

disposiciones emitidas por la junta general y la junta directiva.

SECRETARIO

El secretario de la asociacion, ademas de las funciones y responsabilidades propias

de la naturaleza de su cargo, tendra las siguientes:

e Elaborar las actas de las sesiones de junta general y junta directiva,

responsabilizandose por su contenido y conservacion.
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e Firmar, conjuntamente con el presidente, la documentacion de la
asociacion y las actas de las sesiones.

e Certificar y dar fe de la veracidad de los actos, resoluciones y de los
documentos institucionales, previa autorizacion del presidente.

e Cumplir las obligaciones relacionadas con la recepcion, conocimiento y
despacho de la correspondencia de la asociacion.

e Custodiar y conservar ordenadamente el archivo.

e Entregar a los asociados, previa autorizaciébn del presidente, la
informacion que esté a su cargo y que le sea requerida.

e Notificar las resoluciones.

e Llevar el registro actualizado de la nomina de asociados, con sus datos

personales.

Manual de procedimiento

Los procedimientos que se establecen para el perfecto funcionamiento de la

asociacion son los siguientes:

Constitucion

Art. 2.- Asamblea Constitutiva. - Para constituir una de las organizaciones sujetas

a la ley, se realizara una asamblea constitutiva con las personas interesadas, quienes,

en forma expresa, manifestaran su deseo de conformar la organizacion y elegiran a sus

Directivos, de conformidad a lo sefialado en la Ley Organica de Economia Popular y

Solidaria, su Reglamento y Estatuto de la organizacién a constituirse, considerando lo

siguiente:
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1.- En Organizaciones Comunitarias: un representante legal;

2.- En Asociaciones: Administrador, Presidente, Secretario, Junta Directiva, Junta

de Vigilancia; y

3.- En Cooperativas: Gerente, Consejos de Administracion y de Vigilancia, con sus

respectivos presidentes y secretarios.

Quien ostente la calidad de representante legal de la organizacién a constituirse,
se encargara de gestionar la aprobacion del estatuto social y la obtencién de

personalidad juridica ante la Superintendencia.

Art. 3.- Acta Constitutiva. - El acta de la asamblea constitutiva a que se refiere el

articulo anterior, contendra lo siguiente:
1. Lugar y fecha de constitucion;
2. Expresion libre y voluntaria de constituir la organizacion;
3. Denominacion, domicilio y duracion;
4. Objeto social;
5. Monto del fondo o capital social inicial;

6. Nombres, apellidos, nacionalidad, nimero de cédula de identidad de los

fundadores;
7. Nomina de la Directiva; y,

8. Firma de los integrantes fundadores o sus apoderados.
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En el caso de constitucion de cooperativas, en el acta deberé constar también, la
declaracion simple de los socios fundadores de no encontrarse incursos en

impedimento para pertenecer a la organizacion.

Art. 4.- Reserva de denominacién. - Las asociaciones EPS y cooperativas en
formacion, reservardn en la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria en
coordinacion con la Superintendencia de Compaifiias, el uso de una denominacién por
el plazo de noventa dias dentro de los cuales presentaran la documentacién para el

otorgamiento de la personalidad juridica.

En el caso de las cooperativas de transporte, la reserva se mantendra vigente por un

ano.

Art. 5.- Requisitos organizaciones comunitarias. - Las organizaciones
comunitarias, para la obtencion de personalidad juridica presentaran ante la

Superintendencia los siguientes documentos:

1. Reserva de denominacion;

2. Acta Constitutiva suscrita por los miembros fundadores;

3. Copia de cédula del representante legal; y,

4. Certificado de depdsito del aporte al fondo social inicial.

El ndmero minimo de miembros y el monto del aporte al fondo social inicial seran

fijados por el Ministerio de Coordinacion de Desarrollo Social.

