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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion muestra el analisis realizado al crecimiento demografico
del cantdn Milagro, perteneciente a la Provincia del Guayas, y cudl ha sido su incidencia en el
sector comercial, donde especificamente se ha analizado los problemas que han afectado la
actividad comercial de La Casa del Tio Sam durante varios afios. A traves de este estudio, se
han revisado los cambios de la poblacion comercial y los efectos en el mercado, esto con la
finalidad de identificar los puntos de mejora, donde posteriormente se procedera a aplicar
cambios estructurales basados en una estrategia de marketing que permita especialmente,
como ha afectado en el desarrollo de las actividades comerciales de la Casa del Tio Sam,
influyendo en el incremento de ventas y la satisfaccion de los clientes. Finalmente se
propone el disefio de un plan de marketing que ayude a mejorar la situacion del lugar en

estudio.

Palabras Clave: Crecimiento Demogréfico, Milagro, Marketing, Estrategias, ventas



ABSTRACT

In this thesis, discusses several issues that for several years have affected the business of the
commercial La Casa del Tio Sam, located in Milagro canton, located in the province of
Guayas. A study on the population of this sector has been and how its population growth has
historically been. This will analyze the commercial population changes and the effects on the
market; especially, has it affected in the development of the business of the House of Uncle
Sam, influencing the increase in sales and customer satisfaction. Finally intends to design a

marketing plan that will help to improve the situation of the place in study.

Keywords: Demografy development, Milagro, Marketing, Strategies, Sells.
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INTRODUCCION

EL PROBLEMA

ANTECEDENTES

Definicion del problema

En la zona occidental de la provincia del Guayas, se encuentra ubicado el cantén San
Francisco de Milagro o simplemente Milagro, el mismo que es fuente de agricultura, pues
posee suelos fertiles, varios rios y esteros, fincas, haciendas y mucha biodiversidad. Goza de

un clima calido—himedo en todo el afio por encontrarse en una zona tropical.

El espiritu comercial se ha mantenido con el pasar de los afios, tanto asi que Jimenez,

ya en 1894, enlista a los "maestros y operarios” de Milagro, entre los que se incluyen:

e Hojalateros: Avelino Quezada.

e Panaderos: Enrique Noboa, Abraham ortega, Juan B. Sanchez, Ramén Vera.

e Peluqueros: José F. Bermeo, Emilio Flores, Juan A. Lopez, Manuel Tamayo.

e Joyeros: Luis A. Aguila, Manuel Gonzélez.

e Sastres: Angel Aguirre, Rogerio Arias, Ezequiel Cartagena, Isaac Flores, Pedro T.
Guerrero, Ricardo Santana, Miguel Utreras.

e Sombreros: Antonio Flores.

e Zapateros: Gabriel Cobo, Manuel A. Hidalgo, Serapio Ortega.

La anterior pudiera ser la guia mas antigua en la que se menciona, formalmente, un
incipiente cuadro de la actividad econdémica en Milagro. Esta ciudad depende de la
produccién agricola de las parroquias rurales del canton y principalmente del Ingenio Valdez,

simbolo econémico de Milagro.
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En diciembre del 2004 se inaugur6 en la ciudad el centro comercial EI Paseo
Shopping Milagro, que acogié el dia de su apertura a 86.000 personas (ElI Universo,

2013). Este centro comercial trajo las primeras salas de cine a la ciudad (El Universo, 2013).

San Francisco de Milagro desde hace mucho tiempo dejo de ser aquel caserio que
dependia de una Unica fuente de trabajo. Actualmente, Milagro se ha convertido en una de las
ciudades de mayor progreso en toda la provincia, debido a su constante intensidad comercial
y al desarrollo de su industria agro-productiva, entre las cuales destacan la Industria
Azucarera, gozando de una muy buena posicién en el mercado nacional e internacional en la
produccion de azucar y sus derivados (Prefectura del Guayas, 2015); es una ciudad en franco
crecimiento y ha tenido un muy demostrativo avivar en el comercio. Sus habitantes han
entendido que la unica ruta para su adelanto es su propio esfuerzo y no la ilusién de que el

gobierno central de turno envie la asistencia necesaria.

En ese sentido, Milagro posee mucho a su favor: es el polo agricola de la micro-region
y es productora de diferentes bienes y servicios agricolas. La calidad de esta ciudad se
demuestra al conocer que en su micro region se encuentran mas de seis de las compafiias mas
grandes del Ecuador, ademas de varias procesadoras de productos del mar, tabacaleras,

destilerias, distribuidoras farmacéuticas, supermercados de todo tipo, piladoras, etc.

Ha contribuido también, al progreso de Milagro, la dolarizacion y la Ley de
Distribucién del 15% entre los Gobiernos Seccionales. Asi mismo, los emigrantes han
revitalizado con sus remesas la economia local pues a través de esto se han generado mejores
oportunidades para los habitantes de Milagro y han dado un interesante impulso al valor de

los bienes raices.

Es importante mencionar que los “milagrefios” poseen grandes virtudes empresariales,

y cuentan con un espiritu emprendedor; 3 de cada 10 son duefios de un micro negocio (INEC,
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2010). De la totalidad de los negocios el 20% son sociedades anénimas, un 5.08% son
compaiiias limitadas, a un 30.85% se las pudiera considerar sociedades de hecho y el otro
46.44% corresponde a negocios de personas naturales, entre familiares (Sin establecerse), o
algun otro tipo de comunidad o sociedad sin ningin formalismo legal de por medio (INEC,

2010).

En esta ciudad, la economia generada por la informalidad es bastante grande. Pero
esto no precisamente es malo. Este sector suele ser una via de escape en situaciones de crisis
econdmicas locales, y compone un gran motor de negocios que promueve la generacion de
alternativas de emprendimiento basadas en la autogestion; luego, cuando el ambiente
monetario general mejora y el negocio particular informal requiera crecer es normal que se
necesite de la intervencion del sector financiero a través de los créditos o se generan
asociaciones con otros miembros del sector que también sean pequefios para crecer, por ello
existe gran variedad y diversidad de agentes de comercio, donde se puede encontrar desde

vendedores informales hasta casas comerciales legalmente constituidas.

Una de estas es “La Casa del Tio Sam”, que lleva establecida mas de 20 afios, siendo
una de las mas conocidas y visitadas por los habitantes del canton. Desde sus inicios tuvo
gran acogida, debido que los precios eran coémodos y accesibles para los clientes, ademas de
la gran variedad de productos que presentaba. Pese al tiempo que “La Casa del Tio Sam”
Ileva realizando sus actividades, se ha observado una declinacion de las ventas. Esto debido a
que el aumento de la poblacién ha hecho crecer los requerimientos de los habitantes, por lo
cual, el sector comercial también ha crecido afio a afio por el mismo hecho de tratar de

satisfacer sus necesidades.

Basandose en informes internos de la Casa del Tio Sam, se ha identificado que a partir

del afio 2008 hasta el 2010 se redujeron las ventas de sus productos en un 22%, de 2010 al

21



2011 se redujo en un 7%, de 2011 al 2012 un 8% y de 2012 al 2013 un 15%, donde la suma
de todos los porcentajes anteriores, se puede observar que las ventas se han reducido en un
52%; adicionalmente se ha analizado los datos hasta septiembre del 2014 comparado con
septiembre del afio anterior, y se observa una caida de ventas de un 20% (La Casa del tio
Sam, 2014), lo cual ha preocupado a los propietarios y administradores del comercial, pues

no se prevé un incremento de ventas en este Gltimo trimestre del afio.

A causa de los inconvenientes que se han venido presentando, esta disminucién ha
tenido como consecuencias como la reduccion de utilidades, disminucion de némina del
personal, e incluso en ocasiones se ha observado mora en cuanto a las obligaciones con

proveedores.

Se ha analizado todo el entorno de la empresa y se concluyo con las siguientes causas:
e Falta de Capacitacion del personal en servicio al cliente.
e Carencia de Procesos y determinacion de responsabilidades y responsables.
e Informalidad y desinterés de los propietarios, pues no han delegado o contratado a
profesionales, especializados en materia administrativa comercial.
e Gestion administrativa empirica no contemplando los enfoques actuales de control y
administracion.
e Poco control del movimiento de inventario referente a la oferta y demanda de las
diferentes lineas de productos que se comercializan.
Tal como ha demostrado la literatura, de acuerdo al crecimiento de la poblacion y los
ingresos que ella recibe es que se dinamiza la economia. Es decir, mientras mas aumenten los
ingresos de la poblacion, mas se consumirad. Es necesario comprender que, al referirse a que

los bienes son escasos es porque la poblacién desea mas de lo que una economia puede
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producir (Spencer, 1993). La poblacion es quien debe tomar numerosas disposiciones, ha de

decidir que tareas se efectuardn y quienes las haran.

Asi también se debe mencionar que el desarrollo local es el posicionamiento de una
comunidad ubicada en una zona determinada (cantén, parroquia, etc.) que toma posesion de
sus factores productivos, los potencia, y los proyecta. Implica una potenciacién de sus
capacidades productivas, una valorizacién de sus factores-recursos y una jerarquizacion de
sus procesos productivos y sociales (Carriel, 2011), es decir que el crecimiento econdémico y
poblacional se encuentran estrechamente relacionados al crecimiento de los niveles de

consumo.

Se observa que la poblacion en la localidad de Milagro ha tenido un crecimiento del
15% (INEC, 2010) lo cual, por la naturaleza del negocio, que es ventas de productos de
consumo masivo, y en relacion a lo antes mencionado, las ventas de este local comercial
debieron presentar incremento por el efecto del crecimiento demografico y el movimiento
comercial del sector, relacionado con las necesidades basicas de esta nueva poblacion, sin
embargo no se reflejado en los montos de ventas en vista que estos han ido disminuyendo

gradualmente en los afios analizados en el presente estudio.

Para mostrar un mejor andlisis se detalla a continuacién el crecimiento gradual de la
poblacion y el sector comercial en el canton Milagro. Esta informacion se ha basado en los
Censos Poblacionales que se han realizado en nuestro pais, teniendo los siguientes resultados

a nivel nacional (INEC, 2010):
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Tabla 1.1 Cifras de censos poblacionales y de vivienda en Ecuador.

CENSO FECHA CLASE POBLACION
TOTAL

Primer Censo de Poblacion 1950 29 de noviembre de 1950 Derecho o Jure 3.202.757
11 Censo de Poblacién y | de Vivienda 25 de noviembre de 1962 Hecho o Facto 4.476.007
1962
111 Censo de Poblacion y 11 de 8 de junio de 1974 Hecho o Facto 6.521.710
Vivienda 1974
IV Censo de Poblacion y 111 de 28 de noviembre de 1982 Hecho o Facto 8.060.712
Vivienda 1982
V Censo de Poblaciéon y IV de 25 de noviembre de 1990 Hecho o Facto 9.648.189
Vivienda 1990
VI Censo de Poblaciény V de 25 de noviembre de 2001 Hecho o Facto 12.156.608
Vivienda 2001
VII Censo de Poblaciény VI de 28 de noviembre de 2010 Hecho o Facto
Vivienda 2010 14.483.499

Fuente: Estadisticas Demograficas — DIES. INEC, Resultados Definitivos de los Censos de
Poblacion y Vivienda: 1950, 1962, 1974,1982, 1990 y 2001
Autores: Elaboracion Propia

Tomando como referencia estos datos, se ha realizado un analisis para conocer el

crecimiento porcentual en el canton Milagro, obteniendo las siguientes cifras aproximadas:

Tabla 1.2 Incremento porcentual anual de habitantes del canton Milagro.

ANO HABITANTES % CRECIMIENTO
1950 39.307 28%
1962 54.593 31%
1974 79.121 19%
1982 97.680 16%
1990 116.285 17%
2001 140.103 16%
2010 166.634 6%

177.299 -

Fuente: Censos Poblacionales y de Vivienda en Ecuador.

Autores: Elaboracién Propia
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Tal como lo muestra la tabla 2, el crecimiento demogréafico que ha tenido el cantd
Milagro en los Censos poblacionales realizados en nuestro pais presenta el un constante
crecimiento poblacional. Se puede observar que desde afio 1950 al afio 1962 hubo un
incremento poblacional del 28%, obteniendo una poblacion aproximada de 54.593 habitantes.
Para el siguiente censo en 1974, se incrementd del 31% dando como total 79.121 habitantes.
Y asi, se puede observar los incrementos que se han tenido en cada censo poblacional hasta el
ultimo que se realizé en el afio 2010, en donde se obtuvo un total de 166.634 habitantes en el
cantén. Haciendo una relacion con los porcentajes de incrementos del cuadro 2, se ha hecho
referencia a que hasta el afio 2014 se ha incrementado la poblacion un 6%, dando como

resultado un total de 177.299 habitantes aproximadamente.

Ahora, en relacion al crecimiento comercial, se ha tomado los datos del Censo
Econdmico realizado en el 2010. En donde indica que por cada 10 mil habitantes existen 357
locales comerciales (INEC, 2010). Se ha utilizado este dato para realizar los calculos

respectivos obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 1.3 Incremento porcentual econoémico del cantén Milagro

ANO NACIONAL CANTONAL % INCREMENTO
1990 116.285 4.151 17%
2001 140.103 5.002 16%
2010 166.634 5.949 6%
2014 177.299 6.330

Fuente: Censos Econdmico 2010, INEC 2010.
Autores: Elaboracién Propia

Como se observa, del afio 1990 al 2001 se produjo un incremento del 17%

aproximadamente, realizando los calculos a nivel cantonal se obtuvo un total de 5.002 locales
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comerciales en el cantén. Para el 2010 el incremento fue del 16%, dando un total de 5.949

locales.

Haciendo referencia a estos incrementos, se han realizado los célculos respectivos
para obtener el incremento hasta el 2014, que es el afio objeto de estudio para la presente
investigacion, obteniendo un incremento del 6%, lo cual da como resultado un total de 6.330

locales comerciales actualmente en canton Milagro de la provincia del Guayas.

Todo lo mencionado anteriormente evidencia que, conforme ha ido creciendo la
poblacion, también se han incrementado los locales comerciales, lo cual aumenta la
competencia entre los comerciantes en los distintos mercados que se desarrollan;
generandose mayores oportunidades para unos mientras otros por el contrario han

disminuido su flujo de ventas.

Para este estudio, es importante tomar en cuenta varios factores que son los que
inciden en los problemas mencionados en La Casa del Tio Sam. Es importante considerar la
informalidad y desinterés de los propietarios; asimismo, se observd que existe falta de

control de inventarios en la oferta y demanda de las lineas de productos.

Es por esto que se analizard el crecimiento demografico en relacion al sector
comercial. Donde es preciso saber los actuales procesos de comercializacion y ventas que se
realizan en el comercial al igual que el nivel de conocimientos administrativos de los

propietarios y como dichos conocimientos inciden en las ventas.

Alcance
Campo: Marketing
Area: Publicidad.

Aspecto: Estrategias de mercado
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Tema: Analisis del crecimiento demografico en Milagro Vs. el crecimiento del sector

comercial, aplicado al caso de la Casa del Tio Sam.

Delimitacion geografica: Milagro - Ecuador.

Formulacién del problema

¢Como influye el crecimiento demogréfico del canton Milagro en las actividades comerciales

del Comercial La Casa Tio Sam?

