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II.- Resumen 

 

Las estrategias de comercialización son acciones planificadas que conducen a generar, o 

mejorar los niveles de ventas en un negocio y respectivamente la consecución de los 

objetivos relacionados a la mercadotecnia, por ello la presente investigación titulada 

“Estrategias de comercialización y ventas en los comedores de la parroquia Sucre, cantón 

24 de Mayo, periodo 2019-2021.” tiene como objetivo general determinar las estrategias de 

comercialización que inciden en las ventas de los comedores de la parroquia Sucre, cuya 

problemática incidió en medir el impacto de las ventas en los periodos mencionados. La 

metodología utilizada es cuantitativa de tipo descriptiva, misma que se sustentó en métodos: 

Bibliográfico, analítico, inductivo y deductivo, con las técnicas de entrevista realizada al 

administrador de mercado, encuesta a los propietarios de los comedores, matriz FODA que 

permitió analizar factores internos y externos, el análisis PESTEL, que contribuyo a la 

identificación de los aspectos macroeconómicos del sector objeto de estudio. Entre los 

resultados obtenidos se evidencian deficiente administración, ya que en su mayoría los 

negocios han sido implementados de manera empírica, ausencia de estrategias de 

comercialización, poco uso de herramientas tecnológicas, limitados procesos de innovación 

y debilidad en el posicionamiento del producto en la mente de los clientes. Por último, se 

concluyó que los comedores deben establecer estrategias de comercialización para con ello 

obtener mejores oportunidades, direccionamiento eficiente de su negocio y estabilidad en el 

mercado, haciendo uso de herramientas promocionales que le generen ventas rentables y de 

esa manera lograr posicionarse exitosamente dentro del marco competitivo. 

 

Palabras claves: comercialización, innovación, eficiencia, crecimiento, rentabilidad. 
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III.- Abstract 

 

Marketing strategies are planned actions that lead to generate or improve sales levels in 

a business and respectively the achievement of objectives related to marketing, therefore 

this research entitled "Marketing and sales strategies in the dining rooms of the Sucre parish, 

May 24 canton, period 2019-2021.” Has a general objective to determine the marketing 

strategies that affect the sales of the dining rooms of the Sucre parish, whose problematic 

influenced in measuring the impact of sales in the periods mentioned. The methodology used 

is quantitative of a descriptive type, which was based on methods: Bibliographic, analytical, 

inductive and deductive, with the techniques of interview with the market manager, survey 

of the owners of the dining rooms, FODA matrix that allowed analyzing internal and 

external factors, PESTEL analysis, which contributed to the identification of the 

macroeconomic aspects of the sector under study. Among the results obtained, poor 

administration is evident, since most of the businesses have been implemented empirically, 

lack of marketing strategies, little use of technological tools, limited innovation processes 

and weakness in the positioning of the product in the minds of consumers, and not all the 

canteens are legally constituted. Finally, it was concluded that canteens should establish 

marketing strategies in order to obtain better opportunities, efficient management of their 

business and stability in the market, making use of promotional tools that generate profitable 

sales and thus achieve a successful position within the market. competitive framework. 

 

 

Keywords: marketing, innovation, efficiency, growth, profitability. 
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IV.- Introducción 

 

Todo el mundo necesita de una estrategia. Se supone que los comandantes de los ejércitos, 

las grandes empresas y todo tipo de organización han tenido siempre estrategias… ya que 

una actitud estratégica es preferible a un desempeño meramente táctico y abandonado al 

azar. Contar con una estrategia significa tener la capacidad para observar el mundo y 

analizarlo a corto plazo y la habilidad para prever las consecuencias largo plazo y, lo más 

importante, para identificar las causas más que los síntomas… (Freedman, 2016) 

Ecuador tiene una representativa actividad comercial, que permite la distribución de 

bienes y servicios con la finalidad de satisfacer las necesidades de la sociedad, sin embargo, 

debido a los constantes avances tecnológicos está cada vez requiere de procesos más 

innovadores que conlleven a generar cambios significativos que a su vez permitan tener un 

crecimiento económico sostenible. 

Por ello la aplicación efectiva de las estrategias de comercialización es importante dentro 

de los negocios, ya que de esta forma permitirá generar ingresos a quienes lo apliquen, 

evidenciando un óptimo crecimiento en el ámbito comercial, logrando así incrementar los 

niveles de productividad y maximizar cada una de las ventas.  

El desarrollo de la investigación se fundamenta en establecer estrategias adecuadas que 

permitan obtener resultados favorables y a su vez promover la eficiencia y eficacia en el 

ámbito comercial, que tiene como finalidad establecer si las estrategias de comercialización 

inciden en las ventas de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo. 

Los comedores son unidades de producción de bienes y servicios que están a 

disponibilidad de la sociedad, mismo que funcionan como un sector efectivo para dinamizar 
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las actividades productivas y la economía de un país o sector en específico, permitiendo la 

generación de empleo y aplicación de procesos de innovación constantes en busca de un 

mayor nivel de rentabilidad. 

Sin embargo, es preciso enfatizar que, a causa de la emergencia sanitaria acontecida a 

nivel mundial, la cual trajo consigo aspectos ineludibles que causaron momentos caóticos a 

la sociedad, donde principalmente muchos de los negocios se vieron afectados. Es así como 

se evidencia que a raíz del Covid-19 la industria alimenticia se vio afectada drásticamente y 

con ello los márgenes de ventas descendieron en los comedores del cantón 24 de Mayo, por 

ello es necesaria la implementación de estrategias de comercialización, para determinar 

estrategias que permitan posicionarlos de manera efectiva en el mercado y que así puedan 

tener auge económico. 

Lo mencionado anteriormente permitió desarrollar el presente proyecto de investigación 

titulado: “Estrategias de comercialización y ventas en los comedores de la parroquia 

Sucre, cantón 24 de Mayo, periodo 2019-2021”, mismo que se estructuro en dieciséis 

puntos, en el que el primero hace referencia al título del proyecto, el siguiente hace énfasis 

al resumen de la investigación, seguido del apartado abstract, el cuarto punto a la 

introducción, el quinto el problema de investigación donde se define, formula el problema 

y se plantean la pregunta principal y las subpreguntas. 

El sexto punto describe los objetivos, tanto general como específicos de la investigación 

ejecutada, el séptimo punto presenta la justificación.  El siguiente punto se refiere al Marco 

Teórico, mismo en el que se hace referencia a los antecedentes donde se encuentran 

establecidas investigaciones anteriores, las Bases Teóricas que hacen énfasis en las variables 

objetos de estudio y la parte conceptual, que engloba temas referentes al estudio realizado. 

Por otro lado, en el noveno punto se encuentran establecidas la hipótesis, general y 



 
 
 

6 
 

específicas. Consecuentemente se detalla la metodología del trabajo de investigación, donde 

se hace referencia a los métodos, las técnicas y los recursos que se emplearon para el 

desarrollo de la investigación.  

En el décimo primero se encuentra el presupuesto destinado para el desarrollo de la 

investigación, en el décimo segundo  se establecieron los resultados y discusión obtenidos 

por medio del estudio investigativo, consecuentemente las conclusiones y recomendaciones, 

en el apartado décimo cuarto se elaboró el cronograma de actividades, el cual reflejó en el 

orden respectivo la planificación que se siguió para la elaboración del informe, en el 

siguiente se puntualizó la bibliografía y por último el décimo sexto se encuentran los anexos 

de la investigación. 
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V.- El problema de investigación 

 

a.- Definición del problema  

Los estudios realizados a nivel mundial por Rizo, Vuelta, Vargas, y Leyva (2018) 

determinaron que para mejorar los productos cárnicos de la empresa Porcino Santiago de 

Cuba, analizaron la situación actual de la comercialización, a través de la cual 

determinaron que la problemática radica principalmente en que no se aprovecha la alta 

demanda de carne de cerdo, por lo que se diseñaron y aplicaron estrategias de 

comercialización, que permitieron brindar servicios de excelencia y atención al cliente, 

conllevando a mejorar la comercialización de los productos cárnicos porcinos. 

En el ámbito internacional (Cuba) se ha identificado que la problemática se encuentra 

direccionada a la demanda insatisfecha; no se explotan las potencialidades de los productos 

cárnicos porcinos, afectando así las ventas de la empresa; debido a la ausencia de estrategias 

de comercialización efectivas que permitan un desarrollo sostenible; del mismo modo, la 

toma de decisiones, ya que las acciones establecidas en sus inicios no fueron las más 

oportunas, además se evidencia la carencia de la utilización de los medios de comunicación, 

la obtención de una fuerza de ventas que le genere solvencia económica y el fortalecimiento 

oportuno de las actividades comerciales. 

En Ecuador los altos índices competitivos y exigencias en cuanto a comercialización de 

bienes y servicios, buscan mejorar, perfeccionar y superar sus expectativas comerciales, 

motivo por el cual es imprescindible para los negocios la implementación de estrategias de 

mercadeo, para con ello conocer los gustos, analizar las preferencias y determinar las 

necesidades de las personas.  
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En este mismo sentido, el ámbito nacional abarca no solo una coyuntura comercial 

destacada por los singulares enfoques de crecimiento, sino más bien un compromiso social 

que se direcciona a la satisfacción de las personas, por lo que es necesario analizar un 

conjunto de acciones planificadas (promoción, descuentos) que permitan esquematizar las 

funciones comerciales y obtener un auge representativo, es así como los propietarios de los 

comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo buscan ampliar su abanicó de ventas, 

posicionarse en la mente del cliente, ofertando un producto de calidad, haciendo uso de las 

estrategias de comercialización.  

Por lo antes expuesto a nivel mundial y nacional, la parroquia Sucre del cantón 24 de 

Mayo no es la excepción, ya que existen pequeños negocios que no se encuentran a la altura 

de las grandes franquicias que están posesionadas en el mercado del Ecuador, una de las 

tantas preocupaciones existentes en los comedores de la parroquia Sucre, es que algunos 

negocios no tienen estabilidad  y un lugar establecido, así mismo se evidencian otros 

problemas que afectan directamente la venta de los productos que ofertan estos comedores; 

alto nivel de competencia, deficiente administración, ausencia de estrategias de 

comercialización, poca innovación y gran debilidad en el posicionamiento del producto en 

la mente de los clientes. 

Por otro lado, se observa poco interés en capacitaciones, por el desconocimiento de 

aplicar estrategias que le permitan atraer más clientes, por último, carecen de spots 

publicitarios, que induzcan a la compra efectiva y fidelización de los usuarios, por medio de 

anuncios por diferentes medios que potencien la venta de los productos que ofertan los 

comedores de la parroquia Sucre del cantón 24 de Mayo.  
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Los problemas mencionados anteriormente, evidencian la necesidad de impulsar a los 

comedores a un mejor direccionamiento de mercadeo, por medio de la aplicación de 

estrategias de comercialización que contribuyan a fortalecer las ventas, ya que estas 

herramientas le permitirán el desarrollo de su proceso sostenible de manera eficiente a través 

de un enfoque lógico y coherente para lograr el fortalecimiento de cada negocio.   

b.- Formulación del problema  

Problema Principal: 

¿De qué manera las estrategias de comercialización inciden en las ventas de los 

comedores en la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo, periodo 2019-2021? 

c.- Preguntas derivadas 

Sub preguntas 

¿Cuál es la situación actual del nivel de ventas de los comedores de la parroquia Sucre 

del cantón 24 de Mayo, mediante el análisis FODA? 

¿De qué manera las estrategias de comercialización contribuyen a mejorar las ventas en 

los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo?. 

¿Cuáles son los canales de comercialización o distribución que potencian las ventas de 

los comedores de la parroquia Sucre del cantón 24 de Mayo?. 

d.- Delimitación del Problema 

Contenido:   Estrategias de comercialización y ventas  

Clasificación:  Propietarios de los comedores de la parroquia Sucre  

Espacio:   Parroquia Sucre del cantón 24 de Mayo   

Tiempo:   2019-2021  
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VI.- Objetivos 

 

6.1.- Objetivo general  

Determinar las estrategias de comercialización que inciden en las ventas de los 

comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo, periodo 2019-2021 

6.2.- Objetivos específicos  

Realizar un diagnóstico de la situación actual del nivel de ventas de los comedores de la 

parroquia Sucre del cantón 24 de Mayo, mediante el análisis FODA. 

 

Establecer de qué manera las estrategias de comercialización contribuyen a mejorar las 

ventas para los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo.  

 

Analizar cuáles son los canales de comercialización o distribución que potencian las 

ventas de los comedores de la parroquia Sucre del cantón 24 de Mayo. 
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VII.- Justificación   

El excesivo grado de desconocimiento en el ámbito administrativo y la falta de 

organización en los comedores, disminuye drásticamente el desarrollo de propuestas 

comerciales para mantenerse dentro del marco competitivo, mismo que cada vez tiene 

mayores exigencias, por ello es necesario aplicar estrategias de comercialización en las 

ventas de los comedores de la parroquia Sucre del cantón 24 de Mayo para lograr los 

objetivos y metas planificadas.  