Art. 6.- Requisitos asociaciones. - Las asociaciones, para la obtencion de

personalidad juridica presentaran ante la Superintendencia los siguientes documentos:
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1. Reserva de denominacion;

2. Acta Constitutiva suscrita por los asociados fundadores;
3. Copia de cédula de los directivos;

4. Estatuto social; y,

5. Certificado de depdsito del aporte al capital social inicial.

El nimero minimo de asociados y el monto de aporte al capital social inicial seran

fijados por el Ministerio de Coordinacién de Desarrollo Social.

Art. 7.- Requisitos cooperativas. - Las cooperativas ademas de los requisitos

exigidos para las asociaciones, presentaran los siguientes documentos:

1. Estudio técnico, economico y financiero que demuestre la viabilidad de
constitucion de la cooperativa y plan de trabajo para el caso de cooperativas de ahorro

y crédito; y,

2. Informe favorable de autoridad competente, cuando de acuerdo con el objeto
social, sea necesario. Para el caso de cooperativas de transporte se contara con el
informe técnico favorable, emitido por la Agencia Nacional de Transito o la Autoridad
gue corresponda, el mismo que sefalard el nidmero minimo de socios de la

organizacion.
Ademas, deberan cumplir con los siguientes minimos de socios y capital social:

1. Parala constitucion de cooperativas de ahorro y crédito, ademas de los requisitos

sefialados en el presente reglamento, se requerira un minimo de 50 socios y el capital
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social inicial que determine la Junta de Politica y Regulacién Monetaria y Financiera;

Y,

2. Las cooperativas de las restantes clases se constituiran con el minimo de socios
y el monto del aporte del capital social inicial fijado por el Ministerio de Coordinacion
de Desarrollo Social, con excepcién del minimo de socios de las cooperativas de

transporte que lo sefala la autoridad competente,

Art. 8.- Tramite de aprobacién. - La Superintendencia si la documentacién cumple
con los requisitos exigidos en el presente reglamento admitira a tramite la solicitud de
constitucion. En el término de treinta dias, la Superintendencia efectuara el analisis de
la documentacion y, en caso de ser necesario, realizara una verificacion in situ, luego
de lo cual elaboraréa la resolucién que niegue o conceda la personalidad juridica a la
organizacion y, en este ultimo caso, notificara al Ministerio de Coordinacion de

Desarrollo Social para su inscripcion en el Registro Publico.

Si la documentacion no cumpliere con los requisitos, se concedera un término de
treinta dias adicionales para completarla; y, en caso de no hacerlo, dispondra su

devolucion.

La Superintendencia mediante resolucidon, negara el otorgamiento de personalidad
juridica a una cooperativa, cuando determine que su constitucion no es viable, por las

causas establecidas en el informe técnico respectivo.

Art. 9.- Notificacion para registro. - La Superintendencia una vez emitida la

resolucién de concesion de personalidad juridica de una organizacion, comunicara del
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particular al Ministerio de Coordinacion de Desarrollo Social, para el registro

correspondiente.

Art. 10.- Registro Publico. - El Ministerio de Coordinacion de Desarrollo Social sera
el encargado de determinar la forma y los requisitos a través de los cuales los
emprendimientos personales, familiares o domésticos se inscribirdn en el Registro
Publico; de igual manera, determinara la periodicidad con la que se verificara el

cumplimiento, por parte de las personas inscritas de los requisitos exigidos.

Art. 11.- Personalidad juridica. - La personalidad juridica otorgada a las
organizaciones amparadas por la ley, les confiere la capacidad legal para adquirir
derechos, contraer obligaciones y acceder a los beneficios que la ley les concede, en

el ejercicio de las actividades de su objeto social.
Art. 12.- Nota: Articulo derogado por articulo 6 de Decreto Ejecutivo No. 679.

Art. 13.- Transformacion. - Las organizaciones amparadas por la ley, podran
transformarse en otra de las formas previstas en la misma, mediante la aprobacion de,
al menos, las dos terceras partes del maximo 6rgano de gobierno, en sesién convocada

especialmente para el efecto.