Sistematizacion del problema

¢Como incide el crecimiento demografico en el sector comercial del canton Milagro?

¢Como afectan la informalidad y desinterés de los propietarios en las ventas del comercial La

Casa del Tio Sam?

¢Cdémo incide la falta de control de inventarios en la oferta y demanda de las diferentes lineas

de productos?

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo general

Analizar el crecimiento demografico en el canton Milagro de la provincia del Guayas, versus

el crecimiento del sector comercial aplicado al caso “La Casa del Tio Sam”.
Objetivo especificos
e Determinar el impacto de crecimiento demografico sobre el crecimiento del desarrollo
econdmico y comercial local, del canton Milagro.

e Analizar el efecto del crecimiento demografico en los resultados de ventas de “La

Casa del Tio Sam” y sus causas.
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Disefiar una propuesta de marketing estratégico que permita incrementar las ventas

del comercial "La Casa del Tio Sam"
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JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

Justificacion tedrica

La presente investigacion se ha realizado en funcion a los problemas identificados,
donde principalmente todo esto se ha originado por falta de conocimientos formales de los
propietarios y de sus empleados en materia de administracién comercial, de recursos, manejo
de clientes entre otros temas y esto ha llevado a los propietarios a disminuir la rentabilidad
anual del negocio. Por este motivo, se ha realizado una revision basta de la literatura en
materia de lo expuesto, con la finalidad de contrastar los puntos identificados en la teoria
contrapuesto a la realidad y asi elaborar y disefiar una estrategia de marketing apropiada para
esta investigacion, lo que permitira encontrar la causa raiz de dicho problema, y ayudar a los
propietarios a tomar decisiones acertadas que mejoren el desarrollo de las actividades de
comercializacion, obteniendo no solo buenos resultados econdmicos sino la satisfaccion de

sus empleados y de los clientes.

Justificacion practica

Esta investigacion del area de Marketing tiene como lineas de investigacion la
economia social, emprendimiento y gestion de desarrollo, en el cual se manejan sub-lineas de
Geomarketing con un tema, canales de distribucién. Su importancia radica en el
mejoramiento de la administracion de este local comercial a través de la aplicacion nuevas y
mejores estrategias de ventas, lo mismo que representara un crecimiento significativo de este
negocio, brindando mas dinamismo al mercado generando un entorno de competencia en el
sector y permitiendo a sus propietarios mejorar su rentabilidad facilitando asi la inversion en
los puntos de mejora identificado, y también en el aumento de su ndmina brindando mayor
capacidad de empleo. Es importante mencionar que la informacidén que se obtenga en este

proceso servira para actuar sobre la empresa, y posteriormente que se puedan realizar
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cambios estructurales significativos sobre el manejo del negocio, comercializacién de sus
productos y por ende incrementar las ventas, lo cual no s6lo dard un beneficio econémico

sino también social.

Adicionalmente debemos mencionar que esta investigacion busca cumplir con algunos de los
objetivos planteados por el Plan Nacional del Buen Vivir (Secretaria Nacional de

Planificacion y Desarrollo, 2013) donde este proyecto se ve enmarcado en los siguientes:

e Mejorar la calidad de vida de la poblacién
e Fortalecer las capacidades y potencialidades de la ciudadania

e Consolidar el sistema econdmico social y solidario, de forma sostenible.

HIPOTESIS

Tal como ha mostrado la literatura en las teorias econdmicas en temas de escasez,
(Spencer, 1993), el Crecimiento demografico y economico en un sector genera escasez lo
mismo que genera oportunidades de desarrollo y crecimiento en los sectores comerciales. Por

este motivo se ha desarrollado la siguiente hipotesis con sus respectivas variables:

El crecimiento demogréafico incide en el aumento de las ventas de la Casa del Tio Sam.

VARIABLE INDEPENDIENTE.- Crecimiento demogréfico.

VARIABLE DEPENDIENTE.- Aumento de Ventas.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion:

Estudiar la estadistica de un pais es importante debido que proporciona los datos
necesarios para poder planificar en los diferentes sectores, formular politicas
gubernamentales de poblacion, para con ello, modificar tenencias demograficas y, para

conseguir objetivos econdémicos y sociales.

Para poder analizar demograficamente una sociedad de un delimitado periodo, es
necesario saber el nimero de personas que viven en ese sector, cuantas han nacido, cuantas

han muerto, cuantas se estan moviendo dentro y fuera del sector (Chiluiza Murillo, 2000).

Para poder conocer los datos necesarios es preciso realizar un censo poblacional. “Un
censo poblacional es la numeracion exhaustiva de la poblacion, usualmente se detalla por
edad, sexo, ocupacion y otras caracteristicas econdmicas y sociales” (Chiluiza Murillo,
2000). Las consecuencias socio econOmicas actlan sobre los niveles y tendencias de la

fecundidad.

En su estudio analiza una lenta evolucién de las exportaciones con respecto a las
importaciones ubicando el producto real por encima de la tasa de crecimiento de equilibrio
con la balanza de pago. El papel plantea como solucién a dicho problema un cambio
estructural que permita reducir las importaciones, evitando asi una restriccion en su balanza

de pagos. (PERROTINI, 2002).

Si la tasa de crecimiento del producto consistente con el equilibrio en el largo plazo es

menor que la tasa efectiva del beneficio, se concluird que existe una prohibicion en la
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economia ecuatoriana asociada a una lenta evolucion de las exportaciones con respecto a las

importaciones®.

“Las cuestiones demogréficas han interesado a estadistas y filosofos desde los
tiempos més remotos. Se ha intentado investigar de manera sistemética los factores del
crecimiento de la poblacion, y las formas concretas en que los cambios demograficos pueden

influir en las situaciones sociales y en el bienestar de la humanidad?.”

Con respecto al crecimiento de la poblacién mundial se tiene que hasta el 12 de
octubre de 1999, la poblacion mundial alcanzé los 6 millones de habitantes. El crecimiento y
la distribucion de la poblacion por continentes nunca ha sido homogénea y existe mas

concentracion en el hemisferio norte y en las zonas templadas.

Segun  Diana Carolina Jumbo Alvarado, en su tesis denominada Desarrollo
economico y demogréfico del canton Milagro: El caso del sector agricola y agroindustrial
2010 menciona:  El crecimiento de la poblacion humana obliga a buscar nuevos espacios

donde establecer y desarrollar un mejor estilo de vida.

Este principio ejerce presidn sobre las areas boscosas, es asi que éstas desaparecen en
un ritmo alarmante debido que de estos se obtienen diversos productos para el consumo
humano ya sea energético, alimenticio o para desarrollar actividades antropogénicas
causando una fuerte presién, convirtiendo las zonas boscosas en zonas infértiles y de poco

valor, provocando la pérdida de la biodiversidad de flora y fauna®.

En relacién a los factores enddgenos del desarrollo, Boisier plantea, que la escala de

una economia es importante a la hora de evaluar el grado de endogeneidad que se puede

! Phillips Perron, 1992.
2 ZURITA, G. (1992), El Censo; poblacion de INEC, Quito — Ecuador.
*Revista Espafiola de Investigaciones Socioldgicas (Reis) N.2 122, 2008, pp. 89-118, pag. 109-114
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lograr; evidentemente una economia méas pequefia es mas vulnerable a los factores externos,
sin embargo, sea cual sea el nivel de endogeneidad que se pueda lograr, su reconocimiento e

impulso es muy importante. (SANCHEZ; 2004)

1.2 Bases tedricas:

Thomas R. Malthus, fue un clérigo y profesor universitario nacido en Inglaterra.
Publicé un libro sobre el principio de la poblacion, el cual fue considerado como el primer
libro que expresa sobre la poblacion. En este, él trata de explicar por qué muchos individuos
viven en la pobreza. Creia que la principal razdn era el rapido crecimiento de la poblacion en
relacion con la cantidad de alimentos disponibles; pensaba que la poblacion estaba creciendo
geométricamente, mientras que por otro lado, los recursos de subsistencia lo hacian

aritméticamente.

Si bien es cierto que la falta de alimento es el freno que reprime un acelerado
crecimiento poblacional, existen otros llamados preventivos y positivos. Los preventivos
representan a una decision propia de los individuos para desalentar el crecimiento
poblacional, tales como el aplazamiento de matrimonio, restricciones morales, prevencion de
nacimientos y relaciones extramatrimoniales. Los llamados positivos, se relacionan con los

medios para acortar la duracion normal de la vida, como son: guerras, hambre y plagas.

Por otra parte, Karl Marx, no creia que el crecimiento de la poblacion humana era controlado
por leyes naturales, como el anterior autor. No present6 una teoria demografica autbnoma,
por lo que ésta fue fraccion de una serie de leyes que rigen la sociedad y economia dentro del
capitalismo, segun €l, cada modo de reproduccién tiene una ley de poblacién concreta y no

puede ser extendido a situaciones diferentes.
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Actualmente, el crecimiento demografico es demasiado répido y esto provoca una
constante necesidad de nuevas tecnologias, porque se cree que ella representa la solucién a
cualquier problema, es decir que este pensamiento puede causar un gran impacto, tanto a los
individuos como al medio ambiente. Asi también se debe considerar que el sistema
econdmico no es sostenible por lo que en cualquier momento la calidad de vida ird en
declinacion. Es necesario vivir en plena armonia con el sistema natural, tomando tan solo lo

que puede ser reemplazado y no destruyendo el planeta.

1.3 El desarrollo econémico local: consideraciones conceptuales

El desarrollo econdémico local (DEL) se puede definir como un proceso de cambio
estructural, que busca potencializar el desarrollo de un area local, para asi fortalecer la
capacidad econdmica de ésta, a través de la administracion de los recursos existentes para
mejorar el futuro econdmico y la calidad de vida de sus habitantes. Se puede decir, entonces,
que el proceso de cambio estructural cuando es impulsado por la comunidad local, se lo
conoce como desarrollo local enddgeno. Estas localidades y territorios cuentan con un
conjunto de recursos econdémicos, humanos, institucionales y culturales con economias de
escala que no han sido explotadas y que conforman su potencial desarrollo (Vazquez, 1998,

pag. 38).

En este concepto de desarrollo se distinguen y retnen una diversidad de rasgos y
caracteristicas que le dan una configuracion especifica. Este proceso hace referencia a la
acumulacion de capital en ciudades y regiones concretas. Una oferta de recursos humanos lo
suficientemente calificada y ocupada en la localidad, unida a una capacidad empresarial y
organizativa bien articulada, a la produccion local y a una cultura presta a las innovaciones y
al cambio, favorecen a la acumulacion de capital en los sistemas productivos locales. Todo

esto propicia la generacion de economias de escala con una reduccion de los costos de
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transaccion, y por ende, permite incrementos en el rendimiento y crecimiento econémico

(OCDE, 2003)

Finalmente, se puede decir que el desarrollo econémico local se encamina al logro de
una mayor eficacia y eficiencia de la politica de desarrollo econdémico y social, se trata de
actuar de forma mas efectiva en la generacion de empleo y renta en los diferentes municipios,
provincias y regiones de cada pais, para enfrentar asi la pobreza y el desempleo de un modo

no asistencial.

Los actores claves del desarrollo econdmico local son (Guaman Aguirre, 2014):

e Gobierno Nacional y Municipal

e Empresas y emprendedores locales,

e Asociaciones empresariales y profesionales,

e Administracion publica desconcentrada y descentralizada,

Cada uno de estos actores aporta, de distinta manera, al desarrollo econémico. La
principal funcién que tienen estas instituciones es promover un programa o proyecto politico

de desarrollo.

1.4 Sector publico

- El Gobierno Nacional

Es el 6rgano principal de promover politicas que equilibren la distribucion del capital
entre los municipios del pais, la regulacién y prestacion de bienes estatales, la planeacion de
politicas y programas de fomento econémico local y regional y, como objetivo fundamental,
tomar medidas para mantener la estabilidad macroeconémica. Es responsable por la
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orientacion de la inversion publica en el entorno local y a través de sus decisiones influir e
impulsar en gran medida las condiciones para el desarrollo econdmico local (Rodriguez-Pose,

2002).

- Gobierno Municipal

La municipalidad debe contribuir al desarrollo econdmico de la comunidad para
mejorar la calidad de vida de la poblacion. Tiene como funcién ser impulsador, facilitador y
regulador de la integralidad del desarrollo. Es responsable de las politicas publicas
municipales y de generar condiciones favorables para el desarrollo productivo en el

municipio (Guaman Aguirre, 2014).

1.5 Sector privado

- Las micro, pequeiias y medianas empresas: El conjunto de empresas a nivel local forman
parte del sistema productivo del territorio. Se debe tomar en cuenta al sector informal por su

nivel de organizacion e importancia en la economia del territorio local.

1.6 Determinantes del desarrollo local

Los factores que determinan un desarrollo econdmico que influye en las condiciones

sociales de la localidad son los siguientes (Cartilla quincenal n°2, 11EP 2010):

e La cohesidn social, sostenibilidad, competitividad, construccion de ciudadania, capital
social, y la responsabilidad social.
e La cohesidn social porque resulta necesario que, junto al crecimiento econémico, se

mejoren todos los indicadores de la relacion social o alguno de ellos.
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e La sostenibilidad porque el mejorar la calidad de vida humana debe incluir el
compromiso de respetar la carga portante (capacidad de carga de los ecosistemas) del
planeta.

e La competitividad, para impulsar innovaciones, el conocimiento propio o
simplemente la productividad del tejido social local, en todas sus formas, generando
cadenas de valor.

e La construccion de ciudadania, pues se requiere la participacion y corresponsabilidad
ciudadanas para derechos y honrar obligaciones con el Estado.

e El capital social, es decir, la capacidad de asociatividad, la conciencia civica, el
consenso moral y los valores éticos que generan un contexto de provecho para todos.

e Responsabilidad social o la gestion conjunta del riesgo global con el imperativo ético

en sus tres componentes: personal, social y global.

Los gobiernos municipales tienen una tarea fundamental al asumir la promocion y
facilitacion del desarrollo econémico local y dentro de ello la prestacion de servicios, tanto

administrativos como gubernamentales.

1.7 Objetivos del desarrollo econémico local

Todo este proceso apunta a tener presente los siguientes objetivos (Alburquerque, 2004):

e Mayores niveles de competitividad, para aumentar la productividad local.

e Generacion de mas y mejores oportunidades de empleo e ingresos hacia una mejor calidad

de vida de la poblacién.

e Descentralizacién de politicas sectoriales y una mejor coordinacion vertical y horizontal

entre los sectores.
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e Mejorar el clima de inversion.

e Mejor orientacion las necesidades especificas de los territorios.

e Mejorar del acceso a servicios financieros y de desarrollo empresarial

eMotivacion de procesos de ilustracion e innovacion en redes de apoyo (capital social y

humano del territorio)

1.8 El desarrollo local: caracteristicas, relacion y articulacion con la macroeconomia.

El proceso de globalizacion se encuentra directamente vinculado con el territorio. Esto
debido a que afecta no solo al pais como un todo, sino que la dinamica globalizadora depende
de las decisiones de los actores economicos locales y de los factores productivos de cada

area.

Por ello, el desarrollo local es una preocupacion de la comunidad interesada en utilizar
y potenciar sus factores productivos, buscando protagonismo econémico, donde todos estos
factores productivos combinados de una manera eficiente, por parte de los actores

involucrados, incrementa los niveles de vida de sus habitantes (Fernandez & Nina, 2010).