Este trabajo investigativo en su parte teórica desglosa la relevancia del objeto de estudio 

relacionado con estrategias de comercialización en las ventas de los productos que ofertan 

los comedores de la parroquia Sucre. Desde esta perspectiva se quiere lograr el 

posicionamiento del producto dentro de un mercado cada vez más competitivo, así también 

generar ingresos importantes y oportunidades de negocio existentes en el mercado, para 

brindar un servicio de calidad al cliente. Por ello se realizará un análisis interno y externo 

de las mismas a través de herramientas como el análisis FODA y PESTEL.  

En la parte práctica se da a conocer los lineamientos establecidos para la ejecución de las 

estrategias de comercialización, utilizando la innovación que juega un rol importante para 

el incremento de ventas en los comedores de la parroquia Sucre, de esta manera se logrará 

el crecimiento económico de los negocios y el desarrollo de la parroquia.  

En lo metodológico este trabajo se sustenta con una investigación cuantitativa de tipo 

descriptivo con el acompañamiento de los métodos, descriptivo, deductivo e inductivo, de 

análisis y bibliográfico, por otro lado las técnicas, en las que se realizó una entrevista dirigida 

al administrador de mercado municipal y encuesta a los propietarios de los comedores de la 
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parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo, al igual que herramientas como el FODA Y PESTEL, 

que permitieron realizar un diagnóstico conciso para el problema de investigación.  

En esta investigación los beneficiarios directos son los propietarios de los comedores, así 

mismo se contó con los recursos indispensables, tales como: humanos, materiales, 

económicos y financieros para la elaboración y ejecución del proyecto investigativo. 
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VIII.- Marco teórico  

8.1.- Antecedentes  

A continuación, se presentan investigaciones enfocadas en las estrategias de 

comercialización y ventas:  

De acuerdo a lo expresado en el trabajo realizado por Cabrera y Zavala, (2020) titulado 

“Condiciones arquitectónicas para aplicar estrategias de comercialización retail para el 

diseño del nuevo mercado minorista La Victoria, El Porvenir, 2019” en sus conclusiones 

establece que: 

Estrategia de comercialización retail para puesto de comida, atención personalizada para 

información de los insumos y la preparación de la comida, para la rapidez del servicio las 

comidas deben mostrarse, al público para que identifique rápidamente que le apetece y a 

su vez la percepción sensorial según el retail lograra persuadir al consumidor a ingerir los 

platillos a través de los aromas, los colores de las comidas, la calidad de las comidas 

deberá prevalecer través del higiene, la espacialidad debe de permitir mostrar el espacio 

interior de una manera sutil según las características del retail, la promoción del producto 

es través de la degustación. para luego acelerar la operación de compra y venta. (pág. 70) 

En relación a Arenal, (2018) en su libro “Dirección y estrategias de ventas e 

intermediación comercial”, plantea que:  

Las estrategias de ventas son aquellas que se diseñan para alcanzar los objetivos de ventas 

y suelen incluir los objetivos de cada vendedor, el material promocional a usar, el número 

de clientes a visitar por día, semana o mes, el presupuesto de gastos asignados al 

departamento de ventas, el tiempo a dedicar a cada producto, la información a 
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proporcionar a los clientes o frase promocional, características, ventajas y beneficios del 

producto. (pág. 109) 

Consecuentemente Vera et al. (2017) señalan en su revista científica y tecnológica, 

misma que tiene como tema “Estrategias de comercialización de las distribuidoras de 

productos de consumo masivo de la provincia de Santa Elena” lo siguiente: 

Es   importante   que   se   establezca   estrategias   de comercialización efectivas para las 

empresas, de tal manera que mejore la participación en el mercado, consolidando la   

marca de   forma sólida   y de esta manera crear lazos de fidelización en los clientes. Por 

ende, se debe analizar cada parámetro que se establece en los diferentes aspectos a 

desarrollar en su creación de los canales. (pág. 189) 

Por su parte Serrano, (2017) en su tesis “Estrategias de comercialización y su incidencia en 

las ventas de la Ferretería FERROHOGAR: Período 2017” conceptualiza lo que se 

especifica a continuación: 

Las estrategias de comercialización son factores importantes en el mundo, debido a que 

las actividades que las empresas realizan de manera cotidiana son con el objetivo de generar 

valor competitivo, incrementar las ventas, resaltar las capacidades competitivas del talento 

humano; desarrollar enfoques creativos direccionado a las ventas, servicio al cliente, y por 

ende ayuda al cumplimiento de las metas establecidas por las organizaciones obteniendo 

resultados satisfactorios y alcanzando un posicionamiento sustancial en el mercado . 

Por otro lado, Izurieta, (2016) presenta su trabajo de investigación cuyo tema es: 

“Estrategias de comercialización en el avícola San Francisco para incrementar las ventas” 

determina que:  
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Las estrategias de comercialización permiten generar ingresos para la empresa mediante 

la utilización de tácticas para poder comercializar el producto o el servicio para satisfacer 

los objetivos del cliente y de las empresas mediante el proceso de intercambio que se da 

entre ellos, por lo que es necesario considerar las estrategias que está utilizando la 

competencia. (pág. 20) 

Según Romero, (2015) en su informe de investigación “Estrategias de comercialización, 

y su incidencia en la competitividad de la empresa de calzado Gamo´s, de la ciudad de 

Ambato”, manifiesta que: 

En la actualidad dentro del mercado competitivo, la utilización de las estrategias de 

comercialización le permitirá a una empresa obtener una mejor participación dentro del 

mercado. Es responsabilidad de la administración definir estrategias que ayuden a la 

entidad a mejorar sus niveles de competitividad, así como también su rentabilidad, 

asegurando el crecimiento económico y su larga permanencia en el mercado. (pág. 13) 

Por consiguiente, Arechavaleta, (2015) indica en el capítulo 6 del libro “Estrategias de 

comercialización” indica que: 

Las estrategias de comercialización, también conocidas como estrategias de mercadeo, 

consisten en acciones estructuradas y completamente planeadas que se llevan a cabo para 

alcanzar determinados objetivos relacionados con la mercadotecnia, tales como dar a 

conocer un nuevo producto, aumentar las ventas o lograr una mayor participación en el 

mercado. (pág. 172) 
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8.2.- Bases Teóricas   

Es preciso hacer énfasis que la base teórica que sustento el trabajo de investigación se 

encuentra relacionado a la teoría de la “Estrategia comercial” en la cual Caballero, (2015) 

expone lo siguiente:  

Es el conjunto de actividades que se planean y ponen en marcha para alcanzar una serie 

de objetivos comerciales en un mercado específico. La estrategia comercial intenta 

desarrollar ventajas competitivas sostenibles en productos, mercados, recursos o 

capacidades que son percibidas como tales por los clientes potenciales y que permitan 

alcanzar los objetivos previstos. Es por ello que, la implementación de la estrategia de 

comercialización consiste en asignar las acciones comerciales a los distintos sujetos que 

actúan en una organización, ya sea de manera planificada, ordenada y enfocada a alcanzar 

los objetivos comerciales que han sido planteados en un inicio.  (pág. 87) 

Por su parte Kotler en la teoría del mercadeo hace énfasis en que “La efectividad del 

marketing se consigue eligiendo las acciones de comercialización calculadas para producir 

la respuesta deseada del mercado”. (Zapata, 2002) 

De lo mencionado anteriormente se destaca la importancia de las estrategias de 

comercialización, en el que lo óptimo es identificar las acciones apropiadas para basadas en 

ellas establecer los mecanismos necesarios que den apertura a un mercado de mayor acogida 

ante un público objetivo claramente definido.  

El uso de estas herramientas comerciales es fundamental, de manera que otorga ventajas 

a quienes la ven como una opción de crecimiento y fortaleza, actualmente negocio que no 

hace uso de marketing, es poco probable que logre mantenerse en el mercado, ya que este 



 
 
 

17 
 

otorga sinnúmero de lineamentos apropiados para estandarizar y aumentar las ganancias de 

un negocio.  

 Con el objetivo de fundamentar la variable “ventas” misma que se sustenta en la teoría 

de Maslow, enfocada en la teoría de “Jerarquía de Maslow”, arraigado a este enfoque se 

enfatiza que: 

La teoría contiene un gran valor en las ventas, ya que los vendedores llegan a conocer 

a sus prospectos y les hacen preguntas con el fin de conocer sus necesidades en una 

situación de compra. Identificar en qué parte de la pirámide de Maslow se encuentra tu 

cliente es parte de la inteligencia emocional de todo vendedor. (Kokemuller, 2021) 

Una venta exitosa garantiza que la participación en el mercado tenga la rentabilidad 

esperada y que los fines lucrativos superen las expectativas de que quienes la realizan, para 

posteriormente estar en mejora continua de las estrategias establecidas, donde el éxito 

alcanzado siga siendo impulso para mejorar los procedimientos y que el cliente no busque 

otra opción para comprar, mismo que solo se lograra con una comercialización eficiente, 

arraigada a procesos transparentes y productivos.  

Estrategia 

En palabras de Michael Porter, estrategia es “La creación de una posición única y valiosa 

en el mercado” (Fano, 2015). La estrategia es aquello que permite diferenciar a un negocio 

de otro, ya que, por medio de la implementación de la misma, se pueden generar acciones 

no solo diferenciadoras sino también de creación de valor y sostenibilidad en un nicho 

comercial.  
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La estrategia es huir de la competencia, para defender nuestra rentabilidad y nuestro 

crecimiento como empresa. Estrategia es «explorar» nuevas formas de competir que 

aporten a nuestra oferta mayor valor en los ojos de los clientes, que el que perciben en 

nuestros competidores. (Fano, 2015) 

Partiendo desde la conceptualización de estrategias que involucra la exploración oportuna 

de nuevos métodos para afrentar los distintos mercados competitivos, se puede enfatizar en 

que es una de las premisas más viables para buscar la fidelización de los clientes, siendo así 

la opción que otorgue mayores beneficios que los de la competencia.  

Además, según lo establecido por Munuera y Rodríguez, (2020) “Una estrategia será la 

opción nuclear escogida por la empresa y en torno a la cual son adoptadas determinadas 

decisiones estratégicas y unas estrategias que funcionan como medios o caminos para 

conseguirla”. (pág. 454) 

Las estrategias buscan la implementación de las decisiones más apropiadas para el 

direccionamiento oportuno de un negocio, teniendo como finalidad la consecución de los 

objetivos tanto empresariales como personales, erradicando las barreras existentes y 

analizando con cautela los medios más apropiados para obtener lo esperado.  

Se entiende por estrategia a aquello que consiste en crear un calce entre las actividades 

de una empresa, por ende, el éxito de una estrategia depende de realizar bien muchas 

cosas y buscar la manera más óptima de integrarlas entre sí, que permita diferenciarse y 

obtener sustentabilidad. (Porter, 2011, pág. 114) 

En función de lo establecido anteriormente, la estrategia es una de las acciones de mayor 

importancia en el ámbito empresarial, ya que el éxito de una organización dependerá 

exclusivamente de la ejecución eficiente de cada una de las actividades, ya que antes de 
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ser implementadas, deben ser planificadas y analizadas desde todas las perspectivas 

posibles, y con ello evitar la presencia de errores, por tal motivo una estrategia debe 

contar con diversas características entre las que se deben destacar la originalidad, 

objetividad, alcance e  impacto, aspectos que le permitan diferenciarse de la competencia 

y continuar con pasos firmes en el mercado comercial.  

Las estrategias conllevan a una orientación oportuna de un negocio, por ello la 

clasificación que abarca sintetiza los diversos ámbitos en los que puede ser aplicada y en los 

diferentes momentos que se deben hacer uso de las mismas, exclusivamente es conveniente 

resaltar la importancia de cada una, pues sin la intervención de las mimas, no sería fácil la 

identificación de una solución estratégica.  

Estrategias de comercialización  

Las estrategias de comercialización, también conocidas como estrategias de mercadeo, 

consisten en acciones estructuradas y completamente planeadas que se llevan a cabo para 

alcanzar determinados objetivos relacionados con la mercadotecnia, tales como dar a 

conocer un nuevo producto, aumentar las ventas o lograr una mayor participación en el 

mercado. (Arechavaleta, 2015, pág. 4) 

En tal sentido, las estrategias de comercialización abarcan un sinnúmero de operaciones 

que se direccionan a temas administrativos donde la mercadotecnia juega un papel crucial y 

de importancia absoluta, que busca resaltar los atributos de un producto en cuestión, para 

con ello posicionarlo en el mercado, que tenga una demanda considerable y ganancias 

económicas, siendo un negocio rentable.  

Respectivamente, se entiende por estrategias de comercialización a la manera de 

promover la venta de uno o varios productos por cualquier medio posible, siempre y 



 
 
 

20 
 

cuando se destine oportunamente al mercado objetivo o a los consumidores potenciales, 

para atraer clientes nuevos y obtener su fidelización (Coronado et al., 2013, pág.364).  

Al mismo tiempo este tipo de estrategias requiere del uso de diversos medios de 

comunicación, mediante los cuales haya la difusión pertinente de las características de los 

productos, ya que así gran parte de la población conocerá los atributos destacables, un 

ejemplo evidente son las redes sociales que sirven como intermediarios entre una empresa 

que desea vender y un cliente que desea comprar. 