Identificacidn de Instituciones de Apoyo

Las instituciones de apoyo que pueden aportar con el desarrollo y control del proceso

asociativo se detallan en el siguiente cuadro:
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GRAFICO N’ 13 Instituciones de Apoyo
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Fuente: Comerciantes de las Tiendas de Abarrotes de Rocafuerte
Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez
Afo: 2018

Segun la Ley de Economia Popular y Solidaria las fundaciones, corporaciones,
uniones, asociaciones o federaciones, constituidas legalmente, y que dentro de sus
actividades se desarrollen programas de educacion, capacitacion y asistencia en favor
de las unidades econdémicas populares, organizaciones comunitarias, asociativas y

cooperativistas, seran consideradas como entidades de apoyo.

Por esta razon los organismos contemplados anteriormente aportaran de manera
significativa al desarrollo de la asociatividad de los comerciantes de las tiendas de
abarrotes del sector comercial de Rocafuerte, mediante la implementacion de
capacitaciones constantes que permitiran que los involucrados estén actualizados con
las ultimas tendencias de mercado, atencién al cliente, equipos de trabajos modernos,

entre otros.

110



Estrategias de asociatividad

Politicas Administrativas

Para el correcto funcionamiento de la asociatividad es conveniente fijar politicas
administrativas con el fin de establecer directrices que le permitan a la asociacion contar
con la logistica necesaria para proveer a su personal de un adecuado ambiente de

trabajo y para el normal desarrollo de sus actividades.

a) Cumplir fielmente las 6érdenes emanadas por la Asamblea General, por medio
de sus Directivos o funcionarios que este determine;

b) Regir sucomportamiento bajo norma ética, disciplina, responsabilidad y cultivar
la mas completa armonia con sus compafieros durante las horas de labor y fuera de
ellas.

c) Realizar el trabajo asignado de acuerdo a los procedimientos, politicas y
normas vigentes en la Asociatividad, con la mayor agilidad, eficiencia y dedicacion.

d) Asistir puntualmente a las asambleas convocadas por el 6rgano directivo,
justificando ausencia en caso de enfermedad.

e) Fomentar el trabajo en equipo a través de la conformacion de grupos
especificos.

f) Asistir a los eventos de capacitacion para los que haya sido seleccionado y
aprobados.

g) Cumplir las medidas de higiene y seguridad dictadas por la Asociatividad o las
autoridades competentes y hacer uso de los implementos adecuados para

manipulacion de productos, garantizando la salud e integridad del personal.
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Politicas econémicas

e  Cumplir los horarios y turnos de trabajo con puntualidad al momento de abrir
los negocios.

e EI crédito se solicitard a instituciones financieras que apoyen el ambito
asociativo, asi como también a los programas de desarrollo productivo del gobierno

seccional.

Estrategias de desarrollo para la asociatividad

Los comerciantes de las tiendas de abarrotes de Rocafuerte deben estar a la
vanguardia de las tendencias del mercado, porque se aplicaran un conjunto de
estrategias que le permitira diferenciarse de las demas Asociaciones del Entorno y a
nivel Nacional de tal manera que se posesionen en el mercado con vision al crecimiento

y desarrollo de sus familias y con ello mejorar su estilo de vida.

Objetivos Estratégicos

e Realizar capacitaciones a los propietarios de las Tiendas acerca respecto a las
estrategias de asociatividad.

e Minimizar los costos de productos de consumo evitando las compras indirectas
para el mejoramiento colectivo de los propietarios.

e Incrementar las ventas en un 25% anual mediante el lanzamiento de nuevos
productos al mercado para el mejoramiento de la estabilidad de los propietarios.

e Obtener un 15%de participacion en el mercado local a través del perfecto

empleo de publicidad logrando el desarrollo de la asociatividad.
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Estrategias de Capacitacion

La capacitacion y el desarrollo dentro de la asociacion son las herramientas con las
cuales se pretende que los comerciantes a que adquieran informacion y habilidades,

ademas de conocimiento sobre la organizacion y sus metas.
e Analizar las necesidades de los propietarios
Actividades

e Reunir en conjunto a todos los propietarios de las tiendas para darles a conocer
sobre las capacitaciones.
e Plantear los temas de capacitacion para los propietarios de las tiendas de

abarrotes.

