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.- TEMA

“El marketing y su influencia en el comercio formal e informal de la zona

urbana del Canton Santa Ana. Periodo 2011~



I1.- PRESENTACION

En la actualidad el mundo se mueve de forma vertiginosa; la tecnologia, la transferencia
internacional de recursos sean estos econdémicos 0 materiales, han permitido que el

comercio sea mas dindmico y competitivo.

En el Ecuador, existen provincias en donde se desarrolla la actividad comercial con
mayor intensidad estas son: Pichincha, Guayas, Azuay y Manabi; la primera
caracterizada por ser una gran metrépolis, sede del gobierno capital del pais; la segunda
posee el principal puerto y centro de la actividad comercial, a nivel mundial, la tercera
posee una cultura muy importante y la cuarta tiene una actividad agricola, pecuaria y

comercial muy importante para el desarrollo del pais.

La actividad comercial en la Provincia de Manabi se constituye en uno de los pilares
fundamentales, debido a que un gran ndmero de personas se dedican a la
comercializacion donde convergen caracteristicas diferentes que hacen que cada negocio

sea unico.

Debido a esto se plante6 como tema de investigacion: El marketing y su influencia en el
comercio formal e informal de la zona urbana del Cantdn Santa Ana. Periodo 2011.
Cuyo objetivo general fue determinar de qué manera influye el marketing en el comercio

formal e informal de la Zona Urbana del Canton Santa Ana, durante el periodo 2011



Esto permitié Registrar el nimero de comerciantes formales e informales que realizan la
actividad comercial en la zona urbana del Canton Santa Ana, Identificar las estrategias
de marketing que adoptan los comerciantes formales e informales del Canton Santa
Ana y Establecer de qué manera las herramientas del marketing influyen en el desarrollo

comercial del Canton Santa Ana.



I11.- INTRODUCCION

La actividad de comercializacion de bienes y servicios es una de las primeras que llevd
a cabo el ser humano en cuanto se relaciond con los deméas de su especie. Pero esta
actividad, con el transcurso del tiempo y el incremento en nimero y complejidad de los
intercambios, ha ido evolucionando tanto en la forma de entenderla como de practicarla.
El marketing aporta precisamente una forma distinta de concebir y ejecutar la funcion

comercial o relacion de intercambio entre dos 0 mas partes.

El marketing, por consiguiente, es tanto una filosofia como una técnica. Como una
filosofia, es una postura mental, una actitud, una forma de concebir la relacion de
intercambio, por parte de la empresa o entidad que ofrece sus productos al mercado. Esta
concepcion parte de las necesidades y deseos del consumidor y tiene como su fin su
satisfaccion del modo mas beneficioso tanto para el consumidor como para el vendedor.
Como técnica, el marketing es el modo especifico de ejecutar o llevar a cabo la relacién

de intercambio, que consiste en identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda.

El marketing es considerado como el elemento fundamental a la hora de conocer lo que
le gusta al consumidor. Por ello, todo persona que se dedica al comercio debe aplicar
esta técnica, que bien conocida y entendida, ayudara enormemente en el diario vivir.

Esta disciplina de a poco se ha ido empoderando de cada una de las organizaciones,
mismas que llevan consigo la premisa de influir en el comportamiento de sus clientes
para que adquieran los bienes y/o servicios existentes, por lo que cada vez se hace mas

urgente la busqueda de técnicas asociadas al marketing.



A medida que crece la competencia las empresas diversifican sus productos y el
marketing en su esencia busca determinar las preferencias y tendencias de consumo,
para de esta manera aumentar el volumen de ventas. Recientes estudios sefialan que la
disciplina en mencién influye en las ventas sean estas formales e informales, ya que con
desconocimientos del Marketing, dificilmente se podran obtener negocios rentables y lo

que es peor aun la satisfaccion del cliente.

A cerca del tema han sido algunos los que han investigado, uno de ellos es Mc Graw
Will., quién afirma que mediante técnicas aplicadas directamente con el cliente se
pueden obtener resultados exitosos tales como la compra y/o el servicio inmediato hasta

la suscripcién como cliente fijo de la empresa y no como un potencial cliente.

Es asi que el marketing aplicado correctamente genera grandes ingresos en cualquier
tipo de negocio o servicio. Asimismo las lineas de productos deben responder a las
necesidades de los consumidores; entendiéndose a esta disciplina verdaderamente como
aquella que busca mas alla de vender, la satisfaccion del cliente. Cuando se logra esto el
nivel de productividad aumentara mejorando los ingresos de todos aquellos inmersos en

el vertiginoso mundo de los negocios.

Se han realizado dos trabajos de investigacion en torno a este tema, cuyos resultados
han permitido orientar a los negocios para que se obtengan mejores ingresos y por ende

mejorar la calidad de vida de todos quienes conforman las diferentes organizaciones.



Dichos estudios a nivel internacional demuestran que la satisfaccion del cliente es la
primera regla que todo comerciante debe seguir. Al principio se limitaba a intentar
vender un producto que ya estaba fabricado, es decir, la actividad de mercadotecnia era
posterior a la produccion del bien y sélo pretendia fomentar las ventas de un producto
final. Ahora, el marketing tiene muchas mas funciones que han de cumplirse antes de
iniciarse el proceso de produccion; entre éstas, cabe destacar la investigacion de

mercados Yy el disefio, desarrollo y prueba del producto final.



V.- JUSTIFICACION

El marketing se constituye en una herramienta que todo comerciante debe conocer. Sin
duda, todas las personas inmersas en el comercio utilizan técnicas de marketing, para dar
a conocer su producto a los consumidores, incluso de una manera empirica, como se ha
podido observar en los comerciantes formales e informales del cantdon Santa Ana,
constituyéndose en una desventaja para poder competir en el mercado, por lo cual se
considera importante investigar: EL MARKETING Y SU INFLUENCIA EN EL
COMERCIO FORMAL E INFORMAL DE LA ZONA URBANA DEL CANTON
SANTA ANA. Serd necesario registrar el nimero de comerciantes formales e
informales que realizan la actividad comercial en la zona urbana del Cantdn Santa Ana,
asi como también identificar las estrategias de marketing que adoptan los comerciantes
formales e informales de dicho cantdn, establecer de qué manera las herramientas del
marketing influyen en el desarrollo comercial, para finalmente disefiar una propuesta
para una correcta aplicacion del Marketing en el comercio formal e informal del Cantédn

Santa Ana.

Es de interés realizar la investigacion porque se pretendera conocer la percepcion que
tienen los comerciantes formales e informales del Canton Santa Ana. Ademas,
identificar las estrategias de marketing que han influido en el comercio formal e
informal de dicho Canton. Finalmente destacar la importancia del marketing en este tipo

de comercio.



Esta investigacion beneficiara directamente a los comerciantes formales e informales
del Canton Santa Ana e indirectamente a toda la sociedad santanense y manabita porque
aplicando mejores estrategias de marketing se mejoran los ingresos econdmicos de los
comerciantes formales e informales y por ende contribuira al desarrollo socioeconémico

del Cantén.

Este tema de investigacion es factible porque se cuenta con todos los instrumentos
necesarios para poder desarrollar la temética planteada. Ademas permitira poner en

practica los conocimientos adquiridos durante la formacion como profesionales.

Al mismo tiempo la investigacion se realizd en consecucion de los requisitos previos a la
obtencidn del titulo profesional como Ingeniera Comercial y asi aportar en la parte social
de la comunidad manabita, como también poner en préactica los conocimientos

adquiridos durante los diferentes semestres y las distintas capacitaciones de estudios.



V.- OBJETIVOS

5.1.- Objetivo General

+ Determinar de qué manera influye el marketing en el comercio formal e informal

de la Zona Urbana del Canton Santa Ana, durante el periodo 2011

5.2.- Objetivos Especificos

+ Registrar el nimero de comerciantes formales e informales que realizan la

actividad comercial en la zona urbana del Cantén Santa Ana.

+ Identificar las estrategias de marketing que adoptan los comerciantes formales e

informales del Cant6n Santa Ana.

+ Establecer de qué manera las herramientas del marketing influyen en el

desarrollo comercial del Cantdn Santa Ana.
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VI.- DESCRIPCION DE LA PROBLEMATICA

6.1.- Definicion del Problema

En Ecuador gran parte de su poblacién laboral activa, obtiene los recursos econémicos
para su sustento, en base al comercio formal e informal. Esto implica que en la mayoria

de los casos no cuenta con el conocimiento necesario para promover el desarrollo de sus

negocios y que les permita competir con el mercado mundial®.

Analizando la tematica a investigarse, de acuerdo a fuentes de datos de la Camara de
Comercio Provincial, se refleja el crecimiento econdémico que esté liderado por personas
de distintos niveles sociales, con almacenes de ropa, articulos varios, cabinas telefénicas,
venta de accesorios de teléfonos, panaderias; otros. La falta de aplicacion de marketing
hace que las empresas o comercio quiebren, toda vez que es conocido que tal actividad
agrega valor a los productos y asi de este modo las actividades comerciales implican

riqueza para un pais.

El comercio informal estda mucho mas elevado y posiblemente sea por la gente que ha
quebrado por no poder competir en lo formal y opte por una actividad que no le

represente mayores gastos.

'MERACASTRO, Alex Fernando y ORTEGANOBOA, Fabian Eduardo. (2010). Disefio de una Red
Wan de tecnologia mixta, para servicios de voz y datos, para la Implementacion de Centros Tecnologicos
para el Sector de la Microempresa.
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Realizando el enfoque a nivel de la poblacion del Canton Santa Ana, este se sustenta, en
gran parte, en la actividad comercial ya que la mayoria de sus habitantes son
subempleados con un nivel de educacion secundaria, cuyo accionar trae consigo reflejos
de: Conocimientos impartidos en las aulas, honestidad y transparencia, valores

inculcados en su formacion académica; pero sin conocimientos de marketing.

