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RESUMEN

En la ciudad de Tulcan, los centros comerciales conocidos tambien como locales minoristas
deben adaptarse a los cambios que se presentan en el mercado, para definir correctamente sus
objetivos y establecer estrategias de marketing, para aumentar la cuota de mercado de los

comerciantes.

La presente investigacion analizo el problema del escaso conocimiento y el desarrollo de las
estrategias de marketing en los centros comerciales de Tulcan, el enfoque de la investigacion
fue cualitativo y cuantitativo para medir el esfuerzo de marketing y los logros de la
comercializacién. Por otro lado, se utilizé una técnica que recoge informacion fundamental. En
el caso del formulario 001 se aplico 195 encuestas a los comerciantes de Tulcan en las cuatro
superficies comerciales las cuales son: Norte, Cetro Bolivar — Sucre, centro comercial popular
y Sur. Por otra parte, en el formulario 002 se aplicd 195 encuestas para medir los logros
alcanzados por los comerciantes, por lo tanto, se utilizé el muestro probabilistico estratificado.
Utilizamos los modelos que fueron: objetivos Smart, la matriz de producto mercado y la matriz

de la posicidn estratégica y evaluacion de accion (PEYEA).

La posicidn estratégica de los espacios comerciales es débil porque los comerciantes tienen una
actitud indiferente, por lo tanto, no existe un desarrollo positivo. Se sugiere que los
comerciantes apliquen estrategias defensivas como: recorte de gastos, desinversion y cambiar

la linea de mercado.

Palabras clave: retail, (PEYEA), confort.
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ABSTRACT

In Tulcéan city, the commercial stores also known as retail should adapt to the changs that are
presented in the markets. To define exactly their objectives and establish a marketing strategy,
to increase the market share of the businessmen.

The present research analyzed the problem of Little knowledge and the development of
marketing strategies in the shopping centers of Tulcan. We used a qualitative and quantitative
methodology to measure the marketing effort and achievements. On the other hand, we used a
technique that collets fundamental information. In the case of the 001 form, One hundred Ninety
— five surveys were applied to bussinessmen from Tulcéan in the following areas: North, Bolivar
— Sucre Centre, Popular Shopping Centre and South. On the other way, in the 002 form One
hundred Ninety surveys were applied to measure the achievements of the merchants. Therefore,
we used the stratified probabilistic sampling. We used the models that were: the Smart goals,
the product market matrix and (PEYEA).

The strategic position of the comercial spaces is weak because the merchants have an indifferent
attitude, therefore there is no positive development. It is suggested to them to apply defensive

strategies such as: cut back, desinversion and change the market line.

Keywords: Retail, (PEYEA), comfort
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INTRODUCCION

La investigacion analiza las estrategias de marketing aplicadas por los centros comerciales de
la ciudad de Tulcan, se presentan varias secciones para analizar todo el objeto de estudio, el

informe se encuentra establecida de la siguiente manera:

En el Capitulo I, explica el problema del informe ademas del planteamiento y formulacion del
mismo. Por otra parte, se encuentran los objetivos generales y especificos, preguntas de

investigacion y los respectivos antecedentes de la investigacion.

En el Capitulo Il, cuenta o relata la fundamentacion tedrica que es el pilar fundamental que
soporta cientificamente la investigacion, estan presentes antecedentes investigativos con
relacion al tema de estudio, en la teoria se encuentra conceptos y aportes relacionados con la

investigacion.

En el Capitulo 11, explica el marco metodoldgico de la investigacion empleado para el
levantamiento de la informaciéon. El enfoque fue cualitativo y cuantitativo para poder evaluar
las estrategias aplicadas, objetivos y la posicidn estratégica de los locales comerciales. Ademas,
estan presentes los tipos de investigacion, la idea a defender, la matriz de operacionalizacion de

variables y el analisis estadistico que se emplea para procesar la informacion.

En el Capitulo IV, estan los resultados y la discusion de la investigacion, en esta parte se detallan
todos los hallazgos de la investigacion por medio de los métodos de investigacién realizados,
ademas se discute si la idea a defender es validada o rechazada. Aqui se explica las acciones

aplicadas por los centros comerciales como indicador de la posicion estratégica de los mismos.

En el capitulo V, se encuentran las respectivas conclusiones y recomendacidn que se obtuvieron
por medio de la investigacion realizada, se explicada cual es la posicion estratégica de los
locales y cuéles son las estrategias adecuadas que deben utilizar los comerciantes, en las
recomendaciones se explica las acciones que deben realizar los comerciantes para establecer
los objetivos correctamente en los locales comerciales y por ende crear estrategias adecuadas

para aumentar su cuota de mercado.

Por ultimo, en el capitulo VI se encuentra las fuentes bibliograficas que se utiliz6 a lo largo de

la investigacion realizada.
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l. PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En Ecuador el desenvolvimiento de las empresas, centros comerciales y retails ha demostrado
que, para tener exito en los mercados, cada vez mas competitivos, no solo es necesario
desarrollar un buen trabajo, si no también identificar el publico objetivo para poder satisfacer
las necesidades de los consumidores. En la actualidad los comerciantes tienen conocimientos
empiricos sobre marketing, en si no cuentan con el conocimiento suficiente acerca de estrategias
de marketing y el cumplimento de los objetivos, esto no quiere decir que no desarrollen

estrategias comerciales.

Los comerciantes de la provincia del Carchi, también forman parte de este grupo que desconoce
y que, ademas, muestran un escaso interés acerca de marketing, y sus acciones empiricas se
limitan a copiar acciones que han visto o se les han comentado como exitosas, por tanto, no
saben con certeza que logran innovacidn y reconocimiento comercial como también los centros
comerciales que se encuentran a lo largo de la provincia. En esta realidad se ve reflejada también
en los cantones de la provincia existen pequefias industrias y emprendimientos que no
desarrollan y aplican estrategias de marketing, se podria afirmar que estos términos son
desconocidos para los comerciantes carchenses, obligandoles a ver al marketing como un gasto

y N0 COMO una inversion.

Ahora bien, puntualmente en la ciudad de Tulcan varios factores externos afectan al sector
comercial, el principal es el tipo de cambio. Antes de la llegada de la dolarizacién, los
comerciantes de ese entonces, tenian un alto nivel de demandantes del pais fronterizo porque el
sucre moneda oficial, era mucho mas débil que el peso colombiano. Dado que 1.000 sucres
equivalian a 162,27 pesos colombianos y es por eso que el poder adquisitivo para los ciudadanos
de Colombia aumentaba. En la actualidad el panorama es contrario, un délar equivale a 3.600
pesos y el poder adquisitivo aumenta para los ciudadanos de Tulcan por esta razon se realizan

compras en la ciudad de Ipiales.

Para ejecutar las acciones comerciales, el propietario se plantea objetivos que cuenten con las
métricas adecuadas para medir el logro, es decir si este se cumplié o en qué medida se alcanzé
o completd el objetivo. Segun la investigacion realizada en el afio 2016 por Pendino, se puede
evidenciar que el objetivo tiene una propuesta informal, se concreta mentalmente, y se centra
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en la cantidad de dinero a lograr en un mes de ventas, sin que estas ventas sean logradas por
ventas de mercaderia actual o de temporadas pasadas. De ahi que los comerciantes manifiesten
que un mes u otro es bueno dependiendo de la cantidad de dinero. Se dice que es informal
porgue es notorio, que no se registra un tiempo de logro, una accion especifica medible y

realizable.

Por tanto, las estrategias de marketing aplicadas por los centros comerciales no cuentan con un
criterio de mercado, es decir, no tienen fijo algun tipo de segmentacién de mercado como
geografico y demografico. Ademas, no cuentan con métricas suficientes para mostrar los
resultados y medir el impacto que posea una estrategia de marketing. Al no contar con

estrategias de marketing los comerciantes no logran aumentar las ventas en el mercado.

