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Resumen

La realizacion del presente proyecto se basa en las necesidades que presentan los
comerciantes reubicados del Mercado Central del Cantén Milagro, al notar un
decrecimiento total de sus ingresos debido a la falta de estrategias de comunicacion
por la que atraviesa desde su funcionamiento, el mismo que pudimos notar por
medio de encuestas realizadas a los comerciantes y usuarios del mismo. Por lo que
los resultados de estas muestran que, los comerciantes, asi como los clientes,
estan de acuerdo que el mercado ha perdido su clientela debido a la falta de
comunicacion, por lo cual las personal al desconocer sobre la reubicacién optan por

adquirir sus productos en la calle con los comerciantes informales.

Con la elaboracion de este proyecto damos a conocer las estrategias mas
adecuadas para que tengan conocimiento del lugar y que la ciudadania acuda a
este y no a los comerciantes informales, colocando vallas publicitarias en lugares
estratégicos, repartiendo volantes, haciendo publicidad por medios de comunicacion
como radio y periddico, asi como la utilizacién de las redes sociales que en la
actualidad son muy utilizadas por la poblacién, lo que ayudara que el lugar sea

reconocido no solo en el Cantdn sino también en varias ciudades.

Dentro de la propuesta analizamos los factores necesarios para llevar a cabo
innovadoras estrategias de comunicacién que informen a la ciudadania sobre los
beneficios que ofrece el mercado y ayuden a los comerciantes a obtener mayor
clientela EI proyecto también hace referencia a los impactos ambientales,
econdémicos, sociales, etc. que causara a la ciudadania beneficios ya que se
generaran mayores ventas, el Mercado seria mas reconocidos por propios y
extrafios y no habran consecuencias ambientales ya que todos los productos que se
utilizaran para la publicidad seran reciclados al término de su funcion para la

preservacion del medio ambiente.

Palabras Claves: Estrategias de Comunicacion, Comerciantes, Comerciantes Informales,

Clientes.
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ABSTRACT

The realization of this project is based on the needs presented traders relocated from
Central Market of Canton Milagro noticing a total decrease of its revenue due to the
lack of communication strategies being experienced from operation the same as we
noted through surveys of traders and users thereof. As a result of these shows that
traders and customers agree that the market has lost its clientele due to
miscommunication, so the staff to ignore on the relocation decision to buy products
on the street with informal traders.

With this project we present the most appropriate strategies to make known the place
and that citizens go to this rather informal traders, placing billboards in strategic
locations, handing out fliers, advertising by media as radio and newspaper, and the
use of social networks that currently are widely used by the population, which will
help make the place known not only in Canton but also in several cities.
Within the proposed analyze the factors necessary to carry out innovative
communication strategies to inform the public about the benefits of the market and
help the traders to get more customers The project also refers to the environmental,
economic, social etc. that caused the citizenship benefits as higher sales were
generated, the market would be recognized by all and sundry and there will be
environmental consequences because all the products that will be used for publicity
will be recycled at the end of their role in preserving environment.

Keywords: Communication Strategies, Merchants, Street Vendors, Customers.
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Introduccién

La Ciudad de Milagro esta en vias de desarrollo por lo que es de mucha importancia
gue cuente con un lugar que abastezca de todo tipo de productos a todos los
ciudadanos, ademas de darle realce a la ciudad, motivos por los cuales se construyo
el Mercado Central de Milagro en el cual se reubicaron a muchos comerciantes.
Mediante una breve observacion y conversacion con dichos comerciantes
comentaron que presentan bajos niveles de ventas debido a la poca afluencia de
personas, a pesar de estar ubicados en un lugar bien acondicionado para
desempefiar sus labores. Esta fue la razén principal para llevar a cabo este
proyecto, con la finalidad de proporcionarles herramientas que ayuden a solucionar

Su problema.

A lo largo del desarrollo del proyecto se tratara profundamente la situaciéon comercial
del mercado identificando las diferentes variables que intervienen, planteandose los
objetivos, hipotesis que seran verificadas mediantes estudios que consisten en
encuestas realizadas tanto a comerciante como a ciudadanos. Con el propésito de
comparar los resultados y mediante andlisis conocer cuéales son los motivos de la

poca afluencia de personas al mercado.

Finalmente, en la propuesta brindaremos las mejore soluciones a los problemas,
proponiendo 6ptimas herramientas para que los comerciantes puedan captar mas
clientela y aumentar sus ventas de manera significativa, ademas de dar oportunas

recomendaciones que seran de mucha utilidad.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Problematizacion

El Canton Milagro, debido a su notable crecimiento en los Ultimos afios se ha
visto en la necesidad de incrementar sus locales comerciales, mercados, etc.
Por lo cual, los comerciantes que anteriormente laboraban como informales
progresivamente van siendo reubicados en diversos mercados, facilitdndoles
un establecimiento fijjo donde ofertar sus productos, al mismo tiempo que

mejora la imagen de la ciudad.

En vista de la necesidad que tenian los comerciantes de contar con un
espacio donde ofertar sus productos, la municipalidad de Milagro vio la
posibilidad de reconstruir el mercado central con el propésito de ubicar a
todos los comerciantes informales que laboraban en las calles 24 de Mayo,

Miguel Valverde y Manabi.

En este nuevo espacio, los comerciantes se sienten insatisfechos, ya que
sienten que por la escasa estrategia de comunicacién que se ha utilizado
ocasiona que el mercado no tenga el suficiente reconocimiento por la
ciudadania, por lo tanto los niveles de ventas estan siendo afectados, al igual
gue sus ingresos que son inferiores en relacion a lo generado antes de la
reubicacién. Los comerciantes sostienen que la diversidad de los productos
es otro punto que influye en la inasistencia de las personas, debido a que
dentro del mercado existe poca diversidad, produciendo que en varios locales
ofrezcan los mismos productos, lo que ocasiona mayor competencia entre

comerciantes y poca diversidad para los clientes.



Otra problematica a la que se enfrentan es a la falta de areas de parqueo de
vehiculos, lo que ocasiona incomodidad en los clientes al no contar con un
lugar donde estacionar carros y otros medios de transporte, para realizar sus
compras, por lo que optan por acudir a otro mercado que ofrezca este
servicio. Al mismo tiempo, la afluencia de comerciantes informales para los
cuales no existe control por parte de las autoridades correspondientes, es otro

motivo que genera la poca concurrencia de personas los establecimientos.

Los comerciantes reubicados tienen que pagar una cuota mensual por el
espacio que ocupan dentro del mercado, la misma que sera cobrada desde
enero del 2015, segun los comerciantes la cuota es de 90 dodlares
aproximadamente, esto genera preocupacion ya que desconocen si podran
cancelar este valor por lo cual algunos estdn pensando en abandonar su

puesto en el mercado

Se considera, que uno de los factores mas relevantes en este problema es la
escasa informacion que han recibido las personas a cerca del mercado, lo
cual se refleja en la exagerada pérdida de clientes. Este sera el punto
principal sobre el cual se enfocaré el presente estudio.

De continuar con la situacion actual, los comerciantes abandonaran sus
puestos de trabajo, ya que los niveles de ingresos que estan obteniendo no
son suficientes para cubrir sus necesidades, estos optaran por buscar otros
lugares en donde laborar ya sea volviendo a sus actividades de comercio
informal o dedicandose a un trabajo diferente.

Para evitar situaciones desfavorables lo mejor seria realizar una adecuada
difusion de informacion que ponga al conocimiento de todos los ciudadanos
del cantén Milagro la existencia del mercado central, también es necesario
terminar con el comercio informal y contar con un parqueo para los vehiculos

de los compradores.



1.1.2 Delimitacién del problema
Campo: Econémico

Area; Comercial

Aspecto: Incidencia de las estrategias de comunicacion, en los niveles de
ventas de los comerciantes reubicados en el mercado central de la ciudad de

Milagro.
Espacio: Milagro — Guayas - Ecuador
Tiempo: Periodo 2014 — 2015

1.1.3 Formulacién del problema
¢,De qué manera afectan las estrategias de comunicacion, en los niveles de
ventas de los comerciantes reubicados en el mercado central de la ciudad de

Milagro?

1.1.4 Sistematizacién del problema
¢ Como incide los medios de informacion, en la pérdida de clientes de los

comerciantes que laboran en el mercado central de la ciudad de Milagro?

¢De qué manera inciden los mensajes publicitarios en el posicionamiento de

la imagen del mercado en los usuarios?

¢En qué medida incide la oferta de productos por comerciantes informales en
la competencia desleal con los comerciantes del mercado central de la ciudad

de Milagro?

¢De qué manera la diversidad de productos incurre en la preferencia de las

personas por otros mercados?

1.1.5 Determinacion del tema
Incidencia de las estrategias de comunicacién, en la aceptacion del mercado

central, por parte de los habitantes de la ciudad de Milagro.



1.2. OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GENERAL

Establecer de qué manera afecta las estrategias de comunicacion, en los
niveles de ventas de los comerciantes reubicados en el mercado central de la
ciudad de Milagro, mediante un estudio acerca del efecto que esto ocasiona
en la economia de los mismos y asi determinar posibles soluciones que

pueden ayudar a mejorar su situacion.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Estudiar como inciden los medios de informacién, en la pérdida de clientes
de los comerciantes que laboran en el mercado central de la ciudad de
Milagro.

e Determinar cdmo afecta los mensajes publicitarios en el posicionamiento

de la imagen del mercado en los usuarios.

e Determinar en qué medida afecta la oferta de productos por los
comerciantes informales, en la competencia desleal con los comerciantes

del mercado central de la ciudad de Milagro.

e Indagar los motivos por los cuales la diversidad de productos incide en la
preferencia de las personas por otro mercado.

1.3. JUSTIFICACION

La existencia de un mercado de abasto organizado, que cuente con las instalaciones
necesarias y apropiadas ademas de ofrecer variedades de productos que satisfagan
y respondan a las necesidades y exigencias de la poblaciobn es de mucha
relevancia, ya que éste permite que mejore la economia, la imagen de la ciudad,

beneficiando a comerciantes, asi como a consumidores.

Por medio de los mercados podemos conocer qué tipo producciéon alimenticia
tienen las ciudades, con que lugares tienen relacion ya que se vera reflejado por
medio de los productos que alli se oferten. Sin lugar a dudas las tradiciones y cultura

de los pueblos o ciudades se ven reflejadas en estos centros de abastecimientos,



en los que también se manifiesta la gastronomia, ya que podemos encontrar los

platos tipicos de la zona.

La ciudad de Milagro también cuenta con un mercado municipal ubicado en el
centro de la misma, en el cual reubicaron a los comerciantes que laboraban en las
calles 24 de Mayo, Miguel Valverde y Manabi, no obstante el mercado no recibio la
debida aceptacion a pesar de estar organizado, mantener una adecuada limpieza,
ademas de contar con una buena infraestructura, lo que estd preocupando a los

comerciantes debido a los bajos niveles de ventas que estan presentando.

Los precios de los productos estdn regularizados y son iguales a los que se
mantienen a fuera, por lo que los comerciantes estan desconcertados, no saben que
pueden hacer para atraer a los consumidores. Algunos de ellos han perdido

mercaderia debido a la poca afluencia de personas en el mercado.

Con el presente proyecto se quiere dar a conocer porqué el mercado a pesar de
contar con una adecuada infraestructura no ha tenido la suficiente acogida por parte
de la poblacion mediante un estudio que nos lleve a determinar las causas de la
poca afluencia de las personas, asi como también el impacto econdmico que
produce en los comerciantes que laboran en dicho lugar. A si mismo la
investigacion determinara la importancia de llegar a los consumidores a través de
los medios de comunicacion para que las personas se sientan atraida hacia el lugar

y acudan hacer sus compras.



CAPITULO Il

MARCO REFERENCIAL

2.1 MARCO TEORICO
2.1.1 Antecedentes historicos
Los mercados de abastos forman parte importante de un pueblo o ciudad. Sus
origenes vienen de los zocos musulmanes o las ferias que se realizaban en
los tiempos medievales.
Los mercados integran a las ciudades, contribuyen a la organizacion y el
desarrollo urbano, tienen mucha relevancia en el aspecto econémico y social
ya que cumplen la funcion de abastecer, fomentan las economias en masa,
regularizan los precios de la zona, en ellos se refleja la tradicion de los
pueblo.
Podemos encontrar tres tipos de mercados: Mercados de abastos de barrio
situados en ciudades o cantones de dimension media, mercados de abastos
de alto nivel, los cuales estan situados en el centro de las grandes ciudades y
mercados de abastos tradicionales ubicados en el area urbana en donde el

poder adquisitivo de las personas es medio, bajo.*

En Paris, en el aio de 1986, en el mismo sitio en donde se encontraba un

cementerio llamado el “cementerio de los inocentes” construyeron un

! CAMARACORDOVA: El Nuevo Mercado de Abastos, pp. 8-12
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mercado de flores, frutas y legumbres, posteriormente este lugar fue
modificado debido a los problemas de higiene y seguridad. En el afio de 1908
Napoledn organizo adecuadamente y elaboro reglas para los
establecimientos de las carnes. Con el paso de los afios el mercado continuo
teniendo modificaciones hasta convertirse en las Halles de Paris que se
traduce al espafiol como mercados cubiertos, en donde acogieron otros
mercados. Convirtiendose en un mercado mayorista por algunos afos, luego

lo transformaron en un centro comercial.?

Algunas ciudades de Ecuador cuentan con una red de mercados municipales
como es el caso de Guayaquil, la cual cuenta con 38 centros de
abastecimiento, en los que podemos encontrar legumbres frutas, granos,
carnes, mariscos lacteos, productos frescos de excelente calidad, precio y

con el peso justo.

Los mercados Caraguay, sauces 9, La Florida, Esclusas u José Mascote son
los que mayor afluencia de usuarios registra, de acuerdo con las cifras
reveladas por la Direccion de Aseo Cantonal, Mercados y Servicios
Especiales del Cabildo.

Estos cinco mercados registran a diario 400 compradores por cada puesto. El
tiene mayor numero de comerciantes es el Caraguay, con 671. De estos 91
conciernen a los mayoristas y ellos reciben 800 compradores al dia, segun

fuente.

El mayor niumero de visitas se registran entre los dias sdbados y domingos,

dias preferidos por los usuarios para realizar compras de mariscos.

Estos mercados estan ubicados en los distintos puntos cardinales de la
ciudad, y en las parroquias las cuales estan consideradas como zonas

seguras.®

En la ciudad de Milagro la actividad comercial se desarrollé principalmente en
el mercado” La Dolorosa”, el cual se formé gracias al paso del tren, ya que el

mercado estaba situado a pocas cuadras de la estacién. En ese lugar habia

2 BRACHET, Francisco: Guia del Viajero en Paris y Londres, p.185
> MUNICIPALIDAD DE GUAYAQUIL: Red de Mercados de Guayaquil Abierta al Publico.
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gran afluencia de las personas, lo que permiti6 que los mercantes ejercieran

el comercio informal.

Con el paso del tiempo se abrieron otros mercados de abastos, aunque el
mas popular seguia siendo el mercado La dolorosa, ya que este se encuentra
ubicado en el centro de la ciudad, dicho mercado no representa mayores
logros para la ciudad, ya que no es un mercado moderno, muchos
comerciantes estan ubicados en las calles debido a que no cuenta con una
infraestructura adecuada. Por esta razon se construyéo un nuevo mercado
gue da un aspecto mas moderno a la ciudad, el cual ayudaria a erradicar el

comercio en las calles.

2.1.2 Antecedentes referenciales
La siguiente informacién fue tomada de la tesis de estudiantes que analizaron

caracteristicas similares al tema que se esta tratando.

Sara M2 Torres Outén Licenciada en Sociologia de la Universidad de Vigo en
su estudio sobre “PROBLEMATICA ACTUAL DE LOS MERCADOS DE
ABASTOS A TRAVES DE UN CASO DE ESTUDIO” dice que:

“Segun se desprende de las acciones emprendidas en diferentes mercados
de abastos existen estrategias para mejorar la capacidad de atraccién que
esta fuertemente vinculadas al perfil de la clientela que puedan conseguir:
visitantes, turistas, consumidores ocasionales, clientela fija, etc.

Estos centros comerciales planificados que pretenden acoger un importante
namero de establecimientos tienen que contar con un motor con capacidad de
atraccion para incitar al consumidor a desplazarse hacia él y provocar la
compra.