El desarrollo local evidentemente posee caracteristicas que inciden sobre los factores
determinantes del proceso de acumulacion de capital. Se puede considerar las siguientes

caracteristicas:

e Localizacion territorial
e Provision de bienes y servicios publicos locales
e Participacion de actores publicos, privados y urbanos

e Recursos naturales: Medio ambiente y ecosistema.
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Localizacion Territorial

Una de las principales caracteristicas de DEL es su localizacion territorial, es decir su
ambito fisico. Todos los paises suelen dividirse en distintos niveles territoriales tales como:
estados, regiones, departamentos, provincias, distritos, municipios y otros, esto es desde el
punto de vista geogréfico, politico administrativo; y, los habitantes, como los agentes
econdmicos, politicos y sociales, se identifican con dichos territorios. Es necesario tener en
cuenta las caracteristicas especificas de ciertos territorios; donde no hacerlo, puede afectar a
los mecanismos dinamicos del mercado y las politicas que estén funcionando en el area.
Asimismo, los desequilibrios entre la oferta y la demanda laboral que ocasionan el
desempleo, las limitaciones de los salarios y la capacitacion del factor humano, problemas de
vivienda y asistencia de salud, etc., se los puede detectar y manejar con mayor precision

desde el ambito local (Alburquerque, 2004).

Por ultimo, la localizacion territorial, permite conformar una mayor sinergia entre las

bases econdmicas y sociales de los mercados.

Provision de bienes y servicios publico locales

Un segundo aspecto que caracteriza al DEL se vincula a la provision de bienes y
servicios publicos a nivel local. Los gobiernos emplean una serie de instrumentos para

alcanzar los objetivos de eficiencia y equidad en la asignacidn de recursos de una economia.

Estos bienes y servicios publicos apuntan en suministrar infraestructuras tales como:
carreteras, puentes etc., y servicios sociales en los que se destaca: educacion, salud, entre
otros. Cabe resaltar que estos bienes y servicios se suministran a nivel local e inciden,

principalmente, en las personas residentes en las areas de suministro.
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Participacion de actores:

Publicos, privados y comunitarios La tercera caracteristica de DEL es que en €l se
considera el papel y la participacion de los habitantes locales (los agentes econdémicos,

politicos y sociales y los ciudadanos) en el proceso.

Son los habitantes locales los que exigen al gobierno, bienes y servicios que impulsen
actividades empresariales que sean capaces de disminuir las desigualdades de distribucion de

ingresos en las areas locales.

Por otra parte, la participacion activa del Estado, en conjunto con las alianzas y
asociaciones, entre agentes de las areas locales, contribuyen a aumentar la provision de
bienes y servicios publicos, estimulando el crecimiento economico local e influyendo en las

politicas econdmicas tanto a nivel local como nacional.

1.9 Dinamismo en el desarrollo urbano territorial

En el ambito actual, regido por la globalizacion de la produccion y de los
intercambios y el aumento de las actividades de servicios, las ciudades son el espacio
preferente del desarrollo, porque es donde se toman las decisiones de inversion y de

localizacion de la industria y los servicios.

Su potencial de desarrollo les permite adaptarse a los retos que presenta el crecimiento
de la competitividad, relacionando los procesos de ajuste productivo y organizativo a la
utilizacion de los recursos propios, a la difusion de las innovaciones y al fortalecimiento de

las relaciones con otras ciudades.

La ciudad es un territorio que estd formado por un espacio construido y por un

conjunto de actores que toman decisiones de inversion y de localizacién de las actividades
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productivas. La ciudad y el sistema productivo local participan de un proceso comin

(Vézquez Baquero, 2000).

En este sentido, la ciudad es el espacio que propicia el desarrollo endégeno: permite la
aparicion de rendimientos crecientes, tiene un sistema productivo diversificado, facilita las
relaciones entre los actores y permite la introduccion del conocimiento estimulando las

innovaciones en las empresas.

1.10 Crecimiento demografico

Desde el inicio de la revolucion industrial, en el siglo XVIII, la poblacién mundial ha ido
aumentando rapidamente, dando lugar a preocupaciones globales acerca de la disponibilidad
de los recursos. Hay una variedad de indicadores disponibles para medir el crecimiento de la

poblacion humana, entre los que se encuentran (Alburquerque, 2004):

e La tasa de crecimiento natural: determina qué tan rapido crecera la poblacion y se
determina restando la tasa de mortalidad (nimero de defunciones por cada 1.000 al

afio) de la tasa de natalidad.

e Latasa de crecimiento de poblacién: esta es una medida mas sofisticada que toma en
cuenta otros factores como la emigracion. Establece el cambio en la localidad en mas
de una unidad de tiempo Yy se calcula con la siguiente férmula: tasa de crecimiento =

tasa bruta de natalidad - tasa bruta de mortalidad + tasa de inmigracion neta.

1.11 Crecimiento econdmico

El concepto de crecimiento econdémico se refiere al incremento porcentual

del producto bruto interno de una economia en un periodo de tiempo (Sala Martin, 2000).
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El crecimiento econdmico es el ritmo al que se incrementa la produccion de bienes y
servicios de una economia, y por tanto su renta, durante un periodo determinado. Este
periodo puede ser muy corto (un trimestre o un afio); pero la teoria del crecimiento
econdmico se ocupa principalmente de analizar los factores que influyen en el ritmo al que
crece una economia por término medio durante periodos més largos. De esta forma, el énfasis
se pone mas en la expansién de la capacidad productiva de un pais que en sus fluctuaciones a

corto plazo, de las que se ocupa la teoria del ciclo econémico.

Esto genera interrogantes sobre el no uso del el concepto de desarrollo econémico u
otras medidas del bienestar en lugar del concepto de producto interno bruto para medir el
crecimiento econdémico. Béasicamente, por la dificultad para medir el desarrollo econdémico.
El desarrollo econdmico es un concepto muy amplio y no hay un consenso general sobre su
definicion exacta. Por otro lado, también es muy dificil trasladar la observacion de desarrollo
econdmico a una medida numerica del mismo, las comparaciones interregionales e inter-
temporales son muy dificiles. El producto bruto interno es una medida numérica de facil
interpretacion, ademas, encaja bien en los modelos econémicos, donde en general el producto
de una economia es el resultado de la combinacion de insumos productivos (capital y trabajo)

utilizando una tecnologia determinada (Coraggio, 2005).

1.12 La economia nacional, la economia regional y la economia local: relaciones y

articulaciones

Un pais esta sujeto desde el punto de vista geogréafico, politico y administrativo por
diferentes niveles territoriales tales como: estados, regiones, provincias, distritos y
municipios etc. Cada uno de estos espacios sefialados poseen economias que atienden a la
estructura de los sectores, sean estos nacionales, regionales y locales. Estan dotados de

recursos estratégicamente situados.
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El enfoque de la economia local se complementa necesariamente con estos sectores en
funcién de las relaciones de la ciudad con su entorno. Asi, se desarrolla un primer ambito que
es el nacional, seguido por la economia regional. El grafico N°6 resume las economias que se

desarrollan dentro de un pais (Coraggio, 2005).

Las economias nacionales en la promocion del desarrollo territorial se tornan agentes
activos, méas aun, de los niveles territoriales. Esta presencia y protagonismo nacional se
ratifica en la fuerza institucional de las acciones para impulsar el desarrollo econémico

territorial por parte gobiernos centrales.

Cabe resaltar que el interés de las economias nacionales para promocionar el
desarrollo econdmico local no se limita solo a las politicas de descentralizacion sino que al
contrario abarca muchos otros ambitos. Actualmente, en algunos paises de América latina y
el Caribe, el interés nacional se refleja en buscar otras alternativas de desarrollo. Estos paises
cuentan con entidades que trabajan en la promocion de aspectos especificos del desarrollo
econdmico territorial, entre los cuales cabe desatacar: Colombia, Ecuador, Perd, Argentina,

Brasil, Honduras y México.

No obstante, en el caso ecuatoriano las funciones de los gobiernos nacionales
continan siendo centralizadas. Son los actores econdmicos locales que, a través del
desarrollo de los factores productivos, exista una ley o no descentralizadora, que logran que

las comunidades locales reviertan el retardo del desarrollo de la sociedad.

Estos enfoques de descentralizacion y democratizacion que se llevan o no a cabo en
las economias nacionales, afecta a las economias locales y lleva que los responsables
politicos y técnicos busquen esquemas apropiados para combatir los problemas y demandas

crecientes de la poblacién.
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1.13 Sector primario

En este sector se agrupan las actividades que consisten en la obtencidn de recursos
naturales o materias primas, es decir tal y como la naturaleza las proporciona sean esta del
mar o de la tierra. Las actividades que conforman este sector son: la agricultura, ganaderia,

silvicultura, pesca, mineria y explotacion de canteras.

El sector primario en los paises subdesarrollados tiene una escasa composicion
orgénica, como es el caso ecuatoriano. En términos generales se puede decir que algunos de
sus subsectores, al estar poco mecanizados Y utilizar técnicas y herramientas casi obsoletas,

son bienes generadores de bajo valor agregado.

1.14 Sector secundario.

Esta integrado por diferentes bienes de mayor elaboracion o semielaboracion, es decir

transforman la materia prima a través de procesos de manufactura.

La industria

Este sector secundario tiene una vinculacién directa con el sector primario. Esto se
debe a que depende de los recursos naturales para poder transformarlos mediante los diversos
procesos industriales. La industria segln los productos que fabriquen tiene diferentes tipos

en los que se puede destacar: la industria pesada y la industria ligera.

La construccion
Este sector se encarga de fabricar edificios e infraestructuras. Para ello realiza
proyectos mediante una planificacion predeterminada, la cual se lleva a cabo uniendo

diversos componentes seguin un orden determinado.
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La construccion se ha vuelto hoy en dia un sector que genera grandes plazas de
trabajo. El avance tecnolégico ha permitido que este sector cuente con aparatos superiores
que faciliten el trabajo a los obreros y por ende disminuyan los errores y las malas

edificaciones en la construccion.

Produccion de energia eléctrica

La produccién de energia eléctrica consiste en transformar alguna clase de fuerza
natural y de energia quimica, mecénica, térmica, potencial o luminosa, etc. en energia

eléctrica.

Este sector secundario es de suma importancia para el desarrollo econémico local,
regional, provincial y nacional. Estos productos son fabricados y exportados al exterior y

poseen un mayor valor agregado.

1.15 Sector terciario

El sector terciario comprende una diversidad de acciones y actividades que estan
funcionalmente en el nivel del comercio y los servicios, y engloba todas aquellas actividades
econdmicas que no producen bienes tangibles de forma directa, sino servicios que se ofrecen
para satisfacer las necesidades las personas (Guaman Aguirre, 2014). Entre las subsectores
mas importantes de este sector se destacan: los servicios publicos los preste el Estado o la
iniciativa privada (la salud, educacién, administracion). Como también se encuentran el
sector la banca, los medios de comunicacién, el comercio, el transporte, el turismo, los
abogados y los jueces, los organismos de seguridad, entre otros. Este sector facilita la
actividad productiva de los otros sectores, es decir el sector primario y secundario, porque
permite la distribucion y el consumo de los productos que realicen estos dos sectores

anteriormente mencionados.
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Grafico 1.1 Sectores econdmicos sociales

l Sectores
Econdmicos Locales |
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Fuente: Investigacion Propia
Elaboracion: Autores

1.16 Desarrollo e Importancia de las principales actividades econdmicas del canton

Milagro

Resulta importante destacar las caracteristicas y problemas basicos de las principales
actividades economicas del canton Milagro, en los 90. A su vez esto servira como punto de
referencia importante, al estudiar en el siguiente capitulo de la economia cantonal en la

primera década del 2000.

Los sectores econdmicos que conforman el aparato productivo local, presentaron en
esta década una estructura débil y polarizada, con deficiencia de factores dindmicos que
permitieran atenuar el efecto de la crisis econdmica por la que atravesé la economia (Jumbo,

2011).

El sector primario fue el principal afectado a través de la actividad agropecuaria,

desenvolviéndose dentro de una escasa organizacion productiva y con bajos niveles técnicos.

46



Asimismo, el sector secundario continla siendo dependiente de la generacion
productiva del ingenio azucarero, el mismo que atravesé en esta década por una fase de
estancamiento, llevo a esa misma condicion a todo el sector, y a la economia del cantén en su

conjunto.

Es un cantdn que cuenta con una variedad de cultivos de gran importancia econdémica
como son: cafia de azucar, pifias, arroz, banano, café, cacao, platano, y toda clase de frutas
tropicales (ver gréafico N°25). Ademas, es apto para actividades pecuarias como son ganaderia

bovina, produccion avicola y a la crianza de animales.

1.17 Comercio Informal

En lo que concierne al comercio informal de Milagro, este desarrollé sus actividades
en los mercados de abastos, via publica, ferias libres, tiendas, kioscos, entre otros, y por venta
ambulante o en puestos informales. Las actividades micro comerciales tienen vital
importancia en la economia milagrefia, encontrandose en el periodo 1999-2000 con 2.330
unidades, destacandose con un mayor numero de unidades las que se dedican a la venta de:
legumbres con 442 unidades, de las cuales 384 se encuentran en las unidades pequefias del
canton, siguiéndole la tienda de abarrotes con un total de 423 unidades, y 339 de éstas se

concentran en las unidades pequefias (Jumbo, 2011).
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Tabla 1.4 Tamafio y nimero de unidades micro-comerciales

I EEE————

1.858 79,74

358 15,36
114 4,89
2.330 100

Fuente Desarrollo economico y demografico del canton Milagro: El caso del sector agricola
y agroindustrial 2010, Pag 85.
Autor: Diana Jumbo Alvarado.

De la tabla anterior se puede apreciar que las unidades pequefias son las que se
encuentran en mayor numero en Milagro con 1.858 y represento el 79.74% del total micro-
comercial. Las unidades medianas, con 358 unidades (15.36%) y por ultimo las unidades
grandes, con 114 y TAMANO DE UNIDADES N° % Pequefias 1.858 79,74 Medianas 358
15,36 Grandes 114 4,89 TOTAL 2.330 100 86 una representacion del 4.89%, sobresaliendo

las que se dedican a la venta de abarrotes (22) y las farmacias (17).

El sector terciario en Milagro tiene casi toda su calle céntrica inundada de comercio y
servicios muy activos. Con su suelo fertil permitié que se encuentre actividades agricolas que
sirven de materias primas para el desarrollo de las industrias situadas en el canton y para su

economia en conjunto.

1.18 Actividad Industrial en el 2010

La principal Institucion a nivel industrial en la ciudad de Milagro es la Industria
Azucarera Valdez que se encuentra ubicada al noroeste de la ciudad. Junto a ésta se encuentra

la fabrica de Alcohol CODANA y la empresa ECOELECTRIC.

También se encuentran instituciones industriales en la via Milagro Km. 26 y por la via a

Naranjito, estas industrias son de menor tamafo, y entre ellas sobresalen
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1.19 Actividad comercial y de servicios

El comercio es una de las principales actividades de la ciudad de Milagro y es en la
zona céntrica donde se desarrolla en gran intensidad. Asimismo, se encuentran instituciones
de servicios bancarios como son: El banco del Pichincha, banco del Pacifico, banco

Bolivariano, banco de Guayaquil, entre otros.

