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I.- TEMA 
 
 
 
 
 
 
 
 

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

urbana del  Cantón Santa Ana. Periodo 2011” 
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II.- PRESENTACIÓN 
 
 
 

En la actualidad el mundo se mueve  de forma vertiginosa; la tecnología, la transferencia 

internacional de recursos sean estos económicos o materiales, han permitido que el 

comercio sea más dinámico y competitivo. 

 
 
 

En el Ecuador, existen provincias en donde se desarrolla la actividad comercial con 

mayor   intensidad   estas   son:   Pichincha,   Guayas,   Azuay   y   Manabí;   la   primera 

caracterizada  por ser una gran metrópolis, sede del gobierno  capital del país; 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 agrícola, pecuaria y 

comercial muy importante para el desarrollo del país. 

 
 
 

La actividad comercial en la Provincia de Manabí se constituye en uno de los pilares 

fundamentales, debido a que un gran número    de personas se dedican a la 

comercialización donde convergen características diferentes que hacen que cada negocio 

sea único. 

 
 
 

Debido a esto se planteó como tema de investigación: El marketing y su influencia en el 

comercio formal e informal de la zona  urbana del  Cantón 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 Cantón Santa Ana, durante el período 2011 
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Esto permitió Registrar el número de  comerciantes formales e informales que realizan la 

actividad comercial  en la zona urbana del Cantón Santa Ana, Identificar las estrategias 

de   marketing que adoptan los comerciantes formales   e informales del Cantón Santa 

Ana y Establecer de qué manera las herramientas del marketing influyen en el desarrollo 

comercial del Cantón Santa Ana. 
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III.- INTRODUCCION 
 
 
 

La actividad de comercialización de bienes y servicios es una de las primeras que llevó 

a cabo el ser humano en cuánto se relacionó con los demás de su especie. Pero esta 

actividad, con el transcurso del tiempo y el incremento en número 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 función 

comercial o relación de intercambio entre dos o más partes. 

 
 
 

El marketing, por consiguiente, es  tanto una filosofía como una técnica. Como una 

filosofía, es una postura mental, una actitud, una forma de concebir la relación de 

intercambio, por parte de la empresa o entidad que ofrece sus productos al mercado. Esta 

concepción parte de las necesidades y deseos del consumidor y tiene como su fin su 

satisfacción del modo más beneficioso tanto para el consumidor  como para el vendedor. 

Como técnica, el marketing es el modo específico de ejecutar o llevar a cabo la relación 

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, ayudará 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  más 

urgente la búsqueda de técnicas asociadas al marketing. 
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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 señalan que la 

disciplina en mención influye en las ventas sean estas formales e informales, ya que con 

desconocimientos del Marketing, difícilmente se podrán obtener negocios rentables y lo 

que es peor aún la satisfacción 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 suscripción como cliente fijo de la empresa y no como un potencial cliente. 

 
 
 

Es así que el marketing aplicado correctamente genera grandes ingresos en cualquier 

tipo de negocio o servicio. Asimismo las líneas de productos deben responder a las 

necesidades de los consumidores; entendiéndose a esta disciplina verdaderamente como 

aquella que busca más allá de vender, la satisfacción del cliente. Cuando se logra esto el 

nivel de productividad aumentará mejorando los ingresos de todos aquellos inmersos en 

el vertiginoso mundo de los negocios. 

 
 
 

Se han realizado dos trabajos de investigación  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. 
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Dichos estudios a nivel internacional demuestran que la satisfacción 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 producción del bien y sólo pretendía fomentar las ventas de un producto 

final. Ahora, el marketing tiene muchas más funciones que han de cumplirse antes de 

iniciarse  el  proceso  de  producción;  entre  éstas,  cabe  destacar  la  investigación  de 

mercados y el diseño, desarrollo y prueba del producto final. 
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IV.- JUSTIFICACIÓN 
 

 
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 empírica, como se ha 

podido observar en los comerciantes formales e informales del cantón 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 CANTÓN 

SANTA  ANA.  Será  necesario  registrar  el  número  de     comerciantes  formales  e 

informales  que realizan la actividad comercial  en la zona urbana del Cantón Santa Ana, 

así como también identificar las estrategias de  marketing que adoptan los comerciantes 

formales  e informales de dicho cantón, establecer de qué manera las herramientas del 

marketing influyen en el desarrollo comercial, para finalmente diseñar una propuesta 

para una correcta aplicación del Marketing en el comercio formal e informal del Cantón 

Santa Ana. 

 
 
 

Es de interés realizar la investigación porque se pretenderá conocer la percepción que 

tienen  los  comerciantes  formales  e  informales  del  Cantón  Santa  Ana.    Además, 

identificar las estrategias de    marketing que han influido en el comercio formal e 

informal de dicho Cantón.  Finalmente destacar la importancia del marketing en este tipo 

de comercio. 
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Esta investigación beneficiará directamente a   los comerciantes formales e informales 

del Cantón Santa Ana e indirectamente a toda la sociedad santanense y manabita porque 

aplicando mejores estrategias de marketing se mejoran los ingresos económicos de los 

comerciantes formales e informales y por ende contribuirá al desarrollo socioeconómico 

del Cantón. 

 
 
 

Este tema de investigación es factible porque se cuenta con todos los instrumentos 

necesarios para poder desarrollar la temática planteada.  Además permitirá  poner en 

práctica los conocimientos adquiridos durante la formación como profesionales. 

 
 
 

Al mismo tiempo la investigación se realizó en consecución de los requisitos previos a la 

obtención del título profesional como Ingeniera Comercial y así aportar en la parte social 

de  la  comunidad  manabita,  como  también  poner  en  práctica  los  conocimientos 

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

5.1.- Objetivo General 
 
 
 

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

 
de la Zona Urbana del Cantón Santa Ana, durante el período 2011 

 
 
 
 

 
5.2.- Objetivos Específicos 

 
 
 
 
 
 

   Registrar el  número de comerciantes  formales e  informales que realizan la 

 
actividad comercial  en la zona urbana del Cantón Santa Ana. 

 
 
 
 
 
 

   Identificar las estrategias de  marketing que adoptan los comerciantes formales  e 

 
informales del Cantón Santa Ana. 

 
 
 
 
 
 

   Establecer  de  qué  manera  las  herramientas  del  marketing  influyen  en  el 

desarrollo comercial del Cantón Santa Ana. 
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VI.- DESCRIPCIÓN DE LA PROBLEMÁTICA 
 
 
 
 

 
6.1.- Definición del Problema 

 
 
 
 

En Ecuador gran parte de su  población  laboral activa, obtiene los recursos económicos 

para su sustento, en base al comercio formal e informal.  Esto implica que en la mayoría 

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
1
. 