Estas nuevas estrategias comerciales han tenido su reflejo en los mercados
de abastos, que tuvieron que recurrir a formulas que le devolvieran el

esplendor de una época pasada.” (Outén)*

Como vemos aqui se refieren a las estrategias de comunicacién que se deben

implementar para que el mercado tenga una mayor acogida por parte de los

* Outén, S. M. (s.f.). Problematica actual de los mercados de abastos a través de un caso de estudio.
Pontevedra, Espaiia.



clientes, mejorando asi su imagen y niveles de ventas para beneficio de los
comerciantes que alli laboran.

Segun el Dr. Efrain Flores B. de la UNIVERSIDAD TECNOLOGICA
“‘EQUINOCCIAL” manifiesta en su tema sobre “Disefio de un Plan Estratégico

Administrativo para el Mercado Central de la Ciudad de Chone” que:

“En la actualidad el mercado enfrenta cierta incertidumbre ante uno de sus
competidores; se hace referencia al “Sobre-ruedas” que se colocan todos
justamente a las afueras del mercado.

Aungue esta competencia no es tan significativa, es una situacion que afecta
tanto a los locatarios, como al mercado en general porque de cierta forma
pierde un poco de prestigio dentro de esa localidad, por tal razén se consideré
que la Mesa Directiva del mercado debe formular una estrategia de
competencia, es decir debe planear una estrategia para lograr que los
consumidores prefieran realizar sus compras en el mercado y no en el

tianguis o mercados ambulantes.” (B., 2010)°

Este es uno de los problemas mas comunes en este sector, es uno de los
motivos por los cuales se esta realizando el presente estudio. La existencia de
comerciantes informales es uno de los motivos por los cuales las personas no
acuden a un establecimiento cerrado, como lo es el mercado. Las personas
por su cultura o comodidad de encontrar en las calles los productos que
necesitan, desisten de la idea de ir a un mercado en el cual se encuentran los

comerciantes laborando legalmente.

La subsecretaria de industrias y Comercio en su Agenda de Competitividad

para las Centrales de Abasto 2008-2012 manifiesta que:

“Se presentan casos en los que la infraestructura ha sido reutilizada para fines
distintos a la comercializacion al mayoreo, ante la incapacidad de los
promotores de integrar al comercio establecido, y debido también a la falta de
interés de los comerciantes por contar con instalaciones que les faciliten su

operacion.” (Comercio, 2008)°

5B., D. E. (2010). “DISENO DE UN PLAN ESTRATEGICO ADMINISTRATIVO PARA EL MERCADO CENTRAL DE LA
CIUDAD DE CHONE”. Quito, Ecuador.
6 Comercio, S. d. (Abril de 2008). Agenda de Competitividad para las Centrales de Abastos 2008 - 2012. Mexico.
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En relacién a lo que actualmente sucede en el mercado de la Ciudad de
Milagro podemos manifestar que en vista de la poca clientela que dicen tener
los comerciantes, muchos de ellos estan optando en abandonar sus puestos y
dedicarse a otra labor, ya que con los bajos ingresos que reciben en el lugar,
no podréan cubrir con la cuota que deben pagar desde enero de 2015. Esto
puede ocasionar que cada vez mas comerciantes se sumen a este abandono
y que el mercado valla siendo utilizado para fines distintos a los que estaban

estipulados al momento de su creacion.

El Mercado de Abastos mas grandes del mundo.

Se encuentra ubicado en la ciudad de México, los comerciantes dan a probar
un trozo de sus mejores productos para atraer clientes. Uno puede ir por los
pasillos probando uvas, melones, naranjas, sandias, cada tipo de fruta que

ofrecen en el lugar.

La central de abastos es el complejo de alimentos mayoristas y minoristas
mas grande del mundo. Abre sus puertas de lunes a domingo, a partir de las

4 de la manana hasta las 6 de la tarde

Se encuentra situada al oriente de la capital de México, la central abarca
alrededor de 327 hectareas. En este amplio espacio se encuentran 3.700
bodegas y locales comerciales, con una capacidad de almacenaje de 122.000

toneladas de suministros.

Estos locales estan organizados en ocho sectores especializados, la mayoria
son de frutas y legumbres, con 1880 bodegas; seguido esta el area de
abarrotes con 338, 1489 de otros productos como hortalizas, flores, aves,

granos, carnicos, lacteos y materias primas.
Garantiza el Abasto de Alimentos.

De este gigante centro de abasto depende gran parte de la economia del
pais, en este lugar coexisten productores y mayorista de todo el pais. Cada
afno se genera se genera 9 mil millones de dodlares producto de las

transacciones comerciales.
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Diariamente, en el centro se comercia alrededor de 25 mil toneladas de
alimentos, se estima que el 60% de esta cantidad es generada de las ventas

de frutas y vegetales.

Se estima que a este lugar acuden diariamente a 55 mil vehiculos de distintos
tonelajes y recibe 320 mil visitantes a realizar sus compras. La central
también exporta 800 millones de dolares de alimentos mexicanos, ademas es
un gran proveedor de empleo, al otorgar 70 mil fuentes de trabajo.’

Acerca del Valor Patrimonial de los Mercados Municipales y Pasas de

Abastos.

Los mercados y plazas municipales tienen un indudable valor patrimonial, no
tanto por la arquitectura en la que se plasma ni por la economia local sino por
algo inmaterial que es parte de nuestra cultura y que se habla en las

relaciones sociales por el hecho de ser lugares de intercambio y sociabilidad.?

El derecho de cada poblado de establecer sus convenientes politicas y
estrategia sostenibles de produccion, distribucién y consumo de alimentos
que garanticen el derecho a la alimentacién de toda la poblacion en base a la
pequefia y mediana produccion, respetando sus culturas y la diversidad de las

costumbres campesinas, e indigenas.
Caracteristicas de Los Mercados de Abastos

1.- Funcién de Abastecimiento. Aun hoy, los mercados constituyen la base

en la comercializacion de alimentos perecederos en las ciudades.

2.- Fomentos de Economias de Aglomeracion. Su presencia permite la
concentracion de la oferta tanto en establecimientos ubicados en su interior

como en las proximidades, lo cual facilita el acto de compra al usuario.

3.- Regulador Zonal de Precios y Competencias. Los menores costes

estructurales que soportan los establecimientos, al ser de propiedad

7 SECRETARIA DE AGRICULTURA, GANADERIA, DESARROLLO RURAL, FISCAL Y ALIMENTACION: La Central de
Abastos Mds Grande del Mundo.

® FERMIN SENO, Asencio: Acerca del valor patrimonial de los mercado municipales y plazas de abastos de
nuestro entorno, p. 130.
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municipal, y la fuerte concentracion de la oferta en un mismo espacio,

presionan los precios a la baja e intensifican la competencia.

4.- Generacion de Externalidades Positivas. Los mercados de abastos son
una pieza clave en la rehabilitacion de barrios y cascos histéricos, ya que
frenan el despoblamiento de la zona y favorecen la localizacion de

establecimientos comerciales, de restauracion, oficinas, etc.
5.- Produccién de Servicios. Almacenamiento, preparacion de productos...

6.- Imagen Social. La buena imagen tradicional de las plazas de abastos esta
forjada en la calidad de los productos, en el teatro personalizado de los

operadores con los clientes y en la vocacién de servicio a la ciudad.’
¢, Como Conocer a Sus Clientes?

Una estrategia de comunicacion parte de ver a la empresa a través de los
ojos de sus clientes. Pero primero deben conocer bien a sus clientes.
¢, Quiénes son?, ¢Cudles son sus necesidades?, ¢(Qué es lo que les
interesa?, ¢Qué los va a animar a comprar una y otra vez?, ¢Qué es lo que

les va a satisfacer?

Después de analizar estas preguntas, también hay que analizar otras como:
¢se referird a todo el mercado, o solo a un pequefio segmento?, ¢quieren
todos los clientes la misma oferta, o la empresa debe realizar una oferta

especial por cada cliente?

Estas preguntas son muy importantes para conocer cuales son las
expectativas que tienen los clientes al momento de adquirir sus productos en

el lugar de su preferencia.

Un cliente da tres grandes pasos cuando utiliza un servicio o adquiere un

producto.
1.- la compra

2.- la utilizacion del producto

® MOLINILLO JIMENEZ, Sebastian: Centros Comerciales de Area Urbana, p. 207.
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3.- una nueva compra

Para lograr que esto suceda, hay que medir la calidad del servicio al cliente

en cada paso con las siguientes preguntas:
¢ Estan satisfechos los clientes con los productos que ofrece el mercado?
¢ Estan contentos los clientes con la utilizacién de los productos?

¢Los clientes se sienten totalmente satisfechos como para volver a realizar

sus compras en el mismo lugar?

Por desgracia, los clientes en las diversas etapas del proceso pueden no ser
necesariamente las mismas personas. Estan los que compran y los que no,

los cuales se dividen en tres grupos:

1.- clientes potenciales que no compraron;
2.- clientes que si compraron, y

3.- clientes perdidos

De los clientes potenciales la empresa puede aprender que es lo que no
funciona bien en el proceso de atraccion para la venta: por qué algunos
clientes potenciales no han adquirido los productos que se ofertaban. ¢Qué
es lo que haria que la gente comprara? Esta informacion ayudara a mejorar

los niveles de ventas.

Cuando se analizan a los clientes potenciales, también hay que diferenciar
entre los que acuden a la empresa y decide no comprar, y los que nunca han

considerado la oferta de la empresa pero forman parte del mercado obijetivo.

Finalmente hay que averiguar, entrevistando a los clientes perdidos, las
razones de su insatisfaccién, lo que permite obtener un muy buen indicador

de las potenciales perdidas futuras de clientes. (Horovitz, 2006).

14



Posicionamiento del Mercado

El posicionamiento de mercado se consigue mediante los estimulos que la
empresa u organizacién proporciona a sus clientes como incentivos por las

compras realizadas.®

Otro factor importante para lograr un buen posicionamiento tiene que ver con
el precio, el cual debe ser accesible pensando siempre en la satisfaccion del
cliente. A estos factores también se suman las ofertas y promociones que se
realicen para incentivar a las personas para que acudan al lugar. (Soriano,
1990)*

Tipos de posicionamiento de mercado

Para lograr un buen posicionamiento en la mente del usuario, es necesario
conocer como esta posicionada la competencia, para poder asi compararnos

con ella y mejorar nuestra situacion para lograr atraer mayor clientela.
El posicionamiento de mercado se clasifica en:
Posicionamientos Basados en las Caracteristicas de un Producto.-

Este tipo de posicionamientos puede basarse en las cualidades de un
producto, las cuales pueden ser diferentes a las de la competencia, lo que
generaria una ventaja para la empresa logrando captar la atencion de los

consumidores.

No es recomendable implementar estrategias con mas de una caracteristica a
un producto, ya que esto puede confundir al consumidor hasta llegar al punto
de olvidar todas las caracteristicas, por lo cual es recomendable hacer énfasis

en una sola caracteristica que sea mas llamativa a la vista del consumidor.

10 Horovitz, J. (2006). Los Secretos del Servicio al Cliente. Madrid: Pearson Educacion S.A.
" Soriano, C. L. (1990). La Estrategia Basica del Marketing. Madrid - Espafia: Ediciones Diaz de

Santos.
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Posicionamiento a Base de Precio o Calidad

Estos son los puntos en los que generalmente las empresas se basan para
mantener a sus clientes y atraer nuevos. Existen empresas que se basan solo
en el precio, otras se enfocan mas en la calidad, pero también existen otras

que tratan de enfocarse en ambos puntos para lograr un efecto mas positivo.
Posicionamiento con Respecto al Uso o Aplicacion.

Este tipo de posicionamiento se relaciona con un uso determinado, en el cual

los usuarios se sientan identificados y se logre llamar su atencion.
Posicionamiento con Respecto al Usuario.

Es este tipo de posicionamiento, como estrategia las empresas utilizan a un
personaje famoso al que los usuarios con el que se puedan identificar los
usuarios, que muestre las caracteristicas del producto y asi lograr vender

dicho producto.
Posicionamiento por Estilo de Vida.

Este tipo de posicionamiento va dirigido a un grupo especifico de personas,
las empresas se basan en como es el estilo de vida de los usuarios y que
producto se ajusta mas a sus necesidades. Como por ejemplo, productos

ecoldgicos para las personas que les gusta cuidar el medio ambiente.
Posicionamiento con Relacién ala Competencia.
Es importante la aplicacion de esta clase de posicionamiento debido a:

» Es mucho mas facil entender algo cuando lo comparamos con algun
producto conocido.
» La importancia radica en que los clientes estén convencidos que el

producto es igual de bueno que el de la competencia.
Hay 3 formas de posicionarse en relacion a la competencia:

» Posicionarse como primero.- esta comprobado que al momento de
posicionarse las personar recordaran al primero que lo hizo, este

recibira el doble de atencion que el segundo ya qué queda plasmado
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en la mente del consumidor como lo primero que vio. cuando las
empresas saben posicionarse, pueden mantenerse como lideres
durante largo tiempo, como es el caso de la Coca Cola, que a pesar de
haber varias marcas similares, esta ha sabido mantenerse en la mente
del consumidor como lider en el mercado.

» Posicionarse como Numero 2.- muchas empresas han logrado
mantenerse en el mercado como segundo lugar, y esto lo consiguen
innovando en su producto, dandole un valor agregado para llamar la
atencion de los usuarios.

Generalmente esto ocurre cuando la marca lider es muy fuerte, como
volvemos a tomar el caso de la Coca Cola quien seria el producto lider
y la Pepsi quien seria el producto niamero 2.

» Reposicionamiento.- en la actualidad con los cambios que se dan
diariamente en tecnologia, innovacién y nuevos productos, resulta mas
dificil mantenerse como lider en el mercado, por lo que muchas
empresas optan por modificar sus productos y reposicionarse en el

mercado.
Posicionamiento A Través del Nombre.

El nombre del producto es un factor muy importante para mantenerse en la
mente del consumidor, las empresas deben elegir un nombre que valla muy

bien relacionado con el producto y que pueda ser recordado.

Muchas personas relacionan un producto por el nombre que recuerdan, como
por ejemplo, muchas personas piden en las tiendas un “Deja” en lugar de
pedir un Detergente. La costumbre y el impacto que tuvo la marca en la mente
del consumidor fueron tan fuertes que quedo impregnado en ellos y debido a
que hace afos atras era mas factible recordar una marca ya que habia poca

competencia.
Estrategias de Posicionamiento para un Producto

Ventaja Buscada.- hace relacion a los beneficios que ofrece un producto, que
lo hacen conocido ante los clientes, ofrecer algo distinto a lo que ofrece la

competencia.
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Atributo.- cuando el producto posee otras caracteristicas que no se ven
reflejadas en el producto de la competencia.

Por Tipo de Usuario.- este tipo de estrategias va dirigida para un tipo

especifico de clientes. Por ejemplo, el shampoo Ego para hombres.

Por Momento de Uso.- cuando es producto va dirigido para distintas
ocasiones, por ejemplo implementar una pasteleria en la que se hagan tortas
para cada ocasion, no simplemente para cumpleafios, sino para cualquier

ocasion que el cliente requiera.
Eleccién de Una Estrategia de Comunicacion

1. Se piensa que la estrategia de comunicacion es :
<<La manera en que unos determinados objetivos de comunicacion
son traducidos en lenguaje inteligible para nuestro publico receptor,

para que los pueda asimilar debidamente. >>
En definitiva, la estrategia de comunicacion esta condicionada por:

<<Las propias teorias de la comunicacion, la creatividad y la forma de

entender ambos factores por quien va a idear el mensaje. >>

2. Cualquier campafia de publicidad, o plan de comunicacién, exige una

determinada estrategia de comunicacion.
Inventarios de Estrategias de Comunicacion

Con el paso del tiempo ha habido un gran progreso en las estrategias de
comunicacién. Mucho han sido los diversos pensadores publicitarios, y
hombres de marketing, que en el transcurso del tiempo han dado sus

opiniones sobre este tema.
Lo que parece de interés resumir es lo siguiente:

1. No ha habido ninguna idea definitiva sobre el particular. Los distintos
puntos de vistas son formas de ver las cosas, pero no existe la

estrategia definitivamente ideal y perfecta.
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2. Si bien cada pensamiento o estrategia ha estado muy condicionada por
el momento historico en que ha aparecido, hay teorias que, aun siendo
antiguas, son vigentes actualmente.