Ademas, la capacitacion y desarrollo estan ideados para ayudar a que cada persona
haga aportaciones positivas en la forma de un buen desemperfio, dichas capacitaciones
deben ser constantes, las cuales seran dictadas por organismos competentes tales

como:

* Gobierno Autonomo Descentralizado del cantdon Rocafuerte.
*  Ministerio de Inclusiébn Econémica y Social.
« Servicio Ecuatoriano de Capacitacion Profesional SECAP.

Estrategia de Liderazgo en costo

Es importante saber que este tipo de estrategia se orienta a la disminucion de costos

de los productos para lograr tener mayor participacion en el mercado, por lo que los
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comerciantes tendran como prioridad obtener varios productos de buena calidad al

mayoreo, mediante la seleccion del mejor proveedor.

e Mantener los precios de los productos, en base a la inflacion mas no de

la competencia.

e Mejorar los costos de productos para maximizar las utilidades.

Actividades

e Identificar nuevos proveedores.

e Compra de productos al por mayor.

Los indicadores que se emplearan para el desarrollo de la estrategia de
diferenciacion de costos sera el nivel de precio y la rentabilidad que tendran los
comerciantes al finalizar un periodo comercial y se controlara semestralmente, logrando
cumplir con el 35% del objetivo planteado, ademas se considera la correcta utilizacion

de los proveedores seleccionados por el grupo de trabajo.
Estrategia de Diferenciacion

En el proyecto de asociatividad de los comerciantes de las tiendas de abarrotes para
gue se diferencien de la competencia deben implementar las siguientes estrategias con

respecto a los productos que ofrecen:

e Centrar los esfuerzos en uno o dos productos que los diferencien de la
competencia, respecto a la marca y calidad.

e Implementar la venta nuevos productos.
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Actividades

e Mantener la calidad de los productos mediante estrategias
promocionales.

e Establecer parametros de calidad en beneficio de los consumidores.

Para la implementacion de las estrategias de diferenciacion los indicadores a utilizar
seran el nivel de ventas de los comerciantes con respecto a los nuevos productos,
ademas se considera el nivel de participacién en el mercado como un factor clave en el
desarrollo de la propuesta, los cuales seran controlados mensualmente acaparando el

30% del total del objetivo planteado.

Estrategia de enfoque o especializacion

Dentro de esta estrategia se considera la plaza y la promocion de los productos que
se expenden en el sector para lo cual se implementaran las siguientes estrategias para

lograr el posicionamiento en el mercado:

e Utilizar publicidad del medio de manera Optima dando a conocer los
lugares comerciales.

e Sectorizar a los comerciantes en base a los productos que expenden.

e Identificar nuevos segmentos de mercado.

Actividades

e Utilizar publicidad dando a conocer el lugar comercial.
e En festividades agrupar los productos que mas se expenden.
e Implementar alianzas con entidades publicas y privadas para tener

auspicio.
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Los indicadores para medir el cumplimiento de la estrategia de enfoque son el nivel
de preferencia de los consumidores y el nivel de participacién en el mercado en relacion
a los diversos medios empleados. El control para el desarrollo de la estrategia se
realizara de manera trimestral y debera cumplirse con el 5% del total planteado en el

objetivo y mediante la implantacion de encuestas se conocera el nivel de preferencia.
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Plan de trabajo

Ante la propuesta que se presenta hay que llevar a cabo la realizacion de una

capacitacion, orientada a temas de asociatividad, que ayude a los propietarios de las

tiendas a comprender la importancia, tanto de su aplicacion como de su conocimiento

tedrico, esta capacitacion estara compuesta por seis modulos y las instituciones que

van apoyar con los talleres.