Tipos de estrategias de comercialización  

La existencia de estrategias para un mercado consiste en buscar las mejores alternativas 

para explotar los atributos de un producto en específico, a través de una estructura de precios 

claramente definidas, con programas promocionales apropiados para una mejor difusión de 

los mismos en un segmento claramente definido.  

A continuación, se detallan las estrategias utilizadas para la comercialización: 

Estrategias de producto: Las estrategias basadas en el producto reúne las diversas 

operaciones que se realizan al diseñar y producir bienes o servicios, principalmente tiene en 

consideración las necesidades y preferencias de cada uno de los consumidores.  (Sánchez, 

2020). 

Resulta imprescindible que un negocio opte por la creación de este tipo de estrategias, 

que consiste en diseñar nuevos productos o a los ya existentes darles un plus adicional, con 

características particulares y novedosas, de manera que se esté innovando constantemente y 

buscando mejores alternativas para que el cliente se sienta fidelizado por la marca.   
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Estrategias de precio: Antes de definir los precios de los productos, se deben tener en 

consideración aspectos relacionados al consumidor, mercado, costes, competencia, entre 

otros, esta variable determinara la accesibilidad y disponibilidad de recursos de los clientes 

para que el producto pueda ser adquirido por público al que ha sido destinado. (Yepéz et al., 

2021) 

Estrategias de plaza: Se refiere a aquellas actividades en que la empresa pone el 

producto a disposición del mercado, este es el elemento que se utiliza para que un producto 

llegue al cliente y se entiende como plaza un área geográfica para vender un producto o 

servicio. (Yepéz et al., 2021) 

Estrategias de promoción: Enfocada en buscar las alternativas de marketing más 

apropiadas, para mediante esta dar a conocer el producto a través de diversos medios de 

comunicación, ya sean estos radiales, televisivos o la tendencia actual de mayor acogida, las 

redes sociales, no obstante, este tipo de estrategias deben ser novedosas y atractivas ante los 

consumidores. 

Las estrategias de promoción generan mayor participación en el mercado, ya que su 

importancia no solo radica en dar a conocer el producto a través de un medio de 

comunicación, sino también influir en la actitud de los clientes potenciales, atraerlos y 

fidelizarlos.  

Proceso de comercialización  

De acuerdo a lo establecido por el Instituto Interamericano de Cooperación para la 

Agricultura (IICA, 2018) en contexto: “Se define que el proceso de comercialización empieza 

en el momento de empaque y etiquetado del producto para su venta, y finaliza, desde el punto 
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de vista de la organización de productores, cuando el comprador haya recibido y pagado el 

producto”.  

Dentro de este contexto, el punto de partida para el proceso de comercialización de un 

producto inicia en el empaquetado y etiquetado, ya que al realizar los pasos anteriores el 

producto ha pasado por todas las supervisiones y registros necesarios, cumpliendo con las 

normativas vigentes. No obstante, la culminación del proceso es el momento que el cliente 

lo ha adquirido y ha pagado un valor monetario por el mismo, para satisfacción de sus 

necesidades.  

Según Kotler (1995), citado por (Díaz, 2014) menciona que el proceso de 

comercialización incluye cuatro aspectos fundamentales: ¿cuándo?, ¿dónde?, ¿a quién? 

y ¿cómo? En el primero, el autor hace referencia al momento preciso de llevarlo a efecto, 

es decir el tiempo en el que se acontece; en el segundo aspecto, a la estrategia geográfica, 

arraigado al lugar donde está siendo desarrollando; el tercero, a la definición del público 

objetivo y, por último, se hace una referencia a la estrategia a seguir para la introducción 

del producto al mercado y las singularidades que tendrá para ser exclusiva en el mercado. 

(pág. 21) 

En efecto el proceso de comercialización, abarca una serie de preguntas, que buscan dar 

respuestas oportunas y coherentes a las interrogantes, conocer su significado implica 

identificar las bases para ser ejecutado, conociendo los lineamientos adecuados, al referirse 

a ¿cuándo?, hace alusión al tiempo en el que se desarrollara, consecuentemente ¿dónde? Se 

refiere al área o lugar geográfico para desarrollarlo, ¿a quién?, es al público objetivo al que 

será dirigido y ¿cómo? hace referencia a las estrategias que serán desarrolladas en el proceso 

de comercialización.  
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Este proceso, identifica canales y niveles de comercialización, por lo que pueden 

establecerse diferentes modalidades de comercialización del producto y su disposición al 

consumidor final, dando lugar a definición de segmentos como cadenas de 

supermercados, pescaderías, plazas de mercados y ventas callejeras. (Meleán y Velasco, 

2017, pág. 50) 

Esquemas de comercialización 

De acuerdo al Instituto Interamericano de Cooperación para la Agricultura (IICA) 

(2018) existen diferentes esquemas de comercialización que, de acuerdo al contexto 

específico en el que se desarrollan, tienen una mayor o menor participación de los 

productores y sus organizaciones, que se detallan a continuación: 

Circuitos cortos de comercialización: Su principal característica es la proximidad 

entre el productor y el consumidor final, lo que reduce al mínimo la participación de 

intermediarios. Los productos comercializados en los circuitos cortos muchas veces 

tienen cierto grado de diferenciación, generalmente debido a atributos relacionados 

con lo local, artesanal, cultural o la propia identidad de los productores, aun cuando 

no cuentan con una marca, sello o certificación. (IICA, 2018) 

En el ámbito de la comercialización generalmente existe la presencia de intermediarios 

que a su vez reducen las ganancias de las personas, sin embargo, la finalidad de los circuitos 

cortos de comercialización, es erradicar esa grave problemática para con ello establecer 

relaciones directas entre el productor y consumidor final, sin embargo, a pesar de que no 

cuentan con una identificación de marca reconocida existen aspectos que marcan la 

diferencia y que le dan originalidad al producto.  
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Encadenamientos productivos: “Es una alternativa de comercialización que 

normalmente requiere volúmenes grandes del producto, por lo que es necesario que la 

organización de productores cuente con cierto grado de consolidación y desarrollo”. (IICA, 

2018) 

La manera más óptima de efectuar este tipo de encadenamiento es por medio del 

compromiso laboral, ya que requiere de muchas exigencias por parte de los productores, 

que deben hacer uso de distintos elementos como: mano de obra y tecnología utilizada. 

Encadenamientos comerciales de productos diferenciados: Se entiende que: “Son 

articulaciones de organizaciones de productores formalmente organizadas de materias 

primas, productos frescos o procesados diferenciados con certificación por parte de terceros, 

con segmentos y nichos sensibles a sus atributos” (IICA, 2018) 

En definitiva, lo mencionado en el párrafo anterior, evidencia la importancia de los 

productos diferenciados, ya que existe la intervención de los diferentes entes reguladores, 

organizados de acuerdo a las características propias de cada producto, establecidos de 

acuerdo a las normativas vigentes.   

Canales de comercialización o distribución  

El canal de comercialización o distribución está determinado por el camino que recorre 

un bien o servicio desde el producto hasta el consumidor, esto supone de hecho, 

vinculaciones que se pactan entre la empresa que produce el bien o atiende el servicio y los 

intermediarios que garantizan la relación con los consumidores finales. (Miranda, 2005, pág. 

105) 



 
 
 

25 
 

Es así como los canales de comercialización influyen en la adquisición de un bien o 

servicio, cuyo único objetivo es llegar al consumidor final, sin embargo, para que esto sea 

posible existe la intervención de los llamados “intermediarios” que impiden una relación 

directa, entre la empresa y la persona que va a adquirir el bien o servicio.  

Un canal de distribución permite satisfacer una necesidad del cliente mediante la 

disponibilidad de un producto o servicio, acortando las distancias y disminuyendo los 

tiempos de respuesta. Además, promueven las economías de escala, ya que todos los 

miembros del canal tienen oportunidad de crecer. También ejercen una influencia directa 

en la fijación de precios para los productos. (Acosta A. L., 2017, pág. 10) 

Lo expuesto anteriormente permite enfatizar que los canales de distribución o 

comercialización permite satisfacer las necesidades de los consumidores, es decir que 

mientras más cortos sean, con mayor rapidez el cliente obtendrá lo que necesita, de manera 

que se logre establecer una relación directa, consecuentemente los beneficios de quienes los 

conforman ascienden favorablemente con respecto a las cuantificaciones económicas.  

Criterios de clasificación de los canales de comercialización o distribución  

En los estudios existentes sobre los canales de distribución, tres han sido los criterios más 

utilizados, entre los que se destacan la longitud del canal, tecnología de compra-venta y 

forma de organización. (Peris, 2008) 

Clasificación según la longitud del canal. 

 Se puede medir la longitud de un canal a partir del número de instituciones que 

desempeñan la función de intermediario entre el productor y el consumidor final. (Peris, 

2008) 
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Contextualizando el criterio anterior, se desglosan los siguientes canales de 

comercialización o distribución: 

Canal directo: Permiten beneficiar a las empresas con una mejor comunicación y 

coordinación de actividades. Permiten mayor contacto personal con los consumidores, 

aunque se necesitan grandes inversiones provocando un perjuicio a la flexibilidad. Las 

principales ventajas son la publicidad directa y la respuesta directa con total control de la 

empresa, ofreciendo beneficios asociados a la integración. Pero tiene como desventaja la 

limitación de la asistencia a potenciales compradores. (Berselli et al., 2018) 

Dentro de esta contextualización un canal directo, permite establecer mejores vínculos 

con los consumidores potenciales, donde a su vez se establecen compromisos corporativos, 

que buscan el éxito de la empresa y acceso a medos publicitarios óptimos, por el contrario, 

en su aspecto negativo se evidencia la limitación a posibles compradores que buscan ofertar 

los productos de la empresa.  

Canal corto: En los mercados de consumo está constituido por el fabricante, detallista y 

consumidor. Este tipo de canal se da cuando el número de detallistas es reducido o estos 

tiene un alto potencial de compra. (Santesmases et al., 2021) 

En un establecimiento dedicado a la venta de comida, un canal corto se encuentra 

integrado por quien provee la materia prima, cocineros y consumidor final. Por ello en este 

canal no hay presencia elevada de intermediarios. 

Canal largo: Se distingue cuando el número de intermediarios distintos que se utilizan 

para la distribución es el máximo posible, como en el caso del mercado de alimentación 

perecedera, donde un fabricante, para acceder al consumidor final, utiliza mayoristas de 

origen y de destino, además del detallista que contacta con el consumo final. (Talaya, 2008) 
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Posiblemente una de las problemáticas mayores acontecidas en los canales largos de 

comercialización, radica en el número de personas que intervienen dentro del proceso hasta 

que llega al consumidor final y en específico se habla de problemática debido a que esto 

genera que los costos excedan drásticamente.  

Clasificación de los canales según la tecnología de compra-venta. 

La globalización ha conllevado a afrontar nuevos y mayores cambios dentro de la 

sociedad, es así que dentro de esta coyuntura se ha evaluado que supone para el nuevo 

comercio la utilización del canal de compra-venta como alternativa para llegar al 

consumidor fina (Pérez F. J., 2016, pág. 80). 

Por ello se destaca la siguiente clasificación, basada en el criterio de compra-venta: 

Canales audiovisuales: Se consideran parte fundamental de la comunicación, en el que 

los formatos más utilizados por las empresas son el publicitario, informativo y divulgativo, 

donde su difusión es realizada por medio de internet, que busca resaltar las características 

de un negocio u organización en particular. (Loran y Cano, 2017) 

Es necesario resaltar que en los últimos años la presencia del internet ha generado grandes 

beneficios para los negocios, destacando la relevancia y acogida que tienen sus stocks 

publicitarios, logrando ser accesibles para un grupo elevado de personas, es por ello que el 

uso de canales audiovisuales constituye una ventaja considerable para los negocios. 

Canales electrónicos: Este tipo de canales presentan una posibilidad muy cómoda y 

factible de permitir a todos los usuarios del sitio Web que visualicen noticias provenientes 

de otras páginas que tienen habilitada la sindicación, a través de la difusión de diversos 

contenidos, que son creados con la finalidad de llegar al cliente y con ello crear un impacto 

persuasivo en la mente del cliente. (Trevejo, 2016) 
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 Clasificación según su forma de organización. 