 

 
 

Analizando la temática a investigarse, de acuerdo a fuentes de datos de la Cámara de 

Comercio Provincial, se refleja el crecimiento económico que está liderado por personas 

de distintos niveles sociales, con almacenes de ropa, artículos varios, cabinas telefónicas, 

venta de accesorios de teléfonos, panaderías; otros. La falta de aplicación de marketing 

hace que las empresas o comercio quiebren, toda vez que es conocido que tal actividad 

agrega valor a los productos y así de este modo las actividades comerciales implican 

riqueza para un país. 

 
 
 

El comercio informal está mucho más 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. 
 
 
 
 
 
 

1
MERACASTRO, Alex Fernando y ORTEGANOBOA, Fabián Eduardo. (2010). Diseño de una Red 

Wan de tecnología mixta, para servicios de voz y datos, para la Implementación de Centros Tecnológicos 

para el Sector de la Microempresa. 
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Realizando el enfoque a nivel de la población del Cantón Santa Ana, este se sustenta, en 

gran parte, en la actividad comercial ya que la mayoría de sus habitantes son 

subempleados con un nivel de educación secundaria, cuyo accionar trae consigo reflejos 

de:  Conocimientos  impartidos  en  las  aulas,  honestidad  y  transparencia,  valores 

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

 
 
 

En la población inmersa en el comercio formal e informal se realizó un diagnóstico 

preliminar, a través de la cual se observó que el desconocimiento de las herramientas del 

marketing no permite obtener el volumen de ventas esperado. 

 
 
 

El comercio asociado y tiendas independientes, tienen características distintas en cada 

mercado, debido a razones históricas, hábitos de los consumidores y diferentes 

normativas sobre distribución 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, promoción, facilidades de crédito; otros. 

 
 
 

A pesar de ello, cualquiera que sea el nivel o las características de éste, la correcta 

aplicación 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 

básicamente si el marketing está influyendo en el comercio formal e informal, de dicho 

cantón, al momento de obtener ingresos. 
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Es tan trascendental el inconveniente aquí presentado, y urge analizarlo  para orientar al 

contexto comercial general, las falencias que se estarían manejando en la aplicación 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 Cantón Santa Ana, durante el período 2011? 

 
 
 
 
 
 

6.3.- Delimitación del Problema 
 
 
 
 

Contenido : Marketing 

 
Clasificación : Comercio formal e informal 

Espacio : Zona Urbana del Cantón Santa Ana 

Tiempo : Período 2011 
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VII.- APLICACIÓN DE LOS CONOCIMIENTOS ADQUIRIDOS 
 
 
 
 

 
7.1. Antecedentes generales del marketing 

 
 
 

El marketing si bien ha tomado relevancia en los últimos tiempos es una actividad que se 

ha realizado desde siempre. Desde que la tecnología, la economía 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 producción del bien y sólo pretendía 

fomentar las ventas de un producto final. Ahora, el marketing tiene muchas más 

funciones que han de cumplirse antes de iniciarse el proceso de producción; entre éstas, 

cabe destacar la investigación de mercados y el diseño, 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 economía artesana de 

autosuficiencia a un sistema socioeconómico que entraña la división del trabajo, la 

industrialización y la urbanización de la población. 

 
 
 

En una economía feudal, agraria o forestal, la población es en gran parte autosuficiente. 

Produce sus propios alimentos, hace sus propias telas y construye sus propias casas y 
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utensilios.  Hay  muy  poca  especialización  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  división  del  trabajo  y  los  artesanos  concentran  sus  esfuerzos  en  la 

producción de aquel artículo en el que sobresalen. Esto da como resultado  que cada 

hombre produce algunos artículos más de lo que necesita pero carece de los demás 

productos. 

 
 
 

En cuanto aparece una persona que produce más de lo que desea, o sea menos de lo que 

produce, existe la base para el comercio, y este, es el corazón de la mercadotecnia. 

Cuando el intercambio comienza a desarrollarse en las economías agrarias, lo hace sobre 

bases muy sencillas. La mayoría de los negocios son en pequeñas escala sin 

especialización  alguna  en  su  dirección.  Se  desarrollan  a  partir  de  organizaciones 

artesanas familiares y se atiende principalmente a la producción prestando muy poca o 

ninguna atención a la mercadotecnia. De hecho la práctica normal es producir 

manualmente bajo pedido. 

 
 
 

En el paso siguiente de la evolución histórica del marketing los pequeños productores 

comienzan a fabricar sus productos en mayor cantidad anticipándose a los pedidos 

futuros. Aparece una nueva división de trabajo cuando un tipo de hombre de negocios 

empieza a ayudar a la venta de esa mayor producción. Este hombre que actúa como 

ligazón entre productores y consumidores es el intermediario. Para hacer más fácil la 

comunicación, la compra y la venta, las distintas partes interesadas tienden a agruparse 

geográficamente; de esa forma se crean los centros comerciales. 
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El marketing moderno nació asociado o como subproducto de la Revolución Industrial 

vino el crecimiento de los centros urbanos y el desarrollo de la población rural. Las 

artesanías familiares se transformaron en fábricas 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.  El  marketing 

apenas se desarrolló 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 producción debido a 

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

 
 
 

De hecho, la mercadotecnia masiva fue un requisito previo para la producción en serie. 

A medida que se desarrolló la economía fabril y se hizo más compleja, los canales por 

los que fluyó el comercio se hicieron mayores o tuvieron que encontrarse métodos 

mejores para vender la producción industrial. El aumento de especialistas en marketing 

fue el paso obligado de este desarrollo evolutivo. 

 
 
 

Los orígenes de la publicidad se remontan a la antigüedad. Uno de los primeros métodos 

de  publicidad  consistía  en  pintar  los  anuncios  en  los  muros.  Los  arqueólogos  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 desarrolló una técnica simple pero muy efectiva, que consistía 

en anunciar de viva voz eventos y productos, gracias a los pregoneros, personas que 

leían noticias en público, o comerciantes que anunciaban sus productos. 
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Aunque  hay  anuncios  gráficos  desde  la  antigüedad,  la  publicidad  impresa  no  se 

desarrolló en realidad hasta la aparición de la imprenta. La marca registrada mediante un 

signo bidimensional o tridimensional que simboliza una empresa o un producto apareció 

por primera vez en el siglo XVI, cuando los comerciantes y los miembros de los gremios 

empezaron a disponer estos símbolos 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 periódicos y revistas. 

Delimitaron un gran mercado debido a que era difícil encontrar médicos en las áreas 

rurales, por lo que los colonizadores y los granjeros tenían que auto medicarse. Los 

vendedores de fármacos obtenían beneficios de entre el 80 y el 90%, por lo que podían 

pagar la publicidad de sus recetas. Entre los primeros anunciantes también figuraban de 

un modo destacado las empresas de ferrocarriles y de transporte marítimo de Estados 

Unidos que informaban, además 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 marcó un hito en la 

historia de la publicidad, puesto que antes los productos domésticos como el azúcar, el 

jabón, el arroz, la melaza, la mantequilla, la leche, la manteca, las alubias (frijoles), los 

caramelos y dulces y los alimentos en escabeche se vendían a granel, por lo que los 

consumidores no habían 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 

bolígrafos Waterman. A principios del siglo XX surgieron marcas tan conocidas como 

Wrigley y Coca Cola. 