La zona comercial de la ciudad de Tulcan, se divide en cuatro superficies comerciales, entre
retails, locales comerciales y las principales avenidas de la ciudad de Tulcan. Partiendo del
sector del Norte (Avenida Coral hasta el Coliseo 19 de noviembre), Centro Bolivar — Sucre
(Avenida Bolivar y Avenida Sucre), Centro comercial popular y el sector Sur (Terminal
terrestre hasta el Cuartel militar). Existe alrededor de 3.502 retails, segun el censo econémico
realizado por el instituto nacional de estadistica y censos del Ecuador (INEC), la mayor parte

de los retails son administrados de una manera empirica.

La posicidn estrategia de los comerciales es muy débil, debido a que no logran cumplir con los
objetivos en el tiempo determinado, y no estan capacitados para el desarrollo de nuevos
mercados y nuevos productos con el fin de realizar una estrategia de diversificacion que permita
cambiar la linea de mercado que actualmente se encuentran. Desde el punto de vista de cada
uno de los cuadrantes de la matriz (PEYEA) los comerciantes de la ciudad de Tulcan no
mantienen una competencia activa, ademas, no se encuentran estables en un ambito econémico
porque su nivel de endeudamiento es mayor que el de sus ventas es decir tiene préstamos a
largo plazo, manteniendo una fuerza financiera es débil, lo que significa que no se encuentran

estables en el sector comercial.

Los comerciantes no cuentan con un plan de contingencia que permita anticiparse a situaciones
imprevistas como la disminucién de las ventas en épocas bajas, se los considera paternalistas
ya que siempre esperan el apoyo de entidades como el municipio y la prefectura del Carchi.
Ademas, existen factores externos que afectan directamente la posicion estratégica de los

comerciantes.
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Los principales locales comerciales de la ciudad, enfrentan retos y presiones por los factores
externos, el tipo de cambio afecta directamente al sector comercial debido a que el poder

adquisitivo de los ciudadanos de Tulcan aumenta por este factor.
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cual es la posicidny las caracteristicas de las estrategias de marketing aplicadas por los centros

comerciales de la ciudad de Tulcan periodo 2019?
1.3. JUSTIFICACION

La investigacion beneficia directamente a los comerciantes de la ciudad de Tulcan, mediante el
aporte de nueva informacion para identificar la situacion actual, de los centros comerciales por
medio de dos herramientas que se utilizo de forma diagnostica, la matriz de producto mercado

y la posicion estratégica y evaluacion de accion (PEYEA).

Los datos de esta investigacion tienen relacion con el Plan de Desarrollo y Ordenamiento
Territorial Canton Tulcan, en el objetivo estratégico permite el incentivo al desarrollo
econdmico del cantdn con énfasis en el comercio e impulso al turismo fomentando actividades
productivas, programas Yy actividades en areas urbanas y de apoyo a la produccion y

comercializacion de bienes.

Conjuntamente, con el Plan Nacional De Desarrollo Todo Una Vida en el eje dos de economia
al servicio de la sociedad permite impulsar la productividad y competitividad para el
crecimiento econémico sustentable de manera redistributiva y solidaria, también permitira
desarrollar las capacidades productivas y el entorno para lograr la soberania alimentaria y el
desarrollo rural integral; esto promueve la productividad y competitividad procurando el

crecimiento econémico.

La informacion obtenida brinda conocimientos para que los comerciantes puedan identificar el
segmento de mercado al que pertenece y pueda satisfacer las necesidades de los consumidores,
ademas de las estrategias que deben aplicar en sus respectivos negocios para aumentar la cuota
de mercado y cambiar la linea de mercado en la que se encuentran. Mediante la investigacion

se identifica la posicion estratégica de los centros comerciales de la ciudad de Tulcan.
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Asimismo, la investigacién beneficia a los investigadores en su formacién profesional y la
Universidad Politécnica Estatal del Carchi, donde se pone en practica conocimientos acerca de
marketing, estrategias de marketing y el uso de herramientas diagnosticas como la matriz de
producto mercado y la matriz (PEYEA).

1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION
1.4.1. Objetivo general

Analizar las estrategias de marketing aplicadas por los centros comerciales de la ciudad de
Tulcan periodo 2019.

1.4.2. Objetivos especificos

v' Analizar las caracteristicas del comerciante de la ciudad de Tulcan, para conocer el

segmento de mercado al que pertenecen.

v Explicar el resultado del esfuerzo de marketing que realizan los comerciantes de la
ciudad de Tulcan, para sugerir las estrategias que deben realizar.

v Determinar los logros alcanzados por los comerciantes de la ciudad de Tulcéan, para

identificar la posicion estratégica en la que se encuentran.

v Exponer los resultados discutiendo la respuesta al entorno, el perfil competitivo y la
posicion estratégica, de los centros comerciales de la ciudad de Tulcan.

1.4.3. Preguntas de investigacion
¢ Cuales son las caracteristicas de los comerciantes de la ciudad de Tulcan?
¢Cudles son las estrategias que deben realizar los comerciantes de la ciudad de Tulcan?

¢Cudles son los factores que explican las caracteristicas y la posicion de las estrategias de

marketing?

¢ Qué resultados definen la respuesta al entorno, perfil competitivo y la posicion estratégica de

los centros comerciales de la ciudad de Tulcan?
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1. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1 PERFIL COMPETITIVO, POSICIONAMIENTO Y SEGMENTACION

Identificar los principales competidores en el mercado es fundamental para ofertar productos
sustitutos a la competencia, Ayala Tapia (2018), menciona que segmentar el mercado permite
satisfacer las necesidades en el mercado, por otro lado, el posicionamiento de un centro
comercial se lo establece de acuerdo a los factores internos y externos, para posteriormente
identificar si el centro comercial se encuentra posicionado en el mercado. Todos estos perfiles
permiten identificar cual es el entorno que rodea al centro comercial, para realizar estrategias
de marketing adecuadas al segmento en especifico en el que se encuentra y permita aumentar

la cuota de mercado.

2.2 PLANIFICACION ESTRATEGICA, POSICIONAMIENTO

La planificacion estratégica permite una claridad del rumbo que va a tomar la organizacién y
lo més importante conocer a la competencia de una manera profunda para ofrecer productos
sustitutos a los competidores que se encuentran en el mercado. La opinion de, Quelal Tabango
(2012), menciona que el aporte que brinda la planificacion permite definir correctamente los
objetivos y las estrategias, creando una cultura organizacional dentro de la empresa. El
posicionamiento en el mercado de una organizacion es vital para enfocarse a la satisfaccion de

las necesidades del segmento de mercado al que pertenece.
2.3 ESFUERZO DE MARKETING, APRECIACION DEL DOLAR

El esfuerzo de marketing son las acciones relacionadas con el marketing que permiten satisfacer
las necesidades de los clientes, una de las acciones que realiz6 el gobierno fue implementar la
canasta transfronteriza en las zonas de frontera, como ayuda para que el pequefio comerciante
pueda salir de la crisis en la que se encuentra. Sin embargo, Herndndez Becerra & Rosero Garcia
(2017), menciona que esta ayuda no tuvo el impacto que se esperaba porque la mayoria de los
que se acogia a este beneficio Gnicamente eran los negociantes del Centro Comercial Popular.
Por otro lado, la devaluacion de la moneda colombiana representa una amenaza ante los
comerciantes de Tulcan, porque el poder adquisitivo de los ciudadanos tulcanefios aumenta en

la ciudad de Ipiales.
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2.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias de marketing son las acciones comerciales que realizan una empresa, persona,
con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes, la opinion de Ruano Yapud (2019), en el
caso de la empresa Rincolacteos menciona que pese a su desarrollo y crecimiento en el mercado
no se encuentra en las posibilidades de realizar estrategias de marketing por falta de recursos
econémicos sin embargo, realiza publicidad en plataformas digitales tales como Facebook,
Instagram, WhatsApp y paginas web. La matriz de Igor Ansoff o matriz de producto mercado
permite identificar las estrategias adecuadas que debe realizar una empresa, y en este caso
Rincolacteos debe diversificar con el fin de aumentar su cuota de mercado y tener un mayor

posicionamiento en el mercado.
2.5 FACTORES EXTERNOS, TIPO DE CAMBIO EN LA FRONTERA