En la poblacion inmersa en el comercio formal e informal se realizd un diagnostico
preliminar, a través de la cual se observd que el desconocimiento de las herramientas del

marketing no permite obtener el volumen de ventas esperado.

El comercio asociado y tiendas independientes, tienen caracteristicas distintas en cada
mercado, debido a razones historicas, habitos de los consumidores y diferentes
normativas sobre distribucion en los mercados. Estas diferencias pueden referirse al tipo
de producto que distribuye, el segmento de mercado al que distribuyen, su cuota de
mercado, los servicios que prestan, tanto a proveedores como a clientes:

almacenamiento, promocion, facilidades de crédito; otros.

A pesar de ello, cualquiera que sea el nivel o las caracteristicas de éste, la correcta
aplicacion de las herramientas de marketing ha permitido obtener un buen

posicionamiento en el mercado y ganancias lucrativas.

Por tanto, el tratamiento de este problema es inmediato ya que se debe conocer
basicamente si el marketing esta influyendo en el comercio formal e informal, de dicho

canton, al momento de obtener ingresos.
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Es tan trascendental el inconveniente aqui presentado, y urge analizarlo para orientar al
contexto comercial general, las falencias que se estarian manejando en la aplicacion del

marketing, misma que genera bajos ingresos.

6.2.- Problema Principal

¢De qué manera influye el marketing en el comercio formal e informal de la Zona

Urbana del Cantdn Santa Ana, durante el periodo 2011?

6.3.- Delimitacion del Problema

Contenido : Marketing

Clasificacion : Comercio formal e informal
Espacio : Zona Urbana del Cant6n Santa Ana
Tiempo : Periodo 2011
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VIl.- APLICACION DE LOS CONOCIMIENTOS ADQUIRIDOS

7.1. Antecedentes generales del marketing

El marketing si bien ha tomado relevancia en los Gltimos tiempos es una actividad que se
ha realizado desde siempre. Desde que la tecnologia, la economia y la competitividad se
han desarrollado, el marketing ha tomado un papel primordial en la empresa. Al
principio se limitaba a intentar vender un producto que ya estaba fabricado, es decir, la
actividad de mercadotecnia era posterior a la produccion del bien y sélo pretendia
fomentar las ventas de un producto final. Ahora, el marketing tiene muchas maés
funciones que han de cumplirse antes de iniciarse el proceso de produccidn; entre éstas,
cabe destacar la investigacion de mercados y el disefio, desarrollo y prueba del producto

final.

"Quién controla el pasado, controla el futuro. Quien controla el presente controla el

pasado". George Orwell "1984".

El marketing nace y crece a medida que la sociedad pasa de la economia artesana de
autosuficiencia a un sistema socioeconomico que entrafia la division del trabajo, la

industrializacion y la urbanizacion de la poblacion.

En una economia feudal, agraria o forestal, la poblacién es en gran parte autosuficiente.

Produce sus propios alimentos, hace sus propias telas y construye sus propias casas Yy

14



utensilios. Hay muy poca especializacién en el trabajo y muy poca necesidad de
cualquier tipo de comercio. Con el paso del tiempo, sin embargo, comienza a nacer el
concepto de division del trabajo y los artesanos concentran sus esfuerzos en la
produccién de aquel articulo en el que sobresalen. Esto da como resultado que cada
hombre produce algunos articulos mas de lo que necesita pero carece de los demas

productos.

En cuanto aparece una persona que produce méas de lo que desea, 0 sea menos de lo que
produce, existe la base para el comercio, y este, es el corazén de la mercadotecnia.
Cuando el intercambio comienza a desarrollarse en las economias agrarias, lo hace sobre
bases muy sencillas. La mayoria de los negocios son en pequefias escala sin
especializacion alguna en su direccion. Se desarrollan a partir de organizaciones
artesanas familiares y se atiende principalmente a la produccion prestando muy poca o
ninguna atencion a la mercadotecnia. De hecho la practica normal es producir

manualmente bajo pedido.

En el paso siguiente de la evolucion histérica del marketing los pequefios productores
comienzan a fabricar sus productos en mayor cantidad anticipandose a los pedidos
futuros. Aparece una nueva division de trabajo cuando un tipo de hombre de negocios
empieza a ayudar a la venta de esa mayor produccion. Este hombre que actia como
ligazon entre productores y consumidores es el intermediario. Para hacer mas facil la
comunicacion, la compra y la venta, las distintas partes interesadas tienden a agruparse

geograficamente; de esa forma se crean los centros comerciales.
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El marketing moderno naci6 asociado o como subproducto de la Revolucion Industrial
vino el crecimiento de los centros urbanos y el desarrollo de la poblacién rural. Las
artesanias familiares se transformaron en fabricas y la gente paso del campo a la ciudad
buscando trabajo. Crecieron las empresas de servicios para satisfacerlas necesidades
diarias de los obreros industriales que dejaron de ser autosuficientes. EI marketing
apenas se desarrolld durante la segunda mitad del siglo XIX y las dos primeras décadas
del siglo XX. Todo el interés se concentraba en el aumento de la produccion debido a

que la demanda del mercado generalmente excedia a la oferta de producto.

De hecho, la mercadotecnia masiva fue un requisito previo para la produccion en serie.
A medida que se desarroll6 la economia fabril y se hizo mas compleja, los canales por
los que fluyo el comercio se hicieron mayores o tuvieron que encontrarse métodos
mejores para vender la produccion industrial. EI aumento de especialistas en marketing

fue el paso obligado de este desarrollo evolutivo.

Los origenes de la publicidad se remontan a la antigtiedad. Uno de los primeros métodos
de publicidad consistia en pintar los anuncios en los muros. Los arque6logos han
encontrado numerosas muestras de esta técnica, en especial en la antigua Roma y en
Pompeya. Un anuncio desenterrado en Roma informa sobre un terreno puesto a la venta
y otro encontrado en una pared de Pompeya anuncia una taberna situada en otra ciudad.

Durante la edad media se desarroll6 una técnica simple pero muy efectiva, que consistia
en anunciar de viva voz eventos y productos, gracias a los pregoneros, personas que

leian noticias en publico, o comerciantes que anunciaban sus productos.
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Aunque hay anuncios graficos desde la antigliedad, la publicidad impresa no se
desarrollo en realidad hasta la aparicion de la imprenta. La marca registrada mediante un
signo bidimensional o tridimensional que simboliza una empresa o un producto aparecio
por primera vez en el siglo XV1, cuando los comerciantes y los miembros de los gremios
empezaron a disponer estos simbolos a la entrada de sus tiendas. Entre las marcas que

han sobrevivido de esta época destaca la barra rayada de los barberos.

Las empresas que comercializaban medicamentos patentados crecieron mucho a partir
de finales de la década de 1870 gracias a la publicidad inserta en periddicos y revistas.
Delimitaron un gran mercado debido a que era dificil encontrar médicos en las areas
rurales, por lo que los colonizadores y los granjeros tenian que auto medicarse. Los
vendedores de farmacos obtenian beneficios de entre el 80 y el 90%, por lo que podian
pagar la publicidad de sus recetas. Entre los primeros anunciantes también figuraban de
un modo destacado las empresas de ferrocarriles y de transporte maritimo de Estados
Unidos que informaban, ademas del lujo y la comodidad de sus servicios, de los horarios

y las tarifas.

A finales del siglo XIX muchas empresas estadounidenses empezaron a vender sus
productos en envases que llevaban impresa la marca. Este hecho marc6 un hito en la
historia de la publicidad, puesto que antes los productos domésticos como el azucar, el
jabon, el arroz, la melaza, la mantequilla, la leche, la manteca, las alubias (frijoles), los
caramelos y dulces y los alimentos en escabeche se vendian a granel, por lo que los

consumidores no habian conocido hasta entonces al productor.
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Los primeros en utilizar esta técnica fueron los vendedores de jabones y detergentes.
Entre los primeros (que datan de 1880) destacan Ivory, Pears' y Colgate. Pronto
siguieron su ejemplo otras empresas, como la Royal BakingPowder, la QuakerOats y los
boligrafos Waterman. A principios del siglo XX surgieron marcas tan conocidas como

Wrigley y Coca Cola.

Tras la | Guerra Mundial, la industria publicitaria estadounidense crecio hasta el punto
que se convirtié en la marca registrada de los propios Estados Unidos. Este crecimiento
se vio impulsado por numerosos avances tecnoldgicos; el crecimiento de la industria
estadounidense provocd nuevos inventos y mejoras técnicas que beneficiaron a otras

industrias.

La aparicion de la electricidad contribuyé a la creacion de anuncios luminosos; el
fotomontaje y otras mejoras en las técnicas de impresion ayudaron tanto a editores como
a los departamentos de publicidad de periddicos y revistas. La publicidad empezé a
contratar a especialistas en relaciones publicas. La aparicion de la radio en la década de

1920 estimul6 una nueva técnica de venta que utilizaba la voz como reclamo.