Este es el caso de la estrategia de comunicacion ideada por Roose
Reeves , también llamada del <<USP>> (Unique Selling Proposition).

Se incluye a continuacion ocho de las estrategias de comunicacion
mas utilizadas, de forma resumida, a nivel de cada autor y con el rasgo

final de la idea base que implica cada pensamiento.*

CUADRO 1. Definicién de comunicacioén

Autor Pensamiento Ideas
‘La comunicacién debe ser
directa. Sin tapujos y sin
William esconder un 4pice de la Originalidad
Bernbanch verdad. Pero... se han de
decir las cosas de forma
artistica ya que nos dirigimos

a seres con alma.”

‘Debemos centrarnos  -por
encima de todo- en los deseos
Ernest Dichter | humanos, para canalizarlos Empatia
inmediatamente  hacia el
producto o el tema de nuestra

comunicacion.”

“La comunicacion debe ser
incisiva y agresiva. Ha de
Claude Hopkins | pretender siempre una Agresividad
respuesta para mafana. El
largo plazo ya vendra. No es
éste el problema de Ia

comunicacion.”

' FERRE TRENZANO, José Maria: Politicas y Estrategias de Comunicacion Y Publicidad, pp.11-14.
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Henry Joannis

Robert Leduc

Pierre Martineau

David Ogilvy

Rooser Reeves

‘La comunicacion debe evitar
la racionalizacion...

La informacion que quiere
trasmitirse debe ser traducida
por la creatividad “en otra
forma” de decir las cosas.”
“Intentar evitar, por encima de
todo, los frenos del receptor
de la comunicacion.

Ir a eliminar, en la medida de
lo posible, los recelos que
puedan interponerse a nuestro
mensaje.”

“La comunicacion no se ha de
sustentar en argumentaciones
racionales. Las cosas han de
decirse a través de simbolos
visuales que sinteticen la idea

basica del mensaje.”

“Es mas importante “lo que se
dice” que la forma en que se
dice. La comunicacion debe
centrarse en cosas
convincentes, que pueden
persuadir a la gente.”

“Concentre su comunicacion
en una sola idea. Haga una
sola propuesta de compra. No
diga muchas cosas a la vez,
ya que la gente no se las

asimila.”

Creatividad

Garantia

Simbolos

Conviccién

Unicidad
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Objetivos de la Comunicacién

Cuando se ha identificado al publico objetivo y sus caracteristicas, el
especialista de marketing debe decidir si va actuar sobre el nivel cognoscitivo,

efectivo o de comportamiento de este publico.

Normalmente el comprador pasa de un estado cognoscitivo a uno afectivo
para acabar en un comportamiento de compra, es decir “aprender- sentir —
hacer”, este proceso se da por ejemplo en los productos en los que se tiene
interés debido a su categoria y se tiene la idea de que existen diferencias
destacadas entre las diferentes marcas.

En el caso de los productos en los que el mercado tiene mucho interés pero
no siente que exista diferenciacion de marcas, puede darse la secuencia
“hacer- sentir- aprender”. Otra opcién puede ser la que se da cuando el
producto se considera de poco interés y no se aprecia la diferenciacion entre
las marcas, con lo que el proceso que suele seguirse es “aprender- hacer-
sentir’. Cuando el encargado de marketing de una empresa conoce la
secuencia de compra que sus potenciales clientes suelen seguir, la

planificacion de un proceso de comunicacion se vera favorecida.*®
Creatividad y Comunicacioén Publicitaria

El proceso de Creacién como producto especifico de la comunicacion

publicitaria.

Tal vez el mayor obstaculo con que se encuentra la comunicacion creativa
publicitaria es la valoracién de lo que es su fundamento, su razén de ser, el
verdadero <<producto>> que elabora: la creacidon de ideas al servicio de una

comunicacién persuasiva.

Los fundamentos de la actual publicidad, entendido como un proceso técnico-
creativo, se remonta a la revolucién industrial del siglo XIX. De la misma
forma que el trabajo artesanal fue reemplazado por la produccion en serie, la
comunicacion de masas fue desplazando a un segundo plano la

comunicacién interpersonal y grupal. Este cambio, en el que todavia nos

3 EDITORIAL VERTICE: Comunicacion y Publicidad, p. 6.
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encontramos inmersos, ha hecho y estd haciendo evolucionar
constantemente el caracter y las funciones de la publicidad, una de las

manifestaciones mas evidentes de la comunicacion persuasiva de masas.

A este fendmeno de cambio permanente no se puede sustraer ni los
productos, ni las personas. Alguien ha dicho que estamos fabricados con las
miradas de los demas, de tal manera que todo aquello que lleva un signo de

vida esta marcado, catalogado por su imagen.

En todo lo que nos rodea, son numerosos los que atribuyen esta moda y esta
obsesion a la invasién del fenédmeno publicitario. Hasta cierto punto, eso es
cierto; el papel de la publicidad es destacar la diferencia, asombrar,
sorprender y seducir, utilizando un valor afladido a los productos, a los

servicios o las personas.

Para lograrlo el creativo publicitario utilizara todos los medios que tenga a su
disposicion con tal de descubrir, exaltar, transformar e, incluso, crear esté

diferencia exclusiva mediante palabras, imagenes y sonidos.

En este proceso en donde reside todo su poder de expresion y cuya meta es
la creacién o mejor, la atribucion de una estrategia de creacion que ha de

impregnar toda su comunicacion.

Esta estrategia creativa, esta forma de crear, ha suscitado siempre en la
profesion publicitarias polémicas, enfoques y opiniones diversas, cuando no
contradictorias. Ha planteado nimeros interrogantes que las mayorias de las

veces han quedado sin respuesta.’*
Concepto de Estrategia.

El termino estrategia, inicialmente era de uso exclusivo del lenguaje milita, ha
ido adquiriendo con el paso de los afios un sentido mucho mas extenso y
popular. Se habla de estrategia dentro del mundo de la empresa, pero
también lo hacemos en cualquier disciplina del deporte en la que entren en
juego dos o mas competidores. Incluso los nifilos han aprendido a practicar

juegos de estrategia en los que se les exige plantearse un <<cOmo>> -unas

% RICARTE BESCOS, José Maria: Creatividad y Comunicacién Persuasiva, p. 207.
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directrices encaminadas hacia la acciébn —para conseguir un <<que>> -

objetivo final —antes que sus adversarios.

Galea conceptualiza la estrategia como un conjunto consiente, racional y
coherente de decisiones sobre acciones a emprender y recursos a utilizar,
gue permiten alcanzar los objetivos finales de la empresa u organizacion,
teniendo en cuenta las decisiones que el mismo campo toma o puede tomar
la competencia y también las variaciones externas tecnoldgicas, econémicas

y sociales.

La definicibn de estrategia consiste sencillamente en adecuar nuestros
factores internos a los factores externos para obtener la mejor posicion
competitiva. El directivo, en funcidbn de su interpretacion del andlisis
efectuado, tiene que plantear diversas opciones y reflexionar acerca de las
mas idoneas, teniendo siempre presente los medios de lo que dispone y los
resultados deseados. Sin embargo, no por reflexiva podemos ni debemos
catalogar esta decision de marketing como estrictamente “racional’. Al
contrario, la definicion y seleccion de estrategias es el ejercicio mas sutil y
creativo de la toma de decisiones estrategias y, por lo tanto, el menos
susceptible de utilizar recetarios. No basta con un examen analitico de los
hechos, ademas hay que interpretarlos y ser capaz de prever situaciones

futuras.r®

2.1.3 Fundamentacion tedrica

Anteriormente los mercados eran pequefios establecimiento o tianguis
ubicados en las calles rodeados de suciedad y malos olores donde ofertaban
sus productos. Con el paso de los afos, el crecimiento econdémico y el
desarrollo de las actividades comerciales de todo tipo han permitido el
mejoramiento de los lugares donde se ofertaban todos estos productos para
el consumo humano, implementando asi lugares cerrados los cuales ya no se
ubicaban en las calles para mejorar el aspecto del lugar y asegurar un buen

abastecimiento de alimentos a los consumidores.

1> SAINZ DE VICUNA, José Maria: La Distribucién Comercial: Opciones Estratégicas, p.296.

23



Una vez ubicados en el lugar estratégico, los comerciantes debian hace
conocer a los consumidores lo que alli se ofertaba, y para esto se utilizan las
estrategias de comunicacion, las mismas que son una estrategia que utilizan
las empresas 0 establecimientos para posesionarse en el mercado para ser

reconocidos y tener una buena acogida por los clientes.

Actualmente los consumidores se guian por lo que perciben por medio de los
medios publicitarios, las estrategias de comunicacién son de importante
ayuda para las organizaciones, pero la escases de estas tampoco es que
representa un fracaso total, sino mas bien una pequefia desventaja contra la

competencia.®

Particularmente en todo el mundo los mercados de abastecimiento han sido
un instrumento para resolver el abastecimiento de productos frescos a toda la
ciudad.

La evolucion de los mercados mayoristas en el mundo ha atravesado tres

etapas y se encamina hacia una cuarta:

Suburbanizacibn mediante el traslado hacia la periferia, dadas las
necesidades del transporte, cuestiones de salubridad, y urbanisticas
(corresponde a la década del 70). Argentina fue pionero en esta etapa ya que
el Mercado Central fue creado en la década del 50 y legislado en la década
del 60, pero la falta de adecuacion en la década de los 80 ha sido uno de los

motivos de su negativo desarrollo hasta el momento.

Desarrollo de la logistica como elemento de agregacion de valor en el
comercio moderno (afios 90). En esa época no solamente se necesitaba que
el producto llegara, sino que el producto fuera lo que el publico demanda,
llegara a tiempo y generara mecanismos razonables de manejos de stock.

Hacia el afio 2000 ya aparecen nuevos desafios que incorporan mas valor en
los cambios en el consumo y la gestion de la informaciéon, desarrollando
gama, calidad, seguridad de los alimentos (trazabilidad), medio ambiente y

técnicas de informacion.

'® MARKETING EN EL SIGLO XXI. 32 Edicién Comunicacion integral y marketing, Cap. 9
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Las estrategias de comunicacion basicamente estan enfocadas en las teorias
del marketing mix y en los fundamentos que presenta Philip Kotler en su libro
Direccion de Mercadotecnia ANALISIS, PLANEACION, IMPLEMENTACIONY
CONTROL en el que establece que las empresas o establecimientos deben
buscar las tacticas necesarias para retener a sus clientes deben analizar las
causas por las cuales los clientes ya no asisten al lugar y para esto deben

seguir algunos pasos como los que se presentas a continuacion:

El establecimiento debe identificar con claridad con cuantos clientes se

mantiene en el momento.

Debe conocer las causas por las cuales los clientes pueden sentir

insatisfaccion.

Debe distinguir cuanto puede ganar recuperando a cierto grupo de clientes, si
es urgente recuperar clientes, cuanto tiempo puede mantener retenidos a los
clientes y cuanta utilidad hubiera generado la empresa al mantener a todos

sus clientes fijos.
MARKETING MIX

Se considera al marketing mix como el conjunto de elementos que ayudan a
las empresas o establecimientos atraer mas clientes o mantener constantes a
los ya existentes. Dentro de esta mezcla de marketing mix tenemos 4

elementos como son:
Producto

Precio

Plaza

Promocion

El producto, es el bien que desean adquirir los clientes para satisfacer una
determinada necesidad, el mismo que debe estar al alcance del consumidor y
debe cumplir con las caracteristicas que este requiera para su total

satisfaccion.
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El precio, es la cantidad de dinero que el consumidor debe pagar para
adquirir el bien o servicio. El precio se define en relacién al costo del producto,
es decir, cuanto inverti para tener el producto, mas el margen de ganancia

gue voy a obtener al venderlo al consumidor final.

La plaza, es el lugar donde se va a comercializar el producto o servicio
ofertado. La plaza debe ubicarse en lugares estratégicos donde haya una
considerable afluencia de personas para que estas adquieran sus productos.

La promocidn, esta consiste en hacer conocer el producto por medio de
anuncios en radio, television, periddicos o cualquier otro medio que pueda
facilitar el conocimiento del lugar hacia los consumidores. Con la promocién
las empresas buscan el aumento de sus ventas para adquirir mayores

beneficios.!’
Teoria General del Marketing

Esta teoria manifiesta que: “El marketing es un fendmeno complejo
emergente que se genera cuando en la sociedad se crean y comunican

propuestas de valor.”

Este fendmeno se mostrara dependiendo donde se valla a desarrollar,

dependera de la sociedad a la que se presentara, la época y el lugar.
Teoria del marketing positivo: Explicay Predice

En esta teoria se genera cuando la sociedad crea y comunican propuestas de
valor. Este fendmeno se creara de diferentes maneras, dependiendo del tipo

de sociedad, el lugar y el tiempo en el que se presente.

Este fenbmeno se puede explicar desde la perspectiva del productor,

comprador, vendedor, la sociedad, asi como de otras instituciones.
Teoria del Marketing Normativo: Principios de Marketing

Esta teoria muestra como el marketing puede ayudar a las personas a

conseguir sus propositos.

BUSINESS PROJECT INNOVATION: De las cuatro Ps a las cuatro Cs
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En esta teoria de marketing normativo se debe considerar el mercado meta,
en el que hago la propuesta, conocer la vision del mundo, hacer preguntas
como: ¢Qué pasaria si existe mas competencia directa e indirecta? ¢Qué
otras ofertas de valor existen? ¢Qué es o podria ser valioso? ¢Qué otras

propuestas de valor existen?

2.2. MARCO LEGAL
Constitucion de la Republica

Capitulo Segundo Derecho del Buen Vivir

Art. 13.- Las personas y colectividades tienen derecho al acceso seguro y

permanente a alimentos sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente producidos

a nivel local y en correspondencia con sus diversas identidades y tradiciones

culturales.

El estado Ecuatoriano promoveré la soberania ecuatoriana.™®

Cddigo Organico del Trabajo

De las Normas Generales

Art. 5.- Son derechos fundamentales. Sin perjuicio de los derechos garantizados

en la constitucion de la Republica y en los instrumentos internacionales, son

derechos fundamentales los siguientes:

1. Derecho al trabajo: todos los habitantes del Ecuador tienen derecho y
obligacion de trabajar: Este derecho comprende el derecho a ganarse la vida
mediante un trabajo libremente escogido o aceptado, formacién y orientacién
técnico profesional, seguridad e higiene en el trabajo, remuneracion que
asegura existencia decorosa para la persona y familia del trabajador, iguales
oportunidades para ser promovido sin mas consideracion que la competencia
y capacidad para el trabajo, limitacion de la jornada de trabajo, limitacién de la

jornada de trabajo, descansos y vacaciones.*

'® GABRIEL H. DE LA PAZ: Teoria general del marketing, p. 17
' CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR: Derechos del buen vivir, p. 13
20 Codigo Organico del Trabajo: De las Normas Generales, p. 1
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Ley Organica de Defensa Del Consumidor

Capitulo Il

Derechos y Obligaciones de los Consumidores

Art.

4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales de los

consumidores a mas de lo establecido en la Constitucion Politica de la Republica,

tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del

derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1.

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

Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos de Optima calidad y a elegirlos con libertad;

Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

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

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

Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa y abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales, la difusion adecuada de sus derechos;.
Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion de sus derechos.

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

Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones
de consumidores y usuarios; cuyo criterio sera consultado al momento de

elaborar o reformar una juridica o disposicion que afecte al consumidor.

10.Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y

judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada

prevencion, sancion y oportuna reparacion de los mismos;
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11.Derecho a seqguir las acciones administrativas y/o judiciales que
correspondan; y,

12.Derecho a que en las empresas o0 establecimientos se mantengan un libro de
reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que podra anotar el

reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son obligaciones de los consumidores:
Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes y servicios
gue puedan resultar peligrosos en ese sentido;

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

Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios a
consumirse.*

Ordenanza Municipal del Cantén San Francisco de Milagro.
No. GADMM 18-2013

EL CONCEJO DEL GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO MUNICIPAL
DELCANTON SAN FRANCISCO DE MILAGRO.

Considerando:

Que, el articulo 240 de la Constitucion de la Republica establece que: “Los
Gobiernos Auténomos Descentralizados de la Regiones, Distritos Metropolitanos,
Provincias y Cantones tendran facultades legislativas en el ambito de sus

competencias y jurisdicciones territoriales...”