Acosta, (2017) manifiesta que “Se ha determinado que, a mayor organización y 

coordinación entre los elementos de un canal, mayor es su rentabilidad y menor el costo de 

sus operaciones”. Por ello establece la siguiente clasificación:  

Canales independientes: Este grupo de canales se encuentra caracterizado porque no 

tiene una estructura formalizada entre los miembros que la conforman, debido a que cada 

integrante tiene una política comercial única, lo cual genera conflictos entre empresarios e 

intermediarios. (Acosta A. L., 2017) 

Canal administrado: Se enfoca en la recolección de aquellos canales que están 

coordinados informalmente a través de programas desarrollados por una o varias empresas 

que actúan como líderes por su capacidad que tiene en las actividades de control sobre los 

demás componentes que lo conforman. (Milque et al., 2006, pág. 63) 

Canal integrado: Consiste en el reagrupamiento de instituciones del mismo nivel del 

canal de distribución, mismos que se refieren a las funciones financieras, consideradas como 

una opción de factibilidad de las operaciones realizadas con los clientes. (Milque et al., 2006, 

pág. 65) 

Ventas  

La actividad de venta es una de las profesiones más antiguas, ya hace más de 4,000 a.c 

los árabes comercializaron entre ellos y luego al mundo (…). Hasta la actualidad en los 

se comienza a forjar las actividades de marketing como las conocemos hoy en día donde 

aparecen personajes como Moses Brown y Jonh Patterson a quien se lo considera el padre 

de las ventas. (Acosta et al., 2018, pág. 10) 
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Enfatizando en la temática de ventas y contextualizando lo antes mencionado, se ha 

podido evidenciar que las ventas han existido desde tiempos contemporáneos, pasando por 

diversos procesos que han marcado un antes y un después en la historia comercial, hace más 

de 4,000 a.c los árabes ya se dedicaban a esta actividad y al evidenciar los resultados 

obtenidos a través de la misma se expandió por el mundo esta actividad, misma que se 

mantiene vigente hasta los actuales momentos, permitiéndole a la sociedad mantenerse en 

constante actividad comercial, ya que es una de las formas más comunes de generar ingresos.  

Por su Acosta et al. (2018) mencionan que la venta se da en un contexto económico y 

social que incluye: 

 Globalización. 

 Acceso a Internet. 

 Inestabilidad económica. 

 Inestabilidad política.  

 Convenios, fusiones y estrategias. 

 Economía 4.0 

 Innovaciones disruptivas.  

La venta ha generado grandes ventajas al mundo, ya que por medio de su proceso se han 

erradicado brechas económicas, lo cual ha permitido que los contextos que incluyen como 

lo son el económico y social, se desarrollen significativamente, donde aspectos que inician 

desde un proceso de globalización, hasta innovaciones disruptivas, conducen a mejoras 

oportunas en una sociedad que cada vez requiere de más cambios significativos.  
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Tipos de ventas  

Las ventas cada vez requieren de mayores exigencias, por ende, en base a sus necesidades 

se ha evidenciado el surgimiento de estructuras que permiten una adecuada organización al 

momento de comercializar. 

En relación a lo expuesto anteriormente, se plantean los siguientes tipos de ventas: 

Venta personal 

 Es aquella que se realiza mediante la existencia de una relación personal entre el 

vendedor y el comprador, misma en la que se puede distinguir dos tipos principales una 

como lo es la venta fuera del establecimiento y la venta dentro del establecimiento. 

(Zamarreño, 2020, pág. 147) 

Venta a distancia 

Se realiza sin la presencia física entre el comprador y vendedor, en la que la oferta y la 

aceptación de la compra se produce únicamente mediante una comunicación a distancia y 

de un sistema de contratación a distancia organizado por el vendedor. (Vélez, 2020, pág. 30) 

Venta ambulante  

Se realiza permanentemente fuera de un establecimiento comercial, en lugares 

debidamente autorizados y para las que se utilizan habitualmente instalaciones desmontables 

o transportables. (Vélez, 2020, pág. 32) 

Venta en mercados 

Incide principalmente en productos de alimentación y en ciertos casos en otros 

relacionados con la misma: concina, limpieza, los mercados más tradicionales son los 

mayoristas o de abastos, los municipales al menor, las cooperativas de venta. Se trata de 
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un conjunto de establecimientos independientes situados en un mismo local general que 

suministra servicios comunes. (Artal, 2016) 

Venta domiciliaria 

Este tipo de ventas son muy frecuentes ya que son aquellas que se realizan directamente 

en los domicilios de las personas, es decir que el vendedor acude al sitio donde vive el 

comprador para hacer la entrega respectiva del producto.  

Venta por catálogo o correo 

La venta inicia con un proceso de marketing directo que solicita al destinatario una 

respuesta inmediata, un número de teléfono, el código de barras de un artículo o rellenar un 

formulario de pedido. (Escudero, 2016, pág. 9) 

 Venta telefónica 

El Marketing telefónico puede adoptar varias formas, como: fase preparatoria y recogida 

de información para efectuar el proceso de venta de productos sencillo y fáciles de describir 

en poco tiempo.   (Escudero, 2016, pág. 9) 

Venta en Tv 

La televenta o teletienda es una venta por televisión a la que ya nos hemos acostumbrado.  

Puede hacerse con catálogo, muy reducido, naturalmente para varios productos… (Artal, 

2016) 

Venta Electrónica 

La venta electrónica tiene dos aspectos complementarios, el primero es la denominada venta 

virtual y el otro es la venta directa por medio de la comunicación electrónica entre el 

proveedor y el comprador. (Artal, 2016) 
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Proceso de venta. 

“El área de ventas tiene un parte certifica que es la que emite indicadores y métricas de 

las ventas, también publica las razones que tanto sirven a la dirección general para normar 

los criterios de dirección del área comercial”. (Torres, 2014, pág. 35) 

De lo mencionado anteriormente cabe destacar la importancia de realizar una venta, ya 

que es el punto inicial para generar ingresos, por medio de este proceso se exaltan las 

características y atributos de los productos disponibles, de manera que el cliente pueda 

identificar si le es útil comprarlo o no.  

Torres, (2014) en su libro Administración de ventas, manifiesta que los pasos necesarios 

para la realización de una venta son los siguientes: 

 Prospección y calificación.  

 Contacto e inicio del proceso de venta. 

 Presentación. 

 Manejo de objeciones y resistencia a la venta. 

 Cierre de la venta. 

 Actividades de posventa.   

Los pasos mencionados no son más que una pauta que conlleva a la eficiencia de la 

gestión comercial de un bien o servicio, que a través de la prospección busca nuevos clientes 

que se fidelicen con una marca determinada, para posteriormente iniciar el proceso de 

adquisición del mismo, no sin antes analizar precio y atributos de importancia, para con ello 

hacer efectiva la venta.  
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Desarrollo de la presentación de ventas.  

Tacuri, (2017) manifiesta que para poder conseguir una presentación de ventas de los 

productos a ofrecer se debe practicar una correcta planificación se debe aplicar los 

siguientes objetivos: 

 Conseguir que el cliente potencial sea consciente de la existencia de un problema o 

necesidad.  

 Convencer al cliente de que la proposición del vendedor será capaz de resolver ese 

problema o será capaz de satisfacer esa necesidad.  

 Demostrar al cliente que tanto el vendedor como la empresa a la que este 

representa son fiables y confiables.  

 Persuadir al cliente de que actué con rapidez y tomé la decisión de compra. 

Estrategias de ventas  

Las estrategias de ventas son aquellas que se diseñan para alcanzar los objetivos de venta 

y suelen incluir los objetivos de cada vendedor, el material promocional a usar, el número 

de clientes a visitar por día, semana o mes, el presupuesto de gastos asignados al 

departamento de ventas, el tiempo a dedicar a cada producto, la información a 

proporcionar a los clientes (slogan o frase promocional, características, ventajas y 

beneficios del producto). (Arenal, 2018, pág. 109) 

No obstante, las estrategias de ventas o plan estratégico de ventas se configuran como un 

documento donde se recoge los objetivos y acciones que va a desarrollar la empresa 

durante un periodo determinado para conseguir el máximo consumo con la menor 

inversión y tiempo posible. (Arenal, 2018, pág. 109) 
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Plan de ventas 

A pesar de que las estrategias de ventas se encuentran vinculadas con las de marketing, 

no se deben confundir en cuanto a su conceptualización. Es muy importante considerar que 

un plan de ventas se destaca por lo siguiente: 

 Nos permite identificar qué cosas tenemos que potenciar o cambiar en nuestro 

organización o negocio para que nos facilite alcanzar las metas de ventas de 

manera sostenible. 

 Nos permite validar si nuestro modelo de servicios es el correcto. 

 Nos permite mantenernos enfocado en las actividades más importantes y que 

agregan valor a la empresa. 

 Nos permite dotar a nuestra fuerza de ventas de los elementos necesarios para una 

correcta ejecución de sus funciones. 

 Nos permite alinearnos con marketing y a las expectativas de la empresa. 

 Nos facilita desarrollar y sustentar el presupuesto de ventas. (Arenal, 2018) 

Análisis FODA  

La finalidad de este análisis es presentar de forma esquemática las conclusiones obtenidas 

en el análisis de la situación: el análisis externo permite a la empresa identificar las 

oportunidades y amenazas del entorno, y mediante interno, conocer sus fortalezas y 

debilidades (Valdivia, 2015) 

El análisis FODA es una herramienta que permite identificar las fortalezas, 

oportunidades, debilidades y amenazas que presenta una empresa u negocio, para de esa 
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manera conocer la manera apropiada de aprovechar las ventajas y buscar soluciones ante las 

amenazas.  

Es preciso destacar las principales características sobre el FODA que se evidencian en 

los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo, mismas que se detallan a 

continuación: 

Tabla 1. Análisis FODA de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo. 

 Fuente: Propietarios de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo. 

 Elaboración: Kerly Monserrate Madrid Cantos. 

 

 

  

ANÁLISIS INTERNO ANÁLISIS EXTERNO 

FORTALEZAS OPORTUNIDADES 

 Calidad de productos.  

 Precios accesibles. 

 Variedad en los productos. 

 Atención al cliente. 

 Ubicación e infraestructura.  

 

 Lanzamiento de nuevos productos. 

 Uso de herramientas publicitarias 

 Promociones. 

 Expansión del negocio. 

 Capacitación mediante convenios con la 

UNESUM. 

DEBILIDADES AMENAZAS 

 Comercialización de productos similares al 

de la competencia. 

 Deficientes estrategias de comercialización. 

 Inexistencia de un plan estratégico de 

marketing. 

 Limitado compromiso de asociatividad.  

 

 Aparición de nuevos competidores en el 

cantón. 

 Incremento en los precios de la materia prima. 

 Pérdida de clientes.  

 Cierre de actividades durante 4 meses a causa 

de la pandemia. 

 No todos los comedores se encuentran constituidos 

legalmente.  
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Análisis PESTEL de los comedores, parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo  

 

Según Trenza, (2020) el análisis PESTEL “es una herramienta de análisis estratégico que 

ayuda a analizar el entorno macroeconómico y a identificar las oportunidades y amenazas 

de la empresa.” 

A continuación, se detalla el análisis PESTEL de los comedores de la parroquia Sucre: 

Tabla 2. Análisis PESTEL de los comedores del cantón 24 de Mayo 

Fuente: Propietarios de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo. 

                 Elaboración: Kerly Monserrate Madrid Cantos. 

 

 

 

  

FACTORES POLÍTICOS FACTORES 

ECONÓMICOS 

FACTORES SOCIALES 

 

 Inestabilidad política. 

 Gestiones por parte del 

GAD Cantonal. 

 Apoyo de autoridades 

locales. 

 Inversiones para los 

comedores. 

 

 Inestabilidad en el nivel de 

precios de los productos. 

 Aumento de las tasas de 

interés. 

 

 

 

 Delincuencia. 

 Comercio Justo. 

 Responsabilidad social. 

 Emergencia Sanitaria 

(Covid-19) 

 

ANÁLISIS PESTEL 

FACTORES 

TECNOLÓGICOS 

FACTORES 

ECOLÓGICOS 

FACTORES LEGALES 

 

 Uso de recursos 

tecnológicos. 

 Herramientas 

promocionales. 

 

 Contaminación. 

 Conciencia social. 

 Responsabilidad 

ambiental. 

 

 

 Regulaciones para los 

empleados 

 Regulaciones sobre 

publicidad y 

mercadotecnia. 

 Patentes municipales para 

laborar.  
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8. 3 Marco conceptual  

Planificación estratégica  

Es un proceso de preparacion de las  decisiones empresariales y los medios para llevarla 

a cabo. Tiene por objeto poner a disposicion de los dirigentes, en el momento oportuno y 

por el procedimiento mas economico, los medios de accion comercial que sean necesarios 

para su implantacion  en uno o varios mercados (…). (Arenal, 2018, pág. 107) 

Comedor 

Se denomina comedor al ambiente o espacio que se destina al acto de comer (ingerir 

alimentos). En las viviendas, el comedor puede ser una habitación dedicada 

exclusivamente a esta acción o un sector integrado a otro ambiente (como la cocina-

comedor o el living-comedor) (Pérez y Merino, 2018).  

Marketing 

Según (Kotler y Armstrong, 2013) en su libro Fundamentos de marketing establecen que el 

marketing es: 

“Proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes 

relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor de los clientes” (pág. 5) 

Merchandising 

Comunicación fundamentalmente persuasiva realizada y o impulsada por fabricantes y 

distribuidores en el punto de ventas, que a través de una serie de instrumentos y herramientas 

persigue la satisfacción de los clientes y la optimización de la rentabilidad. (Martínez, 2005, 

pág. 23) 

https://definicion.de/ambiente/
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Planificación  

Según García Echevarría, define la planificación como “el proceso de preparación de 

decisiones; y el plan, como el resultado de la planificación.” Escribiano et al. (2014). La 

planificación es un proceso de toma de decisiones que permite alcanzar un futuro deseado, 

teniendo en cuenta la situación actual y los factores internos como externos que pueden 

influir en el logro de los objetivos. 