El tipo de cambio en la frontera Tulcén — Ipiales, representa una amenaza o desventaja para los
comerciantes tulcanefios por la devaluacion de la moneda colombiana alcanz6 cifras
exorbitantes, Viveros (2018), menciona que las estrategias de los comerciantes ante esta
situacion durante el periodo 2014 — 2017 fueron en mucho de los casos reducir el inventario en
mercaderia y en personal, por otro lado los comerciantes solicitaban créditos financieros, por
ende los comerciantes tienen un nivel mayor de endeudamiento y la calidad de sus productos
disminuia, por estas razones el comercio en la ciudad se percibia directamente afectado por el

tipo de cambio.

2.6 ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

Para desarrollar una estrategia principalmente necesitamos identificar la posicién estratégica en
el mercado de una empresa o entidad, dependiendo de la posicién en la que se encuentra, debe
aplicar estrategias defensivas o estrategias ofensivas, Best (2007), para identificar las
estrategias mas convenientes para dicha entidad, se utiliza una herramienta llamada posicién
estratégica y evaluacion de accion (PEYEA) que ayuda a encontrar la posicion estratégica y

posteriormente proponer las estrategias mas adecuadas para la empresa.

2.7 ESFUERZO DE MARKETING EN LOS CENTROS COMERCIALES

Es fundamental conocer la aplicacion de estrategias de marketing y el cumplimento de los
objetivos smart, con el fin de aumentar las ventas y satisfacer las necesidades de los clientes en

las diferentes organizaciones, empresas, centros comerciales y retails.
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Por otro lado, el marketing son las acciones comerciales que realiza una empresa, organizacion
0 una persona para satisfacer las necesidades de los clientes. Por ello segun Kother & Armstrong
(2013), hace énfasis en que el marketing debe ser comprendido con el concepto actual y no con
el viejo significado de hacer una venta “decir y vender” si no como el nuevo sentido de

satisfacer las necesidades de los clientes.

Un experto en marketing el gurt Peter Drucker menciona que “el propdsito del marketing es
hacer que la venta sea innecesaria”. Para evitar la venta el marketing se enfoca en crear un
producto que los clientes verdaderamente necesiten y no compren productos que no van a

utilizar en su vida.

Establecer objetivos en una empresa es importante, para tener un direccionamiento adecuado y
llevar acabo las metas que se plante0 la organizacion, es vital tener redactado correctamente los
objetivos smart que se encuentran en cinco pardmetros los cuales son: especificos, medibles,

alcanzables, realistas y en el tiempo determinado.

Definir correctamente los objetivos de marketing de una manera Smart es decir de una manera
inteligente y especifica. Estos objetivos permiten determinar las prioridades de la empresa y
permiten que los resultados sean medibles y sirvan como una guia para el crecimiento de dicha

organizacion.

Por otro lado, Pursell (2019), menciona los cinco criterios basicos que debe tener un objetivo

Smart, para sea considerando como un objetivo inteligente.

Specific (especifico)
Measurable (medible)
Attainable (alcanzable)
Relevant (realista)

D N N NN

Timely (a tiempo)

v Un objetivo es especifico cuando la empresa se centra o se enfoca en ¢qué quieres

conseguir en tu area focal?

v Las métricas son mas importantes porque son los indicadores o medidas que se utilizan

para medir la eficiencia del objetivo.
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v El objetivo debe ser alcanzable para que la empresa pueda llegar a la meta principal que

es el cumplimento del objetivo.

v" Como empresarios y sofiadores en mucho de los casos establecemos cosas 0 deseos que

no lograremos cumplir, el objetivo debe ser alcanzable y mas aun realista.

v" Lo mas importante es el tiempo, el objetivo debe tener un tiempo limite para que se
llegue a cumplir, de lo contrario no seria un objetivo Smart porque solo seria una idea

mas en el viento.
2.8 ESTRATEGIAS DE MARKETING EN LOS CENTROS COMERCIALES

Ahora bien, una vez establecido y redactado correctamente los objetivos Smart, la empresa,
centros comerciales, retails pueden aplicar una estrategia de marketing que permita aumentar
su cuota de mercado. Varios autores establecen que una estrategia son las acciones o medios
por los cuales se cumple un objetivo a corto o largo plazo de una determinada organizacion o

entidad en el mercado.

Ademas, la opinidn de un experto en planificacion estratégica como lo es David (2013), hace
énfasis en que las estrategias son los medios a través de los cuales se alcanzaran los objetivos a
largo plazo. Ademas, son posibles cursos de accion que requieren de decisiones por parte de
los altos directivos y de grandes cantidades de recursos de la empresa. Las estrategias tienen
consecuencias multifuncionales o multidivisionales y requieren la consideracion de los factores

externos y los internos que enfrenta la empresa. Pag. 11

Cabe destacar que, si los objetivos de marketing no se cumplen la empresa no podra establecer
una estrategia, porque smart establece que si una empresa o entidad no redacta de manera
adecuada sus objetivos no podra aplicar una estrategia que le ayude a incrementar las ventas en

el mercado.

Las estrategias de marketing se enfocan en el cumplimiento del objetivo de marketing que se
ha propuesto la empresa, existen varios tipos de estrategias de marketing con diferentes
enfoques, directamente al consumidor o al producto. Por medio de las estrategias de marketing
la empresa o centros comerciales, contribuira en el desarrollo de nuevos mercados y productos

para tener un mejor desemperio en el mercado.
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Uno de los expertos en estrategias de marketing es Igor Ansoff que propone cuatro estrategias
de marketing basicas las cuales son: penetracion de mercados, desarrollo de nuevos mercados,
desarrollo de nuevos productos y la diversificacion. Por medio de la matriz de producto
mercado, que propone Ansoff la empresa o en este caso los centros comerciales sepan que

estrategias deben aplicar para aumentar su cuota de mercado.

2.9 ESTRATEGIA DE PRODUCTO MERCADO (ANSOFF)

La matriz Ansoff o de producto mercado es una de las principales herramientas de estrategia
empresarial y marketing estratégico, permite determinar la direccion y el crecimiento de una
empresa mediante sus cuatro cuadrantes, para identificar cual es la mejor estrategia que debe

seguir la organizacion.

Productos

Actuales Nuevos

Desarrolo de nuevos
productos

Actuales

Mercados

Desarrolo de
Nuevos nuevos mercados

Figura 1. Matriz de producto mercado (Ansoff)
Nota. Fuente: David (2013). Conceptos de Administracion estratégica.

La primera estrategia es la penetracion de mercados y representa el punto de partida de cualquier
tipo de empresa o entidad, esta estrategia se la considera la menos riesgosa porque es una de las
mas sencillay facil de incorporar en una organizacion. Esta estrategia permite aumentar la cuota
de mercado y ofertar mas de lo mismo a los mismos clientes actuales, que es el objetivo de esta

estrategia existen algunas acciones tacticas que se puede implementar a los negocios.

Las acciones tacticas permiten complementar la estrategia de penetracion de mercados asi lo
explica Isaza (2016), implementar programas de fidelizacion la cual consiste en una estrategia
de marketing establecida por una empresa con el fin de premiar el comportamiento del
consumidor a la hora de realizar una compra, por medio de la estrategia que se efectla se logra

una fidelizacion por parte de los clientes.