Tabla 11: Temas a tratar e instituciones que facilitaran las capacitaciones

Fuente: Comerciantes de las Tiendas de Abarrotes de Rocafuerte

Tematicas a tratar

Instituciones capacitadoras

Médulo 1 cQué es la asociatividad? Su | Gobierno Autbnomo Descentralizado
importancia, ventajas y desventajas del cantén Rocafuerte
Gobierno Autébnomo Descentralizado
Modulo 2 del cantén Rocafuerte
Estrategias de Asociatividad
Médulo 3 Leyes y pasos a seguir en una | Ministerio de Inclusion Econdmica y
asociatividad .
Social
Moédulo 4 ¢,Como captar y fidelizar clientes | Ministerio de Inclusion Econdmica y
. S 5 .
mediante una asociatividad” Social
Médulo 5 Estrategias de comercializacion y ventas | Ministerio de Inclusibn Econdmica y
Social
Moédulo 6 Técnicas de Recursos Humanos Servicio Ecuatoriano de Capacitacion

Profesional SECAP

Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez

Afo: 2018

Teniendo claro los temas a tratar, se dara inicio a organizar una reunion con los

propietarios de las tiendas para dar a conocer sobre los resultados de la investigacion,

luego gestionar la busqueda a las instituciones que estdn de acuerdo apoyar con
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capacitaciones a los duefios de los negocios; el cual permita captar el interés de cada

uno de ellos, garantizando su participacion y aprendizaje que se va a realizar.

Tabla 12:Actividades que se van a realizar durante el proceso de la propuesta

Dias por Semana

Actividades 1 2 3 4 5 6 7 8

Organizar una reunién con los
propietarios para dar a conocer
los resultados de la investigacion.

Gestionar con las instituciones
gue van a dar capacitaciones

. Establecer Fecha, hora y lugar
Introduccion | 4e |as capacitaciones.

de campo Capacitacion 1
Convocar a los propietarios de las
tiendas para que asistan a las
capacitaciones.

Capacitacion 2

Realizar talleres de asociatividad,
comercializacion, y  talento
humano a los propietarios de las
tiendas.

Capacitacion 3

Efectuar estrategias para la
creacion de una asociatividad
entre propietarios de las tiendas.

Fuente: Comerciantes de las Tiendas de Abarrotes de Rocafuerte
Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez
Afo: 2018
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Tabla 13: Estrategias Asociativas

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

ACTIVIDADES

Objetivo 1:
e Realizar capacitaciones a los propietarios
de las Tiendas acerca respecto a las
estrategias de asociatividad.

e Analizar las necesidades y
potencialidades de los propietarios

Actividad 1:

e Reunir en conjunto a todos los
propietarios de las tiendas para darles a
conocer sobre las capacitaciones.

¢ Plantear los temas de capacitacion para
los propietarios de las tiendas de
abarrotes.

Objetivo 2:

e Minimizar en un 8% los costos de
productos de consumo evitando las
compras indirectas para el mejoramiento
asociativo de la asociacion.

e Optimizar los costos de los productos
de consumo en relacibn a la
competencia.

e Mejorar los costes de los productos de
consumo para maximizar las utilidades.

e Mejorar el nivel de rentabilidad.

Actividad 2:
e |dentificar nuevos proveedores.
e Compra de productos al por mayor.

Objetivo 3:

e Incrementar las ventas en un 25% anual
mediante el lanzamiento de nuevos
productos al mercado para el
mejoramiento de la estabilidad de los

e Implementar la venta nuevos
productos.

e Centrar los esfuerzos en uno o dos
productos que los diferencien de la

competencia.