Posicionamiento 

Se refiere al lugar que ocupa un producto o marca, según las percepciones de los 

consumidores, con relación a otros productos o marcas competitivas o a un producto ideal. 

La posición de un producto o marca puede determinarse no solo por las percepciones de los 

consumidores con relación a otros productos sino también por las preferencias establecidas 

por los mismos. (Santesmases et al., 2014, pág. 172) 

Comportamiento del consumidor  

“Comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y 

desechar productos y servicios que ellos esperan satisfagan sus necesidades”. (Rodríguez, 

2021) 

8.4 Marco legal  

 

En el Código de comercio, (2019) se plantea lo siguiente:  

Art. 1.- El Código de Comercio rige las obligaciones de los comerciantes en sus operaciones 

mercantiles, y los actos y contratos de comercio, aunque sean ejecutados por no 

comerciantes. 
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Art. 2.- Son comerciantes:  

a) Las personas naturales que, teniendo capacidad legal para contratar, hacen del comercio 

su ocupación habitual; 

b) Las sociedades constituidas con arreglo a las leyes mercantiles; y, 

c) Las sociedades extranjeras o las agencias y sucursales de éstas, que dentro del territorio 

nacional ejerzan actos de comercio, según la normativa legal que regule su funcionamiento. 

Art. 3.- Los principios que rigen esta ley son: 

a) Libertad de actividad comercial; 

b) Transparencia; 

c) Buena fe; 

d) Licitud de la actividad comercial; 

e) Responsabilidad social y ambiental; 

f) Comercio justo; 

g) Equidad de género; 

h) Solidaridad; 

i) Identidad cultural; y, 

j) Respeto a los derechos del consumidor. 

 De acuerdo a Ley Orgánica del Régimen de la Soberanía Alimentaria (2010) se establece 

lo siguiente: 
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CAPÍTULO III  

De la comercialización y abastecimiento agroalimentario  

Artículo 21.- Comercialización interna. - El Estado creará el Sistema Nacional de 

Comercialización para la soberanía alimentaria y establecerá mecanismos de apoyo a la 

negociación directa entre productores y consumidores, e incentivará la eficiencia y 

racionalización de las cadenas y canales de comercialización. Además, procurará el 

mejoramiento de la conservación de los productos alimentarios en los procesos de post-

cosecha y de comercialización; y, fomentará mecanismos asociativos de los 

microempresarios, microempresa o micro, pequeños y medianos productores de alimentos, 

para protegerlos de la imposición de condiciones desfavorables en la comercialización de 

sus productos, respecto de las grandes cadenas de comercialización e industrialización, y 

controlará el cumplimiento de las condiciones contractuales y los plazos de pago. 

Artículo 23. Comercialización externa. - Los Ministerios a cargo de las políticas 

agropecuarias y de comercio exterior establecerán los mecanismos y condiciones que 

cumplirán las importaciones, exportaciones y donaciones de alimentos, las cuales no 

atentarán contra la soberanía alimentaria. 

Por otro lado, la Comisión Técnica de Consumo, Nutrición y Salud Alimentaria (2013) 

dispone que: 

Artículo 2.- Finalidades. - Son finalidades de la presente ley. 

a) Estimular el consumo de productos del Sistema de Economía Popular y Solidaria y 

de la agricultura familiar campesina, de preferencia de orientación agroecológica, la 

pesca y recolección artesanal. 
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b) Promover el cambio de hábitos y patrones de consumo favorables para la soberanía 

alimentaria mediante la capacitación y orientación a las familias consumidoras. 

c) Impulsar condiciones institucionales, tecnológicas, y de infraestructura que viabilicen 

sistemas de comercialización alternativos y justos, posibilitando la provisión directa 

de alimentos sanos y nutritivos del productor al consumidor; 

d) Normar el etiquetado, sistemas de información y alerta sobre los problemas generados 

por el consumo irracional e insalubre de alimentos; 

e) Generar políticas e inversiones que fortalezcan el control de la calidad de los 

alimentos consumidos por la población; 

Art. 3. Dispone como obligación del Estado: “Incentivar el consumo de alimentos sanos, 

nutritivos de origen agroecológico y orgánico, evitando en lo posible la expansión del 

monocultivo y la utilización de cultivos agroalimentarios en la producción de 

biocombustibles, priorizando siempre el consumo alimenticio nacional”. 

Art. 24. Indica que la sanidad e inocuidad alimentaria tienen por objeto promover una 

adecuada nutrición y protección de la salud de las personas, y prevenir, eliminar o reducir la 

incidencia de enfermedades que se puedan causar o agravar por el consumo de alimentos 

contaminados. 

Art. 30. de la Ley Orgánica del Régimen de Soberanía Alimentaria compromete al Estado 

a incentivar y establecer convenios de adquisición de productos alimenticios con los 

microempresarios, microempresa o micro, pequeños y medianos productores 

agroalimentarios para atender las necesidades de los programas de protección alimentaria y 

nutricional dirigidos a poblaciones de atención prioritaria. 
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XI.- Hipótesis   

9.1.- Hipótesis general  

Las estrategias de comercialización inciden positivamente en las ventas de los comedores 

de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo, periodo 2019-2021. 

 

9.2.- Hipótesis específicas  

El diagnóstico actual del nivel de ventas de los comedores de la parroquia Sucre del 

cantón 24 de Mayo, repercuten persuasivamente en el análisis FODA. 

 

Las estrategias de comercialización contribuyen a mejorar significativamente las ventas 

para los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo. 

 

Los canales de comercialización o distribución potencian las ventas de los comedores de 

la parroquia Sucre del cantón 24 de Mayo. 

 

 

 

 

 

 



 
 
 

43 
 

X.- Metodología   

 

La metodología a aplicar en la investigación cuantitativa, misma que se fundamenta de 

la siguiente manera: 

La investigación cuantitativa, también llamada empírico-analítico, racionalista o 

positivista es aquel que se basa en los aspectos numéricos para investigar, analizar y 

comprobar información. (Alan y Cortez, 2017) 

Métodos  

Los métodos que se utilizaron en la investigación fueron los que se detallan a 

continuación: 

Deductivo  

El método deductivo está basado en el razonamiento, mismo que permite pasar de 

principios generales a hechos particulares, de tal manera que establece los principios 

generales de un tema específico: una vez comprobado y verificado que determinado 

principio es válido, se procede a aplicarlo a contextos particulares. (Prieto, 2017) 

Además, fue implementado principalmente para la fundamentación lógica del problema, 

que conllevaron a plantear las hipótesis y conclusiones de la investigación. 

Inductivo  

Consiste en crear enunciados generales a partir de la experiencia, comenzando con la 

observación de un fenómeno, y revisando repetidamente fenómenos comparables, para 

establecer por inferencia leyes de carácter universal. La fuente Ibáñez y Marín, (2008) 
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Descriptivo  

Es un método que se basa en la observación, por lo que son de gran importancia los cuatro 

factores psicológicos: atención, sensación, percepción y reflexión. El problema principal de 

dicho método reside en el control de las amenazas que contaminan la validez interna y 

externa de la investigación. (Marroquín, 2012) 

Método bibliográfico 

Una investigación bibliográfica o documental es aquella que utiliza textos (u otro tipo de 

material intelectual impreso o grabado) como fuentes primarias para obtener sus datos. 

No se trata solamente de una recopilación de datos contenidos en libros, sino que se 

centra, más bien, en la reflexión innovadora y crítica sobre determinados textos y los 

conceptos planteados en ellos. (Campos, 2017) 

Este tipo de métodos permitió indagar en distintas fuentes bibliográficas para poder 

obtener información necesaria en cuanto a las variables de estudio, de manera se pudo 

contrastar diversas fuentes de información para basados en ellas seleccionar las que fueron 

de mayor importancia.  

Método analítico 

Este método se refiere a dos procesos intelectuales inversos que operan en unidad: el 

análisis y la síntesis. El análisis es un procedimiento lógico que posibilita descomponer 

mentalmente un todo en sus partes y cualidades, en sus múltiples relaciones, propiedades 

y componentes. (Jiménez, 2017) 

 Respectivamente este método fue utilizado para realizar un análisis pertinente de los 

resultados obtenidos en el desarrollo de la investigación, donde se identificaron diversos 

componentes que fueron de utilidad para el desarrollo del estudio. 
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Técnicas  

En base a las técnicas utilizadas se mencionan las siguientes: 

La encuesta 

La encuesta se utilizó para la obtención de información del estudio investigativo, en la 

que se encuesto a los propietarios de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de 

Mayo.  

La entrevista 

La entrevista es una técnica de recogida de información que además de ser una de las 

estrategias utilizadas en procesos de investigación, tiene ya un valor en sí misma. Tanto si 

se elabora dentro de una investigación, como si se diseña al margen de un estudio 

sistematizado, tiene unas mismas características y sigue los pasos propios de esta estrategia 

de recogida de información. (Folgueiras, 2016) 

Esta técnica es utilizada con la finalidad de obtener información de manera verbal, donde 

se busca obtener información sobre un tema en particular, para en base a ese argumento 

establecer resultados que conlleven a la identificación de una problemática en particular, por 

tal motivo se entrevistó al administrador de mercado de los comedores de la parroquia Sucre, 

cantón 24 de Mayo, permitiendo receptar información relevante para el estudio.  

Herramientas  

Análisis PESTEL 

Es una herramienta que le permite fichar a la empresa el contexto externo en el que piensa 

incursionar, y de esta forma contribuir con la planificación de la estrategia, que le permitirá 

ingresar en el mercado analizado. (Rojas, 2018) 
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Debido a la implementación de esta herramienta, se identificaron factores políticos, 

económicos, sociales, tecnológicos, ambientales y jurídicos que repercutieron 

considerablemente durante la emergencia sanitaria del Covid-19, en los comedores del 

cantón 24 de Mayo, misma que aportó considerablemente debido a la gestión estratégica que 

se implementó en la población objeto de estudio.  

Análisis FODA 

Se trata de una herramienta analítica que facilita trabajar con toda la información que se 

tenga sobre una organización, situación, función o incluso persona, que, a partir de las 

relaciones entre variables, permite diseñar estrategias, sobre la base del análisis del ambiente 

interno y externo. (Rivero, 2018) 

Con la implementación del FODA se identificaron tanto fortalezas, oportunidades, 

debilidades y amenazas que tienen los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo, 

de manera que se realizó un análisis interno y externo de la situación actual y en base a ello 

establecer aspectos de mejora continua.  

Población  

La población que se tomó en consideración durante el proceso del desarrollo de la 

investigación   fueron los diecisiete comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo.  

Recursos 

Talento Humano 

Investigador  

Tutor del proyecto de investigación final (Tesis) 

Dueños de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo. 
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Materiales 

Computadora  

Internet  

Impresora  

Tinta de impresora 

Papel A-4 

Carpetas 

Esferos 

Mascarillas y alcohol. 
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XI.- Presupuesto   

 

 

El cuadro anterior incluye los gastos realizados en el proyecto de investigación, 

reflejando un valor total de 297,50 (dólares americanos), valores que fueron autofinanciados 

por la egresada que realizo el estudio.  

 

CONCEPTOS CANTIDAD TOTAL 

$ 

Resmas de papel 2 10,00 

Útiles de oficina varios 20,00 

Impresiones de entrevista y encuestas 50 2,5 

Internet  100 horas 100,00 

Digitación de proyecto 1 20,00 

Empastado de proyecto 1 20,00 

Gastos Varios (transporte, comida, entre otros) 1 100,00 

Materiales de cuidado (mascarilla, alcohol) 2 25,00 

TOTAL  $    297,50 
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XII.- Resultados y discusión 

Resultados  

De acuerdo a los principales resultados obtenidos en el análisis de los datos y la 

información, se evidenciaron los siguientes hallazgos:  

En lo referente al primer objetivo enfocado en el diagnóstico de la situación actual de los 

comedores del cantón 24 de Mayo, parroquia Sucre se aplicó la matriz FODA, misma que 

permitió conocer sus fortalezas arraigadas a la calidad de productos vendidos variedad y 

precios accesibles, al igual que una excelente atención al cliente y ubicación e infraestructura 

apropiada, por otro lado sus oportunidades se destacan por la posibilidad del lanzamiento de 

nuevos productos, uso de herramientas publicitarias, promociones, expansión del negocio y 

capacitaciones mediante convenios con la UNESUM. Consecuentemente, se evidencian 

debilidades que deben ser mejoradas posteriormente como: deficientes estrategias de 

comercialización, inexistencia de un plan estratégico de marketing y limitado compromiso 

de asociatividad. Y por último se identificaron las amenazas que asechan a los comedores 

evidenciándose el incremento en los precios de la materia prima, la pérdida de clientes y la 

más crítica de todas las amenazas es que no todos los comedores se encuentran constituidos 

legalmente por lo que el GAD los ha notificado, pero aún no tienen su documentación en 

orden. 