35



Por otro lado, se encuentra la venta cruzada, esta tactica consiste en ofertar productos
complementarios a los que consume o pretende consumir el cliente. El fin de esta estrategia es
aumentar los ingresos de la empresa. Un claro ejemplo es la empresa Sony por medio de su
pagina web, cuando vende una camara fotografica sugiere inmediatamente la venta de un

tripode, estos accesorios complementan la venta y la empresa genera mas ingresos.

El desarrollo de nuevos mercados es una estrategia que complementa a la penetracion de
mercados, porque al momento que una empresa o entidad ingresa al mercado pone en marcha
el desarrollo de nuevos mercados, cuando los productos anteriores estan mostrando signos de
agotamientos, es el momento adecuado para lanzar nuevos productos al mercado. La sociedad
se encuentra en un estado cambiante de necesidades y gustos es por esta razon que la idea de

lanzar nuevos productos y ampliar la gama de productos es fructifera para la empresa.

De igual manera se presenta tacticas o acciones que permiten alcanzar el éxito en esta estrategia,

Isaza (2016), establece las siguientes:

v’ Dar apertura a nuevos mercados expandiéndose hacia otras zonas donde la marca carece

de presencia a nivel nacional o internacional.

v" Explorar nuevos canales para llegar a nuevos perfiles de usuarios o de clientes, asi como
aliarse con otras empresas ya posicionadas en un segmento de mercado diferente para

incrementar los niveles de distribucién y promoverse conjuntamente.

v" Anunciarse en distintos medios a los que consume el mercado tradicional apuntando a

atraer otro tipo de cliente.

Por otro lado, el desarrollo de nuevos mercados es una estrategia ofensiva porque se enfoca al
crecimiento basada en nuevos productos dirigidos a mercados que aun no estan desarrollados
lo cual representa muchos riesgos y un potencial en crecimiento. Best (2007), indica un ejemplo
bastante claro en 1995, un estudiante lanzd, con una inversion de 42.000%, una compafiia
denominada Under Armour, desarrollando el mercado de ropa interior especial para atletas. En
el afio 2004 las ventas de la empresa habian superado los 100 millones de délares y empresas,

como Nike y Adidas buscaban entrar en este nuevo mercado emergente.

Esta estrategia implica riesgos y también un crecimiento dependiendo del impacto que tenga en
el mercado, si la empresa logra incorporar un mercado que se encuentra distanciado de los

demas, lograra convertirse en pionero en ese segmento de mercado lo cual representa una
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ventaja de las demas empresas, tal fue el caso de Under Armour ingresando a un nuevo
segmento de ropa interior para atletas en diferentes disciplinas como: basquetbol, futbol
americano, y rugby, la empresa obtuvo una ventaja por encima de empresas reconocidas en el

mercado como Nike y Adidas.

El desarrollo de nuevos productos consiste en combinar nuevos productos en mercados
actuales, el objetivo de la estrategia es crear y desarrollar productos novedosos ya sea por
calidad, disefio, nuevas funciones los cuales seran comercializados en el mercado actual de la
empresa. La opinion de autores como Isaza (2016), establece que la estrategia consiste en
ampliar la gama de productos para generar mayores ingresos en una empresa, ademas, de
observar el desarrollo de los anteriores productos, si se encuentran en estado de declive la mejor
opcidn es lanzar productos nuevos con el fin de satisfacer las necesidades cambiantes de los
clientes.

Por otra parte, en esta estrategia se encuentran acciones 0 actividades necesarias para el
cumplimento de estrategias de marketing, Roldan (2019), indica las acciones correspondientes

para llegar al éxito en el caso del desarrollo de nuevos productos.

Lanzamiento de nuevos productos
Crear nuevas gamas de producto diferenciando por calidad
Crear productos con nuevos modelos o tamafios

Introducir mejoras técnicas o de disefio relevantes

AN N NN

Crear mas variedades del producto

Las empresas que desarrollan productos novedosos crean ventajas competitivas en el mercado,
satisfaciendo las necesidades de los clientes, un claro ejemplo de este tipo de estrategia es la
empresa Samsung la cual desarrolla dos tipos de smartphone, con dos tipos de gamas diferentes
la gama alta enfocada a un estrato econémico alto por las diferentes funciones que ofrece la
empresa, en el caso de la gama baja se enfoca directamente a un estrato econdémico bajo
ofertando productos con menores caracteristicas, considerando un factor diferencial entre estas

gamas es el procesador de los smartphones.

La ultima estrategia que establece Ansoff en la matriz de producto mercado es la
diversificacion, consiste en vender nuevos productos en nuevos mercados, esta estrategia tiene
un mayor nivel de complejidad que las demaés estrategias. La diversificacion es una estrategia

ofensiva utilizada para actuar de una manera agresiva en el mercado, las empresas y
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organizaciones la desarrollan para mantener e incrementar la cuota de mercado. Isaza (2016),
establece que esta estrategia puede ofrecer interesantes posibilidades de crecimiento y nuevas

oportunidades de negocio, asimismo resulta altamente riesgosa.

En cualquier organizacion esto implica entrar en un terreno completamente desconocido, esta
estrategia es muy riesgosa porque las empresas desconocen el terreno en el cual van a realizar
sus ventas, pero si la empresa logra conquistar el mercado que se ha propuesto tendra mayores

beneficios como al aumento de las ventas y un excelente posicionamiento en el mercado.

Por otra parte, la estrategia de diversificacion es directamente ofensiva para mantener y
aumentar la cuota de mercado, ademas esta estrategia actla de una manera agresiva en el
mercado por el impacto que causa en el mercado. El experto en planificacion estratégica David
(2013), indica que aunque muchas empresas tienen éxito operando de esta manera, las nuevas
tecnologias, los nuevos productos o los rapidos cambios en las preferencias de consumo pueden

aniquilar cualquier negocio en particular.

Lo que menciona el autor es totalmente logico, si las empresas no se adaptan a las nuevas
tendecias y al entorno cambiante del mercado no podran aplicar estrategias de marketing que
le permita incrementar su cuota de mercado. Otro punto de vista es que muchos estrategas
afirman que las empresas deben centrarse en su negocio principal y no alejarse demasiado de
sus areas de competencia basicas. Sin embargo, sigue habiendo ocasiones en que la
diversificacion es la estrategia mas adecuada, en especial cuando la empresa estd compitiendo

en un mercado poco atractivo.

2.10 CENTROS COMERCIALES Y RETAILS

Los centros comerciales son el conjunto de establecimiento de una o varias entidades que se
dedican a la comercializacion de productos o servicios, por otro lado, un centro comercial es el
conjunto de retails dispersos a lo largo de la superficie comercial. De igual manera la
Asociacion Espafiola de Centros Comerciales (2016), establece que un centro comercial es el
conjunto de establecimientos comerciales independientes, planificados y desarrollados por una
0 varias entidades, con criterio de unidad, cuyo tamafio, mezcla comercial, servicios comunes

y actividades complementarias estan relacionadas con su entorno.

Los retails son los locales comerciales que se encuentran dentro de un centro comercial, se

enfocan al comercio minorista, su caracteristica principal es que se dirigen al comercio
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minorista es decir a los clientes finales. O’Shea (2017), menciona que los retails pueden estar
dispersos incluso en las calles principales de una ciudad, y al conjunto de retails también se lo

considera como un centro comercial por su expansién de locales comerciales.