Actividad 3:
e Mantener la calidad de los productos
mediante estrategias promocionales.
e Establecer parametros de calidad en
beneficio de los consumidores.

asociados. e Implementar estrategia para captar y
fidelizar clientes.
Objetivo 4: e Identificar nuevos segmentos de | Actividad 4:
e Obtener un 15% de participaciéon en el mercado. e Buscar alianzas con entidades publicas
mercado local a través del perfecto e Utilizar publicidad del medio de manera y privadas.
empleo de publicidad logrando el 6ptima dando a conocer el lugar e Utilizar publicidad dando a conocer el

desarrollo de la asociacion.

comercial
e Sectorizar a los comerciantes en base
a los productos que expenden

lugar comercial.
e En festividades agrupar los productos
que mas se expenden.

Fuente: Comerciantes de las Tiendas de Abarrotes de Rocafuerte

Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez
Afio: 2018
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Andlisis de Porter

1) Elingreso potencial de nuevos competidores
Hoy en dia estdn ingresando nuevos competidores al sector comercial de
Rocafuerte, el cual estd abarcando con muchos de los clientes de las tiendas de
abarrotes debido a los bajos precios, ofertas y descuentos que brinda a sus
consumidores; logrando que las tiendas de abarrotes bajen sus ventas por la
competencia que existe dentro del cantén.
2) Laintensidad de larivalidad entre los competidores actuales
En la actualidad el principal competidor es el supermercado Joel quien es uno de los
locales comerciales donde se encuentran productos de consumo a bajos costos. Esto
genera incertidumbre a los propietarios de las tiendas de abarrotes porque sus ventas
han bajado, en el cual muchos de los clientes hacen referencia a que creen una
asociatividad para que puedan usar estrategias para captar y fidelizar clientes en sus
negocios y asi poder adquirir una ventaja competitiva que permita diferenciarse de la
competencia ya existente, pero que sobre todo ayude a la consecucion de los objetivos.
3) Lapresion de productos sustitutos.
Los productos sustitutos basicamente son los que se expenden en las demas tiendas
en la cual la mayor parte varia sus precios en un alto valor diferente al que el

supermercado Joel les ofrece que es de menor precio y de mejor calidad.
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4) El poder de negociacion que ejercen los proveedores.

Los dueiios de los negocios solicitan a los proveedores directos que busquen los
precios bajos y de buena calidad de los productos para que los clientes puedan
adquirirlos sin problema alguno.

5) El poder de negociacion que ejercen los clientes o compradores.

Los clientes por lo general no estan en total acuerdo con los productos que expenden
las tiendas de abarrotes porque muchas veces el precio es alto y no este alcance al
bolsillo, en cambio en el supermercado Joel los precios son accesibles y no representan

problema alguno en comprarlos.
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Tabla 14: Plan de accién

VARIABLE OBJETIVO ESTRATEGIAS ACTIVIDADES TAREAS INDICADORES CONTROL
Realizar capacitaciones a | Analizar las necesidades y | Reunir en conjunto atodos los || Invitar a las instituciones que van a
los propietarios de las | potencialidades de los | propietarios de las tiendas | capacitar: Asistencia y aprendizaje | En la primer semana
Capacitacion Tiendas acerca respecto a || propietarios para darles a conocer sobre | Gobierno Autéonomo || obtenido por parte de los | cumplir con el 25% de
las estrategias de las capacitaciones. Descentralizado del canton || propietarios. horas de las
asociatividad. Plantear los temas de | Rocafuerte. capacitacion.
capacitacion para los | Ministerio de Inclusion Economica
propietarios de las tiendas de | y Social.
abarrotes. Servicio Ecuatoriano de
Capacitacion Profesional SECAP
Ministerio de Salud.
Minimizar en un 8% los | Optimizar los costos de || Identificar nuevos | Blsqueda de productos utilizando
costes de productos de | productos de consumo en | proveedores. proformas. Rentabilidad Nivel de | En el primer semestre