El invento mas significativo de la posguerra fue la television, un medio que forzo a la
industria publicitaria a mejorar sus técnicas comerciales utilizando medios visuales y
sonoros. En la década de 1990 destaca la generalizacién del uso de reproductores de
video y de mandos a distancia para éstos y para las televisiones. Las agencias de
publicidad consideran una amenaza esta generalizacion porque algunos espectadores

pueden borrar los anuncios cuando graban programas o pasarlos a alta velocidad cuando
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ven una cinta grabada; ademaés, la existencia del mando a distancia también es una
amenaza porque los espectadores pueden cambiar de cadena o quitar el sonido en tanto
se emitan los anuncios. Por ello, las agencias de publicidad han cambiado de técnica y
ahora intentan esponsorizar los espacios de la programacién. La generalizacién de redes
internacionales de informatica, como Internet, compensa estas dificultades al ofrecer un

nuevo medio especifico para publicar y difundir anuncios.

México estuvo habitado antes de la llegada de los espafoles, por diferentes pueblos,
tales como los chichimeca, zapotecas, Mixtecos, Huastecos, Totonacas, Olmecas,
Toltecas, Mayas, Teotihuacanos y Aztecas, fueron estos ultimos los que poblaron el
antiplano central y constituyeron una de las culturas mas resplandecientes del periodo

prehispanico.

Estos comerciantes hacian el pago de impuestos el cual era previamente descontado de
sus mercancias, por otra parte estaban eximidos de trabajos materiales y del servicio
personal. EI mercado o pochtlan mas importante era el de Tlatelolco en su obra historia
general de las cosas de la nueva Espafia. Los principales mercaderes que se llamaban
Tealtinime o Tecoanime llevaban esclavos para vender, hombres, mujeres, y muchachos
y vendian los para su sacrificio posterior. Los mercaderes mexicanos hicieron también el
comercio maritimo en muchas barquillas, asi en el seno mexicano como en los mares del
sur habia muchos comercios llevados a cabo por agua en la laguna de México, como lo

era el pescado, algunas semillas frutas, flores.
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Tres etapas generales deben distinguirse en la evolucion mercantil de nuestro pais en
dicha época colonial, la primera que fue de 1521 a 1810(de la conquista hasta el
momento en que el monopolio comercial de Espafia en México queda destruido casi
totalmente). Se caracterizo este periodo por la explotacién de metales, principalmente
plata, la que se exportaba a Europa, pero los beneficios mas importantes no fueron para
Espafia sino para Inglaterra, Holanda, Francia, Italia, Alemania. La segunda que abarca
de 1810 a 1880 (en que se inicia el imperialismo econdmico moderno. Durante este
periodos beneficios del comercio mexicano, fueron para Inglaterra) la tercera que abarca
de 1880 a la fecha (durante esta etapa los beneficios del comercio y riquezas de México

han sido principalmente para estados unidos.

A partir de la conquista de México se fundieron costumbres y creencias de los
espafoles, lo que acabo con una serie de ritos y fiestas de los pueblos mexicanos, la
manera de hacer el comercio por los indigenas fue sustituida en vez de los tianguis, se

construyeron edificios especialmente destinados para fungir como mercados.

En esta época se inicia la costumbre de la poblacion de acudir al centro de la ciudad
para satisfacer sus necesidades de compra, por ello se concentraron en ese sitio las casas
comerciales de prestigio, o aungue en la actualidad se han creado, en otros puntos de la
ciudad, plazas comerciales que ofrecen otras opciones de compra, pero se sigue

utilizando el tianguis como forma de comercio.

En la actualidad el Marketing es indispensable para cualquier empresa que desee

sobrevivir en un mundo tan competitivo como el nuestro. Entonces, como el Marketing
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moderno nos afecta a todos (consumidores y empresarios), es necesaria la presente

investigacion.

7.2. Definicion del marketing

Diferentes son las definiciones que se le da al término de marketing, por ejemplo, Segun
el Diccionario Océano Uno (1998), el Marketing es el conjunto de técnicas y métodos

para promover la mejor venta posible de uno o varios productos.

Mientras que Rafael Mufiiz, en su libro Marketing en el siglo XXI, 3era. Edicion,
sostiene que marketing es estudio de las técnicas y métodos que mejoraran la venta o

comercializacién de diferentes productos.

Por otro lado, en el libro Principios del mercadeo, del autor Alberto Céspedes Séenz,
sustenta que marketing es conjunto de técnicas tendientes a mejorar la comercializacion

de un producto.

En definitiva se concluye que el Marketing, es el estudio y aplicacion de un conjunto de
técnicas y métodos para promover y mejorar la comercializaciéon de uno o varios y

distintos productos en sus respectivos mercados.

Todas estas definiciones apuntan a un solo concepto. “El Marketing también Ilamado
mercadotecnia se concentra sobre todo en analizar los gustos de los consumidores,

pretendiendo establecer sus necesidades y sus deseos e influir en su comportamiento
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para que deseen adquirirlos bienes ya existentes, de forma que se desarrollan distintas
técnicas encaminadas a persuadir a los consumidores para que adquieran un determinado

producto”

Sin embargo, relacionando el Marketing en los negocios se convierte en una actividad
que incluye la planificacion, organizacion, direccion y control de la toma de decisiones
sobre las lineas de productos, los precios, la promocién y los servicios postventa. En
estas areas el Marketing resulta imprescindible; en otras, como en el desarrollo de las
nuevas lineas de productos, desempefia una funcion de asesoramiento. Ademas, es
responsable de la distribucion fisica de los productos, establece los canales de
distribucion a utilizar y supervisa el transporte de bienes desde la fabrica hasta el

almacén, y ahi, al punto de venta final.

En sintesis el concepto de Marketing, es un proceso social y administrativo mediante el
grupo, los individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion,
ofrecimiento e intercambio de productos de valores con otros, es decir, es el arte o la
ciencia de satisfacer las necesidades de los clientes y obtener ganancias al mismo

tiempo.

El marketing o mercadeo tiene como objetivo principal favorecer el intercambio entre
dos partes que ambas resulten beneficiadas. Segun Philip Kotler, se entiende por
intercambio «el acto de obtener un producto deseado de otra persona». Para que se

produzca, es necesario que se den cinco condiciones:
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1. Debe haber al menos dos partes.

2. Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra.
3. Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.

4. Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.
5. Cada parte debe creer que es apropiado.

Si por algun motivo, alguna de las partes implicadas en el intercambio no queda

satisfechas, evitara que se repita de nuevo dicho intercambio.

Como disciplina de influencias cientificas, el marketing es un conjunto de principios,
metodologias y técnicas a traves de las cuales se busca conquistar un mercado, colaborar
en la obtencidon de los objetivos de la organizacion, y satisfacer las necesidades y deseos

de los consumidores o clientes.

El marketing es la orientacion con la que se administra el mercadeo o la
comercializacion dentro de una organizacién. Asimismo, busca fidelidad en el cliente,
mediante herramientas y estrategias; posiciona en la mente del consumidor un producto,
marca; otros, buscando ser la opcion principal y llegar al usuario final; parte de las
necesidades del cliente o consumidor, para disefiar, organizar, ejecutar y controlar la

funcion comercializadora o mercadeo de la organizacion.

Una organizacion que quiere lograr que los consumidores tengan una vision y opinion
positivas de ella y de sus productos, debe gestionar el propio producto, su precio, su

relacion con los clientes, con los proveedores y con sus propios empleados, la propia
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publicidad en diversos medios y soportes, la presencia en los medios de comunicacion

(relaciones publicas), etc. Todo eso es parte del marketing.

Muchas personas piensan que el marketing solo concierne a las ventas y la publicidad. Y
eso no es de sorprender: todos los dias nos bombardean con comerciales televisados,
anuncios en los periddicos, camparias de correo directo y llamadas de ventas. Sin

embargo, las ventas y la publicidad solo son la punta del iceberg de la mercadotecnia.

Aun cuando son importantes, son solo dos de las muchas funciones que aquella tiene y a
menudo no son las méas importantes. Hoy en dia, el marketing o mercadotecnia se debe
comprender no solo en el viejo sentido de hacer una venta, de “hablar y vender”, sino en
el nuevo sentido de satisfacer las necesidades de los clientes. Si el vendedor hace una
buena labor al comprender las necesidades del  cliente, desarrolla productos que
proporcionan un valor superior, determina sus precios, los distribuye y los promueve en

una forma efectiva, estos productos se venderan con mucha facilidad.

7.3. Importancia del marketing

Es bien cierto que vivimos en un mundo cada vez mas global y libre por tanto las
nuevas tecnologias como las estrategias estan invadiendo cada vez con mas fuerza los
mercados, sin embrago existe todavia la creencia de que en las pequefias empresas o

negocios no necesitan en absoluto del marketing, y esto es grave.
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Toda empresa por muy pequefia que sea debe de emplear herramientas tanto internas
como externas que le permitan llegar a alcanzar la maxima rentabilidad, pero esto puede
ser un arma de doble filo segun sea el caso y la situacion tanto de la empresa como tal,

como del mercado en el que se desenvuelve.

Muchas pequefias empresas no le dan realmente el valor al marketing que se le debe de
dar, hacen negocio de la forma mas tradicional sin ni siquiera darse cuenta que estan
haciendo marketing de la forma més rustica que existe. Sin embargo cada vez que se les
habla de una estrategia de marketing piensan que esto es poco rentable y no lo veamos

desde el nivel monetario sino en el desgaste de tiempo que esto les puede suponer.

El marketing en cualquier empresa sea pequefia 0 grande va desde plantearse los
objetivos a corto y largo plazo, hacer un analisis de su realidad interna y externa,
delimitar bien al mercado y saber cdmo es que queremos ser percibidos y con todo esto
desarrollar estrategias de trabajo para poder conseguir todo aquello que nos estamos

trazando.