Que, el articulo 186 del Codigo Organico de Organizacion Territorial, Autonomia y
Descentralizacion, establece que: “los gobiernos municipales y distritos
metropolitanos podran crear, modificar, exonerar o suprimir mediante ordenanza,
tasas, tarifas y contribuciones especiales de mejoras generales o especificas, por el

establecimiento o ampliacidon de servicios publicos que son de su responsabilidad...”

2 Ley Organica de Defensoria del Consumidor. Derechos y Obligaciones de los Consumidores, pp. 3-4.
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Que, en sesiones ordinarias del 26 de julio y 23 de noviembre de 2011 el llustre
Concejo expidio la “Ordenanza que incorpora al control municipal y reglamento, el
sistema operativo de todos los mercados municipales y los que se sigan
construyendo o adecuando en el canton San Francisco de Milagro, publicada en el

Registro Oficial Nro. 668 del viernes 23 de marzo del 2012.

Que, es necesario regular el cobro del canon de arrendamiento del Mercado “Central
o Centro Comercial”, que permita recuperar la inversion realizada y los costos de
administracion, operacién y mantenimiento del mismo; en vista que dicho mercado

esta reestructurado en su totalidad.

En ejercicio de las facultades y atribuciones que le confiere los articulos 240 y 264
de la Constitucién de la Republica del Ecuador, en armonia con lo previsto en los
articulos 7 y 57 letra a) del Cdédigo Organico de Organizacién Territorial, Autonomia

y Descentralizacion:
Expide:

LA TERCERA REFORMA A LA ORDENANZA DE CONTROL MUNICIPAL,
REGLAMENTO Y SISTEMA OPERATIVO DE TODOS LOS MERCADOS
MUNICIPALES Y LOS QUE SIGAN CONSTRUYENDO O ADECUANDO EN LA
CIUDAD DE SAN FRANCISCO DE MILAGRO Y SU CANTON.

Art. 1.- En el Articulo 19 de la “Ordenanza de Control Municipal, Reglamento y
Sistema Operativo de Todos los Mercados Municipales y los que sigan
Construyendo o Adecuando en la Ciudad de San Francisco de Milagro y su Cantén”,
agréguese la tabla de valores del canon de arrendamiento del Centro Comercial o

Mercado Central siguiente:

Art 3.- Vigencia.- Esta ordenanza entrara en vigencia a partir de su promulgacion en
la Gaceta Oficial Municipal y/o en la pagina Web institucional www.milagro.gob.ec ,

sin perjuicio de su publicacién en el Registro Oficial.

Dada en la Sala de Sesiones del I. Concejo del Gobierno Autonomo Descentralizado
Municipal del Cantdn San Francisco de Milagro, a los cinco dias del mes de

Diciembre del afio dos mil trece.

f.) Ing. Francisco Asan Wonsang, Alcalde.
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f.) Ing. Pilar Rodriguez Quinto, Secretaria del I. Concejo.

SECRETARIA GENERAL.- CERTIFICO.- Que la “TERCERA REFORMA A LA
ORDENANZA DE CONTROL MUNICIPAL, REGLAMENTO Y SISTEMA
OPERATIVO DE TODOS LOS MERCADOS MUNICIPALES Y LOS QUE SIGAN
CONSTRUYENDO O ADECUANDO EN LA CIUDAD DE SAN FRANCISCO DE
MILAGRO Y SU CANTON?, fue discutida y aprobada por el llustre Concejo del
Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del Canton San Francisco de
Milagro, en Sesiones Ordinarias de fecha 28 de noviembre y 05 de diciembre de

2013, en primer y segundo debate, respectivamente.
Milagro, diciembre 05 de 2013.
f.) Ing. Pilar Rodriguez Quinto, Secretaria del I. Concejo.

De conformidad a lo prescrito en los Articulos 322 y 324 del Cédigo Organico de
Organizacion Territorial, Autonomia y Descentralizacion, SANCIONO la “TERCERA
REFORMA A LA ORDENANZA DE CONTROL MUNICIPAL, REGLAMENTO Y
SISTEMA OPERATIVO DE TODOS LOS MERCADOS MUNICIPALES Y LOS QUE
SIGAN CONSTRUYENDO O ADECUANDO EN LA CIUDAD DE SAN FRANCISCO
DE MILAGRO Y SU CANTON’ y dispongo su PROMULGACION.

Milagro, diciembre 06 de 2013.

f.) Ing. Francisco Asan Wonsang, Alcalde del Gobierno Autbnomo Descentralizado

Municipal del Canton San Francisco de Milagro.

Sancioné y Orden6é la promulgacion de la “TERCERA REFORMA A LA
ORDENANZA DE CONTROL MUNICIPAL, REGLAMENTO Y SISTEMA
OPERATIVO DE TODOS LOS MERCADOS MUNICIPALES Y LOS QUE SIGAN
CONSTRUYENDO O ADECUANDO EN LA CIUDAD DE SAN FRANCISCO DE
MILAGRO Y SU CANTON?”, el Ing. Francisco Asan Wonsang, Alcalde del Gobierno
Autonomo Descentralizado Municipal del Canton San Francisco de Milagro, a los
seis dias del mes de diciembre del afio dos mil trece. LO CERTIFICO.

Milagro, diciembre 06 de 2013.
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f.) Ing. Pilar Rodriguez Quinto, Secretaria del I. Concejo.*

2.3. MARCO CONCEPTUAL
Mercado:

Lugar donde concurren las personas para adquirir los bienes y servicios que alli se

ofertan.
Reubicacion:

Consiste en volver a ubicar a un grupo de personas en un determinado lugar.

Oferta:

Conjunto de bienes o mercaderias que se ofrecen en un mercado a un precio

concreto en determinado momento.
Diversidad:

Gran cantidad de cosas distintas, variedad de productos en un lugar, en donde los

usuarios tienen mas opcion a elegir el que mas les conviene.
Inasistencia:

Hace referencia a la falta de asistencia por parte de las personas o clientes a un

lugar.

Afluencia:

Es la llegada de personas en gran cantidad a un lugar, en este caso el mercado.
Concurrencia:

Se refiere a la asistencia de varias personas a un mismo lugar.

Tianguis:

Son tiendas o negocios pequefios establecidos en las calles®

> SEGUNDO SUPLEMENTO DEL REGISTRO OFICIAL N° 145: http://www.cit.org.ec/files/RO-No.-145SI-del-17-12-
2013.pdf
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Consumidor:

Todo individuo y hogar que percibiendo un ingreso compra productos o servicios
para su uso concreto, de acuerdo con unos parametros determinados, de tal manera
que se logre diversidad en la satisfaccién de sus necesidades.?*

Poblacion Finita:

Se refiere a la poblacion conformada por un namero fijo de elementos o medidas,
como por ejemplo, las calificaciones exactas de los estudiantes de un curso
determinado. (Simon, 1994)%

Anuncio:

Difusion publicitaria realizada para informar a las personas a cerca de un bien o
servicio que se quiere ofertar, con la finalidad de darlo a conocer y de incitar a los
consumidores para que lo adquieran.

Marketing mix:

Se refiere a la combinacion de las variables del proceso de comercializacion en las
que se encuentra, el precio, los canales de distribucién, las promociones, etc.
(Gonzélez, 2005)

Competencia:

Rivalidad a la que se enfrentan las empresas que ofertan el mismo bien o servicio,
para permanecer constantes en el mercado.

Difusion por medios escritos:

Hace referencia a la comunicacion transmitida por medio de periédicos, revistas o
cualquier ejemplar que circule por escrito.

Estrategia:

Hace referencia a la realizacién de planes y acciones que se llevaran a cabo en el
futuro, esperando lograr resultados favorables en cuanto a lo que deseamos lograr.

Posicionamiento en el mercado:

Estrategias que utilizan las empresas para mantenerse en la mente del consumidor.

23 . .« . .
Real Academia de la Lengua: Diccionario
** JANY CASTRO, José Nicolas: Investigacion Integral de Mercados, p. 530.
%>Simon, J. E.-G. (1994). Estadistica Elemental. Naucalpan de Judrez: Prentice Hall Hispanoamericana S.A.
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Publicidad:

Difusion de mensaje para dar a conocer algo, la misma que puede ser a través de
radio, television, periddicos, redes sociales, internet, vallas publicitarias, etc.

Segmentacion de mercado:

Hace referencia a la clasificacion de los clientes en relacion a los distintas
necesidades y caracteristicas que requieran estos.

2.4 HIPOTESIS Y VARIABLES

2.4.1 Hipotesis general

Las estrategias de comunicacion estan afectando directamente los niveles de
ventas de los comerciantes reubicados en el mercado central de la ciudad de

Milagro.
2.4.2 Hipotesis particulares

e La escasa publicidad en los medios de informacién produce la pérdida de
clientes de los comerciantes que laboran en el mercado central de la ciudad

de Milagro

e La insuficiente informacion proporcionada a los usuarios, produce escasa

afluencia de clientes al mercado central de la ciudad de Milagro.

e La oferta de productos por los comerciantes informales, produce una
competencia desleal para los comerciantes del mercado central de la

ciudad de Milagro.

e La escasa diversidad de productos en el mercado Central de Milagro, incide
en la preferencia de las personas por otros mercados.
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2.4.3 Declaracion de variables

CUADRO 2. Declaracion de las variables.

Incidencia de las estrategias de comunicacién, en Estrategias de

los niveles de ventas de los comerciantes Comunicacion

reubicados en el mercado central de la ciudad de

Milagro Niveles de Ventas

La escasa publicidad en los medios de informacion

produce la pérdida de clientes de los comerciantes Escaza Publicidad
que laboran en el mercado central de la ciudad de Pérdida de Clientes
Milagro

La escasa difusion de mensajes publicitarios afecta Escasa difusion

en el posicionamiento de la imagen del mercado en

los usuarios. Posicionamiento

La oferta de productos por los comerciantes
informales, produce una competencia desleal para Comerciantes Informales

los comerciantes del mercado central de la ciudad

de Milagro. Competencia Desleal

La escasa diversidad de productos en el mercado | Diversidad de Productos

Central de Milagro, incide en la preferencia de las

Preferencias por otros
personas por otros mercados. P

mercados

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.

Elaborado por: Carolina Calderon G. y Cathy Pérez M.
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2.4.4 Operacionalizacion de las Variables

Cuadro 3.

Componentes

Incidencia de las estrategias de
comunicacion, en los niveles de ventas de
los comerciantes reubicados en el mercado

central de la ciudad de Milagro

La escasa publicidad en los medios de

informacion produce la pérdida de clientes de

los comerciantes que laboran en el mercado

central de la ciudad de Milagro

VEEES

Estrategias de Comunicacion

Niveles de Ventas

Escaza Publicidad

Pérdida de Clientes

36

Definicion

Se crea en una organizacion
para comunicar de manera
efectiva y cumplir con los
objetivos planteados.

Es una magnitud contable que
agrega todos los ingresos que se
generan por actividades
econémicas.

Es una forma de comunicacion
comercial que pretende incrementar
el consumo de un producto o
servicio utilizando medios de
comunicacion y técnicas de
propagandas.

Persona natural o juridica que
realiza la transaccion comercial

denominada compra

Indicadores

Efectividad

Porcentajes

Porcentaje

Porcentajes

Instrumento

Observacion directa

Analisis estadistico

Encuestas

Observacion directa




Componentes

La escasa difusion de mensajes

publicitarios, afecta en el posicionamiento

de la imagen del mercado en los usuarios.

VEEIES

Escasa difusion

Definicion

La informacién es un conjunto
organizado de datos procesados, que
constituyen un mensaje que cambia
el estado de conocimiento del sujeto
o sistema que recibe dicho mensaje.

Indicadores

N° de parqueaderos
con que cuenta el
mercado

Instrumento

Encuestas

Posicionamiento

Llegada de personas en gran

cantidad.

N° de personas que
asisten al mercado

Entrevistas y
Encuestas

La oferta de productos por los comerciantes
informales, produce una competencia desleal
para los comerciantes del mercado central de

la ciudad de Milagro.

La escasa diversidad de productos en el
mercado Central de Milagro, incide en la

preferencia de las personas por otros

mercados.

Comerciantes Informales

Son vendedores o comerciantes

ambulantes.

N° de comerciantes
gue laboran en las
calles

Encuestas,
observacion
directa

Competencia Desleal.

Diversidad de Productos

Preferencias Por Otros

Mercados

También llamada comportamiento
anticompetitivo, son las practicas en
teoria contrarias a los usos honestos.
Es una opcion elegible, viable y
repetible que la oferta pone a
disposicion de la demanda, para
satisfacer una necesidad
Instalaciones cerradas y
normalmente cubiertas, situadas en
las ciudades donde diversos
comerciantes suministran a los

compradores todo tipo de alimentos.

N° de personas que
compran en las
calles

N° de productos que
oferta el mercado

N° de mercados
existentes en la
Ciudad de Milagro

Observacion
directa

Encuestas,
Observacién
directa

Encuesta,
Observacion
directa



http://es.wikipedia.org/wiki/Datos
http://es.wikipedia.org/wiki/Mensaje

CAPITULO 3

MARCO METODOLOGICO

3.1. TIPO Y DISENO DE LA INVESTIGACION

El tipo de investigacion que utilizamos en nuestro proyecto es: descriptiva, porque
trabaja sobre realidades de hecho y sus caracteristicas principal es la de mostrar
una interpretacion correcta. En esta investigacion se utiliza para realizar estudios
con encuesta, casos, exploratorios de desarrollo, etc. Se aplica a casos donde se
analiza una realidad. Se aplica en nuestro tema ya que esta nos ayuda a analizar los
motivos reales por los cuales muchos comerciantes enfrentan problemas al haber

sido reubicados al mercado central del cantén Milagro.?®

Investigacion documental, esta investigacion se realiza a través de la consulta de
documentos como libros, revistas, etc. La utilizamos en nuestra investigaciéon ya que
consultamos varios libros, leyes y reglamentos, entre los cuales se encuentra la
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR: Derechos del buen vivir, El
Cddigo Organico del Trabajo: De las Normas Generales, La Direccion de
Mercadotecnia Analisis, Planeacién, Implementacién y Control, entre otros.?’

Ademas, es una investigacion empirica o0 de campo, en esta investigacion la fuente

de informacion se toma de primera mano por medio de entrevistas, encuestas, y

% SORIANO NIETO, Diego Alexis: Definicion y Tipos de investigacion,
http://www.slideshare.net/IMTZGLZ/definicin-y-tipos-de-investigacin-itsslp-para-mcgarcia, extraido el 18 de
octubre del 2013.
27BERMEO,José:Investigo/cicin,http://www.google.com.ec/url?sa=t&rctzj&q=&esrc=s&source=web&cd=8&ved=
OCFkQFjAH&url=http%3A%2F%2Fwww.ecotec.edu.ec%2Fdocumentacion%255Cinvestigaciones%255Cdocentes_
y_directivos%255Carticulos%2F4955_Fcevallos_00009.pdf&ei=5-1jUtrnMIeo9gTY_0GAAQ&usg=AFQjCNEINi-
tDOwWpP4TNy9YCH80p4MTO7eg&bvm=bv.55139894,d.eWU, extraido el 18 de octubre del 2013.
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observacion. La utilizamos en nuestra investigacion porque por medio de ella

obtendremos la informacion necesaria en el lugar donde se presenta el problema.

3.2.

LA POBLACION Y LA MUESTRA

3.2.1 Caracteristicas de la poblacién

La poblacion a estudiar se compone por dos grupos: en primer lugar
tomaremos como poblacién a la ciudadania del cantdon Milagro, y como
segundo grupo estudiaremos a los comerciantes que laboran en el mercado

central.

3.2.2 Delimitacion de la poblacién.
Las poblaciones que van hacer objeto de estudio son finitas, por cuanto se
conoce el numero de comerciantes del mercado y también el de los

habitantes del canton.

En el caso del mercado central del cantén Milagro se consider6 como
poblacién a 160.000 habitantes segun datos del INEC y 306 comerciantes,
informacion que fue generada por el Director del mercado. Esta sera la

poblacion por cuanto son los objetos méas importantes de esta investigacion.

La siguiente tabla muestra el total de comerciantes que existen en el mercado

central del canton Milagro.