Los centros comerciales se clasifican segun la superficie bruta alquilable que es la expansién
de la superficie comercial en metros cuadrados, de acuerdo a la Asociacion Espafiola de Centros

Comerciales (2016), la clasificacion segun la superficie bruta alquilable es:
v" Los centros comerciales que superan los 79.999 m2 se lo consideran, muy grande.

v Los centros comerciales que se encuentra entre los 40.000 m2 hasta los 79,999 m2 se
los considera, grandes.

v" Los centros comerciales que se encuentran entre los 20.000 m2 hasta 39,999 m2 se los
considera, mediano.

v" Los centros comerciales que se encuentran entre los 5.000 m2 hasta 19.999 m2 se los

considera, pequefios.

Por otra parte, una superficie comercial de igual forma es el conjunto de varios centros
comerciales grandes, medianos o pequefios a lo largo de una zona comercial. Generalmente los
centros comerciales mas grandes que se dedican a la comercializacion de varios productos y
servicios se encuentran a lo largo de la superficie comercial. La diferencia con los centros
comerciales es el tamafio y la expansion, una superficie comercial es mucho mas grande,

ademas de que ofrece una mayor diversidad de productos y servicios.

2.11 MATRIZ DE POSICION ESTRATEGICA Y EVALUACION DE ACCION

La matriz (PEYEA) es una herramienta que permite identificar la posicion estratégica de una
empresa y conocer las estrategias mas adecuadas, dependiendo del cuadrante en el que se
encuentre la organizacion. En este caso se la utilizé para conocer la posicion estratégica de los

centros comerciales de la ciudad de Tulcan.

Se trata de un modelo de cuatro cuadrantes que indica cuales son las estrategias mas adecuadas
para una determinada organizacion las estrategias pueden ser: agresivas, conservadoras,
defensivas o competitivas. El autor David (2013), indica que los ejes de la matriz PEYEA
representan dos dimensiones internas: (la fuerza financiera [FF] y la ventaja competitiva [VC])

y dos dimensiones externas (la estabilidad ambiental [EA] y la fuerza de la industria [FI]).
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Cabe recalcar que en esta ocasion se cambid la fuerza industrial por la fuerza comercial, porque

la investigacion se enfoco en el sector comercial.

La matriz PEYEA debe adaptarse a una organizacién que se esta estudiando en este caso a los
centros comerciales de la ciudad de Tulcan. Su marco de cuatro cuadrantes indica si una
estrategia es agresiva, conservadora, defensiva o competitiva. En este caso la matriz PEYEA

evalla la posicion estratégica de los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

Los pasos para calcular el esfuerzo de marketing de los comerciantes de la ciudad de Tulcéan

son:

1. Seleccionar un conjunto de variables para definir la fuerza financiera (FF), la ventaja
competitiva (VC), la estabilidad ambiental (EA) y la fuerza de la industria (FI), para el
caso del estudio realizado se cambio la fuerza de la industria por fuerza comercial (FC)
porque es el segmento que se analizd directamente a los comerciantes de la ciudad de
Tulcéan. En la tabla nimero uno, se detallan las variables de cada uno de los cuadrantes
del modelo (PEYEA).

Tabla 1
Variables de cada cuadrante en la matriz (PEYEA)
Fuerza financiera (FF) Estabilidad del Ambiente (EA)
Rendimiento sobre la inversion Cambios tecnolégicos
Apalancamiento Tasa de inflacion
Liquidez Variabilidad de la demanda
Capital de trabajo Escala de precios de productos competidores
Flujos de efectivo Barreras para entrar en el mercado
Facilidad para salir del mercado Presiéon competitiva
Riesgos implicitos del negocio Elasticidad de la demanda
Promedio FF Promedio EA
Ventaja Competitiva (VC) Fuerza Comercial (FC)
Participacion en el mercado Potencial de crecimiento
Calidad del producto Potencial de utilidades
Ciclo de vida del producto Estabilidad financiera
Lealtad de los clientes Conocimientos tecnolégicos
Utilizacion de la capacidad de la competencia Aprovechamiento de recursos
Conocimientos tecnolégicos Intensidad de capital
Control sobre los proveedores y distribuidores Facilidad para entrar en el mercado
Productividad, aprovechamiento de la
capacidad
Promedio VC Promedio FC

Nota. Fuente: David (2013). Conceptos de Administracion estratégica.

2. Asignar un valor numérico de +1 (la peor) a +5 (la mejor) a cada una de las variables
que integran las dimensiones FF y FC. Asignar un valor numérico de —1 (la mejor) a —

5 (la peor) a cada una de las variables que integran las dimensiones EA'y VC.
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3. Calcular la puntuacion promedio para FF, VC, FC y EA sumando los valores otorgados
a las variables en cada dimension, y dividiendo el resultado entre el nimero de variables

incluidas en la dimension respectiva.

4. Graficar las puntuaciones promedio para FF, FC, EE y VC sobre el eje correspondiente
de la matriz PEYEA.

5. Sumar las dos puntuaciones del eje X y trazar el punto resultante en X. Sumar las dos
puntuaciones del eje Y, trazar el punto resultante en Y. Trazar la interseccién del nuevo

punto X, .

6. Trazar un vector direccional que vaya desde el origen de la matriz PEYEA hasta el
punto de interseccion. Este vector indica el tipo de estrategias recomendadas para la

organizacion: agresiva, competitiva, defensiva o conservadora.

Fuerza financiera
5

3
Conservadora Agresiva
2
1
Ventaja Fuerza
competitiva N comercial
-5 -4 -3 -2 -1 1 2 3 4 5
-1
- -2
Defensiva Competitiva

-5
Estabilidad del ambiente

Figura 2. Perfiles estratégicos de la matriz PEYEA
Fuente: David (2013). Conceptos de Administracion estratégica.
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Una vez realizado este procedimiento identificamos la posicion estratégica de la empresa o
entidad que se analizo, en este caso fueron los centros comerciales de la ciudad de Tulcéan,
David (2013), indica las estrategias adecuadas que se debe utilizar dependiendo del cuadrante

en el que se encuentra la calificacidn obtenida.

2.12 ESTRATEGIAS OFENSIVAS

Las estrategias ofensivas son para las empresas que han logrado superar sus debilidades en el
mercado y posteriormente establecer una estrategia ofensiva, una estrategia basica es la entrada
a nuevos mercados, llega el momento en que la empresa necesita encontrar oportunidades de
crecimiento fuera de los mercados que tradicionalmente maneja la empresa, esto sucede cuando
las oportunidades en el mercado son muy limitadas, en muchas ocasiones cambiar de mercado
resulta beneficioso para la empresa, por ultimo si la empresa ingresa a nuevos mercados realiza
diversificacion obteniendo nuevos clientes a los cuales puede satisfacer las necesidades con los
productos actuales que estd manejando en el mercado. Estas estrategias se las aplica cuando la
posicion estrategia de la empresa se encuentra en los perfiles agresivos y competitivos, con fin

de proteger la cuota de mercado actual y en futuro lograr superarla.

2.13 ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

Las estrategias defensivas son para aquellas empresas que no pueden superar las debilidades y
amenazas en el mercado, es decir empresas que se encuentran en una posicion estratégica baja
0 muy baja, las estrategias defensivas son para mantener la posicion estratégica actual en el
mercado, una de ellas es invertir para proteger la situacion en mercados crecientes, David
(2013), indica que cuanto mayor sea el ritmo de crecimiento del mercado, mayores seran los
esfuerzos de marketing para proteger la posicion. Por otro lado, si una empresa situada en un
mercado en rapido crecimiento no invierte para proteger su posicidn, es seguro que su cuota de
participacion bajara. Otra estrategia defensiva es reducir el nimero de clientes centrandose en
los mas rentables para la empresa, en mucho de los casos los clientes abandonan las empresas
0 entidades por la sencilla razon de que no satisfacen sus necesidades. En el caso de los centros
comerciales de la ciudad de Tulcan deben aplicar este tipo de estrategias las defensivas con el

fin de mantener la posicion actual en el mercado.
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I1l.  METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

El enfoque de la investigacion fue mixto para el estudio de las dos variables de estudio, la
variable independiente el esfuerzo de marketing aplicado por los centros comerciales y la

variable dependiente los logros alcanzados por los centros comerciales.