Sé que suena muy fécil, pero realmente lo es, hacer bien un plan de marketing no
depende del tamafio de la empresa sino de los alcances de la misma, utilizar los medios
que ésta tenga y con los cuales pueda cumplir los objetivos que se han propuesto. El
tener miedo a la palabra marketing es algo que poco a poco se esta erradicando pero que

constantemente se escucha entre los pequefios empresarios.
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El utilizar cada vez mas a menudo las herramientas que el marketing nos da, es algo que
vemos con mas frecuencia, pero desgraciadamente, este uso es en ocasiones desmedido
y sin un fin en especifico. La comunicacion como tal es una de las mas grandes
herramientas que provee el marketing y la peor utilizada de todas, en muchas ocasiones
no se tiene si quiera claro cual es el mensaje que se quiere dar. Los empresarios no se
han puesto a pensar qué es realmente lo que quieren decir a su publico y

desgraciadamente no tienen claro si quiera cual es ese publico al que quieren llegar.

Entendemos que el crear y echar a andar una empresa es obviamente porque se cree que
existe una necesidad a cubrir tanto geografica como materialmente, pero pocas veces
realmente nos ponemos a estudiar y analizar la verdadera necesidad, el mercado que

tiene dicha necesidad y si nuestra empresa sera capaz de cubrir esa necesidad.

El marketing sin duda es perder el miedo y darle el uso necesario para que la empresa o
negocio sea mas rentable, tenga mucha mas presencia en el mercado, cumpla con los
objetivos que se traza desde un principio y que eventualmente se va alcanzando con el

tiempo.

El valor del cliente es la diferencia entre los valores que obtiene el comprador por la
propiedad y el empleo de un producto y los costos de obtener el producto. Por ejemplo
los clientes de Federal Express adquieren un sinnimero de beneficios. EI mas obvio es la
entrega réapida y confiable de paquetes. Sin embargo, cuando utilizan los servicios de
Federal Express, los clientes también pueden adquirir ciertos valores de posicion y de

imagen. El empleo de los servicios de Federal Express, por lo comin hace que tanto
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quien envia el paquete, como quien lo recibe, se sientan mas importantes. Cuando
deciden si van a enviar un paquete por Federal Express, los clientes sopesan estos y
otros valores contra el dinero, el esfuerzo y los costos psiquicos de utilizar el servicio.
Ademas comparan el de utilizar los servicios de Federal Express con el valor de utilizar
los de otros fletadores, como UPS, Airborne y el Servicio Postal normal de su pais y

seleccionan el que proporciona el mayor valor por la entrega.

A menudo, los clientes no juzgan los valores y los costos del producto en forma muy
precisa u objetiva. Actlan segun el valor percibido. Por ejemplo, ¢Federal Express
proporciona en realidad una entrega més rapida y méas confiable? De ser asi, ¢este mejor
servicio expreso vale los precios mas altos que cobra FedEx? El Servicio Postal de los
Estados Unidos argumenta que su servicio expreso es comparable y que sus precios son
muchos més bajos. Sin embargo, a juzgar por participacién de mercado, la mayoria de
los consumidores percibe lo contrario. Federal Express domina con méas de 45% de la
participacion del mercado de Estados Unidos, en comparacion con 8% del Servicio

Postal. El reto para el Servicio Postal es cambiar esas percepciones del valor del cliente.

La satisfaccion del cliente depende del desempefio percibido de un producto para
proporcionar un valor en relacién con las expectativas de un comprador. Si el
desempefio del producto no esta a la altura de las expectativas del cliente, el comprador
se siente descontento. Si el desempefio es igual a las expectativas, el comprador se siente
satisfecho. Si el desempefio excede las expectativas, el comprador se siente complacido.
Las compafiias inteligentes aspiran a complacer a sus clientes, prometiendo solo lo que

pueden proporcionar y concediendo mas de lo que prometen.
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Las expectativas del cliente se basan en parte en las experiencias de compra, en las
opiniones de amigos Yy en la informacidn, asi como en las promesas del mercadologos y
de sus competidores. Los mercaddlogos deben tener cuidado de establecer el nivel
correcto de expectativas. Si establecen expectativas demasiado bajas, pueden satisfacer a
quienes compran, pero no atraerian suficientes compradores. Si sus expectativas son

demasiado elevadas, los clientes se sentiran decepcionados.

No obstante, la mayoria de las compafiias de éxito en la actualidad esta aumentando sus
expectativas y proporcionando un desempefio igual; aspiran muy alto, debido a que
saben que para los clientes que estdn simplemente satisfechos serd muy fécil cambiar de
proveedores si se presenta una oferta mejor. Por ejemplo, un estudio realizado por
AT&T mostro que 70% de los clientes que afirman que estdn satisfechos con un
producto o un servicio, estan dispuestos a cambiar a un competidor. Un estudio mostro
que un 75% de los compradores de Toyota se sentian altamente satisfechos y que
alrededor de 75% de ellos decian que tenian el proposito de comprar un nuevo Toyota.
Por consiguiente, el placer crea un vinculo emocional con producto o un servicio, no
solo una preferencia racional y esto a su vez crea un elevado nivel de lealtad del
comprador. Los clientes altamente satisfechos hacen compras subsecuentes, son menos
sensibles al precio, son clientes por méas tiempo y hablan favorablemente acerca de la

compafiia y sus productos.

Aun cuando la empresa centrada en el cliente trata de proporcionar un elevado nivel de
satisfaccion a este, en relacion con sus competidores, no siempre trata de incrementar al

méaximo la satisfaccion del consumidor. Una compafiia siempre puede incrementar la
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satisfaccion del cliente bajando sus precios o mejorando sus servicios, pero esto puede
dar como resultado unas utilidades méas bajas. El propdsito de la mercadotecnia es
generar un valor del cliente que deje utilidades. Ello requiere un equilibrio muy
delicado: el mercaddlogos debe seguir generando mas valor y satisfaccion del cliente,

sin “regalar la casa”.

Antes de producir un articulo u ofrecer algin servicio, la direccion debe analizar las
oportunidades que ofrece el mercado; es decir, cuéles son los consumidores a los que se
quiere atender (mercado meta), qué capacidad de compra tendrian a la hora de adquirir
el producto o servicio, y si éste responde a sus necesidades. Ademas, también tienen que
detectar cuales son sus posibles competidores, qué productos estan ofreciendo y cuél es
su politica de mercadeo, cuales son los productos sustitutos y complementarios ofrecidos
en el mercado, las noticias y probabilidades respecto al ingreso de nuevos competidores

y los posibles proveedores.

También deben realizar un andlisis interno de la empresa para determinar si realmente
cuenta con los recursos necesarios (si dispone de personal suficiente y calificado, si
posee el capital requerido; otros.). Por ultimo se debe analizar qué politica de
distribucion es la mas adecuada para que el producto o servicio llegue al consumidor.
Con todos los datos, la empresa realiza un diagnostico. Si éste es positivo, se fijan los
objetivos y se marcan las directrices para alcanzarlos, determina a qué clientes se quiere
dirigir y qué clase de producto quiere. El proceso estratégico se materializa en la

creacion de una propuesta de valor, donde la empresa configura 6ptimamente su oferta,
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enfocandola a su grupo meta a través de un proceso adecuado de segmentacion de

mercado.

El marketing es la estrategia que hace uso de la psicologia humana de la demanda, que
de esta forma representa un conjunto de normas a tener en cuenta para hacer crecer una
empresa. La clave estd en saber como, donde y cuédndo presentar el producto u ofrecer el
servicio. La publicidad es un aspecto muy importante, pero sin un plan de marketing esta
seria insulsa y poco atractiva al publico, lo cual significaria un gasto mas para la
empresa. La mercadotecnia es un factor imprescindible en los negocios y muchas veces
de ella depende si la empresa triunfa o no, por lo que es un aspecto que ningun

empresario debe olvidar.

En el caso ideal, el marketing se vuelve una filosofia de negocios de forma que en la
organizacion todas las areas (y no solo la de marketing) son conscientes de que deben
responder a las auténticas necesidades de los clientes y consumidores. Es toda la
empresa o0 entidad la que debe actuar de acuerdo con este principio, desde la telefonista
0 recepcionista, hasta los contables, secretarias y demas empleados. Es asi como los
clientes recibiran el trato que esperan, por lo cual confiaran en esa organizacion también

en cuanto a sus productos o servicios.

En la historia y en el contexto del comercio han surgido diferentes orientaciones o
enfoques para hacer negocios. Estos enfoques aln estan presentes en algunas industrias
y mercados, aunque en la actualidad el marketing estd cada vez mas orientado al

mercado Y al cliente. Estos enfoques son.
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+ Orientacion al producto: Se produce en los casos en los que el mercado es nuevo
0 esta dominado por una Unica empresa oferente (monopolio). La empresa no se
preocupa por las ventas, ya que las tiene aseguradas, y su actividad comercial se
limita exclusivamente a mejorar el proceso productivo.

+ Orientacion a las ventas: Cuando el mercado se encuentra en expansion y hay
varias empresas luchando por su dominio, su esfuerzo se centra en el incremento
de las ventas. Al tratarse de un producto nuevo, el consumidor no es muy
exigente y lo compra principalmente en funcion del precio.

+ Marketing de orientacion al mercado: Una vez que el mercado se ha asentado y
los consumidores conocen bien el producto, el enfoque de la comercializacion
cambia. Las empresas tratan de conocer los gustos de los compradores
potenciales para adaptar los productos a sus necesidades y la produccion se
diversifica.

+ Orientacion a la produccion: Los consumidores prefieren productos que estén
muy disponibles y a bajo coste. Hay un mercado potencial importante, oferta
escasa y segmentos desconocidos. La venta es facil, pero el papel del marketing

aun es limitado

7.4. Caracteristicas del marketing

La principal caracteristica del marketing es la calidad ya que tiene un impacto directo

sobre el desempefio de un producto o un servicio.
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Por consiguiente, esta estrechamente vinculada con el valor y la satisfaccién del cliente.
En el sentido méas limitado, la calidad se puede definir como la cualidad de “no tener

defectos”.