A través del análisis PESTEL se identificaron diversos factores que permitieron tener una 

noción más específica de todas las repercusiones existentes a raíz de la emergencia sanitaria, 

entre varias de ellas es preciso destacar las siguientes: Inestabilidad política, aumento de las 

tasas de interés, delincuencia, uso de recursos tecnológicos, conciencia social, patentes 

municipales para laborar y emergencia sanitaria, siendo la ultima la causa principal de la 

afectación de las ventas a raíz del Covid-19, motivo por el cual se suscitó el cierre de 
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actividades durante 4 meses, lo cual hizo descender drásticamente los niveles de ventas, 

conllevando a que la situación económica mostrara más repercusiones negativas, ya que 

durante el periodo de emergencia hubo confinamiento y los negocios no continuaron con 

sus operaciones, sin embargo a medida que fueron reintegrándose se vieron en la obligación 

de adoptar nuevas medidas, en las que el 41% de los encuestados escogieron limpieza y 

desinfección en los comedores, el 29% se enfocó en los protocolos de higiene, el 18% opto 

por limitar su atención al público, mientras que el 12% se enfocó en medir la temperatura 

de quienes llegaban al comedor.  

De acuerdo al segundo objetivo la manera en que las estrategias de comercialización 

contribuyen a mejorar las ventas, es debido a la potencialización que causan en el mercado 

de quienes las implementan, sin embargo, se evidencio que los propietarios de los comedores 

no hacen uso de estrategias de comercialización para incrementar sus ventas, debido al 

desconocimiento de las mismas y por el poco apoyo que reciben, ya que es un sector 

comercial que no había estado sujeto a estudios, no obstante los datos obtenidos en la 

encuesta, el 76% están totalmente de acuerdo en aplicar estrategias de comercialización, 

mientras que un 24% está de acuerdo y tiene sus dudas sobre la aplicación.  

No obstante, otro de los resultados pone en evidencia que, a pesar de implementar 

estrategias, el 67% de la muestra coincide en que la utilización y la adecuada 

implementación de las mismas genera una venta efectiva de los productos que tienen a 

disposición de la comunidad en general cada uno de los comedores. 

Los resultados del tercer objetivo evidencian que los canales de comercialización 

cumplen una función imprescindible en el tema de mercadeo, por ello el 88% de los 

propietarios hacen uso de canales directos de comercialización, generando una venta directa 
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hacia el consumidor final de cada uno de los productos ofertados por los comedores del 

Cantón 24 de Mayo.  

A través del estudio realizado, se pudo identificar que uno de los inconvenientes 

existentes en los comedores es que no se encuentran legalmente constituidos con las 

respectivas patentes municipales, por lo que el organismo correspondiente (GAD del cantón 

24 de Mayo) ha hecho llegar a los propietarios de los negocios las notificaciones y avisos 

pertinentes, pero hacen caso omiso a las ordenanzas municipales. 

Discusión  

En lo referente al diagnóstico realizado se plantea lo expuesto por (López, 2018)  quien 

hacen alusión en que: 

Las estrategias comerciales son esenciales en las empresas ya que permiten incentivar a 

los clientes con el fin de encaminarlos a la compra del producto o servicio, logrando así 

potencializar las ventas y mejorar la rentabilidad de la empresa. (pág. 46). La investigación 

realizada ha permitido evidenciar a través del análisis FODA las fortalezas, oportunidades, 

debilidades y amenazas en los comedores de la parroquia Sucre.  

Contextualizando la afectación de las ventas a raíz del Covid-19, en la investigación de     

Bustos et al. ( 2021) establecieron lo siguiente: 

Lo que respecta bares y restaurantes (comedores) son establecimientos que brindan 

servicios, de manera pública como también hay muchos lugares establecidos como privados, 

donde se paga para adquirir bebidas y alimentos, ya sea para servirla o disfrutarla en el 

mismo lugar o para llevar a otro lugar. Estos establecimientos debido a la pandemia han 

tenido que cerrar, pero también muchos de ellos han establecido estrategias para motivar al 
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consumidor a la compra o adquisición de sus productos o servicios. Estas estrategias de 

marketing digital están vinculadas directamente con las TICS, las cuales permiten a la 

empresa adaptarse a la situación actual y seguir ofreciéndoles sus productos y servicios. 

(pág. 116) 

Con respecto a los canales de comercialización se consideró lo manifestado en el estudio 

de Benavides et al. (2014) quienes en sus conclusiones señalaron: 

Los canales de comercialización que intervienen en todo el proceso de forma articulada 

constan de varios intermediarios hasta llegar al consumidor final; el precio varía 

dependiendo del número de intermediarios que participan en la cadena comercial; en 

consecuencia, los porcentajes de utilidades en cada nivel son mayores para cada 

intermediario, sin embargo, los menos beneficiados son los pescadores artesanales de los 

puertos estudiados. (pág. 85) 

En referencia a la constitución legal de los comedores, la Ley Orgánica de Economía Popular 

y solidaria (2018) en el Art. 135 establece: 

Las Municipalidades podrán mediante Ordenanza regular la organización y participación 

de los pequeños comerciantes en actividades productivas, comerciales o de servicios que 

permitan la incorporación y participación de estos sectores en la dinamización de la 

economía local, para lo cual, propiciarán la creación de organizaciones comunitarias para 

la prestación de servicios o para la producción de bienes, la ejecución de pequeñas obras 

públicas, el mantenimiento de áreas verdes urbanas, entre otras actividades. 
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XIII.- Conclusiones y Recomendaciones 

Conclusiones 

En base al diagnóstico realizado se puede concluir que los comedores de la parroquia 

Sucre, cantón 24 de Mayo,  no cuenta con estrategias de comercialización adecuadas para 

cumplir sus procesos de ventas, debido a que desde sus inicios han trabajado de manera  

empírica factor que ha repercutido en el desarrollo eficiente de los mismos, ya que al no 

contar con estrategias adecuadas se limitan al crecimiento  en el mercado y con ello 

disminución en ventas, sin tener la capacidad de buscar mejoras continuas o aspectos 

innovadores.  

Las estrategias de comercialización para los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 

de Mayo constituyen uno de los aspectos más relevantes en cuanto al tema de mercadeo, de 

manera que permiten mejorar las ventas, las cuales inciden positivamente en los procesos 

comerciales, donde su efectiva aplicación a más de plantear alternativas de mejoras en 

cuanto a ventas, permite tener mayor reconocimiento en un mundo comercial cada vez más 

globalizado.  

En conclusión, de acuerdo a los canales de comercialización implementados por los 

propietarios de los comedores del cantón 24 de Mayo, son variados, en su mayoría utilizan 

canales directos, aspecto que les permite tener otro tipo de ventajas, entre las que 

principalmente se destacan: ahorro de tiempo y dinero, satisfacción y preferencia por parte 

del consumidor. Por otro lado, se destacan los canales cortos, que son aquellos en los que se 

hace poco uso de intermediarios, aspecto que, a diferencia de los canales directos, puede 

generar ciertos retrasos al momento de adquirir un producto.   
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Recomendaciones 

 

Es necesario implementar un plan de comercialización que contribuyan al mejoramiento 

continuo en los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo para lograr una mayor 

eficiencia en los procesos, mediante la captación de nuevos clientes que le permitirán tener 

un mejor posicionamientos dentro del mercado y de esa manera lograr rentabilidad en el 

negocio.  

Es recomendable que los comedores opten por nuevas alternativas que les generen 

ventajas competitivas, como: innovación, mejorar el servicio al cliente, publicidad, entre 

otras, ya que mediante las mismas se podrán ofertar sus productos de una manera más 

favorable, para el consumo de las personas. 

Es conveniente el uso de canales directos de comercialización, ya que con ello se podrá 

tener vínculo directo con el cliente, a su vez ahorro de tiempo y dinero, generando así 

ventajas para los propietarios de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo. 
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XIV.- Cronograma de actividades 

TIEMPO 

 

ACTIVIDADES 

    MESES 2021/2022 

JULIO AGOSTO SEPTIEMBR

E 

OCTUBRE NOVIEMBR

E 

DICIEMBR

E 

ENERO FEBRERO MARZO 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Elaboración y presentación 

de la matriz del tema del 

proyecto de titulación.   

                                    

Aprobación de tema y 

asignación de tutor. 

                                    

Explicación de la estructura 

del proyecto de titulación.  

                                    

Trabajo con docentes tutores                                     

Entrega de trabajos de 

titulación 

                                    

Revisión del proyecto                                     

Correcciones de la Comisión 

de revisión de la Carrera. 

                                    

Sustentación                                      

Entrega de empastados y CD                                     

Titulación                                      
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Anexo 1 

 

ENTREVISTA REALIZADA AL ADMINISTRADOR DE MERCADO DE LOS 

COMEDORES DEL CANTÓN 24 DE MAYO  

1. ¿Aproximadamente desde hace cuántos años los comedores iniciaron su 

actividad comercial? 

 

2. ¿El sitio donde desempeñan las funciones comerciales es público o privado? 

 

3. ¿Cuál fue la situación actual de los comedores de la parroquia Sucre, del cantón 

24 de Mayo en cuanto a la apliacion de estrategias de comercializacion?  

 

4. ¿Qué factores incidieron en la aplicación de estrategias de comercialización, de 

los comedores del cantón 24 de Mayo? 

 

5. ¿Qué tipo de estrategia de comercialización fue adecuado implementar en los 

comedores del cantón 24 de Mayo para mejorar sus ventas?  

 

6. ¿Considera que el lugar donde son comercializados los productos dispone de las 

garantías necesarias para desarrollar eficientemente sus actividades? 

 

7. ¿Los propietarios de los comedores cuentan con canales de comercialización o 

distribución? 

 

8. ¿Cuáles son los canales de comercialización o distribución utilizados con mayor 

frecuencia? 



 
 
 

  
 

9. ¿Los comedores cuenta con estrategias para la comercialización efectiva de sus 

productos?  

 

10. ¿Cuáles cree usted que son los aspectos a mejorar en los comedores para 

incrementar sus ventas?  

 

11. ¿Los comedores de la parroquia Sucre, Cantón 24 de Mayo implementan 

estrategias de comercialización? 

 

12. ¿Las estrategias de comercialización influyeron en el fortalecimiento de las 

ventas durante la pandemia del Covid-19? 

 

13. ¿Las estrategias de comercialización fueron más eficientes después de la 

pandemia? 

 

14. ¿Considera que las técnicas o tácticas implantadas por los propietarios de los 

comedores aportan significativamente a mejorar los niveles de ventas? 

 

15. ¿Las estrategias de comercialización son un factor clave para el desarrollo 

comercial en los comedores de la parroquia Sucre? 

 

  



 
 
 

  
 

Anexo 2 

Encuesta dirigida a los propietarios de los comedores de la parroquia Sucre, Cantón 

24 de mayo. 

1. ¿Desde hace cuántos años está en funcionamiento su comedor? 

Alternativa  

Entre 1 y 5 años   

Entre 6 y 10 años   

Entre 10 y 15 años   

Entre 15 y 20 años   

 

2. ¿Su negocio dispone de los permisos respectivos para laborar? 

 

 

3. ¿Cuál es el tipo de comida que usted vende con más frecuencia? 

 

 

 

 

4. ¿Cuáles son los atributos que usted tiene en consideración al momento de 

vender los productos del comedor? 

 

 

 

 

  

Sí  

No  

Desayuno  

Almuerzo   

Merienda   

Calidad   

Presentación   

Ubicación   

Atención al cliente   



 
 
 

  
 

 

5. ¿Su comedor dispone de un menú variado y apetitivo para los consumidores?  

 

 

 

 

 

 

6. ¿Cuáles fueron las principales afectaciones a raíz de la pandemia? 

 

 

 

 

 

7. ¿Qué medidas fueron adoptadas en el negocio a raíz del Covid-19? 

 

 

 

 

 

 

8. ¿Cuál es la mejor forma de que su negocio afronte la pandemia del Covid-

19? 

 

 

 

 

 

 

 

Siempre  

Casi siempre  

Casi nunca  

Nunca  

Bajo nivel de ventas   

Pérdidas económicas   

Suspensión de actividades  

Cierre definitivo  

Protocolos de higiene  

Medición de temperatura  

Limitada atención  

Limpieza y desinfección 

del negocio 
 

Adaptación a los cambios   

Fidelizar a los clientes   

Plan de gestión de riesgos   



 
 
 

  
 

9. ¿Cuáles son los factores que pueden perjudicar a su negocio? 

 

 

 

 

 

 

 

10.  ¿Considera usted que es conveniente aplicar estrategias de comercialización 

para generar mayores ventas?  

 

 

 

 

 

 

11. ¿Usted como propietario considera que los comedores deben enfocarse en 

generar más promoción y publicidad para de esa manera hacerse conocer en 

otros Cantones? 