La investigacion tuvo dos enfoques, el primer enfoque que partié de investigacion acerca de
estrategias de marketing y objetivos Smart, con el fin de conocer las caracteristicas que tienen
los comerciantes en la ciudad de Tulcan, en este primer aspecto se considera un enfoque
cualitativo. En el segundo aspecto la investigacion mantuvo un enfoque cuantitativo, los
calculos que se realiz6 por medio de la matriz (PEYEA), se lo realiz6 por medio de los cuatro
cuadrantes que tiene esta herramienta los cuales son: fuerza financiera, fuerza comercial,

estabilidad ambiental y ventaja competitiva.

3.2. METODOLOGIA

La investigacion fue no experimental porque no se realizd ningln tipo de manipulacion a las
variables de estudio, al contrario, se realizé una observacion directa al entorno de los centros
comerciales y los fendbmenos que ocurren en el sector comercial. Ademas, se analizd las
estrategias de marketing aplicadas por los centros comerciales de la ciudad de Tulcan y se
observo la posicion estratégica a través de la herramienta (PEYEA).

La modalidad de la investigacion fue de campo y documental porque se desarrollé en el lugar
de los hechos que fueron los centros comerciales de la ciudad de Tulcan, ademas se utiliz6 dos
teorias la primera, la matriz de producto mercado que permitié medir el esfuerzo de marketing
que realizan los comerciantes y la segunda, la matriz de posicion estratégica y evaluacion de

accion (PEYEA) que permitié medir los logros obtenidos por los comerciantes.
3.2.1. Instrumentos

Para el levantamiento de informacion se elaboré dos baterias de preguntas dirigidas a los
comerciantes, en el caso del formulario 001 se midid el esfuerzo de marketing de los centros
comerciales, por medio de las dimensiones que fueron los objetivos Smart y la estrategia

aplicada, ademas de los factores externos y el perfil competitivo. En el caso del formulario 002
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se midio los logros alcanzados por los centros comerciales y se restructuro todas las variables
del modelo (PEYEA), con términos mas comunes y conocidos por los comerciantes. Los
formularios se encuentran en los anexos de la investigacion, (Vea anexo 2: formato encuesta

1), (Vea anexo 3: formato encuesta 2).

El coeficiente de fiabilidad nos da consistencia y estabilidad de los datos medidos a través del
alfa de Cronbach que es un coeficiente que toma valores entre 0 y 1. Cuanto mas se aproxime
al nimero 1, mayor serd la fiabilidad del instrumento. En caso del formulario 001 fue dirigido
a los comerciantes con un coeficiente de 0,86; por otro lado, en el formulario 002 de igual
manera dirigido a los comerciantes con un coeficiente de 0,82. Los dos instrumentos son
confiables, cabe destacar que en los dos instrumentos no se encontraron datos duplicados,

perdidos e incorrectos lo que permite una base de datos solida y confiable.
3.2.2. Técnicas

La técnica que se utilizd para la recoleccion de datos fue la encuesta, se disefid dos baterias de
preguntas, la primera para medir el esfuerzo de marketing, las estrategias aplicadas por los
centros comerciales de la ciudad de Tulcan. La segunda, para medir los logros alcanzados por
medio de la posicion estratégica y evaluacion de accién. La recoleccion de datos se realizo
desde el 22 al 25 de agosto del afio 2019, con la ayuda de once personas.

3.2.3. Trabajo de campo

La encuesta fue aplicada a los comerciantes, personas propietarias, empleados de los locales
comerciales de la ciudad de Tulcan a lo largo de las cuatro superficies comerciales las cuales

son:

v" Norte

v Centro Bolivar — Sucre
v’ Centro comercial popular
v Sur

Se establecio cuatro superficies comerciales, considerando las principales avenidas o calles con
afluencia de locales comerciales de la ciudad de Tulcan. Por lo cual se respetd las caracteristicas
de la muestra es decir que se realizé las encuestas en todo el sector comercial, para obtener una

base de datos solida.
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3.3.TIPO DE INVESTIGACION

Para el analisis de las estrategias de marketing aplicadas por los centros comerciales de la
ciudad de Tulcan se utilizd la investigacion bibliografica, descriptiva, correlacional y
exploratoria. La investigacion bibliografica permite fundamentar la investigacién en teorias
fundamentales para el analisis de las estrategias de marketing, las dos teorias que se utiliz6

fueron la matriz de producto mercado y la matriz (PEYEA).

La investigacion fue descriptiva porque permitié identificar las caracteristicas de las estrategias
de marketing y de los comerciantes, ademas este tipo de investigacion brindo informacion
acerca del tipo de comercio de los negociantes los cuales son: Prendas de vestir, alimentos y
derivados, calzado, recreacion, electrodomésticos, equipamiento del hogar, equipamiento
personal y tecnologia. Por otro lado, la investigacion permitio identificar la dimension de las

variables, el esfuerzo de marketing y los logros alcanzados por los comerciantes.

La investigacion fue correlacional por el modelo que se utilizd, la correlacién se encuentra en
los cuatro cuadrantes establecidos por la matriz posicion estratégica y evaluacion de accién
(PEYEA), es decir la fuerza comercial depende de la fuerza financiera porque si los
comerciantes tienen un nivel de endeudamiento mayor no tendran ninguna estabilidad en el

sector comercial.

La investigacion se realiz6 de manera exploratoria porque se aplico dos baterias de preguntas a
los comerciantes de la ciudad de Tulcan y se obtuvo datos para las variables de estudio, las
cuales son: esfuerzo de marketing y los logros alcanzados por los centros comerciales. Los
datos permitieron identificar la posicion estratégica de los comerciantes y las estrategias

aplicadas.
3.4. IDEA A DEFENDER

Las acciones de marketing aplicadas por los centros comerciales de Tulcan muestran el estado

y la posicidn estratégica del negocio.
3.5. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

El esfuerzo de marketing para esta investigacion se considera como aquella accién que realizan
los comerciantes, para alcanzar un objetivo a traves de una estratégica aplicada. Este objetivo

debe ser especifico, medible, alcanzable, realizable en el tiempo determinado.
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Mientras que los logros alcanzados por los centros comerciales deben entenderse como la
respuesta del entorno del perfil competitivo que estos tengan, y que como resultado puedan
obtener una posicion estratégica deseada o no, para medir esta posicion se utilizé la matriz
(PEYEA) por medio de los cuatro cuadrantes. (F.F), (F.C), (E.A), (V.C).

Tabla 2
Matriz de operacionalizacion de variables
Variable Dimensién Indicadores Técnicas Instrumentos
Independiente Caracteristicas de especificidad del Formulario 001
objetivo
o Porcentaje de la métrica Formulario 001
Objetivo indice de alcance (como) Encuesta Formulario 001
Tiempo de realizacion (como) Formulario 001
Esfuerzo de Tiempo de logro Formulario 001
marketing P 9
aplicadas por Nivel de penetracion de mercado Formulario 001
los centros Estrategia Ndmero de nuevos mercados Formulario 001
comerciales licad , Encuesta .
aplicada Numero de nuevos productos Formulario 001
Cantidad de diversificacion Formulario 001
Dependiente Respuesta al Accion de factores Externos Formulario 001
Encuesta
entorno
Perfil NUmero de debilidades en relacion Formulario 001
. - Encuesta
competitivo a la competencia
Logros Fuerza financiera Formulario 002
alcanzados por Posicién Fuerza en el sector comercial Formulario 002
los centros £ - . . Encuesta .
comerciales strategica Estabilidad ambiental Formulario 002
Tipo de ventaja competitiva Formulario 002

Nota. Variables con base al fundamento tedrico e indica las dimensiones que se investigaron

3.6. METODOS UTILIZADOS

La investigacion fue de caracter inductivo porque se partio de lo general a lo particular, es decir,
se realizé una observacion directa en las zonas con mayor nimero de locales comerciales para
identificar las estrategias aplicadas y la posicion estratégica en la que se encuentran. Ademas,
fue inductiva porque se analiz6 las caracteristicas de los comerciantes y de las estrategias de
marketing.