CUADRO 4.

COMERCIANTES DEL MERCADO CENTRAL DEL CANTON MILAGRO ‘

Carnes 43
Pollo 28
Mariscos 40
Embutidos 10
Legumbres 175
Abarrotes 10
Total 306

Fuente: Director del Mercado Central del Canton Milagro.

Elaborado por: Carolina Calderén G. y Catty Pérez M.
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3.2.3 Tipo de la muestra.

En el presente estudio aplicaremos el muestreo probabilistico.

3.2.4 Tamaino de la muestra

El tamafio de las muestras que utilizaremos son las siguientes:

Muestra de Usuarios del Mercado

n - _ Npg
(N-1)E?
2 +pPq
166.000 (0,5) (0,5)
n=
(166.000-1)(0.05)* + (0.5) (0.5)
(1.96)°
41.500
n=
108,2772
n=  383,2755

Muestra de Comerciantes del Mercado

n - _ Npq
(N-1)E°
ZZ

+Pq

306 (0,5) (0,5)

n=
(306-1)(0.05)° + (0.5) (0.5)
(1.96)°
76,5
n=
0.4485
n= 170,56
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3.3.

3.2.5 Proceso de seleccion

En esta investigacion aplicaremos el método probabilistico y el procedimiento
se realizara de forma aleatoria para los habitantes de la ciudad, ya que todos
los individuos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser
seleccionados. Para los comerciantes del mercado utilizaremos el muestreo

estratificado debido a que investigaremos individuos de cada subgrupo.
LOS METODOS Y LAS TECNICAS

3.3.1 Métodos tedricos
Uno de los métodos que se utilizaran en el transcurso de esta investigacion

sera el método deductivo.

El Método Deductivo se utilizara porque se realizaran andlisis previos de
coémo ha influido las estrategias de comunicacion en los niveles de ventas de
los comerciantes del mercado central del cantén Milagro y por medio de ella

se determinaran las conclusiones

Cabe recalcar que este método nos ayuda a examinar los casos particulares y
a analizaran por medio de este las hipétesis que nos ayudaran a formular la

solucion al problema ya que va de lo general a lo particular.

EL Método Analitico también intervendra porque nos ayudara a
descomponer el problema y estudiar su naturaleza, las causas y los efectos
de este, también nos permitira comprender mejor el comportamiento del

objeto de estudio.

Lo aplicaremos en nuestro trabajo porque nos permitira conocer que sucede
con los comerciantes al contar con una escasa afluencia de personas al

mercado.

Método Histérico, por medio de este método se conoce la evolucién y
desarrollo que ha tenido el objeto de estudio y se puede tener un

conocimiento mas profundo de este.

El método histérico se utilizara en esta investigacion porque por medio de él
determinaremos como han  venido evolucionando las estrategias de

comunicacién en las empresas.
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3.4.

3.3.2 Métodos empiricos
Como métodos empiricos para la recopilacion de datos utilizaremos
encuestas, entrevistas con expertos y conocedores del tema para tener

informacion veridica y confiable.

3.3.3 Técnicas e instrumentos

En consecuencia del estudio realizado y partiendo de las falencias
encontradas en este estudio, utilizaremos como estrategia para recopilar
informacion las encuestas, entrevistas con expertos y entrevistas con

profesionales conocedores del tema.

En las encuestas, se realizaran preguntas puntuales las cuales se realizaran a
los comerciantes del mercado central del Canton Milagro, los cuales son parte
del problema a estudiar y a la poblacién en general que de una manera u otra

forma parte del problema a estudiar.

Las entrevistas se realizaran directamente con los expertos y profesionales
conocedores del tema. Consideramos de mayor importancia a estas
entrevistas ya que nos proporcionaran informacion mas real, detallada y
completa de fuentes confiables que estas directamente relacionadas con el

problema planteado.

PROPUESTA DE PROCESAMIENTO ESTADISTICO DE LA

INFORMACION.

Luego de obtener la informacidon que necesitamos utilizaremos como herramienta

para procesar los datos la hoja de céalculo Excel, ya que este nos permitira crear una

base de datos, en la cual se procesara y analizara la informacién. Ademas que con

esta herramienta podremos hacer graficos estadisticos que nos ayudaran a

representar los resultados de manera mas facil.
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4.1.

CAPITULO 4

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS.

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
El mercado en el cual desarrollamos nuestro trabajo investigativo se
encuentra ubicado en la calle Garcia Moreno en zona central del canton

Milagro.

En la actualidad el mercado central estd enfocado en abastecer a los
ciudadanos de dicho canton y sus alrededores de los mejores productos para

el consumo de primera necesidad.

El proyecto se inicia en un momento en que el mercado esta atravesando por
un gran dilema, los comerciantes se sienten insatisfechos debido a la poca
afluencia de personas al lugar. Mediante encuestas ellos manifestaron que
una de las causas de este problema es debido a la escasez de estrategias de
comunicaciéon implementadas en el mercado. Las personas no tienen

conocimiento del funcionamiento del mercado en dicho establecimiento.

Este no es el Unico inconveniente por el que estan atravesando, sino también
por la existencia de comerciantes informales en las calles los cuales inciden
en las ventas, ya que las personas al desconocer del lugar optan por adquirir

sus productos en las calles ya que a veces piensan que esto es mas comodo.
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4.2.  ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION, TENDENCIA Y PERSPECTIVAS

RESULTADOS DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS USUARIOS DEL MERCADO
CENTRAL DE LA CIUDAD DE MILAGRO.

CUADRO 5. Genero de las personas a las que se les aplico la encuesta.

Masculino 119 31%
Femenino 264 69%
Total 383 100%
GRAFICO 1
Género

M Masculino

M Femenino

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del
Elaborado por: Carolina Calderon G. y Cathy Pérez M.

Analisis:

En la presente grafica podemos observar que las mujeres acuden mayormente al
mercado presentando un porcentaje del 69%, mientras que solo un 31% de los
hombres de la poblacion acuden al mercado a realizar la compra de viveres de
primera necesidad. En conclusiéon, es el publico femenino quien  concurre
mayormente al mercado central del canton Milagro.

44



1.- ¢Con cuanta frecuencia acude usted al mercado central realizar sus

compras?
CUADRO 6.
VECES QUE VA AL MERCADO ‘ NUMERO % ‘
De 1 a 2 veces por semana 180 47%
De una a dos veces por quincena 61 16 %
De una a dos veces por mes 142 37%
Total 383 100%
GRAFICO 2.

VECES QUE VA AL MERCADO

B De 1 a 2 veces por semana
B De una a dos veces por quincena

® De una a dos veces por mes

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.
Elaborado por: Carolina Calder6n G. y Cathy Pérez M.

Andlisis:

Las encuestas nos revelan que el 47% de la poblacién acude al mercado de una a
dos veces por semana, un 16% acude de una a dos veces por mes, mientras que el
37% va al mercado tan solo de una a dos veces por mes. Por medio de esta grafica
podemos notar claramente que el mercado central es visitado con poca frecuencia

por los habitantes.
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2.- ¢ Se siente satisfecho con la diversidad de productos que alli ofertan?

CUADRO 7.
A A O O O RO 0%
PROD O
Totalmente satisfecho 153 40%
Satisfecho 161 42%
Insatisfecho 69 18%
Total 383 100%
GRAFICO 3.

SATISFACCION CON LOS PRODUCTOS

B Totalmente satisfecho
| Satisfecho

Insatisfecho

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.
Elaborado por: Carolina Calder6n G. y Cathy Pérez M.

Analisis:

Por medio de la grafica podemos observar que un 40% de las personas que visitan
el mercado estan totalmente satisfechos con los productos que este lugar ofrece, el
42% dice estar satisfecho, mientras que un 18% se siente insatisfechos debido a

gue algunos de los productos que oferta el mercado no estan frescos.
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3.- ¢Cree usted que los precios de los productos que se ofertan en el mercado
son accesibles?

CUADRO 8.

PR 0OS A B RO 0%
Si 241 63%
No 100 26%
No sabe 42 11%
Total 383 100%

GRAFICO 4.
PRECIOS ACCESIBLES

M Si

4 No

L1 No sabe

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.

Elaborado por: Carolina Calderon G. y Cathy Pérez M.

Andlisis:

Los precios del mercado son considerados accesibles por el 63% de las personas
gue acuden hacer sus compras al mercado, como lo demuestra la gréafica. El 26%
considera que los precios de los productos no son accesibles, aduciendo que los
comerciantes quieren vender lo que ellos quieren y no los dejan escoger los

productos. El 11% menciono que no tiene conocimiento debido a las pocas veces
gue asiste al mercado.

47



4.- ¢ Cudl es su nivel de satisfaccidén en cuanto a los servicios prestados por el

mercado central?

CUADRO 9.
SATISFACCION DE LOS NUMERO
SERVICIOS
Muy satisfecho 111 29%
Satisfecho 211 55%
Insatisfecho 61 16%
Total 383 100%
GRAFICO 5.

SATISFACCION DE LOS SERVICIOS

H Muy satisfecho
M Satisfecho

i Insatisfecho

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.

Elaborado por: Carolina Calderén G. y Cathy Pérez M.

Andlisis:
De las personas encuestadas para la presente investigacion, mas de la mitad afirmo
estar muy satisfechos con todos los servicios que les ofrece el mercado, el 29%

esta satisfecho y el 16% dijo estar insatisfecho.
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5.- ¢Encuentra usted todos los productos de primera necesidad en el mercado
central de Milagro?

CUADRO 10.

D RSIDAD DE PROD O RO %
Siempre 192 50%
Casi siempre 172 45%
Nunca 19 5 %
Total 383 100%

GRAFICO 6.

DIVERSIDAD DE PRODUCTOS

M Siempre
[ Casi siempre

O Nunca

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.

Elaborado por: Carolina Calderon G. y Cathy Pérez M.

Andlisis:

En cuanto a la diversidad de productos, en la grafica podemos observar que la mitad
de las personas que realizan compras en el mercado encuentran siempre todos los
productos requeridos por ellos, el 45% de estos dice encontrarlos casi siempre,

mientras que el 5% no encuentran en ese lugar los productos que ellos quieren.
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6.- ¢ Se siente usted satisfecho con la comodidad que ofrece el mercado?

CUADRO 11.
A A . . A » . 0 0
OMODIDAD
Totalmente satisfecho 161 42%
Satisfecho 203 53%
Insatisfecho 19 5%
Total 383 100%
GRAFICO 7.

SATISFACCION DE COMODIDAD

H Totalmente satisfecho
W Satisfecho

[ Insatisfecho

Elaborado por: Carolina Calderon G. y Cathy Pérez M.

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.
Analisis:

El 42% de las personas esta satisfecho con la infraestructura del lugar, el 53% lo
considera como satisfactorio, mientras que 5% se siente insatisfecho debido a que el
ascensor se encontraba descompuesto desde algunos dias atras.
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7.- ¢Cree usted que la calidad de los productos que ofrece el mercado en
relacion a otros mercados es?

CUADRO 12.
A DJAADAD, 0OS PROD O RO %%
Alta 69 18%
Igual 172 45%
Media 92 24%
Baja 50 13%
Total 383 100%
GRAFICO 8.
CALIDAD DE LOS PRODUCTOS
M Alta
H Igual
i Media
M Baja

Analisis:

En la gréfica observamos que el 45% de las personas que van al mercado
consideran que los productos que se ofertan en el mercado son de la misma calidad
de productos que ofrecen en otros lugares, el 24% dice que la calidad es media,
seguido por el 18% que asegura que es media, por ultimo un 13% afirma que es

baja. Algunas personas no encuentran productos frescos por lo que optan por

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.

Elaborado por: Carolina Calderén G. y Cathy Pérez M.

comprar en las calles.
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8.- ¢En qué lugar se le hace mas comodo adquirir sus productos?

CUADRO 13.
AR MA OMODO PARA RO 0%
O DR AR
Mercado 180 47%
Calle 42 11%
Supermercados 161 42%
Total 383 100%
GRAFICO 9.

LUGAR PREFERIDO PARA COMPRAR

i Mercado
i Calle

L1 Supermercados

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.
Elaborado por: Carolina Calderon G. y Cathy Pérez M.

Analisis:

Podemos observar que el mayor porcentaje es el de Mercado con un 47%, seguido
por el 42% que corresponde a las personas que prefieren hacer sus compras en los
supermercados, mientras que el 11% dice estar a gusto comprando en las calles
porque les resulta mas econémico y aducen poder escoger los productos que ellos

qguieren. En conclusion mas de la mitad de las personas encuestas prefieren
comprar en otros lugares y no en el mercado.
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9.- ¢Esta usted de acuerdo con que existan comerciantes informales en las
calles?

CUADRO 14.
A D O RCIA RO 0%
ORMA
Totalmente de Acuerdo 50 13%
De acuerdo 123 32%
En desacuerdo 210 55%
Total 383 100%
GRAFICO 10.

COMERCIANTES INFORMALES

M Totalmente de Acuerdo
@ De acuerdo

[ En desacuerdo

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.
Elaborado por: Carolina Calderon G. y Cathy Pérez M.
Andlisis:

Mas del 50% de las personas esta en desacuerdo con la existencia de comerciantes
informales en las calles ya que estos perjudican la imagen de la ciudad, el 32% esta
de acuerdo aduciendo que todos tienen derecho a trabajar, mientras que el 13%

esta totalmente de acuerdo porque es la forma mas rapida de comprar.
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10.- ¢Por qué medio publicitario se enterd usted de la existencia del mercado

central?
CUADRO 15.
RO
Radio 50 13%
Television 19 5%
Peri6dicos 191 50%
Comentarios 123 32%
Total 383 100%
GRAFICO 11.
MEDIOS PUBLICITARIOS

W Radio
M Television
[ Periodicos

O Comentarios

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.

Elaborado por: Carolina Calder6n G. y Cathy Pérez M.
Andlisis:
Como observamos en la gréafica, el 50% de la poblacion se enter6 por comentarios,
el 32% se enter6 por el periddico llamado “La verdad” de sus vecinos, amigos,
familiares. El 13% dice haberlo escuchado en la radio y 5% se informé por medio de
la television. Cabe recalcar que estos “anuncios” fueron pasador por estos medios
como noticias mas no como publicidad.
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RESULTADOS DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS COMERCIANTES DEL MERCADO CENTRAL

DE LA CIUDAD DE MILAGRO

CUADRO 16.
Femenino 92 65%
Masculino 60 35%
TOTAL 170 100%

GRAFICO 12.
GENERO

B Femenino

B Masculino

Analisis

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.

Elaborado por: Carolina Calderon G. y Cathy Pérez M.

Del 100% de los comerciantes encuestados, el 65% es representado por las
mujeres, mientras que solo un 35% lo constituyen los hombres. Esto demuestra que

en el Mercado Central de Milagro predominan las labores realizadas por mujeres.
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¢cCuantos afos tiene trabajando como comerciante?

CUADRO 17.
DeO0-1 17 10%
Del-5 34 20%
De 5-15 53 31%
De 15 o mas 66 39%
TOTAL 170 100%
GRAFICO 13.

ANOS DE COMERCIANTES

mDeO-1

mDel-5

W De 5-15

B De 15 0 mas

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.
Elaborado por: Carolina Calderon G. y Cathy Pérez M.

Andlisis:

Del 100% de los comerciantes encuestados para saber el tiempo que llevan
trabajando en dicho oficio, el 39% ha trabajado por mas de 15 afos, el 31%
pertenece al rango de 5 a 15 afios, en un nivel mas bajo tenemos de 1 a 5 afios
representado por el 20% y por ultimo los que tiene menos de un afio representado
por el 10%. Estos resultados demuestran que la mayoria de los comerciantes han

ejercido su labor por varios afos, ya sea como informales o como comerciantes de
un mercado establecido.
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1.- Si compara sus niveles de ventas cuando trabajaba fuera del mercado con
los niveles de venta que ahora tiene. Ud. cree que estos:

CUADRO 18. Niveles de ventas actuales de los comerciantes.

Aumentaron 12 7%

Disminuyeron 141 83%

Se mantienen 17 10%

Total 170 100%
GRAFICO 14.

NIVELES DE VENTAS

B Aumentaron

H Disminuyeron

M Se mantienen

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.
Elaborado por: Carolina Calderon G. y Cathy Pérez M.