Pero la mayoria de las compafiias centradas en el cliente va méas alla de esta definicion
limitada de la calidad. En vez de ello, la definen en términos de la satisfaccion del
cliente. Por ejemplo, el vicepresidente de calidad de Motorola, una compafiia que ha
sido pionera del esfuerzo de calidad total en Estados Unidos, manifiesta que “la calidad
debe hacer algo por el cliente. Nuestra definicion es un defecto es si al cliente no le
agrada, es un defecto”™”. De manera similar, la American SocietyforQuality Control
define la calidad como la totalidad de aspectos y caracteristicas de un producto o un

servicio, que se relaciona con su habilidad de satisfacer las necesidades del cliente.

Estas definiciones enfocadas en el cliente sugieren que la calidad empieza con las
necesidades del cliente y termina con la satisfaccion de este. Hoy en dia, la meta
fundamental del movimiento de calidad total se ha convertido en la satisfaccién total del

cliente.

El control de calidad total es un enfoque en el cual todo el personal de la compafiia esta
involucrado en el mejoramiento constante de la calidad de sus productos, servicios y
procesos de negocios. Las compafiias, desde gigantes como AT&T, Xerox y Federal
Express, hasta los negocios mas pequefios como Granite Rock Company de Watsonville,
California, le han acreditado al control de calidad total el haber mejorado grandemente

su participacion de mercado y sus utilidades.
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Sin embargo, muchas compafiias adoptaron el lenguaje del CCT, pero no su esencia o
consideraron al CCT como una panacea para los problemas de la compafia. Otros mas
se obsesionaron con los principios estrechamente definidos del CCT y perdieron de vista
los aspectos mas vastos del valor y la satisfaccion del cliente. Como resultado, muchos
programas de CCT que se iniciaron en los ochenta fracasaron, causando una reaccion

violenta contra el CCT.

No obstante, cuando se aplican en el contexto de la satisfaccion del cliente, los
principios de la calidad total siguen siendo un requerimiento para el éxito. Aun cuando
muchas compafiias ya no emplean el nombre de CCT, para la mayoria de las mas
importantes, la calidad orientada al cliente se ha convertido en una forma de hacer

negocios. La mayoria de los clientes ya no tolerara una calidad deficiente o promedio.

En nuestros dias, las compafiias no tienen otra opcion que no sea adoptar los conceptos
de la calidad, si pretenden continuar con la carrera y sobre todo si desean seguir
obteniendo utilidades. Por consiguiente, el mejoramiento de la calidad del producto y del
servicio debe ser la maxima prioridad en una compafiia. Sin embargo, los programas de
calidad se deben disefiar para producir resultados mensurables. En la actualidad, muchas
compafiias aplican la nocion de “utilidades sobre la calidad (USC)”. Quieren asegurarse
de que la calidad que ofrecen es la calidad que desean los clientes. Esta calidad, a su vez,

rinde utilidades en forma de un mejoramiento de las ventas y las utilidades.

Los mercaddlogos tienen dos responsabilidades primordiales en una compafiia centrada

en la calidad. En primer lugar, deben participar en el desarrollo de estrategias que
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ayuden a la compafiia a triunfar mediante una excelencia en la calidad total. Deben ser el
perro guardidn o el custodio del cliente. En segundo, los mercaddlogos deben
proporcionar una mercadotecnia de calidad, asi como una produccion de calidad. Deben
desempefiar cada actividad de mercadotecnia, como investigacion de mercados,
capacitacion en ventas, publicidad, servicio al cliente y otras, conforme a estandares

elevados.

La mercadotecnia ocurre cuando las personas deciden satisfacer sus necesidades y
deseos por medio de un intercambio. Intercambio es el acto de obtener de alguien un
objeto deseado, ofreciendo algo a cambio. El intercambio es una de muchas formas en
las cuales las personas pueden obtener un objeto deseado. Por ejemplo, las personas
hambrientas podrian encontrar alimentos cazando, pescando o cortando frutos. Podrian
mendigar el alimento o quitarlo a alguien mas. O podrian ofrecer dinero, otro bien, o un

servicio a cambio de alimento.

Como un medio de satisfacer las necesidades, el intercambio tiene mucho en su favor.
Las personas no tienen que despojar a otras ni depender de donaciones. Y tampoco
deben poseer las habilidades para producir ellas mismas todo lo que necesitan. Se
pueden concentrar en hacer cosas en las cuales son competentes y cambiarlas por los
articulos necesarios que hacen otros. Por consiguiente, el intercambio permite que una
sociedad produzca mucho mas de lo que podria producir con cualquier sistema

alternativo.
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Asi como el intercambio es el concepto fundamental de la mercadotecnia, una
transaccion, a su vez, es su unidad de medicidn. Una transaccion consiste en un trueque
de valores entre dos partes. En una transaccion, debemos ser capaces de decir que una
parte da X a otra parte y obtiene Y a cambio. Por ejemplo, usted paga a Sears 350
ddlares por un aparato de television. Esta es una transaccion monetaria clasica, pero no
todas las transacciones implican dinero. En una transaccion de trueque, usted puede

ofrecer su refrigerador viejo a cambio del aparato de television usado de su vecino.

En el sentido més amplio, el mercadologo trata de evocar una respuesta a alguna oferta.
La respuesta puede ser mas complicada simplemente “comprar” o “trocar” bienes o

Servicios.

Por ejemplo, un candidato politico quiere una respuesta llamada “votos”, una iglesia
quiere feligreses y un grupo de accién social quiere la “aceptacion de su idea”. La
mercadotecnia se compone de acciones que se emprenden para obtener una respuesta

deseada, de un auditorio meta, a algun producto, servicio, idea u otro objeto.

La mercadotecnia de transacciones es parte de la idea mas amplia de la mercadotecnia
de relaciones. Ademés de impulsar el desarrollo de transacciones a corto plazo, los
mercaddlogos necesitan desarrollar relaciones a largo plazo con los clientes,
distribuidores, representantes y proveedores valiosos. Quieren crear vinculos
econdmicos Yy sociales poderosos, al prometer y proporcionar constantemente productos
de alta calidad, buen servicio y precios justos. Cada vez mas, la mercadotecnia esta

cambiando, de tratar de incrementar al maximo las utilidades en cada transaccion
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individual, a desarrollar relaciones mutuamente benéficas con los consumidores y otras
partes. La hipOtesis operante es: si se crean buenas relaciones, sobrevendran las

transacciones que dejan buenas utilidades.

La mercadotecnia de relaciones esta mas orientada hacia el largo plazo. La meta es
proporcionar a los clientes un valor a largo plazo y las medidas del éxito son la
satisfaccion y la retencion del comprador a largo plazo. Ademas de ofrecer
constantemente un valor y una satisfaccién de un nivel elevado, los mercaddlogos
pueden utilizar cierto nimero de instrumentos especificos de la mercadotecnia para
desarrollar vinculos mas poderosos con los consumidores. En primer lugar, una
compafia podria crear valor y satisfaccion afiadiendo beneficios financieros a la
relacion con el cliente. Por ejemplo, las aerolineas ofrecen programas de viajero
frecuente, los hoteles proporcionan mejores habitaciones a sus huéspedes frecuentes y

los supermercados ofrecen reembolsos a sus clientes.

Un segundo enfoque es afiadir beneficios sociales, asi como beneficios financieros. En
este caso, la compafiia trabaja para incrementar sus vinculos sociales con los clientes,
enterandose de las necesidades y los deseos de los consumidores individuales y después
personalizando sus productos y servicios. Por ejemplo los empleados de Ritz-
CarltonHotels tratan a los clientes como individuos, no como miembros andnimos y
desconocidos de un mercado masivo. Siempre que es posible, se dirigen a los huéspedes
por su nombre y cada dia brindan una calida acogida. Registran las preferencias

especificas de los huéspedes en la base de datos de clientes de la compaiiia.
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7.5. Beneficios de marketing

El Marketing es el conjunto de técnicas que con estudios de mercado intentan lograr el
maximo beneficio en la venta de un producto: mediante el marketing podran saber a qué
tipo de publico le interesa su producto. Su funcion primordial es la satisfaccion del
cliente (potencial o actual) mediante las cuales pretende disefiar el producto, establecer
precios, elegir los canales de distribucion y las técnicas de comunicacion mas adecuadas.
El marketing mix son las herramientas que utiliza la empresa para implantar las
estrategias de Marketing y alcanzar los objetivos establecidos. Estas herramientas son

conocidas también como las P del marketing.

Muchos autores no llegan a un acuerdo respecto al nimero de elementos que componen
la mezcla; Kotler y Armstrong exponen que se trata de 4 variables mercadoldgicas, sin
embargo, autores recientes han adoptado diferentes estructuras tedricas que cambia las
4"P" tradicionales (Precio, Plaza, Promocion y Producto), tomando en cuenta mas
aspectos como las personas y los procesos, los cuales poseen aspectos integramente

administrativos, pero forman parte en las decisiones mercadoldgicas.

Cuando hablamos de la P de personas, nos referimos a que una empresa también cuenta
con personal que atiende a nuestro consumidor, esto afecta en muchas empresas ya que
un error que cometen es olvidar esta parte del negocio dejandolo a segundo término,
pero basicamente los clientes siempre se veran afectados por el buen o mal servicio que

reciban de su empresa.
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Los procesos tienen que ser estructurados correctamente, ya sea que hablemos de un
servicio o de la creacion de un producto, esto nos llevara a la logistica de la empresa

para reducir costos y aumentar ganancias.