consumo, evitando las || relacion ala competencia. precios cumplir con el 35% del
Precio compras indirectas para el Compra de productos al por | Evaluar las proformas en conjunto. objetivo.
mejoramiento colectivo de la | Mejorar los costos de | mayor.
asociacion. productos para maximizar Seleccionar la mejor alternativa. Verificar que los
las utilidades. asociados utilicen los
proveedores
Mejorar el nivel de seleccionados
rentabilidad.
Incrementar las ventas en un || Implementar la  venta | Establecer parametros de | Cumplirconlas normas de higienes | Ventas Porcentaje de | Mensualmente
25% anual mediante el | nuevos productos. calidad en beneficio de los | encomendadas por el Ministerio de | participacién en el | cumplir con el 30% del
lanzamiento de  nuevos consumidores. Salud. mercado objetivo.
productos al mercado para | Centrar los esfuerzos en uno
el mejoramiento de la | o dos productos que los | Mantener la calidad de los Verificar el nivel de
estabilidad de los | diferencien de la | productos mediante aceptacion de los
Producto asociados. competencia. estrategias promocionales. nuevos productos.
Implementar estrategia para
captar y fidelizar clientes
Obtener un 15% de | Identificar nuevos | Buscar alianzas con entidades | Publicidad en radios y periddicos. Nivel de preferencia de | Trimestralmente
participacion en el mercado | segmentos de mercado. publicas y privadas. los consumidores llegar al 5% del total
Plaza y | local a través del perfecto Banner. del objetivo
Promocién empleo de publicidad | Utilizar publicidad del medio | Utilizar publicidad dando a Nivel Participacion en el | planteado.
logrando el desarrollo de la | de manera 6ptima dando a || conocer el lugar comercial. Tripticos. mercado

asociacion.

conocer el lugar comercial.

Sectorizar a los propietarios
en base alos productos que
expenden.

En festividades agrupar por
productos que mas se
expenden.

Realizar encuestas a
los consumidores

Fuente:

omerciantes de las Tiendas d

e Abarrotes de Rocafuerte

Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez

Afio: 2018
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CRONOGRAMA DE LA PROPUESTA

FECHA OBJETIVOS ESPECIFICOS ACTIVIDADES TIEMPO METODOLOGIA DE
RECURSOS
MARZO Promover la organizacion para la | Reunir a los propietarios de las 4 horas
(15- 30) a_lsouatlwdad de los propietarios de_ las tiendas de abarrotes para dialogar Reunion con los propietarios
tiendas de abarrotes del sector comercial de
Rocafuerte. acerca de la asociatividad.
Contactar a los propietarios para 2 horas Correo electronico
que asistan a las capacitaciones
sobre asociatividad.
Abril Comunicar a las instituciones los 1 hora Llamadas telefénicas
(15-29) Desarrollar capacitaciones a los propietarios | dias que los propietarios van a Correo electrénico
de las tiendas de abarrotes para que tengan ibir | itaci
conocimientos de los beneficios que se recibirias capacitaciones.
obtienen en una asociatividad. Capacitaciones de asociatividad 40 horas Taller tedrico
para captar y fidelizar clientes.
Entregar certificaciones a las 1 hora Taller
personas que asistieron a los
talleres.
Socializacién de las estrategias 4 horas Taller tedrico y préactico
Mavo Plantear la estrategia de captacion y ue van aplicar los propietarios en
y fidelizacion de clientes apoyada en la q P prop
(18-30) asociatividad. Sus negocios.
Aplicar conjuntamente las 7 horas Taller tedrico

estrategias que quedaron

plasmadas.

Fuente: Comerciantes de las Tiendas de Abarrotes de Rocafuerte

Elaborado por: Rosa Zamora Sanchez

Afo: 2018
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