Analisis:

Del 100% de los comerciantes encuestados, el 83% de ellos manifiesta que sus
ventas han disminuido a causa de la reubicacion al nuevo mercado central, un 10%
esta de acuerdo en que sus ventas se mantienen, mientras que un minimo
porcentaje del 7% dice que sus ventas han aumentado. Estos resultados
demuestran que el mercado no tiene una buena acogida por los clientes ya que
debido a la escasa asistencia de estos a realizar sus compras en el mercado, los

comerciantes realizan pocas ventas que disminuyen sus ingresos.
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2.- ;Esta Ud. de acuerdo en que las pocas areas de parqueo es larazon de la
poca afluencia de personas al mercado?

CUADRO 109.
Totalmente de acuerdo 80 47%
De acuerdo 68 40%
En desacuerdo 12 7%
Totalmente en desacuerdo 10 6%
Total 170 100%
GRAFICO 15.

AREAS DE PARQUEO

B Totalmente de acuerdo
W De acuerdo
i En desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.
Elaborado por: Carolina Calderon G. y Cathy Pérez M.

Andlisis:
De acuerdo a los resultados obtenidos en las encuestas un 47% de los comerciantes
encuestados estan totalmente de acuerdo y un 40% de los mismos estan de acuerdo
en que una de las razones que ocasionan la poca afluencia de personas al mercado
es la falta de éareas de parqueo. Debido a la falta de lugares en los cuales
estacionar vehiculos es que las personas optan por elegir otros lugares en los cuales
adquirir sus productos. Mientras que un minimo porcentaje como el 7% 6% estan en

desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
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3.- ¢Cree Ud. que la existencia de los comerciantes que laboran en las calles
disminuye sus ventas?

CUADRO 20.
Totalmente de acuerdo 100 59%
De acuerdo 51 30%
En desacuerdo 15 9%
Totalmente en desacuerdo 4 2%
Total 170 100%
GRAFICO 16.

COMERCIANTES INFORMALES
2%

H Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

i En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.
Elaborado por: Carolina Calder6n G. y Cathy Pérez M.

Analisis:

Segun el estudio realizado el 89% de los comerciantes estan de acuerdo y
totalmente de acuerdo en que la disminucién en sus venta es ocasionada por la
existencia de comerciantes que laboran en las calles los cuales en muchas
ocasiones ofertan los productos a precios mas bajos perjudicando asi la estabilidad

de los comerciantes de los mercados. Tan solo un 11% de estos, lo que equivale a

20 personas manifiestan no estar de acuerdo con este argumento.



4.- {Cual cree Ud. que es la causa por la cual los ciudadanos no vienen al mercado?

CUADRO 21.
Falta de informacion 61 36%
Falta de areas de parqueo 48 28%
Comerciantes en la calle 53 31%
Poca diversidad de productos 2 1%
Poca costumbre 4 3%
otros 2 1%
Total 170 100%

GRAFICO 17.

196 3% 1%

MOTIVOS DE LA INASISTENCIA DE USUARIOS AL MERCADO

M Falta de informacion

M Falta de areas de parqueo

H Comerciantes en la calle

B Poca diversidad de productos
B Poca costumbre

M otros

Analisis:

Segun los datos obtenidos, las causas que mas influyen para que las personas no
acudan al mercado es con un 36% la falta de informacion acerca del mercado, y con
un 31% la existencia de comerciantes informales que aun laboran en las calles.
Estas dos causas son las mas significativas para los comerciantes, por las cuales

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.
Elaborado por: Carolina Calder6n G. y Cathy Pérez M.

ellos creen que las personas no acuden al lugar a realizar sus compras.
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5.- éCuantos clientes fijos al mes tiene normalmente?

CUADRO 22.
De 05- 20 100 59%
De 21 -30 50 29%
De 31 -40 12 7%
De 41 - 50 5 3%
De 51 0 mas 3 2%
TOTAL 170 100%

GRAFICO 18.

LIENTES FIJOS

H De 05- 20
mDe21-30
m De 31-40
M De 41-50

H De 51 o mas

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.
Elaborado por: Carolina Calder6n G. y Cathy Pérez M.
Andlisis:
En relacion a los resultados obtenidos, el 59% de la poblaciéon objeto de estudio
manifesté que cuentan con un rango aproximado de 5 a 20 clientes fijos por mes, el
29% dice que cuenta con un aproximado de 21 a 30 clientes, mientras que tan solo
el 2% de los encuestados, lo que equivale a 3 personas manifestd tener mas de 51
clientes fijos por mes. Con estos datos podemos observar que debido a la
reubicacion los comerciantes del mercado central han perdido su clientela habitual
ya que estos manifestaron haber tenido mas de 100 clientes fijos antes de ser
reubicados.
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6.- ¢Considera Ud. que existe demasiada competencia dentro del mercado?

CUADRO 23.
Si 58 34%
No 85 50%
Tal vez 27 16%
Total 170 100%
GRAFICO 19.

COMPETENCIA DENTRO DEL MERCADO

| Si
H No

W Tal vez

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.
Elaborado por: Carolina Calderon G. y Cathy Pérez M.
Analisis:

El 50% de la poblacion encuestada manifesté que no existe competencia dentro del
mercado, que la competencia esta afuera, con los comerciantes informales, mientras
gue el 34% dice que si hay competencia dentro del establecimiento, ya que existen
varios puestos vendiendo los mismos productos y que las personas realizan sus

compras en el primer lugar que ven cuando ingresan.
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7.- ¢Aplico el mercado algun tipo de publicidad antes de la reubicacion?

CUADRO 24.
Si 30 18%
No 104 61%
No sabe 36 21%
Total 170 100%
GRAFICO 20.

PUBLICIDAD ANTES DE LA REUBICACION

| Si
H No

™ No sabe

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.
Elaborado por: Carolina Calderon G. y Cathy Pérez M.

Analisis:

En este estudio, la mayor parte de la poblacién dice que no se aplicé ningun tipo de
publicidad para promocionar al mercado antes de reubicar a todos los comerciantes.
Mientras que un pequefio porcentaje del 18% dice que si se realizd publicidad al

establecimiento, y el 21% de los encuestados manifesté desconocer sobre el tema.

63



8.- ¢Que medios de comunicacién utiliza el mercado para dar a conocer sus

productos?
CUADRO 25.
RO
Radio 5 3%
Television 0 0%
Periodicos 5 3%
Ninguno 160 94%
TOTAL 170 100%
GRAFICO 21.
MEDIOS DE COMUNICACION
0%
M Radio
H Televisién
1 Periddicos
m Ninguno

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.
Elaborado por: Carolina Calderon G. y Cathy Pérez M.
Andlisis:

Del 100% de los comerciantes encuestados, el 88% manifiesto que no se utilizd
ningun tipo de medios de comunicacion para dar a conocer la ubicacion del

mercado, ni los productos que alli se ofertan.
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9.- Cree Ud. que las personas no acuden al mercado debido ala poca
diversidad de productos.

CUADRO 26.
Totalmente de acuerdo 10 6%
De acuerdo 34 20%
En desacuerdo 49 29%
Totalmente en desacuerdo 77 45%
total 170 100%
GRAFICO 22.

DIVERSIDAD DE PRODUCTOS

H Totalmente de acuerdo
B De acuerdo
i En desacuerdo

H Totalmente en desacuerdo

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.
Elaborado por: Carolina Calder6n G. y Cathy Pérez M.

Andlisis:

Del 100% de las encuestas realizadas, el 74% de estas manifestd estar en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo en que exista poca diversidad de productos
en el mercado y aducen que esta no puede ser una de las causas por las cuales

estan perdiendo clientela ya que ellos afirman tener todos los productos necesarios

en el mercado.
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10.- ¢Le agradaria a usted implementar un sistema de publicidad para
promocionar al mercado?

CUADRO 27.
Si 133 78%
No 12 7%
Tal vez 25 15%
Total 170 100%
GRAFICO 23.

IMPLEMENTACION DE PUBLICIDAD

mSj
m No
mTal vez

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.
Elaborado por: Carolina Calderon G. y Cathy Pérez M.

Analisis:

Segun los resultados obtenidos el 78% de los comerciantes encuestados quisieran
implementar un sistema de publicidad para dar a conocer un poco méas al mercado,
para tener mayor afluencia de personas y asi mejorar sus ventas. El 15% dice que
tal vez lo harian, mientras que el 7% no lo harian debido a la falta de recursos por lo

gue estan atravesando.
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4.3. RESULTADOS, ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Los resultados han sido agrupados en cuadros, graficos e interpretacion de cada
una de las preguntas.

Las preguntas para las encuestas fueron realizadas en relacion a los objetivos y
sistematizacion referente al problema a estudiar.

En relacién al trabajo realizado a continuacion se presenta la informacion obtenida
mediante encuestas que se realiz6 a los comerciantes del mercado central del
canton milagro y a los usuarios del mismo.

En el siguiente informe se presenta el andlisis detallado por cada pregunta de las
encuestas, dichas estadisticas son de mucha importancia para obtener asi una
informacion més precisa del problema a tratar y asi poder buscar la solucion mas

adecuada al mismo.

Encuesta aplicada a:

[1 Comerciantes del mercado central del Cantén Milagro.

1 Usuarios del mercado central del Canton Milagro.
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ENTREVISTA DIRIGIDA AL SR GEOVANNY POVEDA DIRECTOR DEL
MERCADO CENTRAL DE LA CIUDAD DE MILAGRO

1.- ¢Cémo analiza usted el funcionamiento del Mercado Central, luego de

cuatro meses de funcionamiento?

En todo este tiempo el mercado ha tenido un buen funcionamiento, los comerciantes
se han acoplado a sus puestos de trabajo, los cuales estan limpios en perfectas

condiciones.

2.- ¢Considera usted que afecta a los comerciantes el problema de escaso

espacio de parqueo?

Si, la falta de parque es un factor que afecta un poco a los comerciantes, ya que el
espacio que estaba destinado para parqueadero actual mente sirve como un
mercado opcional, ya que la municipalidad reubico a comerciantes informales en

este lugar hasta adecuarles un espacio para su reubicacion permanente.

3.- ¢Cual es su opinidn respecto a los comerciantes informales que se ubican

en los alrededores del mercado?

Los comerciantes informales no pueden estar fuera del mercado. Todos los
comerciantes deben estar dentro de su area de trabajo, que es un mercado.

También acoto que la gente no acude al mercado por “pereza” a subir.

4.- ¢Existi6 una campafa publicitaria previa al inicio de actividades del

mercado?

Si hubo una campafia minima. Cuando asumimos e mercado no habia comerciantes
alli, ellos estaban en la calle, con las autoridades del municipio y autoridades
competentes se pudo reubicar a los comerciantes que estaban en la calle,

especificamente en la calle 24 de mayo.
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5. ¢Segun su criterio, seria necesario un sistema de publicidad para mejorar la

afluencia de publico al mercado central?

Claro, es muy importante, es la idea. Los comerciantes deben estar dentro del
mercado, y este mercado tiene todos los requerimientos que necesitan el
comerciante y el consumidor. No esta en la tierra, esta bajo techo, evitamos todo

eso, el agua, lodo, etc.

ENTREVISTA DIRIGIDA AL SENORA PRESIDENTA DE LOS COMERCIANTES
DEL MERCADO CENTRAL DE LA CIUDAD DE MILAGRO

¢ Se siente satisfecha con la reubicacion?

La verdad no estamos muy satisfechos con la reubicacion, las ventas han bajado ya
gue los clientes no vienen al mercado, le compran a los informales nomas. Si antes
teniamos 10 clientes fijos, ahora no tenemos ni uno. No se ha dado a conocer el

lugar.

¢, Cudles son los problemas que se presentan desde la reubicacion?

Los problemas mayores son que no se ha dado a conocer el mercado, la gente no
sabe que estamos aqui arriba, y que ahora reubicaron a otros comerciantes en la
parte de abajo donde debia ser el parqueadero. Ahora la gente no tiene donde

parquearse y los informales reubicados abajo nos hacen la competencia.

¢Se han presentado cambios en los niveles de ventas a partir de la

reubicacion?

Claro, después de que nos reubicaron, nuestras ventas bajaron totalmente, tanto asi
gue varios compafieros tuvieron que abandonar sus puestos de trabajo debido a las

malas ventas y a la perdida de sus productos.
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¢Cual es su opiniébn acerca de los comerciantes que aun no han sido

reubicados y que laboran en las calles?

En mi opinion, deberian ser reubicados todos los comerciantes, asi como nos

sacaron a nosotros, todos deberian tener un lugar estable donde trabajar.
4.4. VERIFICACION DE HIPOTESIS

CUADRO. 28

HIPOTESIS GENERAL VERIFICACION

Hipotesis General

Segun los resultados de nuestra
investigacion, obtenida de las preguntas
n° 1y 7 de la encuesta realizada a los
afectando directamente los niveles de comerciantes del mercado, verificamos
gue: las ventas de los comerciantes
tuvieron una gran disminucion a partir de
en el mercado central de la ciudad de la reubicacién, debido a que no se
realizé ningun tipo de publicidad para

Las estrategias de comunicacion estan

ventas de los comerciantes reubicados

Milagro. .
informar a las personas del nuevo
mercado.

HIPOTESIS PARTICULARES VERIFICACION
Los resultados de las preguntas de la
encuesta n° 4 y 5 realizadas a los
. - . .. comerciantes nos revelaron que la
La insuficiente informacion

mayoria de los mercaderes tienen
proporcionada a los usuarios, produce compradores fijos solo entre un rango de
5-20 ya que debido al desconocimiento
de la existencia del mercado por parte
mercado central de la ciudad de de los usuarios, estos han perdido la
mayoria de su clientela. La pregunta n°
10 de la encuesta realizada a los
habitantes del canton nos permitio
constatar que la mayoria de ellos se
enterd por comentarios mas no por algun
medio de comunicacion.

Los comerciantes estan totalmente de
La carencia de areas de parqueo de acuerdo en que la falta de éareas de
parqueo es una de las razones
principales por las cuales las personas
de clientes al mercado central de la no acuden al mercado a realizar sus
compras, asi lo revelan los resultado de
las preguntas n° 2 y 4 de la encuesta
realizada.

Las respuestas a la pregunta n° 3 de la
encuesta efectuada a los comerciantes
nos revelo que, la existencia de los

escasa afluencia de clientes al

Milagro.

vehiculos, produce escasa afluencia

ciudad de Milagro
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La oferta de productos por los minoristas informales disminuyen
significativamente las ventas en el
mercado.
competencia  desleal para los Los usuarios del mercado estan
totalmente en desacuerdo con la
existencia de comerciantes informales
la ciudad de Milagro. en las calles, segun los resultados de la
pregunta n°9 de la encuesta realizada a
los habitantes.

comerciantes informales, produce una

comerciantes del mercado central de

Los resultados de la pregunta n° 9 de la

encuesta realizada a los comerciantes

dicen que el mercado si cuenta con

el mercado Central de Milagro, incide  diversidad de productos.

La mitad de la poblacion esta satisfecha

con los productos que ofrece el centro

otros mercados de abasto, asi lo revela los resultados de
la pregunta n° 5 de la encuesta realizada
a la poblacion.

La escasa diversidad de productos en

en la preferencia de las personas por

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.

Elaborado por: Carolina Calderén G. y Cathy Pérez M.
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CAPITULO 5
PROPUESTA

5.1 TEMA

ANALISIS Y DISENO DE INNOVADORAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
PARA DAR A CONOCER A LOS COMERCIANTES QUE LABORAN EN EL MERCADO
CENTRAL DE LA CIUDAD DE MILAGRO.

5.2 FUNDAMENTACION
Estrategias de Comunicacién

El establecer estrategias bien enfocadas, es de gran importancia para cualquier
empresa, pequefia o grande. Para el desarrollo de las estrategias de Comunicacion

se ha decidido implementar estrategias de Publicidad y Promocion.
Estrategias de Publicidad

La publicidad es toda transmision de informacién impersonal y remunerada,
efectuada a través de un medio de comunicacién dirigida a un publico objetivo, en la
gue se identifica el emisor, con una finalidad determinada, que de forma inmediata o
no, trata de estimular la demanda de un producto o de cambiar la opinién o

comportamiento del consumidor.
TIPOS DE PUBLICIDAD

Publicidad ilicita: Es aquella que atenta contra la dignidad de las personas o
vulnera los valores o derechos reconocidos en la Constitucion, especialmente si
éstos, se refieren a la infancia, la mujer y la juventud. Por ejemplo cuando una

persona interroga con violencia a otra para que le identifigue la marca de un
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producto anunciado. Este tipo de anuncio promueve una conducta contraria a los
derechos humanos. Alguna publicidad agresiva insulta directamente al comprador
gue no acude a su empresa, como por ejemplo, una conocida marca de aparatos

multimedia.