 
 
 

Tras la I Guerra Mundial, la industria publicitaria estadounidense creció hasta el punto 

que se convirtió en la marca registrada de los propios Estados Unidos. Este crecimiento 

se vio impulsado por numerosos avances tecnológicos; el crecimiento de la industria 

estadounidense provocó nuevos inventos y mejoras técnicas que beneficiaron a otras 

industrias. 

 
 
 

La aparición de la electricidad contribuyó a la creación de anuncios luminosos; el 

fotomontaje y otras mejoras en las técnicas de impresión ayudaron tanto a editores como 

a los departamentos de publicidad de periódicos y revistas. La publicidad empezó a 

contratar a especialistas en relaciones públicas. La aparición de la radio en la década de 

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

El invento más significativo de la posguerra fue la televisión, un medio que forzó a la 

industria publicitaria a mejorar sus técnicas comerciales utilizando medios visuales y 

sonoros. En la década de 1990 destaca la generalización del uso de reproductores de 

vídeo y de mandos a distancia para éstos y para las televisiones. Las agencias de 

publicidad consideran una amenaza esta generalización porque algunos espectadores 

pueden borrar los anuncios cuando graban programas o pasarlos a alta velocidad cuando 
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ven una cinta grabada; además, 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 programación. La generalización de redes 

internacionales de informática, como Internet, compensa estas dificultades al ofrecer un 

nuevo medio específico para publicar y difundir anuncios. 

 
 
 

México estuvo habitado antes de la llegada de los españoles, por diferentes pueblos, 

tales como los chichimeca, zapotecas, Mixtecos, Huastecos, Totonacas, Olmecas, 

Toltecas, Mayas, Teotihuacanos y Aztecas, fueron estos últimos los que poblaron el 

antiplano central y constituyeron una de las culturas más resplandecientes del periodo 

prehispánico. 

 
 
 

Estos comerciantes hacían el pago de impuestos el cual era previamente descontado de 

sus mercancías, por otra parte estaban eximidos de trabajos materiales y del servicio 

personal. El mercado o pochtlan más importante era el de Tlatelolco en su obra historia 

general de las cosas de la nueva España. Los principales mercaderes que se llamaban 

Tealtinime o Tecoanime llevaban esclavos para vender, hombres, mujeres, y muchachos 

y vendían los para su sacrificio posterior. Los mercaderes mexicanos hicieron también el 

comercio marítimo en muchas barquillas, así en el seno mexicano como en los mares del 

sur había 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 evolución mercantil de nuestro país en 

dicha  época  colonial,  la  primera  que  fue  de  1521  a  1810(de  la  conquista  hasta  el 

momento en que el monopolio comercial de España en México queda destruido casi 

totalmente). Se caracterizó este periodo por la explotación de metales, principalmente 

plata, la que se exportaba a Europa, pero los beneficios más importantes no fueron para 

España sino para Inglaterra, Holanda, Francia, Italia, Alemania. La segunda que abarca 

de 1810 a 1880 (en que se inicia el imperialismo económico 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 

españoles, lo que acabo con una serie de ritos y fiestas de los pueblos mexicanos, la 

manera de hacer el comercio por los indígenas 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 población 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 aunque 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 

investigación. 

 
 
 
 

7.2. Definición del marketing 
 
 
 

Diferentes son las definiciones que se le da al término de marketing, por ejemplo, Según 

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 Muñiz, en  su libro Marketing en el siglo XXI,  3era. Edición, 

sostiene que marketing es estudio de las técnicas y métodos que mejorarán la venta o 

comercialización de diferentes productos. 

 
 
 

Por otro lado, en el libro Principios del mercadeo, del autor Alberto Céspedes Sáenz, 

sustenta que marketing es conjunto de técnicas tendientes a mejorar la comercialización 

de un producto. 

 
 
 

En definitiva se concluye que el Marketing, es el estudio y aplicación de un conjunto de 

técnicas y métodos para promover y mejorar la comercialización de uno o varios y 

distintos productos en sus respectivos mercados. 

 
 
 

Todas estas definiciones apuntan a un solo concepto. “El Marketing también llamado 

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 planificación, organización, dirección y control de la toma de decisiones 

sobre las líneas de productos, los precios, la promoción y los servicios postventa.  En 

estas áreas el Marketing resulta imprescindible; en otras, como en el desarrollo de las 

nuevas líneas de productos, desempeña una función de asesoramiento.  Además, es 

responsable de la distribución física de los productos, establece los canales de 

distribución a utilizar y supervisa el transporte de bienes desde la fábrica hasta el 

almacén, y ahí, al punto de venta final. 

 
 
 

En síntesis 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 creación, 

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. Según 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 algún motivo, alguna de las partes implicadas en el intercambio no queda 

satisfechas, evitará que se repita de nuevo dicho intercambio. 

 
 
 

Como disciplina de influencias científicas, el marketing es un conjunto de principios, 

metodologías y técnicas a través de las cuales se busca conquistar un mercado, colaborar 

en la obtención de los objetivos de la organización, y satisfacer las necesidades y deseos 

de los consumidores o clientes. 

 
 
 

El   marketing   es   la   orientación   con   la   que   se   administra   el   mercadeo   o   la 

comercialización dentro de una organización. Asimismo, busca fidelidad en el cliente, 

mediante herramientas y estrategias; posiciona en la mente del consumidor un producto, 

marca; otros, buscando ser la opción principal y llegar al usuario final; parte de las 

necesidades del cliente o consumidor, para diseñar, organizar, ejecutar y controlar la 

función comercializadora o mercadeo de la organización. 

 
 
 

Una organización que quiere lograr que los consumidores tengan una visión y opinión 

positivas de ella y de sus productos, debe gestionar el propio producto, su precio, su 

relación 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 comunicación 

 
(relaciones públicas), 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 días nos bombardean con comerciales televisados, 

anuncios en los periódicos, campañas 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 más importantes. Hoy en día, 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 venderán con mucha facilidad. 

 
 
 
 

7.3. Importancia del marketing 
 
 
 

Es bien cierto que vivimos en un mundo cada vez más global y libre por tanto   las 

nuevas tecnologías como las estrategias están invadiendo cada vez con más fuerza los 

mercados, sin embrago existe todavía la creencia de que en las pequeñas empresas o 

negocios no necesitan en absoluto del marketing, y esto es grave. 
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Toda empresa por muy pequeña que sea debe de emplear herramientas tanto internas 

como externas que le permitan llegar a alcanzar la máxima rentabilidad, pero esto puede 

ser un arma de doble filo según sea el caso y la situación tanto de la empresa como tal, 

como del mercado en el que se desenvuelve. 