Es deductivo porque permitio analizar componentes generales acerca de las estrategias de
marketing aplicadas por los centros comerciales de la ciudad de Tulcén, por medio de los
objetivos Smart, la matriz de producto mercado y la matriz (PEYEA), para llegar a conclusiones

generales del entorno en el que se encuentran los centros comerciales.
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3.7. POBLACIONY MUESTRA
3.7.1. Comerciantes de la ciudad de Tulcan

La poblacion de estudio fue los comerciantes de la ciudad de Tulcan, considerando para el
estudio las superficies comerciales existentes en la ciudad siendo estas: Norte, Centro - Bolivar
Sucre, Centro comercial popular y Sur, porgue son sitios con mayor ndmero de retails y

afluencia de ofertantes y demandantes

Se considero una poblacién comercial de 3.502 personas dedicadas a la actividad, los cuales
estan legalmente registrados y se encuentran activos en el perfil econdmico del cantén Tulcén,

segun (Pontificia Universidad Catolica del Ecuador , 2012).

Tabla 3

Distribucion de las superficies comerciales

Ciudad de Tulcén Distribucion
Superficies comerciales Numero de locales %
Norte 946 27%
Centro Bolivar — Sucre 1261 36%
Centro Mercado Popular 630 18%
Sur 665 19%
Total 3502 100%

Nota. Fuente: Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de Tulcan.

Una vez que se establecio el nimero de encuestas, por cada superficie comercial se realizo el
modelo de la matriz de posicidn estratégica y evolucion de la accion (PEYEA) para identificar

el esfuerzo de marketing que realizan los comerciantes de la ciudad de Tulcén.
3.7.2. Muestra probabilistica estratificada

El tipo de muestreo en la investigacién fue probabilistica estratificada, porque se estratifico en
cuatro superficies comerciales respetando las caracteristicas de la muestra. Ademas, se basé en
el concepto de centros comerciales, que es el conjunto de varios retail dispersos a lo largo de
una calle, parque o ciudad, por esta razon se tomo las calles mas transcurridas en la ciudad de
Tulcan. Las superficies comerciales son: Norte, Centro Bolivar — Sucre, Centro Comercial
Popular, Sur, en la tabla nimero 4 se encuentra la distribucion de la muestra en cada una de las

superficies comerciales.
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Centro Comercial Popular

(t | ES
Figura 3. Superficies comerciales de la ciudad de Tulcan
Fuente: Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de Tulcan.

Férmula para el calculo de la muestra:

_ Npq
E2
(;) (N-D+p q
En donde;
Tabla 4
Célculo de la muestra en las superficies comerciales
Nomenclatura Significado Datos
N Total, de la poblacién a investigar 3502
P Probabilidad de ocurrencia 0,84
Q Probabilidad de no ocurrencia 0,16
Z Nivel de confianza 95% - 1,96
E Error estandar de la muestra, es el grado de 5% - 0,05

desviacion que tiene los datos en relacion a la media
de la poblacién.

Nota. Datos relevantes para la investigacion.

3502*0,84*0,16

n=

2
(?’822> (3502-1)+0,84*0,16

_ 470,6688
24127

n= 195
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Se determind mediante la formula de muestreo que el nimero de encuestas a realizarse en la
ciudad de Tulcan, son de 195 encuestas, debido a la prueba piloto realizada en la cual se

establecid dos preguntas filtro las cuales son:
¢Las acciones de marketing benefician al local comercial?

¢Los logros en venta son porque usted realizo marketing?

El levantamiento de informacién se realiz6 en dos dias diferentes, pero a la misma fuente, es
decir a los comerciantes de la ciudad de Tulcan, el 22 de agosto se realizo las encuestas para
medir el esfuerzo de marketing y el 25 de agosto se encuesto a los comerciantes, pero se midid
los logros alcanzados por los centros comerciales.

Ademas, se considera los porcentajes correspondientes en las superficies comerciales de la

ciudad de Tulcan, para realizar el nimero de encuestas adecuado.

Tabla 5

Distribuciones de las superficies comerciales en la prueba piloto

Superficie Comercial % N° de encuestas
Norte 27% 53
Centro Bolivar — Sucre 36% 70
Centro Mercado Popular 18% 35

Sur 19% 37

Total 100% 195

Nota. Fuente: Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de Tulcan.

Para adquirir el nimero de encuestadas correspondientes a cada superficie comercial, se
tomaron los datos de la prueba piloto. Se realizé mayor nimero de encuestas en la superficie

comercial centro Bolivar - Sucre porque existe mayor afluencia de locales comerciales.
3.8. ANALISIS ESTADISTICO
3.8.1. Anadlisis de correspondencia multiple (PEYEA)

Por medio de la matriz de posicion estratégica y evaluacion de accion (PEYEA) se realiz6 un
analisis de correspondencia multiple, que consistio en resumir una gran cantidad de datos en un
numero reducido de dimensiones, con la menor perdida de datos posibles, es decir las 28
variables que plantea PEYEA por medio de sus cuadrantes. La calificacion que se otorgo a cada
una de las variables fue, 1 peor posicion estratégica, 5 mejor posicion y 3 indiferente,

posteriormente se realiz6 la media de cada una de las variables.
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Finalmente se suma los factores internos y los factores externos y se divide entre los dos
resultados obtenidos y se obtuvo un valor de 3,62 que viene siendo el esfuerzo de marketing
que realizan los comerciantes de la ciudad de Tulcéan, por lo cual se encuentran en un cuadrante
defensivo, para mantener esta posicion estratégica los comerciantes deben realizar estrategias

defensivas: como la desinversion, recorte de gastos, liquidacion.
3.8.2. Analisis por reduccion de factores

Para explicar lo que sucede en el sector comercial de la ciudad de Tulcan, se realizé un analisis
factorial, que explico en donde se encuentran los errores o falencias de los comerciantes. La
reduccion de factores se lo aplicé en el formulario 001, en el cual se encuentra las dimensiones
de objetivos Smart, estrategia aplicada, factores externos, y el perfil competitivo, ademas se
establecio que la reduccidn se la realice en cuatro factores considerando las calificaciones mas
altas. El resultado hizo énfasis en el planteamiento de los objetivos, por sencillas razones, una
de ellas es que no saben como establecer un objetivo correctamente, por ende, el objetivo no se

cumple en el tiempo determinado.
Kaiser-Meyer-Olkin
Establece que para poder realizar un analizar factorial, propone que el KMO:

v KMO > 0,75 Bien
v KMO > 0,5 Aceptable

v KMO < 0,5 Inaceptable

En este caso el KMO se encuentran en 0,80 lo que es una calificacion aceptable para poder
realizar la reduccion de factores. Se realiz6 un analisis factorial en los items del formulario 001

para explicar todo lo que sucede en el entorno en cuatro factores los cuales fueron:
v" Cumple con los objetivos
v Plantea los objetivos
v Acciones claras para el logro del objetivo

v Obijetivo en el tiempo determinado
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Analisis de las estrategias de marketing aplicadas por los centros comerciales de la

ciudad de Tulcén periodo 2019.

Se exponen resultados de los instrumentos de recoleccion de informacion, adquiriendo el
esfuerzo de marketing que realizan los comerciantes de la ciudad de Tulcan y los logros
obtenidos en cuatro superficies comerciales las cuales son: Norte, Centro Bolivar — Sucre,

Centro Comercial Popular y Sur.