Publicidad engafiosa: Podemos destacar en la publicidad engafiosa tanto a la que
silencia datos acerca de sus servicios, productos, atencion..., importantes para el
consumidor, como a la que miente directamente al consumidor. Para determinar Si
una publicidad induce al error debemos tener en cuenta elementos como: origen o
procedencia de un producto, su calidad y garantia, modo de fabricacién,... entre
otras. Por ejemplo un anuncio es engafoso es cuando una agencia de viajes que
promociona unas vacaciones con todo incluido con leyendas como: “tasas, gastos,

de gestion, y suplemento de combustible no incluidos”, sin especificar los importes.

La oferta, promocién y publicidad falsa o engafiosa de productos, actividades y
servicios es sancionada por fraude. Claro esta, que la publicidad utiliza estrategias
gue se escapan a los espectadores para captar su interés y confundirlos y

engafarlos y es la utilizacion de la famosa letra pequefia.

Publicidad desleal: Es la que por su contenido, forma o difusiébn provoca
descrédito, menosprecio a otra empresa, persona o producto, servicio o actividad.
Esta publicidad quiere confundir al consumidor comparando diferentes productos o
marcas de forma injustificada. También se considera desleal a la publicidad que no
se apoya en demostraciones objetivas sobre la calidad de su producto, esenciales

para anunciarlos.

Respecto al primer tipo de publicidad desleal se encuentran las Gltimas campafas
de coches caros y potentes, donde se muestra con total descaro sus rivalidades y su
agresividad como mejores coches del mercado. Otra publicidad desleal la
encontramos en anuncios en los que se venden caramelos sin azlcar y se los
compara con otros caramelos, advirtiendo de que los de esta marca no dafian a los
dientes, sin mostrar ningun tipo de base cientifica. Otro ejemplo claro es cuando
anuncian zumos de frutas, y nos dicen que han sido recién exprimidos de las

naranjas de Murcia.
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Publicidad subliminal: Se entiende por publicidad subliminal aquella que inserta
imagenes en la publicidad que no son analizadas conscientemente por nuestro
sistema cognitivo, pero quedan registradas en nuestro subconsciente promoviendo a

la compra del producto.

La publicidad subliminal suele emitir estas imagenes utilizando un Unico fotograma
que dura milésimas de segundo, el tiempo necesario para que la imagen no sea
analizada. Otro tipo de publicidad dafina y que esta prohibida por infringir normas
especificas es la del tabaco, bebidas alcohdlicas con una graduacion superior a los
20 grados. Aungue esto nos lleva a plantearnos otras cuestiones como por ejemplo,
¢cuando se prohibira anunciar coches que emiten grandes cantidades de CO2? Es
necesario dominar y conocer los significados, estrategias y mensajes ocultos de la
publicidad, pues esta es un claro ejemplo de medio que controla o desea controlar

nuestro conocimiento y nuestros deseos.

La publicidad es generadora de un nuevo lenguaje, de un nuevo modo de
relacionarse el hombre con su medio social y natural y creadora de una nueva
cultura, por lo que deberian estudiarse a fondo sus intenciones y el lenguaje
audiovisual que la configuran y proponerse como tema didactico en centros

educativos.

e Medios hablados

Las formas de comunicacién humana pueden agruparse en dos grandes categorias:
la comunicacion verbal y la comunicacion no verbal: La comunicacion verbal se
refiere a las palabras que utilizamos y a las inflexiones de nuestra voz (tono de voz).
La comunicacion no verbal hace referencia a un gran nimero de canales, entre los
gue se podrian citar como los mas importantes el contacto visual, los gestos faciales,
los movimientos de brazos y manos o la postura y la distancia corporal.
Comunicacion verbal Palabras (lo que decimos) Tono de nuestra voz Comunicacion
no verbal Contacto visual Gestos faciales (expresion de la cara) Movimientos de

brazos y manos Postura y distancia corporal.

Pese a la importancia que le solemos atribuir a la comunicacién verbal, entre un 65
% y un 80 % del total de nuestra comunicacion con los demas la realizamos a través

de canales no verbales. Para comunicarse eficazmente, los mensajes verbales y no
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verbales deben coincidir entre si. Muchas dificultades en la comunicacion se

producen cuando nuestras palabras se contradicen con nuestra conducta no verbal.

Radio
Es un medio de comunicacién cuya informacion escuchamos, no la vemos ni la
leemos, por lo tanto se basa en el lenguaje oral para entregar la informacion

apoyandose de sonidos y musica para realizarse.

Television

Es un medio de comunicacion cuya informacion vemos y escuchamos, no la leemos
(excepto las peliculas con subtitulos), por lo tanto se basa en el lenguaje oral para
entregar la informacion y se apoya de sonidos, musica, imagenes y movimiento para

realizarse.?®

TIPOS DE COMUNICACION Las formas de comunicacion humana pueden

agruparse en dos grandes categorias:

» La comunicacion verbal se refiere a las palabras que utilizamos y a las inflexiones
de nuestra voz (tono de voz). La comunicacion verbal puede realizarse de dos
formas: Oral: a través de signos orales y palabras habladas. Escrita: por medio de la
representacion grafica de signos.

» La comunicacién no verbal hace referencia a un gran numero de canales, entre los
gue se podrian citar como los mas importantes el contacto visual, los gestos faciales,
los movimientos de brazos y manos o la postura y la distancia corporal. La
comunicacién no verbal se realiza a través de multitud de signos de gran variedad:
Imagenes sensoriales (visuales, auditivas, olfativas...), sonidos, gestos, movimientos

corporales, etc.
Caracteristicas:
« Mantiene una relacion con la comunicacion verbal, pues suelen emplearse juntas.

« En muchas ocasiones actua como reguladora del proceso de comunicacion,

contribuyendo a ampliar o reducir el significado del mensaje.

* RIVERA CAMINO Jaime, MENCIA DE GARCILLAN: Direccién De Marketing Fundamentos Y Aplicaciones, ESIC
EDITORIAL, 2007
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* Los sistemas de comunicacion no verbal varian segun las culturas.

* Generalmente, cumple mayor numero de funciones que el verbal, pues lo

acompafa, completa, modifica o sustituye en ocasiones.
No verbal
Entre los sistemas de comunicacion no verbal tenemos:

* El lenguaje corporal. Nuestros gestos, movimientos, el tono de voz, nuestra ropa e
incluso nuestro olor corporal también forman parte de los mensajes cuando nos

comunicamos con los demas.

* El lenguaje iconico. En él se engloban muchas formas de comunicacion no verbal:
cédigo Morse, coédigos universales (sirenas, Morse, Braylle, lenguaje de los
sordomudos), codigos semi universales (el beso, signos de luto o duelo), cédigos

particulares o secretos (sefiales de los arbitros deportivos).

* Pese a la importancia que le solemos atribuir a la comunicacién verbal, entre un 65
% y un 80 % del total de nuestra comunicacion con los demas la realizamos a través

de canales no verbales.

Del estudio de mercado llegamos a la conclusiéon que la radio es el medio tradicional
mas frecuente que utiliza el cliente conductor de un vehiculo, dejando de lado la

televisién debido a su alto costo y bajo alcance de este medio.

e Medios Escritos

La informaciébn mas clara y conocida de la prensa escrita es el peridédico, que
representa un medio masivo de comunicacién, pues una gran cantidad de personas
tienen acceso al mensaje o0 a la informacion contenida en los diarios. El publico
lector de un periédico puede ser muy diverso entre si, dependiendo de sus

caracteristicas e intereses.

La prensa/ Los diarios: El diario ocupa un rol fundamental en la comunicacién escrita
pero no se especifica por parte de un emisor hacia un solo receptor, sino de un

medio de comunicacién —emisor- hacia miles de receptores —la sociedad-. El objetivo
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de los medios es llevarle las noticias actuales al pueblo para que estos se
mantengan informados. Estos medios se clasifican en diarios, periddicos, revistas

mensuales, o hasta gacetillas semanales entre otros.

Es un medio de comunicacion cuya informacion leemos y no la escuchamos, por lo
tanto se basa en el lenguaje escrito para entregar la informacién y se apoya de

ilustraciones, imagenes, dibujos, graficos, etc. para realizarse.

e Publicidad en Flyers

Entre los medios escritos también podemos destacar los flyers que van dirigidos a
una seccion especifica teniendo en cuenta el lugar donde se entreguen.

Los flyers son un formato publicitario impreso de menos de una cuartilla que se
reparte gratuitamente a personas en las calles promocionando un producto, servicio,

lugar, evento, etc

Detalles del anuncio publicitario en flyers

v' Disefio: Tomando en cuenta el disefio original del mercado, se crearon los
dos disefos tanto de prensa como de los flyers enfatizando el nombre del
mercado para que el lector lo recuerde.

v' Tamafio: El tamafio de los flyers es de 14.8 cm de ancho y 19.5 cm de alto y
el tamafio de la publicidad de prensa escrita es de 10.5 cm de ancho y de
14.5 cm de alto

v' Impresion: la impresién de los flyers se realizara a laser en hojas A4 full color.

e Publicidad por Internet
La publicidad en linea o también conocida como la publicidad online, es un tipo de

publicidad que utiliza a internet como canal de comunicacion. A través de este medio
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podemos dar a conocer productos, servicios, sitios web, etc., ya que nos permite
llegar a todos los rincones del mundo.

Internet como medio publicitario nos brinda muchas ventajas como: infimos costos,
ahorro de tiempo, facil manejo, flexibilidad.

Para efectos de este proyecto utilizaremos a Facebook como principal medio de

publicidad por internet.

e Publicidad Interactiva Facebook

Facebook es una péagina virtual cuyo objetivo es, el de establecer una red social en
la que se pueda conocer personas empresas 0 grupos a nivel nacional e
internacional. La creacion de una pagina de Facebook para el mercado central del
cantén Milagro nos veremos en la capacidad de invitar a tantas personas e
instituciones como deseemos para que se unan a nuestro grupo y asi de esta
manera, enviarles informacién sobre los productos y servicios que brinda el
mercado, ademas se podria dar a conocer sobre promociones y descuentos que se
encuentren vigentes.

Uno de los beneficios de esta red social es que se pueden compartir fotos, enlaces,

videos, en los cuales todos los seguidores de la pagina puedan comentar.?

Internet
Es un medio de comunicacion cuya informacion vemos, escuchamos y leemos. Por
lo tanto se basa en el lenguaje oral y escrito para entregar la informacién. Se apoya

de sonidos, imagenes y movimiento para realizarse.

e Promociones de Ventas

Para tener clara la definicion de promociones de ventas, revisaremos a continuacion
algunas de las definiciones que nos han proporcionados algunos de los expertos en

este tema.

> ALTAMIRANO BANO, Alex Dario: Disefio de un Plan de Comunicacién Comercial para Implementar las Ventas
en la Empresa Importadora Altamirano de la Ciudad de Ambato, pp. 117-123.
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» Stanton, Etzel y Walker, autores del libro Fundamentos de Marketing", definen
la promocion de ventas como "los medios para estimular la demanda
disefiada para completar la publicidad y facilitar las ventas personales.” [1]

> Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing en su
Octava Edicion”, definen la promocién de ventas como "los incentivos a corto

plazo que fomentan la compra o venta de un producto o servicio." [2]

» Ricardo Romero, autor del libro "Marketing”, define la promocién de ventas
como "un conjunto de ideas, planes y acciones comerciales que refuerzan la

venta activa y la publicidad, y apoyan el flujo del producto al consumidor."

En conclusién podemos decir que: las promociones de ventas son incentivos que
se utilizan para dar a conocer los productos y se vean mas atractivos a los ojos de

los consumidores e inducirlos a comprarlos.

Los incentivos mas utilizados son: ofertas, descuentos, cupones, regalos, sorteos,

concursos, bonificaciones, premios, muestras gratis, etc.

5.3. JUSTIFICACION

La propuesta mencionada anteriormente se justifica en base a los resultados
obtenidos mediante las encuestas realizadas a los comerciantes del mercado central
y a la poblaciéon en general del Cantén Milagro, en las cuales se demostré que un
gran porcentaje de encuestados coincidié en que la falta de estrategias de
comunicacion es una de las causas por las cuales las personas no acuden al
mercado, debido a la falta de informacién que reciben las personas del lugar. Por
esta razén vemos la necesidad de los comerciantes del mercado en implementar
estrategias de comunicacion que permitan a los usuarios conocer los beneficios y

toda la gama de productos que alli se ofertan.
La culminacién de las encuestas realizadas a la poblaciéon del Cantén Milagro y a los

comerciantes del mercado central permiti6 conocer con claridad las verdaderas

causas de la escases de personas que acudian al mercado, siendo una de estas
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causas, la mas relevante, la falta de estrategias de comunicacion para dar a conocer

la ubicacion actual de los comerciantes reubicados y todo lo que alli ofrecen.

Los encuestados revelaron que debido a la falta de informacion optaban por realizar
sus compras en los lugares que estén al pasar, es decir, a los comerciantes
informales. Adquieren sus productos en las calles en los puestos ambulantes ya que
varios de estos manifestaron que dichos comerciantes muchas veces ofertan sus

productos a menor precio.

Con la implementacion de las estrategias de comunicacion se pretende dar a
conocer todo lo que el mercado frece ayudando asi a que los comerciantes puedan

recuperar su clientela y mejorar su nivel de ventas.

5.4. OBJETIVOS
5.4.1 Objetivo general de la propuesta
Establecer convenios entre el municipio de Milagro y los comerciantes que
laboran en el mercado central, para posicionarse en la mente del consumidor

mediante la implementacion de estrategias de comunicacion.

5.4.2 Objetivos especificos de la propuesta

e Determinar las estrategias de comunicacibn mas adecuadas para

implementar y dar a conocer el mercado central.

e Elaborar vallas publicitarias, volantes y otros medios para incentivar a las

personas para que acudan al mercado.

¢ Incentivar a las personas para que visiten el mercado haciéndoles conocer

los beneficios que obtendrian al realizar sus compras alli.

80



e Determinar el presupuesto para implementar las estrategias de

comunicacion en el mercado.

5.5 Ubicacion
El mercado central esta ubicado en frente a la avenida Garcia Moreno entre la calle

Rocafuerte y 12 de Febrero.

[ ”H-

Dr Gabnel Garcoa Moreno

5.6. FACTIBILIDAD

La implementacion de las estrategias de comunicacion permitird que el mercado se
conozca en todo el cantdén. Por sus diferentes beneficios y promociones este se
podria convertir en el lugar preferido de los habitantes del cantén para suministrase
de viveres.

Factibilidad econdmica.- El estudio de factibilidad determina que tan viable y
rentable es poner en practica las estrategias de comunicacion para aumentar el
namero de usuarios del mercado, mejorando las ventas de los comerciantes que
laboran en él y que estos puedan cumplir con las respectivas cuotas que tienen que

pagar al municipio por ocupar determinados lugares.

Sera factible ya que cada uno de los comerciantes aportara con cierta cantidad de
dinero y también se tendra ayuda econdmica del municipio, ya que al tener el
mercado una buena acogida por el publico se podrian abrir mas puestos en él y esto

generaria mas beneficios econémicos a la municipalidad.
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Factibilidad Social.- Los mercados constituyen parte importante de un pueblo, pues
en ellos se reflejan la produccion, tradiciones. Proporcionan fuentes de trabajo,
ademas de contar con precios accesibles para las diferentes clases sociales, ya que
estos estan principalmente orientados a brindar productos y servicios de calidad a la
sociedad.

Factibilidad Ambiental.- EIl estudio de factibilidad ambiental determina el impacto
que el proyecto tendr4 sobre el ambiente tanto positivos como negativos, los
posibles dafios que podrian suceder en el transcurso del desarrollo del proyecto, asi
como las medidas mas adecuadas que permitan la mitigacion de los dafios. Nuestro
proyecto sera factible ya que se tomaran las medidas pertinentes que la ley estipula

y ameritan en estos casos.