 
 
 

Muchas pequeñas empresas no le dan realmente el valor al marketing que se le debe de 

dar, hacen negocio de la forma más tradicional sin ni siquiera darse cuenta que están 

haciendo marketing de la forma más 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 pequeña o grande va desde plantearse los 

objetivos a corto y largo plazo, hacer un análisis de su realidad interna y externa, 

delimitar bien al mercado y saber cómo 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 fácil, pero realmente lo es, hacer bien un plan de marketing no 

depende del tamaño 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 está erradicando pero que 

constantemente se escucha entre los pequeños empresarios. 
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El utilizar cada vez más a menudo las herramientas que el marketing nos da, es algo que 

vemos con más frecuencia, pero desgraciadamente, este uso es en ocasiones desmedido 

y sin un fin en específico. La comunicación como tal es una de las más grandes 

herramientas que provee el marketing y la peor utilizada de todas, en muchas ocasiones 

no se tiene si quiera claro cuál es el mensaje que se quiere dar. Los empresarios no se 

han puesto a pensar qué es realmente lo que quieren decir a su público y 

desgraciadamente no tienen claro si quiera cuál es ese público 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 geográfica 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 será 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 más rentable, tenga mucha más 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 sinnúmero de beneficios. El más obvio es la 

entrega rápida y confiable de paquetes. Sin embargo, cuando utilizan los servicios de 

Federal Express, los clientes también pueden adquirir ciertos valores de posición y de 

imagen. El empleo de los servicios de Federal Express, por lo común hace que tanto 
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quien envía el paquete, como quien lo recibe, se sientan más 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 psíquicos de utilizar el servicio. 

Además 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 país 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. Actúan según el valor percibido. Por ejemplo, ¿Federal Express 

proporciona en realidad una entrega más rápida y más confiable? De ser así, ¿este mejor 

servicio expreso vale los precios más altos que cobra FedEx? El Servicio Postal de los 

Estados Unidos argumenta que su servicio expreso es comparable y que sus precios son 

muchos más bajos. Sin embargo, a juzgar por participación de mercado, la mayoría de 

los consumidores percibe lo contrario. Federal Express domina con más de 45% de la 

participación del mercado de Estados Unidos, en comparación con 8% del Servicio 

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

 
 
 

La satisfacción del cliente depende del desempeño percibido de un producto para 

proporcionar  un  valor  en  relación  con  las  expectativas  de  un  comprador.  Si  el 

desempeño del producto no está a la altura de las expectativas del cliente, el comprador 

se siente descontento. Si el desempeño es igual a las expectativas, el comprador se siente 

satisfecho. Si el desempeño excede las expectativas, el comprador se siente complacido. 

Las compañías inteligentes aspiran a complacer a sus clientes, prometiendo solo lo que 

pueden proporcionar y concediendo más 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 y en la información, así como en las promesas del mercadólogos y 

de sus competidores. Los mercadólogos deben tener cuidado de establecer el nivel 

correcto de expectativas. Si establecen expectativas demasiado bajas, pueden satisfacer a 

quienes compran, pero no atraerían suficientes compradores. Si sus expectativas son 

demasiado elevadas, los clientes se sentirán decepcionados. 

 
 
 

No obstante, la mayoría de las compañías de éxito en la actualidad está aumentando sus 

expectativas y proporcionando un desempeño igual; aspiran muy alto, debido a que 

saben que para los clientes que están simplemente satisfechos será muy fácil 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  están  satisfechos  con  un 

producto o un servicio, están dispuestos a cambiar a un competidor. Un estudio mostro 

que un 75% de los compradores de Toyota se sentían altamente satisfechos y que 

alrededor de 75% de ellos decían que tenían el propósito de comprar un nuevo Toyota. 

Por consiguiente, el placer crea un vínculo 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 más tiempo y hablan favorablemente acerca de la 

compañía y sus productos. 

 
 
 

Aun cuando la empresa centrada en el cliente trata de proporcionar un elevado nivel de 

satisfacción a este, en relación con sus competidores, no siempre trata de incrementar al 

máximo la satisfacción del consumidor. Una compañía siempre puede incrementar la 
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satisfacción del cliente bajando sus precios o mejorando sus servicios, pero esto puede 

dar como resultado unas utilidades más bajas. El propósito de la mercadotecnia es 

generar  un  valor  del  cliente  que  deje  utilidades.  Ello  requiere  un  equilibrio  muy 

delicado: el mercadólogos debe seguir generando más valor y satisfacción del cliente, 

sin “regalar la casa”. 

 
 
 

Antes de producir un artículo u ofrecer algún servicio, la dirección debe analizar las 

oportunidades que ofrece el mercado; es decir, cuáles son los consumidores a los que se 

quiere atender (mercado meta), qué capacidad de compra tendrían a la hora de adquirir 

el producto o servicio, y si éste responde a sus necesidades. Además, también tienen que 

detectar cuáles son sus posibles competidores, qué productos están ofreciendo y cuál es 

su política 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 análisis 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  último  se  debe  analizar  qué  política  de 

distribución es la más adecuada para que el producto o servicio llegue al consumidor. 

Con todos los datos, la empresa realiza un diagnóstico. 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 

creación de una propuesta de valor, donde la empresa configura óptimamente su oferta, 
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enfocándola a su grupo meta a través de un proceso adecuado de segmentación de 

mercado. 

 
 
 

El marketing es la estrategia que hace uso de la psicología humana de la demanda, que 

de esta forma representa un conjunto de normas a tener en cuenta para hacer crecer una 

empresa. La clave está en saber cómo, dónde y cuándo presentar el producto u ofrecer el 

servicio. La publicidad es un aspecto muy importante, pero sin un plan de marketing esta 

sería insulsa  y poco  atractiva al  público,  lo  cual  significaría un  gasto  más  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 ningún 

empresario debe olvidar. 

 
 
 

En el caso ideal, el marketing se vuelve una filosofía de negocios de forma que en la 

organización todas las áreas (y no sólo la de marketing) son conscientes de que deben 

responder  a  las  auténticas  necesidades  de  los  clientes  y  consumidores.  Es  toda  la 

empresa o entidad la que debe actuar de acuerdo con este principio, desde la telefonista 

o recepcionista, hasta los contables, secretarias y demás empleados. Es así como los 

clientes recibirán el trato que esperan, por lo cual confiarán en esa organización 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 aún están presentes en algunas industrias 

y  mercados,  aunque  en  la  actualidad  el  marketing  está  cada  vez  más  orientado  al 

mercado y al cliente. Estos enfoques son. 
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   Orientación al producto: Se produce en los casos en los que el mercado es nuevo 

o está dominado por una única 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. 

   Orientación a las ventas: Cuando el mercado se encuentra en expansión 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 función del precio. 