 

 

 

  

Políticos  

Económicos  

Sociales  

Tecnológicos   

Ecológicos   

Legales  

Totalmente de acuerdo  

De acuerdo   

En desacuerdo   

Totalmente en desacuerdo  

Totalmente de acuerdo  

De acuerdo   

En desacuerdo   

Totalmente en desacuerdo  



 
 
 

  
 

12. ¿Qué medios publicitarios le gustaria utilizar para la promoción de los 

productos que ofertan los comedores? 

 

 

 

 

13. ¿Qué promociones considera necesarias implementar en el comedor? 

 

 

 

 

14. ¿Qué tipo de estrategia le gustaria implementar en su negocio?  

 

 

 

 

15.  ¿Considera que los productos que comercializa, satisfacen las necesidades 

de los consumidores? 

 

 

 

 

 

 

Medios impresos  

Televisión  

Radio  

Redes Sociales  

Descuentos   

Regalos  

Combos   

Sorteos   

Producto   

Precio  

Plaza  

Promoción   

Totalmente de acuerdo  

De acuerdo   

En desacuerdo   

Totalmente en desacuerdo  



 
 
 

  
 

16. ¿Cuál de los siguientes canales de comercialización utiliza?  

 

 

 

 

17. ¿Cree usted, que un adecuado proceso de comercialización garantiza una 

venta efectiva? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Directo  

Corto   

Largo   

Totalmente de acuerdo  

De acuerdo   

En desacuerdo   

Totalmente en desacuerdo  



 
 
 

  
 

Anexo 3 

 

ENTREVISTA REALIZADA AL ADMINISTRADOR DE MERCADO DE LOS 

COMEDORES DEL CANTÓN 24 DE MAYO  

Entrevista al Ingeniero Román Rodríguez Macías, administrador de mercado de los 

comedores del cantón 24 de Mayo.  

1. ¿Aproximadamente desde hace cuántos años los comedores iniciaron su actividad 

comercial? 

R: Desde aproximadamente los comedores han iniciado su actividad comercial, mismo 

que les ha permitido el sustento diario para cada una del familiar que se dedican a este 

tipo de actividad.  

2. ¿El sitio donde desempeñan las funciones comerciales es público o privado? 

R: De los comedores que actualmente se encuentran en funcionamiento doce realizan sus 

actividades en sitios públicos como lo son: Plaza Sucre, mercado de frutas y legumbre; y 

los cinco restantes en lugares privados, como lo son sus domicilios.  

3. ¿Cuál fue la situación actual de los comedores de la parroquia Sucre, del cantón 

24 de Mayo en cuanto a la apliacion de estrategias de comercializacion?  

R: Acorde al diagnóstico realizado en los comedores del cantón 24 de Mayo, parroquia 

Sucre, se identificó que carecen de estrategias de comercialización, inexistencia de 

capacitaciones u orientaciones comerciales, manejo empírico de los recursos tecnológicos 

y deficiente uso de herramientas para mejorar ventas. 

  



 
 
 

  
 

4. ¿Qué factores incidieron en la aplicación de estrategias de comercialización, de 

los comedores del cantón 24 de Mayo? 

R: El principal factor que impide la aplicación de las estrategias de comercialización es 

el desconocimiento, motivo por el cual no hacen uso de este tipo de herramientas útiles 

para llevar en efecto una gestión comercial eficiente.  

5. ¿Qué tipo de estrategia de comercialización fue adecuado implementar en los 

comedores del cantón 24 de Mayo para mejorar sus ventas?  

R: Fue preciso implementar estrategias en cuanto a producto, precio, plaza y promoción, 

aspectos que permitirán tener un direccionamiento estratégico de las ventas, agregar un 

plus adicional a los productos, establecer precios apropiados y acorde a los de la 

competencia, el mercado objetivo y realizar acciones publicitarias apropiadas, con medios 

de difusión eficientes.  

6. ¿Considera que el lugar donde son comercializados los productos dispone de las 

garantías necesarias para desarrollar eficientemente sus actividades? 

R: En efecto, ya que disponen de los servicios básicos necesarios para operar y muchos 

de ellos se encuentran ubicados en lugares estratégicos, donde hay afluencia de 

consumidores, lo cual generará mayor rentabilidad.  

7. ¿Los propietarios de los comedores cuentan con canales de comercialización o 

distribución? 

R: Acorde al estudio realizado, en los comedores del cantón 24 de Mayo se evidencia la 

existencia de los canales de comercialización en los comedores de la parroquia Sucre 

cantón 24 de Mayo, donde los propietarios han optado por establecer el canal que le es de 

mayor beneficio. 



 
 
 

  
 

8. ¿Cuáles son los canales de comercialización o distribución utilizados con mayor 

frecuencia? 

R: Los propietarios de los comedores, establecen canales directos de comercialización, 

en el que los productos son dirigidos al consumidor final, sin embargo, existe una grave 

problemática en cuanto al uso de los canales electrónicos, ya que no existen las 

capacitaciones correspondientes para hacer uso de los recursos tecnológicos, motivo por 

el que no disponen de páginas web que incluyan contenido sobre el menú disponible. 

9. ¿Los comedores cuenta con estrategias para la comercialización efectiva de sus 

productos?  

R: En su mayoría, los propietarios de los comedores no hacen uso de estrategias de 

comercialización y los pocos que la utilizan es de manera empírica, donde simplemente 

elaboran una imagen que contiene uno de los platos que son expuestos a la venta y el 

nombre del comedor, razón principal que no les genera efectividad, porque no cuentan 

con la creación de un correcto logotipo. 

10.  ¿Cuáles cree usted que son los aspectos a mejorar en los comedores para 

incrementar sus ventas?  

R: Entre los principales aspectos a mejorar para incrementar las ventas es conveniente 

destacar el uso de herramientas tecnológicas, ya que cada vez el mercado tiene mayores 

exigencias y solo aquellos que realizan una correcta gestión comercial se mantienen en el 

entorno competitivo.  

11. ¿Los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo implementan 

estrategias de comercialización? 

R: La manera de operar es de forma tradicionalista, las ventas directas, el conformismo, 

por ello se evidencia la ausencia de estrategias de comercialización y el desconocimiento 

de las mismas.  



 
 
 

  
 

12. ¿Las estrategias de comercialización influyeron en el fortalecimiento de las 

ventas durante la pandemia del Covid-19? 

R: Durante la emergencia sanitaria, arraigada a la pandemia del Covid-19 los comedores 

se vieron en la obligación de suspender sus actividades comerciales y fue precisamente 

por la ausencia de estrategias de comercialización, pues no optaron por brindar un servicio 

a domicilio.  

13. ¿Las estrategias de comercialización fueron más eficientes después de la 

pandemia? 

R: En lo absoluto, debido a que los propietarios de los comedores no se adaptaron a los 

cambios y a las nuevas exigencias que el mercado demanda. 

14. ¿Considera que las técnicas o tácticas implantadas por los propietarios de los 

comedores aportan significativamente a mejorar los niveles de ventas? 

R: Los comedores de la parroquia Sucre, del cantón 24 de Mayo no han sido objeto de 

estudio en periodos anteriores, por ello sus propietarios no cuentan con el conocimiento 

necesario para implementar técnicas o tácticas que contribuyan a mejorar los niveles de 

venta y es una grave problemática ya que no hay adaptación a los cambios. 

15. ¿Las estrategias de comercialización son un factor clave para el desarrollo 

comercial en los comedores de la parroquia Sucre? 

R: El mercado cada vez se torna más complejo, solo aquellos que afrenten la 

globalización y entiendan las exigencias se mantendrán solventes, siendo las estrategias 

de comercialización un factor clave para un desarrollo comercial de los comedores.  

 

 

 

 

 

 



 
 
 

  
 

Anexo 4 

 

Encuesta a los propietarios de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de 

Mayo. 

 

1. ¿Desde hace cuántos años está en funcionamiento su comedor? 

Tabla 3. Periodo de funcionamiento de los comedores 

 

Alternativa Frecuencia % 

Entre 1 y 5 años  2 12% 

Entre 6 y 10 años  9 53% 

Entre 10 y 15 años  6 35% 

Más de 15  0 24% 

TOTAL 17 100% 
     Fuente: Propietarios de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo.  

      Elaborado por: Kerly Madrid Cantos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico  1: Periodo de funcionamiento de los comedores 

Análisis e Interpretación 

La tabla 1 presentada, evidencia que el 12% de los comedores tienen un periodo de 

funcionamiento entre 1 y 5 años, sin embargo, el 53% se encuentra representado por 

quienes tienen entre 6 y 10 años, mientras que la mayor cifra porcentual es del 35% 

abarcando de 10 a 15 años y por último los que llevan más tiempo con su actividad 

comercial representan el 24%, teniendo periodo de 15 a 20 años. Como se evidencia por 

medio de los resultados, son pocos los comedores que han iniciado la actividad en ventas 

recientemente.  

12%

53%

35%

0%

Entre 1 y 5 años Entre 6 y 10 años Entre 10 y 15 años Más de 15 años



 
 
 

  
 

76%

24%

Sí No

2. ¿Su negocio dispone de los permisos respectivos para laborar? 

 

Tabla 4. Permisos para laborar 

 

Alternativa Frecuencia % 

Sí 13 76% 

No  4 24% 

TOTAL 17 100% 
     Fuente: Propietarios de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo. 

      Elaborado por: Kerly Madrid Cantos. 

 

 

 
  

 

  

  

 

 

 

 

Gráfico  2 : Permisos para laborar 

 

Análisis e Interpretación 

 

Según los resultados obtenidos a través de la encuesta se pudo determinar que el 76% de 

los comedores cuentan con los permisos respectivos para laborar, mientras que el 24% 

no. Lo expuesto anteriormente videncia que no todos los propietarios de los comedores 

se ajustan a las normativas legales emitidas por el GAD de 24 de Mayo. 

 

  



 
 
 

  
 

3. ¿Cuál es el tipo de comida que usted vende con más frecuencia? 

Tabla 5. Comida vendida con mayor frecuencia 

 

Alternativa Frecuencia % 

Desayuno 4 23% 

Almuerzo  10 59% 

Merienda  3 18% 

TOTAL 17 100% 
     Fuente: Propietarios de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo. 

      Elaborado por: Kerly Madrid Cantos. 

 

 

Gráfico  3 : Comida vendida con mayor frecuencia 
 
Análisis e Interpretación 

 

De acuerdo a la pregunta 3, realizada a los propietarios de los comedores del cantón 24 

de Mayo, parroquia Sucre, con referencia al tipo de comida que venden con mayor 

frecuencia, el 59% vende más almuerzos, mientras que el 23% desayunos y por ultimo 

son pocos quienes venden merienda, incluyendo un porcentaje del 18%. El resultado 

demuestra que el almuerzo es el tipo de comida vendido con mayor frecuencia, ya que al 

ser la comida del medio día, la afluencia de clientes es mucho mayor. 

 

23%

59%

18%

Desayuno Almuerzo Merienda



 
 
 

  
 

4. ¿Cuáles son los atributos que usted tiene en consideración al momento de 

vender los productos del comedor? 

Tabla 6. Atributos al momento de vender 

 

Alternativa Frecuencia % 

Calidad  11 65% 

Presentación  2 11% 

Ubicación  1 6% 

Atención al cliente  3 18% 

TOTAL 17 100% 
     Fuente: Propietarios de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo. 

      Elaborado por: Kerly Madrid Cantos. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico  4: Atributos al momento de vender 

 
Análisis e Interpretación 

 

Al preguntar a los encuestados sobre los atributos que consideran al momento de vender, 

el 65% tiene en consideración la calidad, consecuentemente el 17% considera la atención 

al cliente, mientras que el 12%la presentación y el 6% la ubicación. El mayor atributo a 

considerar es la calidad, ya que un buen producto fidelizara a los clientes y optaran por 

adquirir productos en los comedores.  
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5. ¿Su comedor dispone de un menú variado y apetitivo para los consumidores?  

Tabla 7 . Variedad de Menú 

 

Alternativa Frecuencia % 

Siempre 10 59% 

Casi siempre 6 35% 

Nunca 0 0% 

Casi nunca 1 6% 

TOTAL 17 100% 
     Fuente: Propietarios de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo. 

      Elaborado por: Kerly Madrid Cantos. 

 

 

 

 

 

 
Gráfico  5: Variedad de Menú 

 
Análisis e Interpretación  

 

El 59% de los propietarios de los comedores disponen de un menú variado y apetitivo, 

sin embargo, el 35% lo realizan casi siempre y el 6% casi nunca. Resultado que pone en 

evidencia que, en su mayoría, los propietarios optan por ofrecer variedad de comida, para 

que los clientes satisfagan cada una de sus necesidades y puedan degustar de distintos 

platos típicos de la localidad.  
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6. ¿Cuáles fueron las principales afectaciones a raíz de la pandemia? 

 

Tabla 8.  Afectaciones a raíz de la pandemia 
  

Alternativa Frecuencia % 

Bajo nivel de ventas  5 29% 

Pérdidas económicas  6 35% 

Suspensión de actividades 5 29% 

Cierre definitivo 1 6% 

TOTAL 17 100% 
     Fuente: Propietarios de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo. 