Los consumidores consideran a los productos como conjuntos de beneficios y eligen los
productos que proporcionan el conjunto mas grande por su dinero. De esta manera, una
Honda Civic significa una transportacion bésica, de precio bajo y economia de
combustible. Una Mercedes significa comodidad, lujo y posicion. Segin sus deseos y
sus recursos, las personas demandan productos con los beneficios que se suman para

proporcionar la méaxima satisfaccion.

Las compafiias de mercadotecnia sobresalientes se esfuerzan al maximo en enterarse de
las necesidades, los deseos y las demandas de sus clientes y en satisfacerlos. Hacen
investigaciones acerca de lo que le agrada y desagrada al consumidor. Analizan los datos
de indagaciones del cliente, de la garantia y del servicio. Observan a los clientes cuando
utilizan sus propios productos y los de la competencia y capacitan a sus vendedores para

que averiguen cuales son las necesidades insatisfechas de los consumidores.

En esas compafiias sobresalientes, las personas de todos los niveles, incluida a la alta
gerencia, mantienen un estrecho contacto con los clientes. Por ejemplo, los altos
ejecutivos de Wal-Mart dedican por o menos dos dias a la semana a visitar las tiendas y
mezclarse con los clientes. En Disney World por lo menos una vez durante su carrera,
cada gerente pasa un dia recorriendo el parque con un traje de Mickey, Minnie, tribilin o

cualquier otro personaje. Ademas todos los gerentes de Disney World trabajan durante
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una semana cada afio en la linea del frente, recogiendo boletos, vendiendo palomitas de
maiz o ayudando a los visitantes a entrar a los juegos y a salir de ellos. En Motorola, los
altos ejecutivos visitan en forma rutinaria a sus clientes corporativos en sus oficinas, con
el fin de enterarse mejor de sus necesidades. Y en Marriot, para mantenerse el contacto
con sus clientes, Bill Marriot, presidente del consejo y director, lee personalmente
alrededor del 10% de las 8000 cartas y de 2% de las 750000 tarjetas de comentarios que
entregan los huéspedes cada afio. La comprension de las necesidades, los deseos y las
demandas de los clientes proporciona una informacién importante para el disefio de las

estrategias de mercadotecnia.

Necesidades, deseos y demanda: la necesidad es un estado interno de tensién provocado
cuando no existe un equilibrio entre lo requerido y lo que se tiene o posee. Las
necesidades estdn habitualmente vinculadas al estado fisico del organismo. En
ocasiones, cuando las necesidades se traducen o enuncian en objetos especificos nos
encontramos con los deseos, es decir, los deseos son necesidades orientadas hacia
satisfactores especificos para el individuo. La demanda es el deseo de adquirir un
producto, pero con el agregado de que se tiene que tener la capacidad de adquirirlo
(econdmica, de acceso, legal). Sin embargo, el marketing no crea las necesidades, pues
estas son inherentes a las personas, el practicante de marketing orienta los deseos y
estimula la demanda de determinado producto y marca; €j.: necesidad de saciar la sed,

deseo de tomar gaseosa, demanda de bebida.

Valor y Satisfaccion: el valor es la relacion que establece el cliente entre los beneficios

(funcionales, status, etc.) que percibe del producto que se ofrece y los costos
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(econdmicos, tiempo, esfuerzos) que representa adquirirlo. Otros elementos como la
simplificacion en la toma de decisién de compra, la lealtad y la jerarquizaciéon de
beneficios han sido incluidos en el desarrollo de la oferta, a través de la creacion de
propuestas de valor orientadas a configurar productos y servicios que satisfagan

Optimamente las necesidades y deseos de los individuos a quienes van dirigidas.

El grado de satisfaccion es el estado animico de bienestar o decepcion que se
experimenta tras el uso de un bien. Y si bien la satisfaccion esta vinculada a criterios de
comparacion y expectacion, donde la percepcidn sobre la oferta tiene un lugar muy
relevante, se ha demostrado que el desempefio real de la oferta en la atencién de
necesidades, deseos Yy bienes de orden tiene un efecto méas duradero y sostenible en ella,
razén por la cual la mercadotecnia estratégica transita de la simbolizacién a la

configuracion de la oferta.

7.6. Tipos de marketing

Varios tipos de marketing existen para darse a conocer, presentar o demostrar la
existencia de una empresa con el fin de convencer a una persona de hacer una accién
deseada. Asi pues, es “imposible” convencer a una persona excepto por la fuerza, el
miedo o la culpabilidad aunque todos crean lo contrario. En lo mas profundo del ser
humano existe una intencién o no y los especialistas que piensan convencer a la gente de

comprar no estan conscientes de ellos mismos ni de los otros.
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El ser humano va a hacer una accién si hay una motivacion en él la cual no podemos
imponerle. La gente compra algo ya que al principio tenian una intencion. Entonces los
tipos de marketing son informaciones que permiten dirigir a la gente hacia una accion
propuesta. Como todas las personas son diferentes, entonces un tipo de marketing que
les conviene a unos, no necesariamente le conviene a otros. La Unica cosa idéntica es la

de la intencion, ningun ser humano va a comprar algo sin tener una intencion.

Los expertos deben entonces observar y entender su propio comportamiento antes de
declarar que pueden influenciar a un ser humano. Se puede crear una practica en ellos
por la repeticion, pero esta clase de marketing (perjudicial) se reserva solamente a las
grandes empresas que tienen presupuestos de marketing para colocar anuncios en
television diariamente. Pero actualmente, la gente ignora las propagandas ya que cuando
pasan anuncios en la television, muchos cambian de canal, pero con internet, ellos tienen

el control sobre lo que pueden ver delante de su ordenador.

Los tipos de marketing que se pueden aplicar en la investigacion objeto de estudio son:

1. El Marketing de Combate

El marketing de combate es el arte de concebir y promover productos y/o servicios

ventajosos para la empresa, que una parte elegida de la clientela va a preferir antes que

los  productos y/o los servicios de la competencia.
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2. El Marketing de las PYMES
Tal como ocurre con todas las empresas, las Pymes necesitan multiples estrategias de

marketing...Desgraciadamente, muchas de ellas carecen de los medios para ejecutarlas.

3. El Marketing Etnico
El marketing étnico consiste en segmentar el mercado basandose en la homogeneidad de
unas razas étnicas de consumidores y proponerles productos o servicios adaptados a sus

caracteristicas fisicas y culturales.

4, El Marketing Gustativo
El marketing gustativo constituye uno de los cinco pilares del marketing sensorial.
Podemos encontrar el marketing gustativo a través de las distintas degustaciones que

pueden tener lugar sobre un punto de venta.

5. El Marketing Olfativo o de olor
Percibir un olor de pan amasado al horno mientras pasa por su panaderia preferida a
cada mafana, despierta la sensibilidad en cada una de las personas que transitan por un

lugar.

6. El Marketing Sonoro

El sonido es un sentido largamente explotado desde hace muchos afios, de ahi el nombre
de marketing sonoro. Un ruido de agua que fluye en un almacén que vende productos
naturales, las musicas ambientales en las grandes superficies, el ruido de un secador de

cabello.
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7. El Marketing TActil o del tacto
El poder del tacto es inmenso, contribuye a crear una determinada familiaridad e

intimidad entre el producto/punto de venta y el consumidor.

8. Marketing social

Llamado también “orientacion a la responsabilidad social” (marketing responsable):
Finalmente, cuando el mercado estd completamente asentado, las empresas no solo
tratan de satisfacer las necesidades de sus consumidores, sino que también persiguen
objetivos deseables para la sociedad en su conjunto, como iniciativas medioambientales,

de justicia social, culturales; otros.

9. Marketing Relacional
Indica la importancia de establecer relaciones firmes y duraderas con todos los clientes,
redefiniendo al cliente como miembro de alguno o de varios mercados, como pueden

ser: mercado interno, mercado de los proveedores, mercado de inversionistas; otros.
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VIIl.- METODOLOGIA

8.1.- Hipotesis

8.1.1.- Hipotesis General

+ La escasa aplicacion del Marketing influye en el comercio formal e informal de

la Zona Urbana del Canton Santa Ana.

8.1.2.- Hipdtesis Especificas

+ Incide el nimero de comerciantes formales e informales en la actividad

comercial de la zona urbana del Cantén Santa Ana.

+ Potencian las estrategias de marketing que adoptan los comerciantes formales e

informales del Canton Santa Ana.

+ Influyen las herramientas del marketing en el desarrollo comercial del Cantén

Santa Ana.
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8.2.- Variables

Las variables que estuvieron presente en la investigacion fueron las: independiente y la

dependiente.

8.2.1.- Variable Independiente.

El marketing.

8.2.2.- Variable Dependiente.

Comercio formal e informal

8.3.- Métodos y Técnicas

8.3.1- Métodos

El proceso metodoldgico de la investigacion para llevarla a cabo se lo realiz6 a través de

los siguientes métodos.

El Método Cientifico: EI método cientifico, ayudé en cuanto a la aplicacion de las

teorias sobre EI marketing y Comercio formal e informal. Se caracteriz6 por ser factico y

empirico, porque siempre partimos de las experiencias y se va mas alla de ésta.

44



El método Inductivo: Este permitié conocer la  intervencion de cada uno de los
ciudadanos participantes, su rol dentro del marketing y el comercio formal e informal,

mediante la técnica de la encuesta a los involucrados y usuarios de esta actividad.

Método Deductivo: Se utilizé en la redaccion del informe porque se partio de lo general

a lo particular, es decir como esta desarrollandose el marketing y el comercio formal e

informal a nivel mundial y hasta llegar a cumplir nuestros objetivos.