   Marketing de orientación al mercado: Una vez que el mercado se ha asentado y 

los consumidores conocen bien el producto, el enfoque de la comercialización 

cambia.  Las  empresas  tratan  de  conocer  los  gustos  de  los  compradores 

potenciales para adaptar los productos a sus necesidades y la producción se 

diversifica. 

   Orientación a la producción: 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 fácil, pero el papel del marketing 

aún es limitado 
 
 
 
 
 

7.4. Características del marketing 
 
 
 

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

sobre el desempeño de un producto o un servicio. 
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Por consiguiente, está estrechamente vinculada con el valor y la satisfacción del cliente. 

En el sentido más limitado, la calidad se puede definir como la cualidad de “no tener 

defectos”. 

 
 
 

Pero la mayoría de las compañías centradas en el cliente va más allá de esta definición 

limitada de la calidad. En vez de ello, la definen en términos de la satisfacción del 

cliente. Por ejemplo, el vicepresidente de calidad de Motorola, una compañía que ha 

sido pionera del esfuerzo de calidad total en Estados Unidos, manifiesta que “la calidad 

debe hacer algo por el cliente. Nuestra definición 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 características 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 satisfacción de este. Hoy en día, la meta 

fundamental del movimiento de calidad total se ha convertido en la satisfacción total del 

cliente. 

 

 
 

El control de calidad total es un enfoque en el cual todo el personal de la compañía está 

involucrado en el mejoramiento constante de la calidad de sus productos, servicios y 

procesos de negocios. Las compañías, desde gigantes como AT&T, Xerox y Federal 

Express, hasta los negocios más pequeños como Granite Rock Company de Watsonville, 

California, le han acreditado al control de calidad total el haber mejorado grandemente 

su participación de mercado y sus utilidades. 
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Sin embargo, muchas compañías adoptaron el lenguaje del CCT, pero no su esencia o 

consideraron al CCT como una panacea para los problemas de la compañía. Otros más 

se obsesionaron con los principios estrechamente definidos del CCT y perdieron de vista 

los aspectos más vastos del valor y la satisfacción del cliente. Como resultado, muchos 

programas de CCT que se iniciaron en los ochenta fracasaron, causando una reacción 

violenta contra el CCT. 

 
 
 

No  obstante,  cuando  se  aplican  en  el  contexto  de  la  satisfacción  del  cliente,  los 

principios de la calidad total siguen siendo un requerimiento para el éxito. Aun cuando 

muchas compañías ya no emplean el nombre de CCT, para la mayoría de las más 

importantes, la calidad orientada al cliente se ha convertido en una forma de hacer 

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

 
 
 

En nuestros días, las compañías no tienen otra opción 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 máxima prioridad en una compañía. Sin embargo, los programas de 

calidad se deben diseñar para producir resultados mensurables. En la actualidad, muchas 

compañías aplican la noción 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 mercadólogos tienen dos responsabilidades primordiales en una compañía centrada 

en la calidad. En primer lugar, deben participar en el desarrollo de estrategias que 
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ayuden a la compañía a triunfar mediante una excelencia en la calidad total. Deben ser el 

perro guardián o el custodio del cliente. En segundo, los mercadólogos deben 

proporcionar una mercadotecnia de calidad, así como una producción de calidad. Deben 

desempeñar cada actividad de mercadotecnia, como investigación de mercados, 

capacitación en ventas, publicidad, servicio al cliente y otras, conforme a estándares 

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 podrían encontrar alimentos cazando, pescando o cortando frutos. Podrían 

mendigar el alimento o quitarlo a alguien más. O podrían 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 

artículos necesarios que hacen otros. Por consiguiente, el intercambio permite que una 

sociedad produzca mucho más de lo que podría producir con cualquier sistema 

alternativo. 
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Así como el intercambio es el concepto fundamental de la mercadotecnia, una 

transacción, a su vez, es su unidad de medición. Una transacción consiste en un trueque 

de valores entre dos partes. En una transacción, 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 

dólares por un aparato de televisión. Esta es una transacción monetaria clásica, pero no 

todas las transacciones implican dinero. En una transacción de trueque, usted puede 

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

 
 
 

En el sentido más amplio, el mercadologo trata de evocar una respuesta a alguna oferta. 

La respuesta puede ser más complicada simplemente “comprar” o “trocar” bienes o 

servicios. 

 
 
 

Por ejemplo, un candidato político quiere una respuesta llamada “votos”, una iglesia 

quiere feligreses y un grupo de acción social quiere la “aceptación de su idea”. La 

mercadotecnia se compone de acciones que se emprenden para obtener una respuesta 

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

 
 
 

La mercadotecnia de transacciones es parte de la idea más amplia de la mercadotecnia 

de relaciones. Además de impulsar el desarrollo de transacciones a corto plazo, los 

mercadólogos necesitan desarrollar relaciones a largo plazo con los clientes, 

distribuidores,  representantes  y  proveedores  valiosos.  Quieren  crear  vínculos 

económicos y sociales poderosos, al prometer y proporcionar constantemente productos 

de alta calidad, buen servicio y precios justos. Cada vez más, la mercadotecnia está 

cambiando,  de  tratar  de  incrementar  al  máximo  las  utilidades  en  cada  transacción 
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individual, a desarrollar relaciones mutuamente benéficas con los consumidores y otras 

partes. La hipótesis operante es: si se crean buenas relaciones, sobrevendrán las 

transacciones que dejan buenas utilidades. 

 
 
 

La mercadotecnia de relaciones está más orientada hacia el largo plazo. La meta es 

proporcionar a los clientes un valor a largo plazo y las medidas del éxito son la 

satisfacción y la retención del comprador a largo plazo. Además de ofrecer 

constantemente  un  valor  y  una  satisfacción  de  un  nivel  elevado,  los  mercadólogos 

pueden utilizar cierto número de instrumentos específicos de la mercadotecnia para 

desarrollar  vínculos  más  poderosos  con  los  consumidores.  En  primer  lugar,  una 

compañía  podría  crear  valor  y  satisfacción  añadiendo  beneficios  financieros  a  la 

relación con el cliente. Por ejemplo, las aerolíneas 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 añadir beneficios sociales, así como beneficios financieros. En 

este caso, la compañía trabaja para incrementar sus vínculos sociales con los clientes, 

enterándose 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 anónimos y 

desconocidos de un mercado masivo. Siempre que es posible, se dirigen a los huéspedes 

por su nombre y cada día brindan una cálida acogida. Registran las preferencias 

específicas de los huéspedes en la base de datos de clientes de la compañía. 
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7.5. Beneficios de marketing 
 
 
 

El Marketing es el conjunto de técnicas que con estudios de mercado intentan lograr el 

máximo beneficio en la venta de un producto: mediante el marketing podrán saber a qué 

tipo de público le interesa su producto. Su función primordial es la satisfacción del 

cliente (potencial o actual) mediante las cuales pretende diseñar el producto, establecer 

precios, elegir los canales de distribución y las técnicas de comunicación más 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 número de elementos que componen 

la mezcla; Kotler y Armstrong exponen que se trata de 4 variables mercadológicas, sin 

embargo, autores recientes han adoptado diferentes estructuras teóricas que cambia las 

4"P" tradicionales (Precio, Plaza, Promoción y Producto), tomando en cuenta más 

aspectos como las personas y los procesos, los cuales poseen aspectos íntegramente 

administrativos, pero forman parte en las decisiones mercadológicas. 