La poblacion de Milagro estéa constituida por dos areas como son: urbana y rural. La
poblacion urbana paso de 113.440 habitantes, en 2001, a 133.508 habitantes, en el 2010. Esto

representd una tasa de crecimiento del 15.03%.

A su vez, la poblacién rural, en el afio 2001, fue de 26.663 y en el afio 2010 ascendio
a 33.126 habitantes representando un crecimiento del 19.51%. La poblacién urbana
representa el 80.12% del total y la poblacion rural el 19.88% del total. En el grafico N°31 se

observa la poblacion actual del cantén.

Poblacién econdémicamente activa por actividad econdmica. La principal actividad
econdmica que la poblacion realiza es la agricultura, seguido del comercio, actividad que
demuestra la clara dependencia que tiene una gran parte de la poblacion en trabajos

relacionados con la actividad agropecuaria.
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Tabla 1.5 Principales actividades econdmicas de la PEA

Rama de Afios censales

actividad 2001 2010+ %
Agricultura 12.548 14.926 25,24
Manufactura 5.081 6.044 10,22
Construccioén 3.063 3.643 6,16
Comercio 9.948 11.828 20,01
Ensefianza 2.406 2.862 4,839
Otros 16.675 19.835 33,54
PEA TOTAL 49.721 59.138 100

Fuente: Proyeccion de crecimiento del PEA con respecto al censo 2001.
Elaboracion: Autores

Sistema de Hipotesis:

La hipotesis que se ha planteado para el presente estudio es:

El crecimiento demografico incide en el aumento de las ventas de la Casa del Tio Sam.
Teniendo como variable dependiente al Aumento de ventas y como independiente el

Crecimiento demografico.

Segun lo explicado en los capitulos anteriores el crecimiento demografico ha sido de
gran influencia en la variacion de las ventas en el mercado Milagrefio, y no es la excepcion
La Casa del Tio Sam, puesto que las teorias economicas de crecimiento se refieren al

crecimiento de la produccién potencial, o nivel de produccion de pleno empleo.

1.20 Equilibrio entre la poblacion y la produccién de alimentos.

En primer lugar se examinan las tendencias demograficas que pueden haber influido
en las necesidades de las poblaciones y que, por lo tanto, pueden haber condicionado los
suministros de alimentos que se necesitan para satisfacer esas necesidades. Por Gltimo, se

examina si los suministros de alimentos han sido suficientes para atender estas necesidades.
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Los cambios de poblacién que se han registrado en los Gltimos afios y que afectan a

las ventas del sector comercial pueden resumirse a continuacion (Jumbo, 2011):

e La mortalidad ha descendido en todos los continentes.

e La fecundidad ha disminuido o est4d disminuyendo, con algunas excepciones en
determinadas regiones.

e Como consecuencia de estas tendencias, ha tenido lugar o se esta produciendo una
transicion demogréfica:

e La poblacién mundial se ha duplicado entre 1950 y 1990;

e EIl incremento maximo, medido en indices de crecimiento, se registrd en los afios
sesenta;

e El crecimiento maximo del nimero de habitantes se esté registrando en los afios noventa;

e La poblacion mundial seguiré creciendo durante varios decenios;

e Las estructuras de la poblacién han comenzado a decrecer, si bien en forma escalonada.

e Hay una concentracion masiva de poblacién en las ciudades. Han surgido 15 megaldpolis
con una poblacién de mas de 10 millones de habitantes cada una.

e Se prevé que la poblacion rural seguira creciendo hasta el afio 2015 en todas las regiones
en desarrollo, excepto América Latina, pero a un ritmo menor. En los paises menos
adelantados, se prevé que la poblacion rural seguira creciendo hasta después del afio
2025 (Naciones Unidas, 1995). La densidad de la poblacién rural se ha incrementado.

e La migracidn es una cuestion particularmente compleja, en la que resulta dificil hacer
proyecciones. Hay varias cuestiones de este sector que es preciso subrayar.

e Si bien la seguridad alimentaria es con frecuencia un factor importante de la migracién,
por ejemplo la hambruna padecida en Irlanda por la crisis de la papa, con frecuencia los

desplazamientos de poblacion se deben a una combinacion de factores. Por ello, en
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términos mas generales la distribucion desigual de los recursos y las oportunidades
dentro de los paises y entre ellos ha contribuido de manera importante a las migraciones
humanas a lo largo de la historia.

e La migracion puede tener consecuencias positivas y negativas para los lugares de origen
y de destino (por ejemplo, la introduccién de nuevas ideas y conocimientos, o la escasez
de mano de obra) y para los inmigrantes y sus familias (por ejemplo, las remesas), que
pueden modificar el desarrollo de las comunidades, segun las circunstancias.

e Como se ha indicado ya, la falta de seguridad alimentaria, especialmente cuando va
acompafiada del agotamiento de los recursos naturales, es un factor importante en el
desencadenamiento de las corrientes migratorias. Las catastrofes naturales, la sequia, los

conflictos civiles y la guerra también originan migraciones.

Adicional a lo ya expuesto debemos considerar algunas definiciones de términos de

marketing que facilitaran el desarrollo del presente trabajo de investigacion

1.21 Merchandising

El término merchandising proviene del sustantivo en inglés merchandise, que
significa "mercancia” y el radical "ing", que expresa la accion, es decir, se refiere a la accion
de poner el producto en poder del consumidor, por tal motivo se puede indicar que
“merchandising” es el conjunto de técnicas encaminadas a poner los productos a disposicion

del consumidor, obteniendo una rentabilidad a la inversion hecha en el establecimiento.

La finalidad de las técnicas de merchandising son las de poder seguir argumentando e

influir sobre el publico, de forma constante aunque no se encuentre el vendedor presente o

este no exista. Los circulos sociales actuales de nivel medio y medio alto, cada vez gustan
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mas de independencia y libertad a la hora de la compra y sobre todo en el momento de la

decision de la compra.

Asi también se debe considerar el subtema como es el Merchandising Visual donde Los
principales componentes son disefio del producto, arquitectura general, nimero adecuado de
caras, niveles 0 zonas de exposicion lineal, tipos de implantacién y publicidad en el punto de

venta.

Es importante considerar que el merchandising no termina con la adecuada exposicion del
producto en el punto de vena. Es necesario analizar otros aspectos relacionados a la gestion

del establecimiento y su competencia, asi como la segmentacion del mercado.
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CAPITULO Il

DISENO DE LA INVESTIGACION

A continuacién se detalla la metodologia utilizada en la presente investigacion, la
misma que facilitara la obtencion de datos precisos y necesarios que comprueban la hipotesis
planteada en la Introduccion. Con la finalidad de delimitar todas las herramientas aplicadas
dentro de este trabajo de investigacion, se procede a indicar el disefio del trabajo investigativo

realizado, lo que incluye a las investigaciones Cualitativa, Cuantitativa y No experimental.

Cualitativo.

La investigacion cualitativa es la que estudia la calidad de las actividades en una
determinada situacion o problema, en este caso al impacto del crecimiento demografico en
Milagro, versus el desarrollo del sector econdomico de “La Casa del Tio Sam”. La
investigacion cualitativa intenta analizar exhaustivamente, un asunto o actividad en

particular. (Vera Vélez, 2008).

A diferencia de los estudios descriptivos, correlacionales o experimentales, a la
investigacion cualitativa le interesa conocer cdmo se da la dindmica del proceso en qué se
desarrolla el problema. (Fraenkel & Wallen, 1996), lo que para esta investigacion se refiere al
dinamismo del mercado y crecimiento de las ventas en funcion de la implementacion de la

propuesta.

Cuantitativo.

La investigacion cuantitativa utiliza preferentemente informacién cuantitativa o
cuantificable para describir o tratar de explicar los fenémenos que estudia, en las formas que

es posible hacerlo en el nivel de estructuracion l6gica (Briones, 2002).
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Asi también trata de encontrar la correlacion légica entre variables, la objetivacion
de los resultados a través de una muestra para hacer inferencia a una poblacién que precede
a una muestra. (Pita Fernandez & Pértegas Diaz, 2002). La poblacion delimitada sera la
poblacién de Milagro, para identificar su crecimiento demogréafico, y los clientes del
comercio “La casa del Tio Sam” donde se sitia el caso de la propuesta, y sobre este se
realizara un andlisis cuantitativo muestral para identificar la correlacion cuantificable del

impacto en las ventas al implementar un plan de Marketing Estratégico.

Investigacion no Experimental

La investigacion no experimental observa los fendbmenos tal y como se dan en su
contexto natural, para luego ser analizados (Hernandez, 1984), es decir que basados en los
hechos historicos reales se analizard la situacion actual de “La casa del Tio Sam” para
identificar los puntos de mejora y en funcion de esto disefiar la estrategia de Marketing que

permita el incremento de sus ventas.

La investigacion no experimental consiste en la busqueda empirica y sistematica en la
que el investigador posee un control directo de la variable dependiente debido que ya se ha

manifestado anteriormente y no son manipulables (Kerlinger, 2002).

2.1 TIPO DE INVESTIGACION

Investigacion exploratoria: Es una observacion ejecutada con el propdsito de obtener un
perfil general que se aprovechara como guia para llegar al conocimiento de situaciones
existentes y que son de vital interés para el investigador (Tipos de Investigacion, 2015) en

este caso, en “La Casa del Tio Sam”
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Investigacion de campo: Segun el Manual de Trabajos de Grado, de Especializacion y
Maestrias y Tesis Doctorales, (Upel, 2006), la investigacion de campo no es mas que el
analisis sistematico de problemas de la realidad, con el fin de describirlos, interpretarlos,
entender su naturaleza y factores constituyentes, explicar sus causas y efectos o predecir su
ocurrencia, utilizando los métodos caracteristicos de cualquiera de los paradigmas de
investigacion conocidos, en este caso, el estudio tiene lugar en el comercial “La Casa de Tio
Sam” y se completara el tiempo preciso en que se generan los hechos que seran utilizados
para el estudio, donde se realizaran observaciones y otros estudios respectivos (Yépez Aldas

& (Adaptacion) Roldos Aguilera, 2006).

2.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

El presente trabajo hace referencia a un modelo de investigacion compuesto por
tres partes esenciales. 20 % de Investigacion de Campo, 20% de Investigacion Bibliografica y

60% la Propuesta.

La primera es la Investigacion de Campo la misma que corresponde en un 70% al
trabajo de campo a efectuarse y en un 30% en una investigacion diferencial, pues se ha

realizado una investigacion de 360 grados;

La segunda parte corresponde a la Investigacion Bibliografica, la misma que esta
conformada en un 30% en los resultados obtenidos de la investigacion de campo y en un 70%

de lo expuesto en la literatura sobre la elaboracion de harina de banano,

La parte mas importante es la propuesta que se fundamenta en un 10% en la
investigacion bibliografica, otro 10% adicional en la investigacion de campo, y el 80%
adicional es la propuesta en si basada en la creatividad. (Yépez Aldas & (Adaptacion) Roldos

Aguilera, 2006) .Véase Anexos, Gréfico 3.
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2.3 LA POBLACION Y LA MUESTRA

Caracteristicas de la poblacion

La poblacion para este estudio se trata del administrador de la Casa del Tio Sam quien
por medio de una entrevista a expertos que permitira obtener toda la informacion necesaria
para la comprobacion de la hipétesis planteada con anterioridad de fuente primaria, es decir
que es informacion directa sin alteraciones ni interpretaciones pues no existen mas filtros

(Silvestrini Ruiz & Vargas, 2008).

Delimitacion de la poblacion

La poblacion a la cual esta dirigida la encuesta son los administradores vy
colaboradores del Comercial La Casa del Tio Sam y sus clientes, donde estos nos

proporcionaran la informacidn necesaria para avanzar con la presente investigacion.
Tipo de muestra

El tipo de muestra es probabilistica, pues, los individuos a encuestarse poseeran las
mismas posibilidades de ser elegidos debido a la caracteristica comun que es laborar dentro

del comercial en estudio.
Tamafo de la muestra

Para la primera poblacion la muestra es finita, es decir, se conoce con exactitud el
namero individuos que se encuestaran que son los trabajadores del lugar en estudio, que son
un total de 15 personas. El nimero de individuos no es extenso en este caso, lo que significa
gue no serd necesario aplicar la formula para obtener esta muestra, pues esta pertenece al

mismo numero de poblacion.

Para la segunda poblacion la muestra es infinita, por lo tanto se debe hacer uso de la
formula respectiva para obtener el nimero adecuado de individuos a encuestar. Segun el

altimo censo poblacional se tiene los siguientes datos:
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Tabla 2.1. Poblacién de habitantes parroquias de Milagro

SECTOR
PARROQUIAS URBANO RURAL TOTAL
MILAGRO 133.508 11.517 145.025
CHOBO - 5.421 5.421
MARISCAL SUCRE - 5.365 5.365
ROBERTO - 10.823 10.823
ASTUDILLO
TOTAL 133.508 33.126 166.634

Fuente: Censo poblacional (INEC, 2010)
Autores: Elaboracién Propia

Tomando en cuenta los habitantes de Milagro, tanto del sector urbano como rural, se

tiene un total de 145.025 personas.

Para el estudio se tomaran en cuenta a los hombres y mujeres habitantes del cantdn

Milagro a partir de los 15 afios de edad hasta los 69 afios. Esta informacion también es

tomada del censo poblacional 2010 y se los muestra a continuacion:

Tabla 2.2 Namero de habitantes del canton Milagro por edades

Poblacién del cantén Milagro Total
De 15 a 29 afios 16081
De 20 a 24 afios 13766
De 25 a 29 afios 13158
De 30 a 34 afios 12219
De 35 a 39 afios 10975
De 40 a 44 afios 9695
De 45 a 49 afios 9568
De 50 a 54 afios 7575
De 55 a 59 afios 6404
De 60 a 64 afios 4934
De 65 a 69 afios 3946
TOTAL 108.321,00

Fuente: Censo poblacional 2010
Autores: Elaboracion Propia
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Como se observa en el cuadro superior, se tiene una poblacion de 108.321 habitantes.
Este namero es el que se aplicard para la obtencion de la muestra aplicando la férmula
respectiva:
(Z2NPQ) / (d2(N-1)+Z2P.Q)
N= 383
La muestra obtenida corresponde a un total de 383 individuos.

Procedimiento de seleccién de la muestra.

Este proceso consiste en determinar el lugar en el que se realizara la encuesta, el cual
son las instalaciones del comercial La Casa del Tio Sam, ubicado en el canton Milagro en
Guayas — Ecuador.

2.4 ENTREVISTA A EXPERTO

Para verificar la hipotesis descrita en el capitulo anterior, se realiz6 una entrevista al

propietario del comercial La Casa del Tio Sam, de lo cual se puede indicar lo siguiente:

Tal como indic6 el propietario, él ha sido el duefio desde su creacidn pues ha sido una
persona visionaria, y él personalmente es quien lo administra. Por este motivo es la persona
indicada para brindarnos la informacion respecto al comportamiento de las ventas durante el
periodo 2010 — 2014, de lo que se puede acotar que indicé “... las ventas no han
incrementado anualmente, en unos afios se han mantenido en otros ha decrecido...” a
continuacion se realiza un resumen de los datos proporcionados por el propietario:

Tabla 2.3 Ventas anuales desde el afio 2010 hasta el 2014.