El Método Hermenéutico: Lo aplicamos en nuestra investigacion para interpretar los

diferentes textos de nuestro andlisis tedrico sobre el marketing y el comercio formal e

informal, en lo que concierne a su marco conceptual.

8.3.2.- Técnicas

Las técnicas que se aplicaron dentro del proceso investigativo fueron:

La Observacion.- Por ser la mas directa y objetiva en conocer la realidad del marketing

y el comercio formal e informal.

La Encuesta.- Su aplicacion fue dirigida a comerciantes formales e informales, y la

poblacion urbana del canton Santa Ana.
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El Registro.- De los centros comerciales, de los comerciantes formales e informales, se

compard y analizaron los resultados obtenidos en el campo.

8.4.- Poblacion y muestra

8.4.1.- Poblacion

Para la realizacion de la investigacion se tomo en consideracion una muestra de los
comerciantes formales e informales que son 250 y una muestra de la poblacién urbana

del cantén Santa Ana que es de 7.988 habitantes.

8.4.2.- Muestra

El tamafio de la muestra para los habitantes del area urbana del Cantdn Santa Ana, se la
calcul6 mediante la siguiente formula de muestreo:

PO.N

2
E L PQ
K2

n =

(N —12).

n = tamafno de la muestra
N = numeros de elementos de la poblacion.
E2 = Error maximo admisible.

PQ= Constante de la varianza poblacional (0,25)
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K2 = Coeficiente de correccion del error (2)

oo 0,25x250 B 62.5 B 62.5
B 2 B 0,0025 0155625 + 0,25
(250 - 1), 9:2075 L1025 249x——°240,25 +
— & —154,08
0,405625

154 comerciantes en formales e informales que fueron seleccionados para la muestra.

oo 0,25x7.988 B 1.997 B 1.997
N 2 - 0,0025  4,991875+0,25
(7.988—1).%% +0,25 7.987x——+0,25 1 + 0,
1977 _ 380,97
5,241875

381 habitantes que fueron seleccionados para la muestra

8.5.- Recursos

8.5.1.- Humanos

+ Comerciantes formales e informales
+ Habitantes

+ Autora

+ Maestrantes

+ Expertos o facilitadores

+ Autoridades del Municipio
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8.5.2.-

- + + ¥+ # & + + ¥+ ¥

8.5.3.-

- & ¥+ # ¥+ ¥+ ¥ ¥

Materiales

Hojas

Anillado

Libros

Folletos

Tinta

Afiches

Carpetas

Tarjetas

Pizarra tiza liquida

Marcadores, etc.

Tecnoldgico

Céamara Digital
Proyector
Enfocus, DVD
Impresora
Computadora
Flash memory
Internet

Calculadora
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8.5.4.-

L

- + & F # & ¥+ ¥+ #

Financieros
Copias fotostaticas (Material bibliografico)

Materiales de oficina

Copias para encuestas y entrevistas

Transporte

Internet

Trabajos en computadora (primera presentacion)
Trabajos en computadora (arreglos)

Anillados y titulos

Secretaria

Facilitadores
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IX.- PRESUPUESTO

CONCEPTOS VALORES

Copias fotostaticas (Material bibliografico) $ 80,00
Materiales de oficina 90,00
Secretaria 600,00
Facilitadores 1000,00
Copias para encuestas y entrevistas 25,00
Transporte 200,00
Internet 60,00
Trabajos en computadora (primera presentacion) 110,00
Trabajos en computadora (arreglos) 40,00
Anillados y titulos 250,00
Subtotal

2455,00
Imprevistos (10%)

73,50

Total $ 2528,50
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X.- CRONOGRAMA

TIEMPO

ACTIVIDADES

SEMANAS

Inscripcion de los comerciantes
formales e informales del Canton

Santa Ana.

Seminario sobre el Marketing

Seminario de la Importancia del

Marketing

Seminario de las Herramientas

del Marketing

Seminario de las Estrategias del

Marketing

Aplicacion de las Herramientas y

Estrategias del Marketing
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XI.- ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Analisis y representacion Gréafica de resultados y discusion de las encuestas
dirigidas a comerciales formales e informales de la zona urbana del canton Santa

Ana.

1.- ¢ Como hace para que la gente sepa que su negocio existe?
Cuadros No. 1

Alternativas f %
Entregando hojas volantes 54 35%
Television 20 13%
Radio 50 32%
Prensa 20 13%
Ninguna 10 6%
TOTAL 154 100%

Fuente: Encuestas a comerciantes formales e informales
Elaboracion: La Autora

Grafico No. 1

¢ Como hace para que la gente sepa que su negocio existe?
7%

B Entregando hojas
13% volantes
35%

H Television
Radio
M Prensa

32%/

13% m Ninguna

Respecto a la interrogante ;,como hace para que la gente sepa que su negocio existe? el
35% de los encuestados manifestd que entregando hojas volantes, el 32% dijo mediante
la radio, dos grupos de 13% que mediante la television y la prensa, y un 6% no emplea
ningun medio.
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2.- ¢Los precios de los articulos que vende son accesibles en el medio
desarrolla su actividad?

Cuadros No. 2

Alternativas f %
Si 116 75%
No 38 25%
A veces 0 0%
TOTAL 154 100%

Fuente: Encuestas a comerciantes formales e informales

Elaboracion: La Autora

Grafico No. 2

¢Los precios de los articulos que vende son accesibles en el
medio en que desarrolla su actividad?

0%

u Si
H No

W A veces

en que

Respecto a la interrogante los precios de los articulos que vende son accesibles en el

medio en que desarrolla su actividad, el 75% de los encuestados manifesto que si, el

25% dijo que no, y sobre la alternativa a veces, no existe comentario alguno.
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3.- ¢La atencion que brinda al cliente es?

Cuadros No. 3

Alternativas f %
Excelente 138 90%
Muy buena 16 10%
Buena 0 0%
Regular 0 0%
Mala 0 0%
TOTAL 154 100%

Fuente: Encuestas a comerciantes formales e informales
Elaboracion: La Autora

Grafico No. 3

éLa atencion que brinda al cliente es?

0,
0% P 0%

M Excelente
B Muy buena
W Buena

M Regular

® Mala

En la interrogante: ¢La atencion que brinda al cliente es? 138 comerciantes indican que
es excelente lo que corresponde al 90% de los encuestados, 16 comerciantes manifiestan
qgue es muy buena, lo que corresponde al 10% y sobre los criterios, buena, mala y
regular no hubo expresién alguna.
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4.- ¢ Las promociones que realiza van de acuerdo a la ocasion?

Cuadros No. 4

Alternativas f %
Si 146 95%
No 0 0%
A veces 8 5%
TOTAL 154 100

Fuente: Encuestas a comerciantes formales e informales
Elaboracion: La Autora

Gréfico No. 4

¢Las promociones que realiza van de acuerdo a la ocasion?

0%

m Si
H No

M A veces

En la interrogante: ¢Las promociones que realiza van de acuerdo a la ocasion? 146
comerciantes respondieron que si realizan promociones de acuerdo a la ocasion, lo que
corresponde al 95%, mientras que 8 comerciantes indicaron que a veces, que representa

al 5% y en lo que corresponde al criterio No, ninguna opinion existio al respecto.
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5.- ¢El lugar donde expende sus productos Yy/o articulos permite que el cliente se
sienta comodo y en un ambiente agradable?

Cuadros No. 5

Alternativas f %
Si 146 95%
No 0 0%
A veces 8 5%
TOTAL 154 100

Fuente: Encuestas a comerciantes formales e informales
Elaboracion: La Autora

Grafico No. 5

¢El'lugar donde expende sus productos y/o articulos
permite que el cliente se sienta comodo y en un ambiente
agradable?

0%__ 5%

mSi
H No

M A veces

En la interrogante: ¢El lugar donde expende sus productos Yy/o articulos permite que el
cliente se sienta comodo y en un ambiente agradable? 146 Comerciantes respondieron
que si, lo que corresponde al 95%, mientras que 8 comerciantes indicaron que a veces,

que representa al 5% Yy en lo referente a la alternativa No, no hubo comentario alguno.
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6.- ¢En qué porcentaje cree usted que el desarrollo de su cantdon depende del

desarrollo del comercio?

Cuadros No. 6

Alternativas F %
En un 100% 123 80%
En un 75% 23 15%
En un 50% 8 5%
En un 25% 0 0%
TOTAL 154 100

Fuente: Encuestas a comerciantes formales e informales
Elaboracion: La Autora

Gréfico No. 6

¢En que porcentaje cree usted que el desarrollo de su
cantdn depende del desarrollo del comercio?

0%

W En un 100%
W Enun75%
W Enun 50%
W Enun 25%

En la interrogante: ¢ En qué porcentaje cree usted que el desarrollo de su Canton depende
el desarrollo del comercio? 123comerciantes indicaron en un 100%, lo que corresponde
al 80% de los encuestados, 23 comerciantes respondieron en un 75%, que corresponde al
15% de las encuestas, medianamente 8 comerciantes respondieron en un 25%, que

corresponde al 5% Yy en lo que respecta al 25%, no comento nada.
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7.- ¢Los medios publicitarios permiten vender mas y llegar a lugares mas lejanos?