 
 
 

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 dejándolo a segundo término, 

pero básicamente los clientes siempre se verán 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 creación de un producto, esto nos llevara a la logística 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 más grande por su dinero. De esta manera, una 

Honda Civic significa una transportación básica, de precio bajo y economía de 

combustible. Una Mercedes significa comodidad, lujo y posición. Según sus deseos y 

sus recursos, las personas demandan productos con los beneficios que se suman para 

proporcionar la máxima satisfacción. 

 
 
 

Las compañías de mercadotecnia sobresalientes se esfuerzan al máximo 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 garantía y del servicio. Observan a los clientes cuando 

utilizan sus propios productos y los de la competencia y capacitan a sus vendedores para 

que averigüen cuales son las necesidades insatisfechas de los consumidores. 

 

 
 

En esas compañías 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 lo menos dos días 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 día recorriendo el parque con un traje de Mickey, Minnie, tribilin o 

cualquier otro personaje. Además todos los gerentes de Disney World trabajan durante 
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una semana cada año en la línea del frente, recogiendo boletos, vendiendo palomitas de 

maíz 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 año. La comprensión de las necesidades, los deseos y las 

demandas de los clientes proporciona una información importante para el diseño de las 

estrategias de mercadotecnia. 

 
 
 

Necesidades, deseos y demanda: la necesidad es un estado interno de tensión provocado 

cuando no existe un equilibrio entre lo requerido y lo que se tiene o posee. Las 

necesidades  están  habitualmente  vinculadas  al  estado  físico  del  organismo.  En 

ocasiones, cuando las necesidades se traducen o enuncian en objetos específicos nos 

encontramos con los deseos, es decir, los deseos son necesidades orientadas hacia 

satisfactores específicos 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 

(económica, 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; ej.: necesidad de saciar la sed, 

deseo de tomar gaseosa, demanda de bebida. 

 
 
 

Valor y Satisfacción: el valor es la relación que establece el cliente entre los beneficios 

 
(funcionales,  status,  etc.)  que  percibe  del  producto  que  se  ofrece  y  los  costos 
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(económicos, tiempo, esfuerzos) que representa adquirirlo. Otros elementos como la 

simplificación en la toma de decisión de compra, la lealtad y la jerarquización de 

beneficios han sido incluidos en el desarrollo de la oferta, a través de la creación de 

propuestas de valor orientadas a configurar productos y servicios que satisfagan 

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

 
 
 

El  grado  de  satisfacción  es  el  estado  anímico  de  bienestar  o  decepción  que  se 

experimenta tras el uso de un bien. Y si bien la satisfacción está vinculada a criterios de 

comparación y expectación, donde la percepción sobre la oferta tiene un lugar muy 

relevante, se ha demostrado que el desempeño real de la oferta en la atención de 

necesidades, deseos y bienes de orden tiene un efecto más duradero y sostenible en ella, 

razón por la cual la mercadotecnia estratégica transita de la simbolización a la 

configuración 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 acción 

deseada. Así pues, es “imposible” convencer a una persona excepto por la fuerza, el 

miedo o la culpabilidad aunque todos crean lo contrario. En lo más profundo del ser 

humano existe una intención o no y los especialistas que piensan convencer a la gente de 

comprar no están conscientes de ellos mismos ni de los otros. 
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El ser humano va a hacer una acción si hay una motivación en él la cual no podemos 

imponerle. La gente compra algo ya que al principio tenían una intención. Entonces los 

tipos de marketing son informaciones que permiten dirigir a la gente hacia una acción 

propuesta. Como todas las personas son diferentes, entonces un tipo de marketing que 

les conviene a unos, no necesariamente le conviene a otros. La única cosa idéntica es la 

de la intención, ningún ser humano va a comprar algo sin tener una intención. 

 
 
 

Los expertos deben entonces observar y entender su propio comportamiento antes de 

declarar que pueden influenciar a un ser humano. Se puede crear una práctica en ellos 

por la repetición, pero esta clase de marketing (perjudicial) se reserva solamente a las 

grandes empresas que tienen presupuestos de marketing para colocar anuncios en 

televisión diariamente. Pero actualmente, la gente ignora las propagandas ya que cuando 

pasan anuncios en la televisión, 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 investigación 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 múltiples estrategias de 

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

 
 
 
 

3.        El Marketing Étnico 

 
El marketing étnico consiste en segmentar el mercado basándose en la homogeneidad de 

unas razas étnicas de consumidores y proponerles productos o servicios adaptados a sus 

características físicas 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 panadería preferida a 

cada mañana, 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 años, de ahí el nombre 

de marketing sonoro. Un ruido de agua que fluye en un almacén que vende productos 

naturales, las músicas ambientales en las grandes superficies, el ruido de un secador de 

cabello. 
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7.        El Marketing Táctil 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 “orientación a la responsabilidad social” (marketing responsable): 

Finalmente,  cuando  el  mercado  está  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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VIII.- METODOLOGÍA 
 
 
 
 
 

8.1.- Hipótesis 
 
 
 
 
 

8.1.1.- Hipótesis General 
 
 
 
 

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

 
la Zona Urbana del Cantón Santa Ana. 

 
 
 
 
 

8.1.2.- Hipótesis Específicas 
 
 
 
 

   Incide  el  número  de comerciantes  formales  e  informales  en  la  actividad 

 
comercial  de la zona urbana del Cantón Santa Ana. 

 
 
 
 
 
 

   Potencian las estrategias de  marketing que adoptan los comerciantes formales  e 

 
informales del Cantón Santa Ana. 

 
 
 
 
 
 

   Influyen las herramientas del marketing en el desarrollo comercial del Cantón 

 
Santa Ana. 
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8.2.- Variables 
 
 
 
 

Las variables que estuvieron presente en la investigación 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 metodológico de la investigación para llevarla a cabo se lo realizó a través de 

los siguientes métodos. 

 
 
 

El Método Científico: El método científico, ayudó en cuanto a la aplicación de las 

teorías sobre El marketing y Comercio formal e informal. Se caracterizó por ser fáctico y 

empírico, porque siempre partimos de las experiencias y se va más allá de  ésta. 
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El método Inductivo: Este permitió conocer la   intervención 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 utilizó en la redacción del informe porque se partió de lo general 

a lo particular, es decir cómo está desarrollándose 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 investigación para interpretar los 

diferentes textos de  nuestro análisis teórico 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 Observación.- Por ser la más directa y objetiva en conocer la realidad del marketing 

y el comercio formal e informal. 