ANO VENTAS CRECIMIENTO %
2010 178.752,00 -

2011 159.089,28 -11%

2012 143.180,35 -10%

2013 121.703,30 -15%

2014 99.796,71 -18%

Fuente: Entrevista a Experto, Propietario “La Casa del Tio Sam”
Elaboracion: Autores.
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Tal como lo demuestra la tabla anterior, y como lo corrobora el propietario del
comercio en cuestion “...no ha aumentado el volumen de clientes, por el contrario, (...) y al
parecer es por la gran competencia que existe ahora en el mercado. Pues, mientras mas ha
crecido la poblacién milagrefia también se crean nuevos negocios...”; lo expuesto por el
propietario, hace referencia es un comportamiento normal de lo precisado en la ley de la
escases donde en caso de existir escasez la poblacién es quien debe tomar numerosas
disposiciones, y ha de decidir que tareas se efectuaran y quienes las haran, es decir que de
existir un crecimiento demografico se generaran mayores necesidades y mayores

oportunidades para que aparezcan nuevos negocios (Spencer, 1993).

Producto de este fendmeno negativo en el crecimiento de las ventas, las utilidades del
negocio presentan el mismo comportamiento como es previsible, para ello el propietario

indica que las utilidades han presentado el siguiente comportamiento:

Tabla 2.4 Ventas y utilidades anuales desde el afio 2010 hasta el 2014.

ANO VENTAS UTILIDADES

2010 178.752,00 8.937,60
2011 159.089,28 7.954,46
2012 143.180,35 7.159,02
2013 121.703,30 6.085,16
2014 99.796,71 4.989,84

Fuente: Entrevista a Experto, Propietario “La Casa del Tio Sam”
Elaboracion: Autores.

Con la finalidad de conocer un poco mas sobre la naturaleza del negocio, es de interés
para esta investigacion conocer los productos que se comercializan dentro de este comercio, y
se puede indicar que cuenta con una gran variedad de articulos, sin embargo como indica el

propietario, los productos de mayor venta son “... productos de cocina, cucharas, platos,
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jarras, vasos...” asi también la clientela de este negocio tiene gran afinidad por los

electrodomésticos como licuadoras, ollas arroceras, etc.

Considerando todo lo expuesto dentro de la entrevista, es importante mencionar que
su propietario y administrador cuenta con una vision amplia que facilitara el proceso de
cambio y de implementacion de las estrategias necesarias para mejorar el rendimiento de su
negocio y disminuir el impacto negativo que se ha generado en su comercio producto del
crecimiento demografico y comercial en el cantén Milagro en los Gltimos cinco afios, esto lo
confirma al indicar que “a todo comerciante siempre le interesa mejorar su negocio, no sélo

para tener mas ingresos sino para satisfacer mas al cliente.”

25 ENCUESTA DE SATISFACCION REALIZADA A CLIENTES DEL
COMERCIAL “LA CASA DEL TiO SAM”

Como parte fundamental del proceso investigativo, tal como lo muestra el disefio
cuantitativo, y con la finalidad de poder encontrar oportunidades de mejora para el comercial
“La Casa del Tio Sam”, se procedio a realizar una encuesta de satisfaccion a los clientes de

este comercial, de lo cual se puede indicar lo siguiente:

Pregunta 1. ;Realiza sus compras frecuentemente en La Casa del Tio Sam?

Tabla 2.5 Frecuencia con que se realizan las compras

RESPUESTAS MUESTRA %

Si 311 81
NO 72 19
TOTAL 383 100

Fuente: Encuesta de Satisfaccion a Clientes “La Casa del Tio Sam”
Elaboracion: Autores
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Gréfico 2.1 Frecuencia con que se realizan las compras

éRealiza sus compras frecuentemente en La Casa
del Tio Sam?

mSl
ENO

Fuente: Encuesta de Satisfaccion a Clientes “La Casa del Tio Sam”
Elaboracién: Autores

Analisis: En el grafico se observa que el 81% de la muestra realizan sus compras en la Casa
del Tio Sam con gran frecuencia, lo que refleja que sus respuestas seran de gran ayudad para
el presente estudio, y que a pesar del tiempo y del aumento de competencia, estos clientes se

mantienen fieles.

Pregunta 2. ;Esta a gusto con los productos que se comercializan en “La Casa del Tio Sam”?

Tabla 2.6 ¢ Esta a gusto con los productos que se comercializan en “La Casa del Tio

Sam”?
MUESTRA %
Sl 311 81
SIN RESPUESTA 12 19
TOTAL 383 100

Fuente: Encuesta de Satisfaccion a Clientes “La Casa del Tio Sam”
Elaboracién: Autores
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Gréfico 2.2. ¢ Esté a gusto con los productos que se comercializan en “La Casa del Tio

Sam”?

.Esta a gusto con los productos que se comercializan
en “La Casa del Tio Sam”?

mSsi

B SIN RESPUESTA

Fuente: Encuesta de Satisfaccion a Clientes “La Casa del Tio Sam”
Elaboraciéon: Autores

Andlisis: El 81% de los individuos encuestados considera que los productos que se
comercializan dentro del comercial “La Casa del Tio Sam” son apropiados y estan a gusto
con ellos, el otro 19% restante corresponde al grupo de clientes que no efectian sus compras

dentro del comercial, por lo que no han ingresado respuesta.

Pregunta 3. ;Considera usted que la apariencia del comercial la Casa del Tio Sam es
adecuada?

Tabla 2.7 ¢ Considera usted que la apariencia del comercial la Casa del Tio Sam es

adecuada?
RESPUESTAS MUESTRA %
Sl 200 52%
NO 111 29%
SIN RESPUESTA 72 19%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta de Satisfaccion a Clientes “La Casa del Tio Sam”
Elaboracién: Autores
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Gréfico 2.3 Apariencia del comercial

. Considera usted que la apariencia del comercial la
Casa del Tio Sam es adecuada? ;Considera usted que
la apariencia del comercial la Casa del Tio Sam es
adecuada?

19%

LY
H NO
SIN RESPUESTA

Fuente: Encuesta de Satisfaccion a Clientes “La Casa del Tio Sam”
Elaboracion: Autores

Andlisis: En esta pregunta un 52% de la muestra expresan que la apariencia del comercial es
adecuada, esto quiere decir que sus instalaciones atraen la atencion de éstos haciendo que
realicen sus compras frecuentemente. Por otra parte, a un 29% no le gusta la apariencia lo
que puede ser una amenaza para las ventas del comercial y el 19% adicional, no ha

respondido esta pregunta pues no efectian compras en el comercial.

Pregunta 4. ;Tiene problemas para encontrar rapidamente los productos que necesita
adquirir en el comercial La Casa del Tio Sam?

Tabla 2.8 Problemas para encontrar productos

RESPUESTAS MUESTRA %

Sl 195 51%

NO 116 30%

SIN RESPUESTA 72 19%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta de Satisfaccion a Clientes “La Casa del Tio Sam”
Elaboracién: Autores
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Gréfico 2.4 Problemas para encontrar productos

. Tiene problemas para encontrar rapidamente los
productos que necesita adquirir en el comercial La
Casa del Tio Sam?

LY
HNO
SIN RESPUESTA

Fuente: Encuesta de Satisfaccion a Clientes “La Casa del Tio Sam”
Elaboracion: Autores

Andlisis: En esta pregunta la mayoria representada con un 51% tienen problemas al encontrar
los productos, esto indica que no existe un orden de los productos con su respectiva
descripcion ni distribucion en el almacén donde se encuentran perchados, apenas el 30%
pueden encontrar los articulos con facilidad debido que deben ser clientes frecuentes que
tienen mucho tiempo asistiendo al local, y el 19% restante no posee respuesta debido que no

realizan sus compras en el comercial.

Pregunta 5. ;Los precios son adecuados con relacién a su economia?

Tabla 2.9 Precios adecuados

RESPUESTAS MUESTRA %
Si 280 73
NO 31 8
SIN RESPUESTA 79 19
TOTAL 383 100

Fuente: Encuesta de Satisfaccion a Clientes “La Casa del Tio Sam”
Elaboracién: Autores
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Gréafico 2.5 Precios adecuados

. Los precios son adecuados con relacion a su
economia?

m S|
H NO
SIN RESPUESTA

Fuente: Encuesta de Satisfaccion a Clientes “La Casa del Tio Sam”
Elaboracién: Autores

Analisis: EI 73% de los encuestados se encuentra conforme con los precios que presentan los
productos, pues consideran que son de acuerdo a su economia. Esto es positivo para el
comercial pues es una de sus fortalezas, sin embargo es necesario recalcar que el 19% de
preguntas sin respuestas corresponde a clientes que no efectdan sus compras en el comercial,

y el 8% restante son los encuestados que no consideran los precios acorde a su economia.

Pregunta 6. ¢Es necesario mejorar las promociones y publicidades de los productos de
la casa del Tio Sam?

Tabla 2.10 Necesidad de mejorar promociones y publicidades de productos

RESPUESTAS MUESTRA %
Si 285 74
NO 26 7
SIN RESPUESTA 72 19
TOTAL 383 100

Fuente: Encuesta de Satisfaccion a Clientes “La Casa del Tio Sam”
Elaboracién: Autores
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Gréfico 2.6 Necesidad de mejorar promociones y publicidades de productos

.Es necesario mejorar las promociones y publicidades
de los productos de la casa del Tio Sam?

m S|
H NO
SIN RESPUESTA

Fuente: Encuesta de Satisfaccion a Clientes “La Casa del Tio Sam”
Elaboracion: Autores

Analisis: A pesar de la conformidad de los clientes por el precio que encuentran en la Casa
del Tio Sam, consideran que se deben mejorar las promociones de los productos al igual que
sus publicidades pues, asi lo expresa el 74% de los encuestados, por otra parte el 7% indica
gue no es necesario mejorar sus publicidades, es decir que se encuentran satisfechos en este
sentido, y el 19% adicional sin respuesta, son los clientes que no efectian compras en el

comercial.

2.6 ENCUESTA A TRABAJADORES DEL COMERCIAL LA CASA DEL TiO SAM

Un punto de mucha importancia dentro de este proceso de investigacion, y posteriormente
para la elaboracion de una propuesta completa, se ha elaborado una encuesta a los empleados
del comercial “La Casa del Tio Sam”, con la finalidad de verificar su punto de vista y
conocer el analisis 360 de la situacion interna del negocio, de lo cual se obtuvieron los

siguientes resultados.
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Pregunta 1. ;,Qué tiempo que lleva laborando en el comercial?

Tabla 2.11 Tiempo que lleva laborando en el comercial

RESPUESTAS MUESTRA %
1-2 ANOS 3 30
3-6 ANOS 5 50

7 O MAS ANOS 7 70
TOTAL 15 100

Fuente: Encuesta de Satisfaccion a Clientes “La Casa del Tio Sam”
Elaboracion: Autores

Grafico 2.7 Tiempo que lleva laborando en el comercial

Tiempo que lleva laborando en el
comercial

m 1-2 ANOS

m 3-6 ANOS

Fuente: Encuesta de Satisfaccion a Clientes “La Casa del Tio Sam”
Elaboracion: Autores

Analisis: En los resultados se observa que la mayoria de los encuestados, correspondientes a
un 47% de la muestra, indican que llevan laborando en un tiempo de 7 o mas afios, mientras
el 33% tiene un tiempo de 3 a 6 afios y en un minimo porcentaje de 20% se encuentran los
empleados que tienen un tiempo de 1 a 2 afios. Esto revela que la informacion obtenida es de

gran veracidad.
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Pregunta 2. (En los afios que lleva laborando, ha observado que influye el crecimiento

demografico en las actividades de comercializacion de la Casa del Tio Sam?

Tabla 2.12 Influencia del crecimiento demografico en las actividades de

comercializacion de la Casa del Tio Sam.

RESPUESTAS MUESTRA %
TOTALMENTE DE ACUERDO 9 60
DE ACUERDO 6 40
INDECISO 0 0

EN DESACUERDO 0 0
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0
TOTAL 15 60

Fuente: Encuesta de Satisfaccion a Clientes “La Casa del Tio Sam”
Elaboraciéon: Autores

Gréfico 2.8 Influencia del crecimiento demogréfico en las actividades de

comercializacion de la Casa del Tio Sam.

¢En los ainos que lleva laborando en el comercial, ha observado
que el crecimiento demografico de la poblacion influye en las
actividades de comercializacion de la Casa del Tio Sam?

B TOTALMENTE DE ACUERDO

B DE ACUERDO

[ INDECISO

W EN DESACUERDO
ETOTALMENTE EN DESACUERDO

Fuente: Encuesta de Satisfaccion a Clientes “La Casa del Tio Sam”
Elaboracion: Autores

Analisis: El total de los encuestados estan de acuerdo con que el crecimiento de la poblacion

si ha influido en las actividades de comercializacion de la Casa del Tio Sam.
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Pregunta 3. ¢Usted cree que hace falta promocionar mejor los productos

comercializados en la Casa del Tio Sam?

Tabla 2.13 Hace falta promocionar mejor los productos.

RESPUESTAS MUESTRA %
TOTALMENTE DE ACUERDO 8 53
DE ACUERDO 7 47
INDECISO 0 0
EN DESACUERDO 0 0
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0
TOTAL 15 100

Fuente: Encuesta de Satisfaccion a Clientes “La Casa del Tio Sam”
Elaboraciéon: Autores

Grafico 2.9 Hace falta promocionar mejor los productos

éUsted cree que hace falta promocionar
mejor los productos comercializados en la
Casa del Tio Sam?

B TOTALMENTE DE
ACUERDO

H DE ACUERDO
INDECISO

m EN DESACUERDO

Fuente: Encuesta de Satisfaccion a Clientes “La Casa del Tio Sam”
Elaboracion: Autores

Analisis: El total de los individuos encuestados estan de acuerdo con que hace falta

promocionar mejor los productos que se comercializan en La Casa del Tio Sam.
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Pregunta 4. ;considera que el nivel de ventas aumentaria con el uso de publicidad y

promociones de los productos?

Tabla 2.14 Nivel de ventas aumentaria con publicidad

RESPUESTAS MUESTRA %
TOTALMENTE DE ACUERDO 9 60
DE ACUERDO 6 40
INDECISO 0 0
EN DESACUERDO 0 0
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0
TOTAL 15 100

Fuente: Encuesta de Satisfaccion a Clientes “La Casa del Tio Sam”
Elaboraciéon: Autores

Grafico 2.16 Nivel de ventas aumentaria con publicidad

é¢Considera que el nivel de ventas aumentaria
con publicidad de los productos y sus
promociones?

B TOTALMENTE DE
ACUERDO

B DE ACUERDO
INDECISO

B EN DESACUERDO

H TOTALMENTE EN
DESACUERDO

Fuente: Encuesta de Satisfaccion a Clientes “La Casa del Tio Sam”
Elaboracién: Autores

Analisis: En los resultados se ve claramente que el 100% estan de acuerdo con que las ventas

mejorarian con publicidad y promociones de los productos.
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Pregunta 5. ¢(Usted considera que un plan de marketing mejoraria las ventas del

comercial?
Tabla 2.15 Un plan de marketing mejoraria las ventas

RESPUESTAS MUESTRA %

TOTALMENTE DE ACUERDO 11 73

DE ACUERDO 4 27

INDECISO 0 0

EN DESACUERDO 0 0

TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0
TOTAL 15 100

Fuente: Encuesta de Satisfaccion a Clientes “La Casa del Tio Sam”
Elaboraciéon: Autores

Grafico 2.10 Disefio de plan de marketing

é¢Usted considera que un plan de marketing
mejoraria las ventas del comercial?