      Elaborado por: Kerly Madrid Cantos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico  6:  Afectaciones a raíz de la pandemia 

 
Análisis e Interpretación 

 

En base a los datos obtenidos mediante la encuesta, el 35% objeto de estudio menciono 

que las afectaciones a raíz de la pandemia provocaron pérdidas económicas, el 30% se 

direcciono a los bajos niveles de ventas, por consiguiente, el 29% tuvo que suspender sus 

actividades y el 6% tuvieron que cerrar definitivamente. 

Las mayores afectaciones suscitadas en los comedores se encuentran relacionadas a las 

pérdidas económicas, ya que el periodo de emergencia fue crítico.  
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7. ¿Qué medidas fueron adoptadas en el negocio a raíz del Covid-19? 

 

Tabla 9. Medidas adoptadas por el negocio durante pandemia 

 

Alternativa Frecuencia % 

Protocolos de higiene 5 29% 

Medición de temperatura 2 12% 

Limitada atención 3 18% 

Limpieza y desinfección del negocio 7 41% 

TOTAL 17 100% 
     Fuente: Propietarios de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo. 

      Elaborado por: Kerly Madrid Cantos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico  7: Medidas adoptadas por el negocio durante pandemia 

 
Análisis e Interpretación 

 

El 41% de los encuestados durante la pandemia adoptaron medidas de limpieza y 

desinfección en los comedores, el 29% se enfocó en los protocolos de higiene, el 18% 

opto por limitar su atención al público, mientras que el 12% se enfocó en medir la 

temperatura de quienes llegaban al comedor. Ante lo expresado anteriormente, se 

comprueba que los propietarios utilizaron distintas medidas durante la pandemia. 
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8. ¿Cuál es la mejor manera de que su negocio afronte la pandemia del Covid-

19? 

Tabla 10 . Forma en que el negocio afronta la pandemia 

 

Alternativa Frecuencia % 

Adaptación a los cambios  11 65% 

Fidelizar a los clientes  3 18% 

Plan de gestión de riesgos  3 18% 

TOTAL 17 100% 
     Fuente: Propietarios de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo. 

      Elaborado por: Kerly Madrid Cantos. 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico  8: Forma en que el negocio afronta la pandemia 

 

Análisis e Interpretación 

 

De acuerdo a los datos obtenidos por medio de la encuesta realizada a los propietarios de 

los negocios, el 65% afronta la pandemia adaptándose a los cambios, el 18% mediante un 

plan de gestión de riesgos y el 17% con la fidelización de los clientes. La pandemia 

condujo a que la sociedad en general tenga que asumir cambios y a su vez adaptarse, pues 

dentro del ámbito comercial solo aquellos que lo hacen se mantienen dentro del marco 

competitivo. 
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9. ¿Cuáles son los factores que pueden perjudicar a su negocio? 

 

Tabla 11. Factores perjudiciales 

 

Alternativa Frecuencia % 

Políticos 2 12% 

Económicos 5 29% 

Sociales 3 18% 

Tecnológicos  3 18% 

Ecológicos  1 6% 

Legales 3 18% 

TOTAL 17 100% 
     Fuente: Propietarios de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo. 

      Elaborado por: Kerly Madrid Cantos. 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico  9: Factores perjudiciales 

Análisis e Interpretación 

 

En la tabla 9 se muestran los factores perjudiciales para un negocio, en la cual el 29% 

manifestó que el factor económico es el más perjudicial, el 18% hace alusión a los factores 

tecnológicos y legales, posteriormente el 17% a los factores sociales y por último el 6% 

a los ecológicos. Desde diferentes contextos, todos los factores generan repercusiones 

para un negocio, sino se actúa con audacia y pertenencia. 
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10.  ¿Considera usted que es conveniente aplicar estrategias de comercialización 

para generar mayores ventas?  

 

Tabla 12 . Aplicación de estrategias de comercialización 

 

Alternativa Frecuencia % 

Totalmente de acuerdo 13 76% 

De acuerdo  4 24% 

En desacuerdo  0 0% 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 

TOTAL 17 100% 
      Fuente: Propietarios de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo. 

     Elaborado por: Kerly Madrid Cantos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico  10: Aplicación de estrategias de comercialización 

 
Análisis e Interpretación 

 

Los datos obtenidos en la tabla 10 evidencian que el 76% están totalmente de acuerdo en 

aplicar estrategias de comercialización, mientras que un 24% está de acuerdo y tiene sus 

dudas sobre la aplicación. El resultado evidencia que un porcentaje mínimo no está 

totalmente de acuerdo, debido al desconocimiento de cómo sobre llevar los cambios. 
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11. ¿Usted como propietario considera que los comedores deben enfocarse en 

generar más promoción y publicidad para de esa manera hacerse conocer en 

otros Cantones? 

Tabla 13.  Generación de promoción y publicidad 

Alternativa Frecuencia % 

Totalmente de acuerdo 15 88% 

De acuerdo  2 12% 

En desacuerdo  0 0% 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 

TOTAL 17 100% 
      Fuente: Propietarios de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo. 

      Elaborado por: Kerly Madrid Cantos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico  11: Generación de promoción y publicidad 
 

Análisis e Interpretación 

 

El 88% de los encuestados, están totalmente de acuerdo en generar mar promoción y 

publicidad para el negocio, |pero el 12 % muestra sus dudas y están de acuerdo en que se 

generen. La incidencia de la promoción y publicidad es un factor determinante para la 

maximización de ventas en los comedores. 
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12. ¿Qué medios publicitarios le gustaria utilizar para la promoción de los 

productos que ofertan los comedores? 

Tabla 14. Medios publicitarios para promoción 

 

Alternativa Frecuencia % 

Medios impresos 2 12% 

Televisión 4 24% 

Radio 1 6% 

Redes Sociales 10 59% 

TOTAL 17 100% 
      Fuente: Propietarios de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo. 

      Elaborado por: Kerly Madrid Cantos. 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico  12: Medios publicitarios para promoción 

 
Análisis e Interpretación 

 

Considerando las repuestas de los propietarios de os comedores, al 59% le gustaría 

generar promoción y publicidad por medio de redes sociales, el 23% prefiere los medios 

televisivos, el 12% se enfocó en los medios impresos y el 6% en la radio. A través de los 

resultados se pone de manifiesto que las redes sociales es la opción de mayor preferencia 

para generar promoción y publicidad. 
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13. ¿Qué promociones considera necesarias implementar en el comedor? 

Tabla 15. Promociones a implementar 

 

Alternativa Frecuencia % 

Descuentos  4 24% 

Regalos 2 12% 

Combos  7 41% 

Sorteos  4 24% 

TOTAL 17 100% 
      Fuente: Propietarios de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo. 

      Elaborado por: Kerly Madrid Cantos. 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico  13: Promociones a implementar 

 
Análisis e Interpretación 

 

De acuerdo a la tabla 13 relacionada a las promociones necesarias a implementar en los 

comedores, el 41% considera conveniente realizar combos, el 24% sorteos, por otro lado, 

el 23% se enfocó en los descuentos y finalmente el 12% decidió otorgar regalos.  

Las promociones a implementar son aquellas de preferencia y conveniencia para los 

propietarios, misma donde ellos combos de comida fue la opción más acertada. 
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14. ¿Qué tipo de estrategia le gustaria implementar en su negocio?  

 

Tabla 16. Tipos de estrategias 
 

Alternativa Frecuencia % 

Producto  5 29% 

Precio 4 24% 

Plaza 2 12% 

Promoción  6 35% 

TOTAL 17 100% 
      Fuente: Propietarios de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo. 

      Elaborado por: Kerly Madrid Cantos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico  14: Tipos de estrategias 

 

Análisis e Interpretación 

En base a la encuesta realizada, el 35% considera necesaria la implementación de 

estrategias promocionales, el 29% sobre el producto, respectivamente el 24% considera 

las estrategias sobre el precio y el 12% a la plaza. Las estrategias promocionales, son las 

de preferencia para los propietarios, ya que por medio de las mismas obtendrán mayores 

beneficios y reconocimiento. 
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15. ¿Considera que los productos que comercializa, satisfacen las necesidades de 

los consumidores? 

Tabla 17. Satisfacción de necesidades 
 

Alternativa Frecuencia % 

Totalmente de acuerdo 14 82% 

De acuerdo  3 18% 

En desacuerdo  0 0% 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 

TOTAL 17 100% 
      Fuente: Propietarios de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo. 

      Elaborado por: Kerly Madrid Cantos.  
 

 

 

 

 

 

 

Gráfico  15: Satisfacción de necesidades 

 

Análisis e Interpretación 

 

El 82% están totalmente de acuerdo en que sus productos satisfacen las necesidades de 

las personas, mientras que el 18% no se encuentran completamente seguros. Los 

comedores ofrecen productos a los ciudadanos para satisfacer sus necesidades de 

consumo diario. 
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16. ¿Cuál de los siguientes canales de comercialización utiliza? 

Tabla 18. Canales de comercialización  
 

Alternativa Frecuencia % 

Directo 15 88% 

Corto  2 12% 

Largo  0 0% 

TOTAL 17 100% 
 Fuente: Propietarios de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo. 

 Elaborado por: Kerly Madrid Cantos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico  16: Canales de comercialización 

 

Análisis e Interpretación 

 

De acuerdo a los datos obtenidos por medio de la encuesta realizada a los propietarios de 

los negocios, el 88% cuenta con canales directo de comercialización, el 12% corto y 

ninguno hace uso de canales largos pata efectuar la venta de sus productos. Los canales 

directos de comercialización permiten ahorrar tiempo y dinero, por ello la mayoría de los 

propietarios hacen uso del mismo.  

 

88%

12% 0%

Directo Corto Largo



 
 
 

  
 

17. ¿Cree usted, que un adecuado proceso de comercialización garantiza una 

venta efectiva? 

Tabla 19. Efectividad de ventas 

 

Alternativa Frecuencia % 

Totalmente de acuerdo 11 65% 

De acuerdo  6 35% 

En desacuerdo  0 0% 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 

TOTAL 17 100% 
      Fuente: Propietarios de los comedores de la parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo. 

      Elaborado por: Kerly Madrid Cantos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico  17: Efectividad de ventas 

 
Análisis e Interpretación 

 

El 65% de los propietarios están totalmente de acuerdo en que un adecuado proceso de 

comercialización garantiza una venta efectiva, mientras que el 35% está de acuerdo. 

En definitiva, es conveniente ejecutar un proceso de comercialización apropiado, para 

causar un gran impacto en ventas.  
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Anexo 5 

 

FOTOS DE TUTORIAS 

 

 
 

 

 

 

 

 
 

 

  



 
 
 

  
 

Anexo 6 

 

FOTOS DE ENTREVISTA 

 

Entrevista realizada al Ingeniero Román Rodríguez, administrador de mercado de la 

parroquia Sucre, cantón 24 de Mayo.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 

  
 

 

Anexo 7 

 

FOTOS DE ENCUESTAS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 

  
 

 

Anexo 8 

 

FOTOS DEL LUGAR DE LA INVESTIGACIÓN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 
 
 

  
 

 

  



 
 
 

  
 

 

Jipijapa, 31 de Enero de 2022 

 
 

Licenciado 

Dewis Álvarez Pincay  

COORDINADOR DE LA CARRERA ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 

Presente. - 

 
  
 
Estimado 

coordinador: 

 
 
Mediante la presente me dirijo a usted, para informarle, que se ha revisado las sugerencias 

establecidas en el proyecto de investigación de la egresada: Kerly Monserrate Madrid 

Cantos, titulado: “ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACIÓN Y VENTAS EN LOS 

COMEDORES DE LA PARROQUIA SUCRE, CANTÓN 24 DE MAYO, PERIODO 

2019-2021”, cumpliendo con lo solicitado, por lo tanto adjunto la certificación como 

integrante del tribunal examinador para este proceso, recomendando se prosiga con el 

trámite respetivo para la Sustentación Final. 

 

 

Particular que comunicamos a usted para los fines  pertinentes.  

 

 

 

Atentamente, 
 
 
 

 

 

Ing. Viviana Saltos Buri, PhD.                                           

DOCENTE INTEGRANTE DE TRIBUNAL                                        
 

 

 

 

 

 

 



 
 
 

  
 

Jipijapa, 2 febrero de 2022 

 

Lcda. 

Amparo Baque 
Presidente de la Comisión Académica de Titulación 

 
 

Estimada presidente de la Comisión: 

 

 

De mi consideración: 

 
 

 

Mediante la presente me dirijo usted, como miembro de revisión de investigación de la egresada: 

KERLY MONSERRATE MADRID CANTOS, sobre el tema: “ESTRATEGIAS 

DE COMERCIALIZACIÓN Y VENTAS EN LOS COMEDORES DE 

LA PARROQUIA SUCRE, CANTÓN 24 DE MAYO, PERIODO 2019-

2021”. la misma que ha cumplido con las recomendaciones sugerida por el revisor de 

tesis. 

 

 

 

 

Particular que comunicamos a usted para los fines pertinentes. 

 

 

 

 

Atentamente, 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 



 
 
 

  
 

  



 
 
 

  
 

 