 
 
 

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

población urbana del cantón Santa Ana. 
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2 

El Registro.- De los centros comerciales, de los comerciantes formales e informales, se 

comparó y analizaron los resultados obtenidos en el campo. 

 
 
 
 

8.4.- Población y muestra 
 
 
 
 
 

8.4.1.- Población 
 
 
 
 

Para la realización de la investigación se tomó en consideración una muestra de los 

comerciantes formales e informales que son 250 y una muestra de la población urbana 

del cantón Santa Ana que es de 7.988 habitantes. 

 
 
 
 

8.4.2.- Muestra 
 
 
 
 

El tamaño de la muestra para los habitantes del área urbana del Cantón Santa Ana, se la 

calculó mediante la siguiente fórmula de muestreo: 

n  
  PQ.N   

N  1. 
E 

K 2 

 

 PQ 

 
 
 
 

n = tamaño de la muestra 

 
N = números de elementos de la población. 

E2 = Error máximo admisible. 

PQ= Constante de la varianza poblacional (0,25) 
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2 

2 

K2 = Coeficiente de corrección del error  (2) 

 

n  
  0,25x250   

 
  62.5   

 
  62.5   

250  1. 
0,05 
2

2
 

 

 0,25 249 x 
0,0025 

 0,25 
4 

0,155625  0,25 

 
62.5 

0,405625 

 

 154,08 

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

 
 
 
 
 

n  
  0,25x7.988   

 
  1.997   

 
  1.997   

7.988  1. 
0,05 
2

2
 

 

 0,25 

 

7.987 x 
0,0025 

4 

 

 0,25 
4,991875  0,25 

 
1.977 

5,241875 

 

 380,97 

 

 
 

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.- Materiales 
 
 
 
 

   Hojas 

 
   Anillado 

 
   Libros 

   Folletos 

   Tinta 

   Afiches 

   Carpetas 

   Tarjetas 

   Pizarra tiza liquida 

 
   Marcadores, etc. 

 
 
 
 
 

8.5.3.- Tecnológico 
 
 
 
 

   Cámara Digital 

 
   Proyector 

 
   Enfocus, DVD 

   Impresora 

   Computadora 

   Flash memory 

   Internet 

   Calculadora 
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8.5.4.- Financieros 

 
    Copias fotostáticas (Material bibliográfico) 

 
   Materiales de oficina 

 
   Copias para encuestas y entrevistas 

 
   Transporte 

 
   Internet 

 
   Trabajos en computadora (primera presentación) 

   Trabajos en computadora (arreglos) 

   Anillados y títulos 

 
   Secretaria 

 
   Facilitadores 
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IX.- PRESUPUESTO 
 
 
 

 
CONCEPTOS VALORES 

Copias fotostáticas (Material bibliográfico) $ 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 presentación) 110,00 

Trabajos en computadora (arreglos) 40,00 

Anillados y títulos 250,00 

Subtotal  
 

2455,00 

Imprevistos (10%)  
 

73,50 

 
 

Total 

 
 

$ 2528,50 



51  

 
 

 

X.- CRONOGRAMA 
 
 
 

 
TIEMPO 

 
 
 
 
ACTIVIDADES 

SEMANAS 

 

 
 

1 

 

 
 

2 

 

 
 

3 

 

 
 

4 

 

 
 

5 

 

 
 

6 

Inscripción de los comerciantes 

 
formales e informales del Cantón 

 
Santa Ana. 

      

 

 
 

Seminario sobre el  Marketing 

      

Seminario de la Importancia  del 

 
Marketing 

      

 

 
 

Seminario  de  las  Herramientas 

del Marketing 

      

 

 
 

Seminario de las Estrategias del 

 
Marketing 

      

 

 
 

Aplicación de las Herramientas y 

 
Estrategias del Marketing 
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XI.- ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LOS RESULTADOS 
 

Análisis y representación Gráfica de resultados y discusión de las encuestas 

dirigidas a comerciales formales e informales de la zona urbana del cantón Santa 

Ana. 

 
 

1.- ¿Cómo hace para que la gente sepa que su negocio existe? 
 

Cuadros No. 1 
 

Alternativas f % 

Entregando hojas volantes 54 35% 

Televisión 20 13% 

Radio 50 32% 

Prensa 20 13% 

Ninguna 10 6% 

TOTAL 154 100% 
Fuente: Encuestas a comerciantes formales e informales 
Elaboración: La Autora 

 

 
Gráfico No. 1 

 
 
 
 

¿Cómo hace para que la gente sepa que su negocio existe? 
 

7% 
 

13% 
 

 
35% 

Entregando hojas 
volantes 
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Respecto a la interrogante ¿cómo hace  para que la gente sepa que su negocio existe? el 
 

35% de los encuestados manifestó que entregando hojas volantes, el 32% dijo mediante 

la radio, dos grupos de 13% que mediante la televisión y la prensa, y un 6% no emplea 

ningún medio. 
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2.- ¿Los  precios  de los artículos  que vende son  accesibles  en  el  medio  en  que 

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 
Elaboración: La Autora 

 

 
Gráfico No. 2 
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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 atención 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 
Elaboración: La Autora 

 

 
Gráfico No. 3 
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En la interrogante: ¿La atención que brinda al cliente es? 138 comerciantes indican que 

es excelente lo que corresponde al 90% de los encuestados, 16 comerciantes manifiestan 

que es muy buena, lo que corresponde al 10% y   sobre los criterios, buena, mala y 

regular no hubo expresión alguna. 
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4.- ¿Las promociones que realiza van de acuerdo a la ocasión? 
 

 
 

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 
Elaboración: La Autora 

 

 
Gráfico No. 4 
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En la interrogante: ¿Las promociones que realiza van de acuerdo a la ocasión? 146 

comerciantes respondieron que sí realizan promociones de acuerdo a la ocasión, 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 opinión existió al respecto. 
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5.- ¿El lugar donde expende sus productos  y/o artículos permite que el cliente se 

sienta cómodo 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 
Elaboración: La Autora 

 

 
Gráfico No. 5 
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En la interrogante: ¿El lugar donde expende sus productos  y/o artículos permite que el 

cliente se sienta cómodo y en un ambiente agradable?  146 Comerciantes  respondieron 

que sí, lo que corresponde al 95%, mientras que 8 comerciantes indicaron que a veces, 

que representa al 5% y 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 cantón  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 
Elaboración: La Autora 

 

 
Gráfico No. 6 
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En la interrogante: ¿En qué porcentaje cree usted que el desarrollo de su Cantón 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% y en lo que respecta al 25%, no comento nada. 
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7.- ¿Los medios publicitarios permiten vender más y llegar a lugares más 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 
Elaboración: La Autora 

 

 
Gráfico No. 7 

 
 
 
 

¿Los medios publicitarios permiten vender más y llegar a 

lugares más lejanos? 