B TOTALMENTE DE
ACUERDO

B DE ACUERDO
INDECISO

H EN DESACUERDO

B TOTALMENTE EN
DESACUERDO

Fuente: Encuesta de Satisfaccion a Clientes “La Casa del Tio Sam”
Elaboracién: Autores

Analisis: Esta pregunta es importante para el presente estudio, y como se observa en los

resultados, el 100% de los empleados estan de acuerdo con que un plan de marketing

mejoraria las ventas del comercial.
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2.7. TABULACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS
2.7.1 Andlisis de los resultados de la investigacion

Clientes

Segun los resultados, el 81% de la muestra realizan sus compras en la Casa del Tio
Sam con gran frecuencia, esto indica que este comercial tiene una gran acogida por los

habitantes del canton Milagro.

El 60% de los individuos encuestados considera que el método utilizado para las
ventas de los productos es adecuado, pero sin embargo un 40% opina lo contrario, a lo que se

debe tomar atencion por ser un porcentaje considerable.

En esta pregunta un 62% de la muestra expresan que la apariencia del comercial es
adecuada, eso quiere decir que sus instalaciones atraen la atencion de éstos haciendo que
realicen sus compras frecuentemente. Por otra parte, a un 38% no le gusta la apariencia lo

que puede ser una amenaza para las ventas del comercial.

En esta pregunta la mayoria representada con un 51% tienen problemas al encontrar
los productos, esto indica que no existe un orden de los productos con su respectiva

descripcion ni distribucidn en el almacén donde se encuentran perchados.

Como se observa, los productos de mayor preferencia para la gente son los de
categoria COCINA con un 27% de la muestra, mientras le sigue en preferencia los
ADORNOS con un 22%, luego los JUGUETES con 19%, seguido de articulos de LIMPIEZA
con el 17% y culminando en ultimo lugar de preferencia la VESTIMENTA con un 15% de

los individuos encuestados.
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En los resultados se observa que los empleados conocen debidamente los productos y
su ubicacion, pues asi lo afirma el 84% de los individuos encuestados y s6lo un 16% expresa

lo contrario.

El 91% se encuentra conforme con los precios que presentan los productos pues
consideran que son de acuerdo a su economia. Esto es positivo para el comercial pues es una

de sus fortalezas.

El 100% de la muestra estd de acuerdo con que los productos deben ser lanzados y
promocionados de manera ordenada. Esto ayudaria a que los clientes encuentren mas

rapidamente sus requerimientos.

A pesar de la conformidad de los clientes por el precio que encuentran en la Casa del
Tio Sam, consideran que se deben mejorar las promociones de los productos al igual que sus

publicidades pues, asi lo expresa el 100% de los individuos encuestados.

El total de los individuos encuestados, o sea el 100%, estd de acuerdo con que se disefie un

plan de marketing lo que mejorara la satisfaccion de éstos.

Empleados.

En los resultados se observa que la mayoria de los encuestados, correspondientes a un
47% de la muestra, indican que llevan laborando en un tiempo de 7 o mas afios, mientras el
33% tiene un tiempo de 3 a 6 afios y en un minimo porcentaje de 20% se encuentran los
empleados que tienen un tiempo de 1 a 2 afios. Esto revela que la mayoria de la informacidon

obtenida es de gran veracidad.

El total de los encuestados estan de acuerdo con que el crecimiento de la poblacién si

ha influido en las actividades de comercializacion de la Casa del Tio Sam. El 47 y 53% que
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corresponden a TOTALMENTE DE ACUERDO y DE ACUERDO respectivamente,
expresan que la administracion empirica afecta a las ventas del comercial. EI 86% de la
muestra considera que en el comercial LA Casa del Tio Sam existe la informalidad y

desinterés por parte de los propietarios.

El total de los individuos encuestados estd de acuerdo con que hace falta promocionar
mejor los productos que se comercializan en La Casa del Tio Sam. En los resultados se ve
claramente que el 100% esta de acuerdo con que las ventas mejorarian con publicidad y

promociones de los productos.

Esta pregunta es importante para el presente estudio, y como se observa en los
resultados, el 100% de los empleados estan de acuerdo con que un plan de marketing

mejoraria las ventas del comercial.

Esta pregunta es la segunda mas importante, ayuda a definir la propuesta que se
plantea para solucionar los problemas presentados. En 100% de los trabajadores esta de
acurdo con que se disefie un plan de marketing para mejorar la comercializaciéon dentro de

este.

2.5 COMPROBACION DE HIPOTESIS

De acuerdo con el analisis realizado de los datos obtenidos de la entrevista al
propietario del comercial “La Casa del Tio Sam”, se realiza un analisis comparativo sobre el
comportamiento del crecimiento demogréafico y el crecimiento de las ventas del comercia

objeto de estudio. A continuacion se presenta la siguiente tabla.
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Tabla 2.3 Comparativo de Crecimiento demogréfico Vs. Crecimiento Ventas de la Casa

del Tio Sam Periodo 2011 - 2014

ANO CRECIMIENTO % CRECIMIENTO %
DEMOGRAFICO % DE VENTAS
PROMEDIO "CTS"
14.483.499 = 178.752,00 -
2011 14729718,48 1,7% 159.089,28 -11%
2012 14980123,7 1,7% 143.180,35 -10%
2013 15234785,8 1,7% 121.703,30 -15%
2014 15493777,16 1,7% 99.796,71 -18%

Fuente: Entrevista a Experto, Propietario “La Casa del Tio Sam”; (Jumbo, 2011)
Elaboracién: Autores.

Al realizar un andlisis cualitativo de la tabla descrita, esta muestra que para este caso,
el promedio de crecimiento demografico de la ciudad de Milagro, es constante y tiene
pendiente positiva, pues su crecimiento en la Gltima década se ha venido presentando con un
crecimiento promedio del 1.7% (Jumbo, 2011), este crecimiento demografico se ve
contrastado con el crecimiento negativo que presentan las ventas de la “Casa del Tio Sam”, es
decir que se ha generado un efecto inversamente proporcional entre el Crecimiento
demogréfico y el crecimiento de las ventas de esto se puede indicar que la hipdtesis planteada
al inicio de esta investigacion, se satisface con el comportamiento de estas variables y se

puede indicar que queda comprobada y verificada.

Como se observa en las respuestas dadas por el propietario de La Casa del Tio Sam, el
incremento de la poblacidn si ha influido en el sector comercial, pues al crecer los habitantes
también incrementan los pequefios negocios que muchos de éstos optan por emprender, lo

cual ha generado que decaigan las ventas del La Casa del Tio Sam.

Al analizar el primer objetivo con la investigacion secundaria, se verifica que las

ventas en el sector comercial no han ido de la mano con el crecimiento poblacional. De la
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misma manera el segundo y tercer objetivo indican que a pesar del crecimiento de la
poblacién los administradores de la casa del Tio Sam no se preocuparon por satisfacer a los
clientes, mientras estos demandaban mayor atencion. Es por esto que se demuestra que la

hipotesis se cumple.

En base la comprobacion de la hipotesis, se realiza a continuacion la
operacionalizacion de las variables para culminar con el estudio y disponernos a proponer

una solucién a los problemas descritos.

A continuacion, se presenta el cuadro de operacionalizacion donde se describen la

variable independiente y dependiente con su respectivo indicador:

Operacionalizacion de las variables

La extension de las variables, dio la facilidad de conocer el ambiente e indicadores de
la investigacion, es decir, hubo la oportunidad de medirlos y conocer el limite total de la

investigacion.

Tabla 9. Operacionalizacion de las variables

VARIABLE Analisis del crecimiento Analisis del aumento de
demografico en Milagro las ventas
TIPO DE Independiente Dependiente
VARIABLE
DIMENSION O Crecimiento demogréfico Aumento de las Ventas
CATEGORIA

INDICADOR Datos obtenidos en un 100%  Reporte de ventas anuales.
para efectuar el anlisis
respectivo.

Fuente: Investigacion Propia
Autores: Elaboracion Propia
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CAPITULO 3

3. PROPUESTA

3.1 Tema

Considerando los resultados del analisis situacional de 360 grados efectuado a través
de la entrevista a profundidad y de las encuestas de Satisfaccion a clientes y la encuesta a los
empleados, se ha considerado oportuno desarrollar e implementar un plan de marketing que
permita mejorar las fortalezas y oportunidades de “La Casa del Tio Sam”, por ello se ha

considerado importante definir el tema de la propuesta de la siguiente manera:

Elaboracion de un plan de marketing estratégico para el comercial La Casa del Tio Sam.

3.2. Justificacion

El siguiente plan de marketing se plantea debido a las necesidades identificadas
durante el proceso del presente estudio investigativo, en el que se evidencid una
desorganizacion y falta de formalidad durante el proceso de promocién y comercializacion,

para lo cual se desarrollaran estrategias adecuadas y personalizadas para este local comercial.

Este plan permitira de Marketing estratégico permitird enfocar el trabajo en los siguientes

puntos:

Dar a conocer mejor al local comercial “La casa del Tio Sam”
e Diseflar cdmo se desea que los clientes perciban las necesidades que sus productos

satisfaran,
o Identificar los clientes potenciales, y como llegar a estos clientes

e Determinar los precios que presentaran los productos, entre otras.
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3.3. Objetivos

3.3.1. Objetivo General

Disefiar un plan de marketing para el comercial La Casa del Tio Sam, mediante la
creacion de estrategias de mercado para incrementar las ventas y la satisfaccion de los

clientes.

3.3.2. Objetivos Especificos

e Desarrollar un diagrama de las 5 Fuerzas de Porter, para potencializar los
productos que se comercializan en “La Casa del Tio Sam”.

e Efectuar la matriz FODA del comercial en estudio, para captar nuevos clientes y
aumentar los clientes potenciales.

e Definir estrategias para que aumente el nivel de ventas mediante promociones, en
funcion de precios accesibles y rentables.

e Mejorar la imagen comercial de “La Casa del Tio Sam”.

3.4. Fundamentacion de la propuesta

3.4.1 Plan de Marketing

Plan de marketing tiene varios conceptos, de los cuales se mencionan los mas significativos

segun los siguientes autores:

Segun Jokin Umeres, Director de Marketing Estratégico de ALFA “El plan de
marketing es una carta de navegacion clara y concisa en la que resulta facil situarse, descubrir
todos los elementos que rodean, intuir todas las amenazas y oportunidades y, en lineas

generales, te ensefia que la innovacion es el norte de toda accion de marketing” (Sains, 2015)
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Francisco Iglesias, socio fundador y director de marketing en Industrias Gastrondmicas

CASCAJARES comenta:

“En este mundo caracterizado por la globalizacién y los entornos turbulentos, con la
velocidad de cambio siempre creciente, disponer de un plan de marketing — como una

carta de navegacion de guia — se antoja fundamental”

El objetivo del marketing deberd orientarse, por tanto hacia la satisfaccion de las
necesidades del cliente, consumidor o usuario, mas que la competencia; produciendo
beneficios para la empresa. EIl conocimiento del cliente o consumidor, su vivencia, son las
claves que alimentan la vida de una empresa o comercial. Y el grado en el que éste vuelque
sus recursos para identificar esas necesidades marcara la orientacion estratégica a seguir

(Sains, 2015).

En otras palabras, marketing es una disposicion empresarial que registra que el triunfo
de una organizacion es razonable si se organiza para compensar las necesidades reales y

futuras de los clientes, consumidores o usuarios de forma mas eficaz que sus competidores.

“El marketing ayuda a que la empresa se oriente al cliente y trate de satisfacer en
aquellos que realmente valora. Y no sélo eso, aquellas empresas que crean el futuro hacen
algo mas que satisfacer a los clientes: los asombran continuamente e interpretan entre lo que

dicen y lo que hacen” (Sains, 2015).

La innovacion le ayudara a diferenciarse de la competencia. Y se ha descubierto una
curiosa relacién entre la satisfaccion generada por un producto o servicio innovador con las

funcionalidades o utilidades inesperadas que ofrece (Rivera Camino & Lopez-Rua, 2012):

e En nivel minimo de novedad se corresponde con un producto o servicio ya conocido
que puede ser calificado como “estable pero aburrido”.
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e Al ir incrementandose el grado de novedad, el producto o servicio va siendo percibido
con un mayor grado de “frescura”, hasta llegar al 6ptimo de “es justo lo que

necesitaba.

Un Plan de promociones, mercadeo o marketing es un documento escrito en el que de una
forma estructurada se definen los objetivos comerciales a conseguir en un periodo de tiempo
determinado y se detallan las estrategias y acciones que se van a acometer para alcanzarlos en

el plazo previstos.

3.4.2. Importancia del plan de marketing.

Es la herramienta basica de gestion que toda empresa que quiera ser competitiva en el
mercado debe utilizar. “En el marketing como en cualquier actividad gerencial, la
planificacion constituye un factor clave para minimizar riesgos y evitar el desperdicio de

recursos y esfuerzos™.

Dicho asi, se considera indispensable, que el plan de marketing proporciona una
vision clara de los objetivos que se quieren alcanzar y, a la vez, informa de la situacion actual
en la que la empresa o comercial se encuentra; lo que permite definir las estrategias y
acciones necesarias para su consecucion en plazos ya previstos (Rivera Camino & Lopez-

Rua, 2012).
3.4.3. Fases del desarrollo de un plan de marketing

El desarrollo de un plan de Marketing debera incluir basicamente las siguientes fases

(Casado & Sellers, 2013):

* MANUALES PRACICOS DE LA PYMES: Cémo elaborar un plan de marketing.
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1. Fase de andlisis

El cual debe realizarse de manera interna y externa. EI interno es todo lo
relacionado a los procesos internos de la empresa y que tenga relacion de alguna
manera con los clientes, valorando las actividades del comercial, el plan de negocio
que posea Yy las cifras conseguidas hasta los actuales momentos.

El externo se refiere a un exhaustivo andlisis de la competencia y las
actividades de ésta en el mercado que se mueve. También un analisis de los clientes,
cudntos y cudnto compran a la competencia, qué consumen segun el tipo de

productos para poder adaptar la situacion a las necesidades.

2. Fase de planteamiento de objetivos.
Los objetivos son los que permiten la valoracion y cuantificacion real de los aspectos

clave del negocio y ayudan a establecer indicadores de control.

3. Fase de tacticas y desarrollo de acciones concretas.
En esta fase se originaran las actividades reales y concisas que el comercial efectuara

para alcanzar los objetivos.

4. Fase de ejecucion y medicion de los resultados.

En esta fase se comparan los resultados en relacion a los objetivos para luego

establecer medidas correctivas necesarias.
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3.5. Actividades a desarrollar

3.5.1. Andlisis de la situaciéon actual del comercial La Casa del Tio Sam.

La Casa del Tio Sam, es uno de los comerciales més visitados por los habitantes el
cantén Milagro. Desde sus inicios tuvo gran acogida, aunque en la actualidad ha disminuido
su cantidad de ventas debido al crecimiento demogréafico del cantén, lo que ha generado
crecimiento comercial, adicionalmente muchas personas han optado por ponerse sus micro
negocios en donde también venden productos de la misma categoria de la Casa del Tio Sam,

creando mas competencia y afectando las ventas de éste.