Cuadros No. 7

Alternativas f %
Si 145 94%
No 0 0%
A veces 0 0%
Nunca 9 6%
TOTAL 154 100

Fuente: Encuestas a comerciantes formales e informales
Elaboracion: La Autora

Grafico No. 7

¢Los medios publicitarios permiten vender mas y llegar a
lugares més lejanos?
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Respecto a la interrogante ¢Los medios publicitarios permiten vender mas vy llegar a
lugares mas lejanos? el 94% de los encuestados manifestd que si, el 6% de los
comerciantes encuestados dijo que nunca, y respecto a las alternativas no y a veces, no

existié comentario.
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Andlisis y representacion Gréfica de resultados y discusion de las encuestas
dirigidas a los habitantes de la zona urbana del cantén Santa Ana.

1.- ¢ Como conocio usted la existencia de este negocio?

Cuadros No. 8

Alternativas f %
Mediante hojas volantes 305 80%
Television 19 5%
Radio 0 0%
Prensa 57 15%
Ninguna 0 0%
TOTAL 381 100

Fuente: Encuestas a los habitantes de la zona urbana del cantén Santa Ana
Elaboracion: La Autora

Gréfico No. 8

¢ Cémo conoci6 usted la existencia de este negocio?
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En la interrogante: ¢Como conocid usted la existencia de este negocio? El 80% de los
encuestados indicaron mediante hojas volantes, el 15% respondieron television, el 5%
manifestaron prensa, y respecto a la alternativa radio y ninguna, no existe comentario.
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2.- ¢Los precios de los articulos que existen en este negocio son accesibles en el

medio en que desarrolla su actividad?

Cuadros No. 9

Alternativas f %
Si 324 85%
No 38 10%
A veces 19 5%
TOTAL 381 100

Fuente: Encuestas a los habitantes de la zona urbana del cantén Santa Ana
Elaboracion: La Autora

Gréfico No. 9

¢Los precios de los articulos que existen en este negocio son
accesibles en el medio en que desarrolla su actividad?
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Respecto a la interrogante: ¢Los precios de los articulos que existen en este negocio son
accesibles en el medio en que desarrolla su actividad? El 85% de los encuestados
respondieron que si, mientras que el 10% de los habitantes dijo no, y con 5% de los

encuestados respondieron a veces.
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3.- ¢La atencion que usted recibe en este local comercial es?

Cuadros No. 10

Alternativas f %
Excelente 96 25%
Muy buena 152 40%
Buena 57 15%
Regular 76 20%
Mala 0 0%
TOTAL 381 100%

Fuente: Encuestas a los habitantes de la zona urbana del cantén Santa Ana
Elaboracion: La Autora

Gréafico No. 10

¢La atencion que usted recibe en este local comercial es?
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En la interrogante: ¢La atencion que usted recibe en este local comercial es? 96
encuestados respondieron excelente, lo que corresponde al 25%, 152 habitantes
indicaron muy buena, lo que representa al 40%, 57 habitantes encuestados manifestaron
buena, lo que corresponde al 20%, 76 encuestados respondieron regular, lo que

corresponde al 20% 'y respecto al criterio mala, no existe comentario alguno.
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4.- ¢ Las promociones que realizan en este negocio van de acuerdo a la ocasion?

Cuadros No. 11

Alternativas f %
Si 343 90%
No 0 0%
A veces 38 10%
TOTAL 381 100

Fuente: Encuestas a los habitantes de la zona urbana del canton Santa Ana
Elaboracion: La Autora

Grafico No. 11

¢Las promociones gque realizan en este negocio van de
acuerdo a la ocasion?
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En la interrogante: ¢Las promociones que realizan en este negocio van de acuerdo a la
ocasion? 343 respondieron que si, lo que representa al 90% de los encuestados, 38
encuestados respondieron no, 38 respondieron a veces, que representa 10%, mientras

que para el criterio No, nadie comento al respecto.
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5.- ¢El lugar donde expenden los productos y/o articulos permite que usted se

sienta comodo y en un ambiente agradable?

Cuadros No. 12

Alternativas f %
Si 152 40%
No 191 50%
A veces 38 10%
TOTAL 381 100

Fuente: Encuestas a los habitantes de la zona urbana del cantén Santa Ana
Elaboracion: La Autora

Gréfico No. 12

¢El lugar donde expende sus productos y/o articulos
permite que el cliente se sienta cdmodo y en un ambiente
agradable?
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Respecto a la interrogante: ¢El lugar donde expenden los productos y/o articulos
permite que usted se sienta comodo y en un ambiente agradable? El 50% de los
habitantes encuestados indicaron que No, un 40% respondieron que si y  a veces

contestaron un 10%.
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6.- ¢En qué porcentaje cree usted que el desarrollo de su cantdon depende del

desarrollo del comercio?

Cuadros No. 13

Alternativas f %
En un 100% 305 80%
En un 75% 38 10%
En un 50% 38 10%
En un 25% 0 0%
TOTAL 381 100

Fuente: Encuestas a los habitantes de la zona urbana del cantén Santa Ana
Elaboracion: La Autora

Gréafico No. 14

¢En que porcentaje cree usted que el desarrollo de su
cantdn depende del desarrollo del comercio?
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En la interrogante: ;En qué porcentaje cree usted que el desarrollo de su cantén depende
del desarrollo del comercio? 305 encuestados respondieron en un 100% la cual
representa al 80%, dos grupos de 38 encuestados indicaron en un 75%, en un 50%, lo

que representa al 10% y respecto a la alternativa 25%, no hubo comentario alguno.
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XI1.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

12.1.- Conclusiones.

Respecto a la publicidad del negocio, tanto los comerciantes formales e
informales y los habitantes encuestados manifiestan que a traves de hojas

volantes es que se enteraron de la existencia del negocio.

Los precios de los articulos que se venden los encuestados en un porcentaje
superior al 75% expresaron que estos son accesibles en el medio en que

desarrolla su actividad.

La atencion que se brinda en los locales comerciales deja mucho que desear, los
habitantes encuestados expresaron que no se sienten satisfechos, que la atencion

no es excelente.

El lugar donde expenden los productos y/o articulos, un 60% respondieron que
estos no permite que los clientes se sientan comodo y en un ambiente agradable,

lo que concuerda con el andlisis anterior.
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12.2.- Recomendaciones

Los duefios de los locales comerciales deben realizar la publicidad de sus
negocios, a través de otros medios de publicidad, con el avance de la tecnologia

quien no esta en la web, no ve crecer su negocio.

A pesar de que los precios son accesible, existe un 25% de personas que no se
encuentran satisfechas, por lo cual los propietarios de los locales comerciales

deben formular nuevas politicas para captar nuevos clientes.

Se debe formular seminarios talleres o cursos de atencién al cliente a todos los
empleados y trabajadores de los locales comerciales, ya que existe un

inconformismo de los consumidores.

Deben implantarse en todos los locales comerciales estrategias para ubicar de
mejor manera los productos, conociendo cuales son los productos que mas

consumen los clientes, a primera vista y en lugares accesibles.
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UNIVERSIDAD ESTATAL DEL SUR DE MANABI

UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE COMERCIO EXTERIOR
FORMULARIO DE ENCUESTAS
(DIRIGIDA A COMERCIANTES FORMALES E INFORMALES)
OBJETIVO: Determinar de qué manera el marketing influye en el comercio formal e

informal de la zona urbana del Canton Santa Ana Periodo 2011.

INDICACIONES: Sefior comerciante sirvase contestar con una X a la opcion que usted
considere.

La encuesta es anonima y su aporte contribuird al cumplimiento del objetivo del
presente formulario.

1.- ;Cémo hace para que la gente sepa que su negocio existe?

Entregando hojas volantes

Television

Radio

Prensa

Ninguna

2. ¢Los precios de los articulos que vende son accesibles en el medio en que desarrolla
su actividad?

Si

No



A veces

3. ¢La atencion que brinda al cliente es?

Excelente

Muy Buena

Buena

Regular

Mala |:|

4. ¢ Las promociones que realiza van de acuerdo a la ocasion?

Si

No |:|

A veces

5. ¢El lugar donde expende sus productos y/o articulos permite que el cliente se sienta
comodo y en un ambiente agradable?

Si
No

UL

A veces

6. ¢En qué porcentaje cree usted que el desarrollo de su cantén depende del desarrollo
del comercio?

En un 100 %
Enun 75 %
En un 50 %

UL

Enun 25 %



7. ¢Los medios publicitarios permiten vender mas y llegar a lugares mas lejanos?

Si

No

A veces

Nunca




UNIVERSIDAD ESTATAL DEL SUR DE MANABI

UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE COMERCIO EXTERIOR
FORMULARIO DE ENCUESTAS
(DIRIGIDA A LOS HABITANTES)
OBJETIVO: Determinar de qué manera el marketing influye en el comercio formal e

informal de la zona urbana del Cantdn Santa Ana periodo 2011.

INDICACIONES: Sefior cliente sirvase contestar con una X a la opcion que usted
considere.

La encuesta es anonima y su aporte contribuird al cumplimiento del objetivo del
presente formulario.

1. ¢Cdémo conocid usted la existencia de este negocio?

Mediante hojas volantes

Television

Radio

Prensa

Ninguna

2. ¢Los precios de los articulos que existen en este negocio son accesibles en el medio en
que desarrolla su actividad?

Si

No

A veces




3. ¢La atencion que usted recibe en este local comercial es?

Excelente

Muy Buena

Buena

Regular

Mala

|

4. ¢ Las promociones que realizan en este negocio van de acuerdo a la ocasion?

Si
No [ ]

A veces

5. ¢El lugar donde expenden los productos y/o articulos permite que usted se sienta
comodo y en un ambiente agradable?

Si
No

UL

A veces

6. ¢En qué porcentaje cree usted que el desarrollo de su cantén depende del desarrollo
del comercio?

En un 100 %
Enun 75 %
En un 50 %

Ul L

Enun 25 %
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