 
0% 0% 

 
6% 

 

 
 
 
 

94% 

 
Si 
 

No 
 

A veces 
 

Nunca 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Respecto a la interrogante ¿Los medios publicitarios permiten vender más   y llegar a 

lugares más lejanos? el 94% de los encuestados manifestó que si, el 6% de los 

comerciantes encuestados dijo que nunca, y respecto a las alternativas no y a veces, no 

existió comentario. 
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Análisis  y  representación  Gráfica  de  resultados  y  discusión  de  las  encuestas 

dirigidas a los habitantes de la zona urbana del cantón Santa Ana. 
 

 
 

1.- ¿Cómo conoció usted la existencia de este negocio? 
 
 
 

Cuadros No. 8 
 

Alternativas f % 

Mediante hojas volantes 305 80% 

Televisión 19 5% 

Radio 0 0% 

Prensa 57 15% 

Ninguna 0 0% 

TOTAL 381 100 

Fuente: Encuestas a los habitantes de la zona urbana del cantón Santa Ana 
Elaboración: La Autora 

 

 
Gráfico No. 8 
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En la interrogante: ¿Cómo conoció usted la existencia de este negocio? El 80% de los 

encuestados  indicaron  mediante hojas volantes, el 15%  respondieron televisión, el 5% 

manifestaron  prensa, y respecto a la alternativa radio y ninguna, no existe comentario. 
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2.- ¿Los precios de los artículos 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 cantón Santa Ana 
Elaboración: La Autora 

 

 
Gráfico No. 9 
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Respecto a la interrogante: ¿Los precios de los artículos que existen en este negocio son 

accesibles en el medio en que desarrolla su actividad? El 85% de los encuestados 

respondieron que sí, mientras que el 10% de los habitantes dijo  no, y con 5% de los 

encuestados respondieron a veces. 
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3.- ¿La atención 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 cantón Santa Ana 
Elaboración: La Autora 
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En la interrogante: ¿La atención 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 ocasión? 
 

 
 

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 cantón Santa Ana 
Elaboración: La Autora 
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En la interrogante: ¿Las promociones que realizan en este negocio van de acuerdo a la 

ocasión? 343 respondieron que sí, 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 artículos permite que usted se 

sienta cómodo 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 cantón Santa Ana 
Elaboración: La Autora 
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Respecto  a  la  interrogante:  ¿El  lugar  donde  expenden  los  productos    y/o  artículos 

permite  que  usted  se  sienta  cómodo  y  en  un  ambiente  agradable?  El  50%  de  los 

habitantes encuestados indicaron que No, un 40% respondieron que sí y   a veces 

contestaron un 10%. 
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6.- ¿En qué porcentaje cree usted que el desarrollo de su cantón  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 cantón Santa Ana 
Elaboración: La Autora 
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En  la interrogante: ¿En qué porcentaje cree usted que el desarrollo de su cantón 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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XII.- 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  través  de  hojas 

volantes es que se enteraron de la existencia del negocio. 

 
 
 
 

 Los precios de los artículos 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 atención que se brinda en los locales comerciales deja mucho que desear, los 

habitantes encuestados expresaron que no se sienten satisfechos, que la atención 

no es excelente. 

 
 
 

 El lugar donde expenden los productos  y/o artículos, un 60% respondieron que 

estos no permite que los clientes se sientan cómodo y en un ambiente agradable, 

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

 
 Los  dueños  de  los  locales  comerciales  deben  realizar  la  publicidad  de  sus 

negocios, a través de otros medios de publicidad, con el avance de la tecnología 

quien no está 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 políticas para captar nuevos clientes. 

 
 
 

 Se debe formular seminarios talleres o cursos de atención 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 más 

consumen los clientes, a primera vista y en lugares accesibles. 
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UNIVERSIDAD  ESTATAL DEL SUR DE MANABÍ 
UNIDAD ACADÉMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONÓMICAS 

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 Cantón Santa Ana Periodo 2011. 

 

INDICACIONES: Señor comerciante sírvase contestar con una X a la opción que usted 

considere. 
 

La  encuesta  es  anónima  y su  aporte  contribuirá al  cumplimiento  del  objetivo  del 

presente formulario. 

1.- ¿Cómo hace para que la gente sepa que su negocio existe? 

Entregando hojas volantes 
 

Televisión 

Radio 

Prensa 

Ninguna 

 

 
 

2. ¿Los precios de los artículos que vende son accesibles en el medio en que desarrolla 

su actividad? 
 

Si 
 

No 



 

 

 
A veces 

 
 

 
3. ¿La atención que brinda al cliente es? 

Excelente 

Muy Buena 
 

Buena 

Regular 

Mala 

 

 
4. ¿Las promociones que realiza van de acuerdo a la ocasión? 

Si 

No 
 

A veces 
 

 
 
 

5. ¿El lugar donde expende sus productos  y/o artículos permite que el cliente se sienta 

cómodo y en un ambiente agradable? 
 

Si 
 

No 
 

A veces 
 

 
 
 
 
 

6. ¿En qué porcentaje cree usted que el desarrollo de su cantón depende del desarrollo 

del comercio? 
 

En un 100 % 

En un 75 % 

En un 50 % 

En un 25 % 



 

 

 
7. ¿Los medios publicitarios permiten vender más y llegar a lugares más lejanos? 

Si 

No 
 

A veces 
 

Nunca 



 

 

 

UNIVERSIDAD  ESTATAL DEL SUR DE MANABÍ 
UNIDAD ACADÉMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONÓMICAS 

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 Cantón Santa Ana periodo 2011. 

 

INDICACIONES: Señor cliente sírvase contestar con una X a la opción que usted 

considere. 
 

La  encuesta  es  anónima  y su  aporte  contribuirá al  cumplimiento  del  objetivo  del 

presente formulario. 
 

1. ¿Cómo conoció usted la existencia de este negocio? 

Mediante hojas volantes 

 

Televisión 

Radio 

Prensa 

Ninguna 

 

 
 

2. ¿Los precios de los artículos que existen en este negocio son accesibles en el medio en 

que desarrolla su actividad? 
 

Si 
 

No 
 

A veces 



 

 

 
3. ¿La atención 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 ocasión? 

Si 

No 
 

A veces 
 

5. ¿El lugar donde expenden los productos   y/o artículos permite que usted se sienta 

cómodo y en un ambiente agradable? 
 

Si 
 

No 
 

A veces 
 
 

 
6. ¿En qué porcentaje cree usted que el desarrollo de su cantón depende del desarrollo 

del comercio? 
 

En un 100 % 

En un 75 % 

En un 50 % 

En un 25 % 



 

 

 

FOTOS 
 
 

 
 
 

 
 
 
 

 



 

 
 
 
 
 
 

 

 
 

 
 
 
 
 
 

 