Actualmente, continua teniendo precios comodos para sus visitantes, pero la decaida
de clientes ha sido notoria, e incluso, afios atras, era necesario trabajar hasta largas horas de la
noche debido a que siempre habian clientes en las instalaciones, pero en la actualidad, ya no
es necesario que los empleados trabajen mas de las horas reglamentarias debido a que el

volumen de clientes no es tan masivo como antes.

Cabe mencionar que toda esta situacion mencionada, también ha afectado a los
trabajadores puesto que, al no tener un volumen considerable de clientes ya no es necesario
contar con tanto recurso humano, lo que en su tiempo genero despido del personal quedando

actualmente catorce trabajadores y el administrador que es el propietario del negocio.

3.5.2. Objetivos del plan de marketing.

e Potenciar la venta de los productos de menor preferencia para incrementar el
movimiento de inventarios

e Mejorar la Imagen Comercial de “La Casa del Tio Sam”

o Fidelizar al cliente, incrementar las ventas de clientes frecuentes.

e Captar nuevos clientes
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e Incrementar las ventas en base a publicidades y promociones acorde al crecimiento

demogréfico, es decir 1.7% para el afio 2015.

3.5.4. Diagrama de las 5 Fuerzas de Porter

Para poder realizar un analisis de las fuerzas del mercado, en tiempo real, se requiere
tener una comprension de las mismas para lograr desarrollar una habilidad para estudiarlas.
El andlisis de cada fuerza requiere que el analista identifique las variables clave que
determina su comportamiento, y desde el punto de vista sistémico, requiere un diagndstico

sectorial en funcion de las fuentes de dichas fuerzas (Restrepo & Rivera, 2006).

Para ello Michael Porter indico en 1979, que la rivalidad con los competidores viene
dada por cuatro elementos o fuerzas que combinadas crean una quinta fuerza: la rivalidad
entre los competidores; donde las 5 fuerzas ayudan a determinar qué elementos impactan en
la rentabilidad en cada industria, cuéles son las tendencias y las reglas del juego en la

industria, y cuales son las restricciones de acceso. (Lopez, 2009).

Considerando lo expuesto se procedid a realizar un analisis del comercial “La Casa
del Tio Sam” basado en lo indicado por Michael Porter y su modelo de las 5 fuerzas del

mercado. A continuacion se muestra en el siguiente gréafico:
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Gréfico 3.1 Las 5 Fuerzas de Porter

LAS CINCO FUERZAS DE PORTER DE LA CASA DEL Ti0 SAM

BARRERAS DE ENTRADA: DETERMINANTES DE LA RIVALIDAD
Precios accesibles Crecimeento en &l mercado
Variedad de producios Aceplacion de los dienies

Diferencias del producio

|dentidad de la razon social

Amenazas DETERMINANTES PARAEL

DETERMINANTES DEL PODER DEL PODER DEL COMPRADOR
PROVEEDOR

Sensibiidad al precio
Productos aciualizados y pracicos Deseos de superacidn
Costos flenbiles Oporiunidad crecimeento personal
(Gama de insumos sustitutos Aceptacitn de 2 empresa

Poder adqusitive del comprador

Voiiimenes de clentes

Dispuesios al cambio

Fuente: Investigacion Propia

Elaboracién: Autores
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3.5.5. Matriz FODA.

Uno de los principales instrumentos estratégicos es el Analisis o Matriz FODA, que es
una metodologia de estudio de la situacion de una empresa o un proyecto, analizando sus
caracteristicas internas y su situacién externa en una matriz cuadrada. Esta matriz permite
relacionar las fortalezas con las debilidades de la empresa con las oportunidades y las
amenazas del ambiente, con el objetivo de elaborar un diagndstico que ubique a la

organizacion en una de cuatro posiciones posibles (Dvoskin, 2004, pags. 178-179):

e Una empresa débil en un ambiente positivo, de oportunidades.
e Unaempresa Fuerte en un ambiente positivo, de oportunidades.
e Una empresa fuerte en un ambiente negativo, de amenazas.

e Una empresa débil en un ambiente negativo, de amenazas.

Tabla 3.1 Matriz FODA

MATRIZ FODA DE LA CASA DEL TiO SAM

Larga trayectoria en la ciudad Administracion empirica

Buen posicionamiento en el mercado Poca implementacién tecnolégica

Variedad de productos Carencia de planes estratégicos, operativos y de marketing
Predisposicién al cambio Débiles estrategias de promocién, publicidad y difusidn.
Infraestructura propia

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Amplio mercado de clientes Elevada competencia en el sector urbano

Incremento de precios por aplicacion de politicas

Elevada demanda de estos tipos de productos .
econdmicas gubernamentales.

Nivel socio econdmico definido Crecimiento de la competencia informal

Fuente: Investigacion Propia
Autores: Elaboracion Propia
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Del Andlisis de la Matriz FODA, se desprenden cuatro tipos de estrategias de

Fortaleza y Oportunidades, estrategias de Fortaleza y Amenaza, estrategias de Debilidades y

Oportunidades, y estrategias de Debilidades y Amenaza (David, 2003, pag. 200).

Este

analisis de estrategias es de vital importancia para una toma de decisiones oportunas y

apropiadas que permitirdn la ejecucion de estrategias que permitan mejorar el desempefio

positivo de las operaciones de una empresa. Por este motivo se ha realizado el siguiente

analisis de estrategias para el comercial “La Casa del Tio Sam”:

Gréfico 3.2 Estrategias FOFADODA

OPORTUNIDADES

Amplio mercado de clientes

AMENAZAS

Elevada competencia en el sector urbano

ESTRATEGIAS FO-FA-DO-DA . Incremento de precios por aplicacién de
Elevada demanda de estos tipos de productos| .- .
politicas econdémicas gubernamentales.
Nivel socio econdmico definido Crecimiento de la competencia informal
FORTALEZAS FO FA

Larga trayectoria en la ciudad

Buen posicionamiento en el mercado

Variedad de productos

Predisposicién al cambio

Capcitar al personal en temas de servicio al
cliente

Buscar de asesoria profesional

Crear promociones acorde al mercado

Realizar convenios con proveedores para
obtener precios mas bajos

Poca implementacién tecnolégica

Carencia de planes estratégicos, operativos y
de marketing

Débiles estrategias de promocion, publicidad

Infraestructura propia
DEBILIDADES DO DA
Realizar planes de marketing y publicidad
Administracién empirica Elaborar estrategias de marketing y promociéncomo volantes, publicidad radial, publicidad

Capcitar al personal en temas de servicio al
cliente

Aplicar sistemas informaticos para control
interno

y difusion.

televisiva, para aumentar las ventas

Capcitar al personal en temas de servicio al
cliente

Fuente: Investigacion Propia
Autores: Elaboracién Propia
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Producto del analisis efectuado en las herramientas de gestion anterior, se considera
de vital importancia aplicar las estrategias enfocadas al cumplimiento de los objetivos de
marketing especialmente con la finalidad de poder cumplir con los objetivos expuestos, se
plantean efectuar las siguientes estrategias:

Tabla 3.2 Estrategias a aplicar

Objetivos del plan de marketing. Estrategia a Aplicar

Potenciar la venta de los productos de menor Aplicacion de Promociones
preferencia para incrementar el movimiento de estacionarias, y descuentos.
inventarios

Mejorar la Imagen Comercial de “La Casa del Redisefio de la imagen general del
Tio Sam” Comercial

Fidelizar al cliente, incrementar las ventas de Implementacion de Programa de
clientes frecuentes. Recompensas

Fuente: Objetivos del Plan de Marketing aplicado a “La Casa del Tio Sam”
Elaboracion: Autores

Con la finalidad de encontrar las mejores herramientas de marketing aplicadas al caso
“La Casa del Tio Sam”, esto se basara en el desarrollo de estas estrategias en el Marketing

Mix, Merchandising y otras técnicas de mercadeo que se detallan a continuacion:
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3.5.7 Marketing Mix

El marketing mix es uno de los elementos clasicos del marketing, el cual se utiliza
para englobar a sus cuatro componentes basicos como lo son producto, precio, plaza y
promocion (comunicacion). Estas cuatro variables también son conocidas como las 4Ps por
su acepcion anglosajona (product, price, place y promotion) (Espinosa, 2014). Su objetivo es
establecer simultdnea y exitosamente acciones que influencien al consumidor sobre las
decisiones de compra. Las 4Ps del marketing (el marketing mix de la empresa) pueden
considerarse como las variables tradicionales con las que cuenta una organizacion para
conseguir sus objetivos comerciales. Para ello es totalmente necesario que las cuatro
variables del marketing mix se combinen con total coherencia y trabajen conjuntamente para

lograr complementarse entre si. (Belohlavek, 2008)

3.5.7.1 Producto:

El producto es la variable por excelencia del marketing mix, pues engloba tanto a los
bienes como a los servicios que comercializa una empresa. Es uno de los medios a través del
cual se satisfacen las necesidades de los consumidores o usuarios finales (Espinosa, 2014).
Por tanto el producto debe centrarse en resolver dichas necesidades y no en sus
caracteristicas. Dentro del producto se encuentran aspectos tan importantes a trabajar como la
imagen, la marca, el packaging o los servicios posventa. El director de marketing, en este
caso, el propietario-administrador también debe tomar decisiones acerca de la cartera de
productos, de su estrategia de diferenciacion de productos, del ciclo de vida o incluso de
lanzamiento de nuevos productos. Es importante mencionar que el comercial “La Casa del
Tio Sam” posee una gran variedad de productos a comercializar, sin embargo se mencionan a
continuacion los mas importantes considerando los resultados de las encuestas de satisfaccion

de clientes:
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Limpieza

Es bien sabido que la limpieza es la accidn de quitar o eliminar la suciedad o una
mancha de algo y para esto, es necesario utilizar utensilios de limpieza los cuales los clientes

encuentran en la Casa del Tio Sam.

Figura 3.1. Articulos de Limpieza

Fuente: Comercial “La Casa del Tio Sam”, 2015
Fotografia: Autores

Adornos, decoracion y hogar.

En la Casa del Tio Sam se observa gran variedad de adornos para el hogar y para
cualquier temporada del afio. E incluso es el lugar adecuado para buscar regalos para que los
clientes entreguen a sus familiares y amigos.

Figura 3.2 Articulos de Adornos, decoracion y hogar

Fuente: Comercial “La Casa del Tio Sam”, 2015

Fotografia: Autores
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Utensilios de Cocina

Son herramientas utilizadas en el arte culinaria para la preparacion de los diferentes
platos, tanto en contacto directo con la comida, como una batidora o indirecta como

un minutero. Asimismo, se encuentra una gran variedad de estos productos y a un precio

econémico.

Figura 3.3 Utensilios de cocina

Y

3

Fuente: Comercial “La Césa del Tio Sam”, 2015

Fotografia: Autores

Juguetes

Disefiados en su gran mayoria para nifios o pre-adolescentes. Ademas de servir para
jugar, un juguete también puede buscar que el nifio o aquel que lo use puedan desarrollar
determinadas habilidades y capacidades especificas para su rango de edad, su nivel

intelectual o de conocimientos. Estos productos son los de méas variedad en La Casa del Tio

Sam, tanto en los tipos como en los precios.
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Figura 3.4 Juguetes

Fuente: Comercial “La Casa del Tio Sam”, 2015
Fotografia: Autores

3.5.7.4 Precio:

El precio es la variable del marketing mix por la cual entran los ingresos de una
empresa. Antes de fijar los precios de los productos se debe estudiar ciertos aspectos como el
consumidor, mercado, costes, competencia, etc. En ultima instancia es el consumidor quien
dictaminara si se ha fijado correctamente el precio, puesto que comparara el valor recibido

del producto adquirido, frente al precio que ha desembolsado por él (Belohlavek, 2008).

Establecer correctamente una estrategia de precios no es facil y tal y como se ha
comentado anteriormente, todas las variables, incluido el precio tienen que trabajar
conjuntamente y con total coherencia. La variable del precio ayuda a posicionar los
productos, lo que se ve evidenciado en el comercial “La Casa del Tio Sam” debido que
dentro de las encuestas de satisfaccion el 99% de encuestados indicaron encontrarse

satisfechos con sus precios.
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En todas las categorias de productos mencionado anteriormente se encuentran
productos econdmicos que oscilan entre $1,00 a $75,00 dependiendo del articulo; es por esta
razén que es una de las mejores opciones al momento de realizar regalos para cumpleafios,
bingos, navidad o simplemente si se desea adquirir algo para el hogar. Por este motivo, el
precio no se encuentra dentro los puntos a mejorar, y seré utilizado para la cohesion completa

de la estrategia aprovechando este recurso como ventaja competitiva.

3.5.7.1 Plaza:

El comercial “La Casa del Tio Sam” se encuentra ubicado en pleno centro del canton
Milagro, en la interseccion entre las calles Garcia Moreno y Juan Montalvo como se muestra

en la imagen a continuacion:

Figura 3.5 Ubicacién Satelital de “La Casa del Tio Sam”

Fuente: Google satelital
Elaboracion: Autores

La “Plaza” o “distribucion” en si, es una herramienta de la mercadotecnia que incluye
un conjunto de estrategias, procesos y actividades necesarios para llevar los productos desde

el punto de fabricacion hasta el lugar en el que esté disponible para el cliente final, en las

93



cantidades precisas, en condiciones 6ptimas de consumo o uso y en el momento y lugar en el

que los clientes lo necesitan de manera que sientan que lo desean (Thompson, 2007).

3.5.7.3 Promocidn:

La Promocién 0 “comunicacion”, es un conjunto de actividades, técnicas y métodos
que se utilizan para lograr objetivos especificos, como informar, persuadir o recordar al
publico objetivo, acerca de los productos y/o servicios que se comercializan, en este caso, es

lograr la Fidelizacién de clientes a través de estrategias que faciliten esta labor.

3.5.8 Merchandising.
3.5.8.1 Merchandising Visual.

El merchandising Visual, tiene como objetivo dirigir el flujo de clientes hacia secciones o
productos concretos, provocar ventas por impulso, poner en los productos al alcance del
consumidor y disefiar el establecimiento de forma que resulte, cémodo, l6gico y ordenado

para los clientes que acuden a la “Casa del Tio Sam” a realizar sus compras.

3.6 ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MARKETING APLICADAS AL CASO “LA
CASA DEL TiO SAM”

Una vez revisado lo relacionado a Marketing Mix, y merchandising, a continuacion se
exponen las estrategias a implementar para el cumplimiento de los objetivos del plan de

Marketing.

Cambio en la Imagen Integral de “La Casa del Tio Sam”

La imagen general de “La Casa del Tio Sam”, ha permanecido igual desde sus inicios,
por lo que se considera importante realizar un cambio para poder darle un refresh moderno y

contemporaneo al comercial, para que logre ser mas atractivo y moderno, y de esta manera
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pueda atraer nuevos clientes, y que los actuales se sientan mas a gusto. La primer parte de
este cambio, deberd radicar en un cambio en la pintura del establecimiento pues los colores

actuales de azul y rojo no son llamativos ni apropiados.

Adicionalmente para lograr el cambio deseado se ha disefiado un nuevo Logo, generandose

una nueva imagen.