Factibilidad Legal.- El presente estudio nos permite conocer si hay algun obstaculo
de tipo legal que nos impida llevar a cabo el proyecto.

Ser4 factible ya que no existen normas legales que impidan llevarlo a cabo, aunque
se deberan acatar las respectivas normas promulgadas por el estado y la
municipalidad

5.7. DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

Luego de haber realizado las investigaciones respectivas, hemos evidenciado que
la mayor debilidad y problema del mercado es la poca difusién de informacion que
se ha emitido sobre este, por lo que nuestra propuesta es La Implementacion de
Estrategias de Comunicacion, las misma que ayudaran a que el mercado obtenga
una mayor acogida por los habitantes, consideramos que esa es la mejor respuesta

como solucién al problema existente.

5.7.1 Actividades

e Elaboracion de 5 vallas publicitarias, ubicadas en lugares estratégicos de la
ciudad. Sugerimos situar una en el mercado, otra en la entrada de la ciudad
km 26, también en la avenida Mariscal Sucre, en la avenida Los Chirijos y en

la avenida 17 de septiembre.

82



MERCADO CENTRAL DE

; of -
Avenida Garcia Moreno entre la calle Rocafuerte y 12 de Febrero.

e Disefio de los Flyers

MERCADO CENTRAL

DE MILAGRO

DESCUENTOS, PROMOCIONES E INCENTIVOS
: .‘w"’x)&"_q_:

e

LUNES DESCUENTO DEL 10% EN CARNES Y POLLO
MIERCOLES DESCUENTO DEL 10% EN FRUTAS Y LEGUMBRES
CLIENTES ESPECIALES RECIBIRAN COMBOS ESPECIALES POR

COMPRAS MAYORES A $20

Avenida Garcia Moreno entre Rocafuerte y 12 de Octubre




e Mensaje radial.
El mercado central de Milagro le ofrece todo tipo de legumbres, frutas, abarrotes,
carnes, mariscos, embutidos de la mas alta calidad y buen precio. Estamos
ubicados frente a la avenida Garcia Moreno entre la calle Rocafuerte y 12 de

Febrero. No falten...... los esperamos.

e Diseio de volantes

T€ OFRECE PRODUCTOS DE PRIMERA !i

T T ———

LA N

L
5

- AVENIDA GARCIA MORENO ENTRE ROCAFUERTE Y 12 DE OCTUBRE

e Elaboracién de promociones
Carteles con Descuentos

Los descuentos se tratan de rebajas de precios de productos por un tiempo
determinado. Se puede reducir el precio cuando se adquiere un producto en grandes
cantidades, o también se pueden rebajar los precios cuando los productos estan
fuera de temporada.
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e Identificacion del Puesto

Publicidad en el Puesto. Es recomendable realizarla mediante exhibidores,
carteles. Este tipo de comunicacion es muy importante puesto que un cartel
indicando un producto en ofertar sin dar mas detalles podra incrementar las ventas

en un 5%.

» Lunes descuento del 10% en carnes y pollo

1O
IDDE DESCUENTOEN
CARNES yv ®ollo

> Martes 10% de descuento en Mariscos

10°% DpE DESCUENTO EN
TODO TIPO DE MARICOS

Promocién Valida Los Dias Martes
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» Miércoles 10% de descuento en Frutas y Legumbres

| 0EDESCUENTO ENLEGUNBRES Y FRUTAS

L A
» Clientes frecuentes recibirdn combos especiales por sus compras Mayores a
$20.

Regalos

Los regalos son productos obsequiados a los clientes en ocasiones especiales, por
la compra de ciertos productos o por adquirir un monto determinado en articulos

gue se ofrecen.

No consideramos el presupuesto de los regalos ya que estos seran entregados por
los comerciantes que crean conveniente hacerlo, por lo cual solo hacemos una

sugerencia.
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Sorteos

Son actividades que sirven de apoya a la publicidad, en las cuales se otorgan a los
clientes la oportunidad de ganar algo. Ejemplo: Sorteo de canastas cada fin de mes.

e Creacion de una pagina de Facebook, la misma que estara a cargo de una
persona que labore en el mercado, publicando las distintas actividades y

promociones que se realizaran en el mercado.

| §£)] Mercado Central de Milagro *¥ mercado Central de Milagro
Pagina Actividad Configuracion Crear publico ~ Ayuda ~
e . - = ESTA SEMANA
= N, g .
y 3 A pagina
Mercado Central de s NO LEiDOS
Milagro - o
Mercado Crear llamada a la accién Sout S i
Biografia Informacién Fotos Opiniones Mas ~ o
PERSONAS > Estado Fototvideo  [33] Evento, hito +
I Reciente

&  Qué estuviste haciendo? 2015

e
2 &

Promocionar pagina

Patty Perez Invitar

er todos los amigos

INFORMACION >
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5.7.2 Recursos, andlisis financiero
CUADRO 29.

VALOR TOTAL

UNITARIO

ACTIVIDADES PROVEEDOR CANTIDAD

Publicidad

Periddico La Verdad 4 anuncios % pag. Por 350,00 1.400,00
un mes

Radio Radio Vega ¢ 60 anuncios al mes por | 10,00 600,00

Radio La Voz 45seg c/u

Flyers Imprenta Mera 5000 flyers 0,080 400,00

Volantes Imprenta Mera 5000 volantes en papel | 0,065 325,00
Bond

Vallas Crepublisa 5 vallas tipo carretero 1 | 3.600,00 18.000,00
cara

Total 20.725,00

Fuente: Encuesta Realizada en Noviembre del 2014.
Elaborado por: Carolina Calderén G. y Cathy Pérez M.

Para abaratar costos, los comerciantes pueden optar por colocar vallas en lugares

de su propiedad y asi evitar el costo del alquiler.

5.7.3 Impacto

Impacto Social.

Nuestro proyecto tendra un favorable impacto en la sociedad, ya que
haciendo conocer el mercado muchas personas acudiran a sus instalaciones
y podran beneficiarse de todas las comodidades y productos que se ofrecen
en ese lugar.

Impacto Econdmico

En el ambito comercial el proyecto sera beneficioso, ya que cumplird con el
propoésito de incrementar las ventas de los comerciantes del Mercado Central,
mejorando la economia de los vendedores y atrayendo mas personas a la
practica del comercio formal.

Impacto Ambiental.

Para evitar cualquier impacto negativo o perjudicial en el ambiente las
gigantografias, asi como todos los materiales utilizados, al cabo del término
de su uso o vida atil deberan ser recicladas, contribuyendo de esta forma a

la preservacion del medio.
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5.7.4 Cronograma

>
>

El cronograma de actividades se define de la siguiente manera:
Durante el primer mes se realizara el estudio publicitario, para analizar el
disefio, cuales son las posibilidades de la colocacion y en qué lugares

pueden ser ubicadas las vallas publicitarias.

Las 2 primeras semana del mes 2 estaran definidas para la elaboracion de
las vallas publicitarias, que en la semana 3 y 4 se colocaran en los lugares
estratégicos definidos; una en el mercado, otra en la entrada de la ciudad
km 26, también en la avenida Mariscal Sucre, en la avenida Los Chirijos y
en la avenida 17 de septiembre. Las mismas que estardn en dichos
lugares por tiempo indefinido a partir de la primera semana del mes 3.

En el transcurso de las 2 primeras semanas del mes 3 se realizara el
analisis de la publicidad por radio, en donde se analizara el mensaje radial
gue se transmitira, el tiempo de duracion de cada mensaje, etc.

La difusion por radio ser& transmitida a partir de la semana 3 del mes 3, la
misma que serd difundida 3 dias por semana cada 15 dias durante 2
meses.

El analisis de publicidad por periddico se realizara durante la cuarta
semana del mes 3 y la primera semana del mes 4, en donde se analizara
el mensaje que se publicara en el periddico, el tamafio del mensaje, etc.
La difusion de la publicidad por medios escritos como periddico se
realizara, al igual que la transmision por medio de la radio, 3 dias por
semana cada 15 dias durante 2 meses, con la Unica diferencia que esta
empezara la segunda semana del mes 4.

El estudio de la publicidad por medio de volantes y flyers se realizara
durante la tercera y cuarta semana del mes 4, para analizar los detalles
gue se implementaran en el disefio y los lugares donde se entregaran
dichos mensajes.

La reparticion de volantes y flyers se realizara durante la primera semana
del mes 5y se realizara cada 15 dias por 2 meses.

La difusion por medios interactivos Facebook estara permanentemente, se
actualizara cada dia dependiendo de las promociones, descuentos o

informacion que se quiera transmitir a los usuarios.

89



CUADRO. 30

N2 ACTIVIDADES MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
2| 3 1| 2| 3 2| 3 2| 3 2| 3 2| 3
1 |ESTUDIO PUBLICITARIO
2 | CRACION DE VALLA PUBLICITARIA
COLOCACION DE VALLAS PUBLICITARIAS EN
3 |LOS LUGARES ESTRATEGICOS
DIFUSION DE PUBLICIDAD POR MEDIO DE
4 | VALLAS PUBLICITARIAS
5 | ANALISIS DE PUBLICIDAD POR RADIO
6 | DIFUSION DE PUBLICIDAD POR RADIO
7 | ANALISIS DE PUBLICIDAD POR PERIODICO
DIFUSION DE PUBLICIDAD POR MEDIO DE
8 | PERIODICO
ESTUDIO DE PUBLICIDAD POR MEDIO DE
9 | VOLANTES
DIFUSION DE PUBLICIDAD POR MEDIO DE
10 | VOLANTES
DIFUSION DE PUBLICIDAD POR MEDIO DE LA
11 | PAGINA DE FACEBOOK
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5.7.5 Lineamiento para evaluar la propuesta
La propuesta estara sujeta a evaluaciones que nos permitan conocer si esta
cumpliendo con la labor para lo cual fue disefiada o0 si requiere de

correcciones para mejorar su efectividad.
Los lineamientos que se utilizaran para la evaluacion de la propuesta seran:
e Evaluacién Econdmica, la cual se nos permitirhd conocer por medio de

estudios de rentabilidad.

e Evaluacién Administrativa, se realizara a través de auditorias a los
comerciantes y nuevas encuestas a clientes para conocer el nivel de

satisfaccion de estos.
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CONCLUSIONES

Para concluir con este proyecto, podemos decir que las estrategias de comunicacion
son de mucha importancia para que las empresas se den a conocer frente a los
usuarios. Dichas estrategias deben llevarse a cabo de una manera correcta y
tomando las medidas adecuadas para lograr un buen efecto.

Al finalizar con la investigacion pudimos notar:

> No existe una buena organizacion en cuanto a los comerciantes, estos no se
sienten respaldados por las autoridades pertinentes debido a que hasta ahora
no se ha tomado ningun tipo de medidas para mejorar su situacion en el

mercado.

> Existe una falta de comunicacién entre el encargado del mercado y los
comerciantes, ya que al realizar las respectivas encuestas notamos muchas

contradicciones en las respuestas de las dos partes.

» La falta de estrategias de comunicacion es el motivo principal por el cual el
mercado recibe escazas visitas, debido a que no se esta utilizando ningun

medio publicitario para hacer conocer este lugar.
> La falta de cultura de las personas de visitar a los mercados para hacer sus

compras es un aspecto que influye en la poca acogida del mercado ya que

muchas personas estan acostumbradas a realizar sus compras en las calles.
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RECOMENDACIONES

Como recomendaciones podemos decir que el mercado deberia realizar mas
incentivos que animen a las personas a visitar el lugar. Esto también ayudara a
fomentar la cultura en las personas de no comprar en las calles sino en el mercado,

contribuyendo a que la ciudad esté mas organizada.

» De la misma manera que se aseguren de proporcionar la informacion
adecuada sobre el mercado para que los clientes estén constantemente

informados de los beneficios de comprar en este lugar.

> El encargado del mercado debe organizar a todos los comerciantes para
poder asi realizar campafas estratégicas para dar a conocer el lugar y atraer

clientela.

» Planificar en conjunto con los comerciantes diversos eventos de interés para
los compradores, como una de las medidas pertinentes para el mejoramiento

de su condicion actual.
» Las autoridades municipales deben preocuparse por sacar a todos los

comerciantes informales de las calles y reubicarlos en lugares donde puedan

ejercer legalmente su actividad comercial.

> Proporcionar mas areas de parqueo para que los usuarios tengan un lugar

seguro donde estacionar sus vehiculos.
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UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y COMERCIALES
Encuesta realizada por estudiantes egresadas de la UNEMI con la finalidad de conocer la imagen que tienen las
personas a cerca del Mercado Central de Milagro.

SEXO:

FEMENINO
MASCULINO
1.- ¢Con cuanta frecuencia acude usted al mercado central a realizar sus compras?

De 1 a 2 veces por semana
De 1 a 2 veces por quincena
De 1 a 2 veces por mes

2.- éSe siente satisfecho con la diversidad de productos que alli se ofertan?
Totalmente
Satisfecho Satisfecho Insatisfecho

3.- éCree usted que los precios de los productos que se ofertan en el mercado son accesibles?
Sl I:l NO l:l No sabe

]

L]

4.- ¢{Cual es su nivel de satisfaccidn en cuanto a los servicios prestados en el mercado central?

L]

Muy Satisfecho I:I Satisfecho D Insatisfecho

5.- éEncuentra usted todos los productos de primera necesidad en el mercado central de Milagro?

Siempre I:l Casi siempre l:l Nunca I:l

6.- ¢Se siente usted satisfecho con la comodidad que ofrece el mercado?
Totalmente
Satisfecho Satisfecho Insatisfecho

7.- cree Ud. que los productos que ofrece el mercado en relacién a otros mercados son:
Altos Medios l:l Bajos

Iguales
8.- ¢En qué lugar se le hace mas comodo adquirir sus productos?

Mercado I:l Calle l:l Supermercados I:l

9.- ¢Esta usted de acuerdo con que aun existan comerciantes informales en las calles?

Totalmente De D
acuerdo L] De Acuerdo | En Desacuerdo
10.- ¢Por qué medios publicitarios usted se enteré del funcionamiento del mercado central?
Radio ] Television . Periddicos I:l
Medios
Vallas Publicitarias | | Electrénicos |
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UNIVERSIDAD

ESTATAL DE MILAGRO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y COMERCIALES

Encuesta realizada por estudiantes egresadas de la UNEMI, dirigida a los comerciantes del mercado

central del Cantén Milagro.

SEXO:
Femenino
Masculino
¢,Cuantos afos tiene trabajando como come
(0-1 afo)
(1-5 afios)

1.- Si compara sus niveles de ventas cuando trabajaba fuera del mercado con los niveles de

venta que ahora tiene. Ud. cree que estos...

rciante?
(5-15 afios)
(15 afios 0 mas)

Aumentaron

|

| Se mantiene

Disminuyeron

2.- ¢Esta Ud. de acuerdo en que las pocas
personas al mercado?

De acuerdo

En desacuerdo

Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo

3.-¢ Cree Ud. que la existencia de los comerciantes que laboran en las calles disminuye sus

ventas

De acuerdo

En desacuerdo

Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo

4.- ¢Cual cree Ud. que es la causa por la cual los ciudadanos no van al mercado. ?

Falta de Informacion

Falta de Areas de parqueo

Comerciantes en la calle

Poca diversidad de productos

Poca costumbre

Otros
5.- ¢Cuantos clientes fijos al mes tiene normalmente?
(20-30) (41-50)
(31-40) (51 0 mas)
6.- ¢ Considera Ud. que existe demasiada competencia dentro del mercado?
Sl Tal vez
NO
7.- ¢Aplico el mercado algln tipo de publicidad antes de la reubicacion?
Sl NO SABE
NO
8.- ¢ Que medios de comunicacién utiliza el mercado para dar a conocer sus productos?
Radio Periddicos
Televisién Otros

9.- ¢Cree Ud. que las personas no acuden al

productos?
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
10.- ¢Le agradaria a usted implementar un s

Sl [ ]

mercado debido a la poca diversidad de

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

istema de publicidad para promocionar al mercado?

Tal vez

NO|:|
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Vista Externa del Mercado Central de Milagro
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Realizando encuesta a los comerciantes de pollo.
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Realizando encuesta a los comerciantes de embutidos y lacteos.
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Realizando encuesta a los comerciantes de abarrotes




Realizando encuesta a los comerciantes de mariscos
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Realizando encuesta a los habitantes de la ciudad de Milagro.
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