Figura 3.6 Logo “La Casa del Tio Sam” Actual
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Fuente: “La Casa del Tio Sam” 2015
Fotografia: Autores

Figura 3.7 Propuesta Logo “La Casa del Tio Sam”
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Elaboracién: Autores
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Esta nueva imagen busca dar un semblante fresco y moderno, donde se han mantenido
colores principales como lo son el azul, blanco y rojo, y se realiza modificacién del Slogan

que se considera una marca propia del negocio.

Slogan Actual: “VENDE MAS BARATO”

Propuesta Slogan: “DONDE TODO ES MAS BARATO”

Adicionalmente se ha considerado importante implementar una imagen con una
vision adicional, y eso se logra incorporando ademas de un logo, la aparicion de una mascota

para el comercial.

Figura 3.7 Propuesta de Mascota “La Casa del Tio Sam”

Elaboracién: Autores
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Un punto importante identificado dentro del andlisis de la situacion del comercial “La
Casa del Tio Sam” es que dentro de su organizacion interna, el local no cuenta con sefalética
apropiada, es decir que no cuentan con un esquema homogéneo para indicar los precios de los
productos, donde actualmente los precios son ingresados en papel fluorescente con escritura a

mano.

Figura 3.8 Rotulacién de Precios “La Casa del Tio Sam”

Fuente: “La Casa del Tio Sam™ 2015
Fotografia: Autores

Es importante acotar que manejar este tipo de rotulacién para indicar los precios,
genera que se deteriore la imagen de seriedad y profesionalismo que debe mantener el
comercial, por este motivo se propone realizar un formato homogéneo para manejar los
precios los mismos que deberan ser impresos. Adicionalmente, y debido a la gran cantidad de
inventarios que manejan el comercial deberia manejar un sistema que realice
automaticamente los precios lo que aumentaria los costos del mismo, por ello la propuesta no
incluye ingresar los nombres de los productos, es decir que Unicamente se ingresaran los
precios y asi esto puede servir para diferentes articulos y permitira fortalecer la nueva imagen

del comercial “La Casa del Tio Sam”
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Figura 3.8 Propuesta de Rotulacion de Precios “La Casa del Tio Sam”
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Es importante reconocer que el local no cuenta con sefialética en lo absoluto para poder guiar
a sus usuarios, de la ubicacion de los articulos. Como parte importante de este plan
estratégico, es facilitar a los usuarios finales que puedan encontrar mas réapido los articulos, y
de esta manera no se dilate su decisién de compra, y que la falta de esto no sea un motivo
para que desistan de su decisién de compra. Por este motivo se detalla a continuacion la

propuesta de la sefialética.

Figura 3.9 Falta de Senalética en “La Casa del Tio Sam”

Fuente: “La Casa del Tio Sam” 2015
Fotografia: Autores
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Figura 3.10 Propuesta de Sefalética en “La Casa del Tio Sam”
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Elaboracién: Autores
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Implementacion de Programa de Recompensas y Lealtad.

Un programa de recompensas premia a quienes eligen tu oferta por encima de otras
opciones por una conducta en especifico, mientras que uno de lealtad busca la manera de que
el cliente repita la compra, esto lo explica Uri Felemovicius, vicepresidente de Ventas y
Marketing de Master Loyalty Group (MLG) (2012), agencia especializada en el desarrollo,
operacion e implementacién de programas de incentivos y lealtad para consumidores, canales
de distribucion y empleados. Conociendo que es de vital importancia fidelizar a los clientes,
se implementara un “Plan de Acumulacion de Puntos”, este de acumulacion de puntos por
compras de productos promocionales. La acumulacion puntos tendra un equivalente a un
obsequio y/o descuento de acuerdo a la cantidad de puntos, se realiza propuesta en la
siguiente tabla:

Tabla 3.2 Detalle de promocion

N° PUNTOS TIPO DE BENEFICIO DETALLE
ACUMULADOS
De 0 a 100 Obsequio General
De 101 a 250 Obsequio Articulo estudiantil
De 251 a 500 Obsequio Juguete
De 501 a 1000 Obsequio Prenda de vestir
De 1001 a 1500 Obsequio Articulos de hogar
De 1501 a 2000 Descuento 1.5% en la siguiente compra
De 2001 a 2500 Descuento 2.5% en la siguiente compra
De 2501 en adelante Descuento 3.5% en la siguiente compra

Fuente: Investigacion Propia
Autores: Elaboracion Propia
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Con la finalidad de captar nuevo mercado, y poder mantener informados a los clientes
actuales sobre todas las novedades del comercial, respecto a promociones, productos nuevos,

articulos de temporada, etc. Se procedera a implementar las siguientes alternativas:
Volantes, Flyers

Serviran como invitacion para dar a conocer la nueva imagen del local y sus
promociones. Estas volantes se entregaran una sola vez segln la propuesta que se plantea
pero, se podria volver a entregar si asi lo desea el administrador del comercial en diferentes
épocas del afio. Estas Volantes deberan ser entregadas en lugares especificos donde haya
mayor acumulacion de personas, por ejemplo el parque central, afueras de centros

comerciales, etc.

Nos reinventamos para li ...

0/ Promociones desde
20%

Figura3.11 Propuesta de Flyer, Volante.

La Casa del

“Donde TODO es mas Barato

Milagro - [nfrsc. Garcia Moreno ¥y Juan Montalvo

Autores: Elaboracion Propia
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Prensa radial

Se realizaran publicidades en las radio méas escuchada por los habitantes como son

“La Voz de Milagro” y Radio “Vega Mega”. Se transmitirdn publicidades semanales

indicando las nuevas promociones para atraer mas a los clientes. Se detalla Story Line

correspondiente a la cufia publicitaria radial:

Tabla 3.4 Propuesta Story Line de Cufia publicitaria

STORY LINE

Guion técnico
PP: Sonido de Parque

Sonido Exterior disminuye.

Voz 1.

Voz 2.

Voz 1.
Fondo Musical

Voz 3.

Fin de Fondo Musical
Fin.

Guion Literario

Hola Amiga ¢como estas? Tengo un problema, no sé que
llevar al cumpleafios de Juan y a todos lados que voy no
encuentro nada

Amiga, no pierdas mas el tiempo, vamos corriendo La
Casa del tio Sam. Tienen de Todo para todas las
ocasiones y lo mejor es que siempre tiene descuentos
increibles

Si tienes razon, vamos pronto a la Casa del Tio Sam
Donde todo es més Barato

Coro de Cancion "Beautiful Now" - Zedd Feat. Jon
Bellion

Aprovecha nuestros descuentos y promociones solo en
“La Casa del Tio Sam” Donde todo es mas barato.
Encuéntranos en Milagro entre las calles Garcia Moreno y
Juan Montalvo

Autores: Elaboracion Propia
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Prensa escrita
Se mostraran publicidades cada sabado en el peridédico Milagrefio méas leido como es

Diario La Verdad, el cual es uno de los mas cotizados en la ciudad.

Figura 3.11 Propuesta Anuncio en Prensa Escrita.

La Casa del

RTIRER

Nos reinvéntamos para ti ...
Aprovecha nuestra nuevas
X Promociones

= )%

Milagro - [ntrsc. Garcia Moreno ¥ Juan Montalvo

Elaboracién: Autores.
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Capacitacion al personal

Continuando con la propuesta de implementacion del plan de marketing estratégico, se
analiza el resultado de las encuestas de satisfaccion de los clientes, y se ha considerado
importante que el personal que trabaja dentro del comercial “La Casa del Tio Sam” debe estar
capacitado apropiadamente para poder brindar un servicio de calidad y poder superar las
expectativas del cliente, generando experiencias positivas. Por ello se propone que el personal

debe recibir capacitacién en:

e Servicio Al Cliente.

e \/entas.

Adicionalmente de la capacitacion que deben recibir el personal de planta, se ha

considerado importante brindar una asesoria al Propietario del comercial en lo que respecta a:

e Merchandising Visual.
e Escaparate.

e Manejo de promociones y publicidad.
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Finalmente se expone una figura de la propuesta del cambio de la fachada del

Negocio:

Figura 3.12 Cambio Exterior del Comercial “La Casa del Tio Sam”
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Elaboracién: Autores.
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Con todo lo expuesto, se puede identificar que este plan de marketing estratégico
satisface y cumple con todos los objetivos determinados del plan de marketing, y en su
conjunto todas estas actividades promoveran las ventas y se cumpliré el objetivo principal de

aumentar las ventas en un 1.7% en el 2015.
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3.5. Cronograma.

Para poder determinar tiempos especificos sobre la aplicacion del plan de marketing,

se desarrolla el siguiente cronograma, que permitira dar seguimiento a las actividades:

[ CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES |

SEMANAS
2| 3| 4|51 6] 78] 9|1011§12)13]14|15|16|17|18]19]20]21]|22|23]|24

ACTIVIDADES

Planteamiento del problema

Formulacién y sistematizacidn del
problema

x| x| > |

Hipétesis y variables

Objetivos X

Objetivo General

Objetivos Especificos X

Justificacidn X

Marco tedrico X |X

Marco Metodaoldgico X

Tipos de investigacion

Paoblacién y muestra X

Metodologias y técnicas de X
aplicacion

Encuestas XXX

Andlisis de las encuestas

Procesamiento estadistico y
analisis de la informacidn

Resultados obtenidos X

Propuesta

Desarrollo de la propuesta XIX|X[X[|X[X]|X

Conclusiones X

Recomendaciones

Bibliografia X

Anexos X

Entrega del proyecto X

Elaboracién: Autores.
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3.6. Anadlisis Financiero

3.6.1 Inversion del proyecto

Tabla 3.3 Inversion del proyecto

RUBRO VALOR
Capacitacion del personal administrativo 2.000
Asesoramiento profesional 2.500
Gastos de publicidad radial 500
Gastos de publicidad escrita 480
Gastos de publicidad volantes 100
Implementacion de Sefialética y Rotulacion 300
Readecuacion del comercial 1000

TOTAL 5.880

Fuente: Investigacion Propia

Autores: Elaboracion Propia

3.6.2 Financiamientos de la inversion

El financiamiento serd con el aporte propio del propietario, debido que si cuenta con
el total requerido en esta propuesta, lo que indica que no sera necesario realizar un préstamo a

alguna entidad bancaria.

3.7 Validacién

Para efectos de plantear la propuesta redactada en paginas anteriores se efectuaron

varias encuestas tanto al personal como a los clientes de La Casa del Tio Sam
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Luego de haberse efectuado el respectivo andlisis situacional del comercial “La Casa del

Tio Sam” y haber verificado la incidencia relacionada al crecimiento de sus ventas, y el

crecimiento demografico de la ciudad de Milagro, se puede considerar las siguientes

conclusiones luego de haberse desarrollado la propuesta de aplicacién de un Plan de

Marketing Estratégico.

Tal como ha evidenciado la literatura sobre temas de escasez (Spencer, 1993), cuando
existe un crecimiento demografico, se generan mayor demanda de bienes y servicio
creciendo tambien la oferta, y es evidente en el cantén Milagro donde ha crecido
aproximadamente un 1.7% anual, afectando las ventas de los locales comerciales que
llevan varios afios de recorrido en el mercado, como es el caso de “La Casa del Tio
Sam”.

Los procesos actuales que se han desarrollado en el comercial La Casa del Tio Sam,
han sido de manera tradicional y empirica, lo que no ha permitido que este comercial
siga el ritmo del mercado contemporaneo generando repercusiones en su crecimiento
y rentabilidad, tal como lo comprueba la encuesta de satisfaccion de consumidores.

En temas de crecimiento econdmico, aplicados al crecimiento de ventas, tal como lo
menciona la literatura, se debe considerar la aplicacion de herramientas de marketing
y mercadotecnia que faciliten el crecimiento econémico de un determinado comercial
(Belohlavek, 2008), por este motivo se la implementacién de el plan de marketing
aplicado al caso de “La Casa del Tio Sam” sirve como herramienta para captar nuevos
clientes, fidelizar a los clientes actuales y esto traducido en términos econdmicos

representa un incremento en las ventas, estimado en un crecimiento igual al

crecimiento demografico anual es decir 1.7%
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Segun lo expuesto en el desarrollo de esta tesis, y lo verificado en las conclusiones se hace las

siguientes recomendaciones:

El propietario del comercial “La casa del Tio Sam” debera cumplir con todas las
recomendaciones expuestas en este proyecto de tesis con la finalidad de ver reflejado
el crecimiento estimado en sus ventas del 1.7%

Se recomienda mantener una cultura organizativa de proactividad que busque el
mejoramiento constante y de esta manera el comercial pueda siempre estar a la
vanguardia del mercado.

Mantener personal capacitado, asegura la satisfaccion del cliente, por lo que se debe
capacitar a los empleados del comercial en temas como servicio al cliente y ventas,
con el propdsito de dar una mejor atencion a los consumidores y aumentar su
fidelizacion.

Finalmente, es recomendable desarrollar rutinas de control periodicamente de las
actividades generales realizadas en el comercial, a efectos de evaluar si se esta

cumpliendo con los objetivos planteados.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabulacién encuesta clientes

CLIENTES

N® ITEMS Sl NO TOTAL
1}

iRealiza sus compras frecuentemente en La Casa

del Tio Sam? 311 72 383
2)

¢Estd agusto con la metodologia utilizada para

comerciarle los productos? 228 155 383
3)

¢ Considera usted que la apariencia del comercial la

Casa del Tio Sam es adecuada? 238 145 383
1)

;Tiene problemas para encontrar rapidamente los

productos que necesita adquirir en el comercial La 195 188 383

Casa del Tio Sam?
5)

sLos empleados ofrecen un senvicio rapido en el

comercial? 176 207 383
6)

iLos empleados tienen conocimiento suficiente para

responder a sus inquietudes? 322 61 383
7)

sLos precios son adecuados con relacidn a su

economia? 349 34 383
8)

i 3e debe desarrollar y lanzar productos de manera

ordenada? 383 0 383
9)

+Es necesario mejorar las promociones y

publicidades de los productos de la casa del Tio 383 0 383

sSma?
10)

¢.Esta de acuerdo con que se disefie un plan de

marketing que ayude a deteminar las necesidades 383 0 383

reales de sus clientes o del mercado?
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Anexo 2. Tabulacion encuesta empleados

TRABAJADORES
1-2afos F63hos 7-10afios
: TOTALMENTE ‘ EN
N ITEMS DEACUERDO| INDECISO : BN TOTAL
4 Tiempo que leva laborando en f comercial 4 6 5 0 0 1%
2 (En kos afios que lleva laborando en el comercial,
ha observado que el crecimiento demografico de 9 6 0 15
la poblacion inflive en las actnidades de
comercializacion de la Casa del Tio Sam?
3
(Piensa usted que ofro factor que ha afectado las
vetas es la admiicracion emprica del T 8 0 15
comercial?
4
(Considera que ha eustido informabdad ¥
desmter? por parte de los propetanos dell 8 5 2 0 1%
comercial LaCasa del Tio Sam?
5
Ustad cree que hace falta promocionar mejor los
producctos comercializados en fa Casa del To| 8 T 0 15
Sam?
6)
Considera que el nivel de venias aumentaria con 9 6 0 15
pabkcidad de los prodactos v sus promociones?
7
Usted considera que mn plan de marketing ” A 0 15
mejorana las ventas del comercial?
8 (Usted peensa necesario disefiar wn plan de
st e e - 2 0 15
comercializacion de los productos en ka Casa del
Tio Sam?
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