Se establecid preguntas de acuerdo al tema de investigacién como son: los objetivos Smart, las
estrategias aplicadas y el perfil competitivo. Con el fin de conocer qué tipo de estrategias
aplican los comerciantes en sus respectivos locales. De igual manera, en el formulario nimero
dos se establecid preguntas para identificar los logros obtenidos por los comerciantes, en este
caso, se analizo los factores internos y externos de los locales, ademas, se realiza la matriz

PEYEA para obtener el resultado de la posicion estratégica.

4.1. ANALISIS DEL COMERCIANTE

4.1.1. Nivel de educacién

Ecuador mantiene niveles de educacion como: nivel primario (escuela), nivel secundario
(colegio), y superior (universidad); considerando que la educacién es un componente esencial
dentro de la formacion de las personas para la toma decisiones, por otra parte, Morin (2007),
menciona que la educacion es un proceso de entendimiento, conocimientos, habilidades y

actitudes, todos estos aspectos son importantes en la vida del ser humano.

Segun Viveros (2018), la mayor parte de los comerciantes inician su trabajo a edad temprana,
es decir en su nifiez y juventud; el medio posible de iniciar brevemente en una actividad laboral
se constituye en el comercio, la misma esencia de la ciudad facilita que los habitantes de Tulcan
puedan comercializar cualquier tipo de producto segln la demanda existente, esto permite que

las personas se coloquen como comerciantes.
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Figura 4. Preparacion académica de los comerciantes
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

Los comerciantes encuestados en las cuatro superficies comerciales que se consideré como base
de estudio en la ciudad de Tulcan. Aproximadamente mas de la mitad de los encuestados se
encuentran en un nivel secundario, los encuestados mencionaron que no es necesario obtener
un titulo de tercer nivel para dedicarse a la actividad comercial, al contrario, la experiencia es
la base fundamental para el desarrollo econémico del negocio. Del mismo modo, existen
porcentajes inferiores en los niveles de educacion primaria y sin estudios formales.

Tabla 6
Tipo de comercio y nivel de educacion

Nivel De Educacion

Tipo de comercio s'fr:)f%t:g 'SOS Primaria Secundaria Tercer nivel
Prendas de vestir 50,0% 28,9% 26,5% 7,0%
Alimentos y derivados 0% 26,3% 21,4% 17,5%
Calzado 0% 5,3% 3,1% 3,5%
Recreacion 0% 2,6% 1,0% 8,8%
Electrodomésticos 0% 2,6% 4,1% 1,8%
Equipamiento del hogar 0% 5,3% 10,2% 17,5%
Equipamiento personal 0% 21,1% 21,4% 22,8%
Tecnologia 50,0% 7,9% 12,2% 21,1%

Nota: Datos obtenidos en las encuestas del formulario 001 aplicados a los comerciantes de la ciudad de Tulcén.

Ahora bien, los comerciantes que tienen un nivel de educacion universitario se dedican en su
gran mayoria a la venta de equipamiento de hogar y equipamiento personal, los comerciantes
que tienen un nivel de educacion de secundaria se dedican a la venta de prendas de vestir,
alimentos y derivados, los comerciantes que tienen un nivel de educacién primaria se dedican
a la comercializacién de prendas de vestir, alimentos y derivados. Porque no se necesitan de

conocimientos superiores para la compra - venta de dicho tipo de comercio.
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La tecnologia, equipamiento de hogar y personal son los tipos de comercio mas vendidos por
las personas que poseen un tercer nivel de educacion, estos tipos de comercio requieren de
mayores conocimientos principalmente en el &mbito de la tecnologia ya sea en la venta de
teléfonos celulares y computadores. Por otra parte, los tipos de comercio de prendas de vestir,
alimentos y derivados son los méas ofertados por los comerciantes que poseen niveles de
educacion primaria y secundaria, debido a que este tipo de comercio no es necesario tener un

nivel de educacion alto para comercializar estos productos.
4.1.1. Capacitacion en marketing

La gestion del marketing en relacidn al comerciante esta definida por etapas, la primera etapa
se enfoca en el producto, la segunda en la marca y la Gltima, se enfoca en conquistar al cliente
a través de sus experiencias y emociones, Ferreiros (2017). EI marketing es fundamental para
los locales comerciales porque ayuda a establecer estrategias de marketing permitiendo

aumentar el volumen de ventas.

El presidente de la superficie comercial centro comercial popular Roger Estrada, supo
manifestar que el marketing no es necesario en la ciudad de Tulcan, porque los consumidores
se basan principalmente en el precio. Del mismo modo los comerciantes del Centro Comercial

Popular realizan sus ventas a bajos precios.

77,4 %

22,6 %

ESi ®mNo

Figura 5. Preparacion en marketing de los comerciantes
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.
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La gran mayoria de los encuestados no han realizado ningun tipo de curso o capacitacion acerca
de marketing, lo cual concuerda con los datos de la figura cinco, lo cierto es que los
comerciantes piensan que realizar estrategias de marketing, es considerado como un gasto y no
como una inversion para su local comercial. Son muy pocas personas que han conseguido
capacitaciones acerca de marketing en las superficies comerciales, ademas manifestaron que el
marketing es una herramienta esencial para crear valor con los clientes y cumplir las

necesidades de los mismos.
4.1.2. Procedencia del administrador del local comercial

Tulcén es una ciudad fronteriza entre Ecuador y Colombia esto permite que exista una afluencia
de comercio de los diferentes tipos de comercio. La presente investigacion se realiza en la
ciudad de Tulcan, sin embargo, existen comerciantes provenientes de las ciudades de
Latacunga, Otavalo y de la ciudad de Ipiales. Considerando que estas ciudades son aquellas que

se dedican en su mayor parte al comercio y a la elaboracion de textiles y derivados.

95,4 %

4,1%
I

Tulcdn Ipiales Otro

,5%

Figura 6. Lugar de nacimiento de los administradores del local comercial
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

Los administradores de los locales comerciales en mayor parte son de Tulcan, es decir que la
actividad comercial lo realizan principalmente la ciudadania tulcanefia, un minimo porcentaje
de comerciantes proviene de ciudades del pais de Ecuador y la ciudad de Ipiales, el comercio
es una de las principales actividades productivas, Ecuador en cifras (2010), hace énfasis en las

principales ocupaciones de la provincia del Carchi.
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4.1.3. Tiempo de funcionamiento

Los locales comerciales con mayor tiempo en el mercado, es por herencia familiar que ha
pasado a lo largo de un periodo de tiempo, los duefios o propietarios manifestaron que el local
ha ido pasando de generacion en generacion para mantener el local activo que iniciaron sus
padres. Mayra Pozo (2019), menciond que el local comercial Ciclo Motor empezé por su padre
cuando ella era una adolescente con el tiempo el local mejoro y evoluciono en repuestos para

motocicleta, en la actualidad el local sigue en el mercado y tiene alrededor de 51 afos.

140

38

6 4 2 5
[ | — — [ |

lal0afos 11a20afios 21 a 30 afios 31 a 40 afos 41 a 50 afios 51 a 60 afios

Figura 7. Funcionamiento en el mercado de los locales comerciales
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

En las superficies comerciales de la ciudad de Tulcan, alrededor de 140 retail se encuentran con una
trayectoria en el mercado de uno a diez afios, brindando productos y servicios a la ciudadania; es decir,
que lograron superar el afio pese a las adversidades y competencia comercial. De igual manera existen
38 retails con una trayectoria de once hasta veinte afios, los cuales se mantienen estables en el mercado
de Tulcan. Por otro lado, existen escasos retail que superaran los 25 afios e incluso llegan hasta 60 afios
de funcionamiento, los cuales manifiestan que la actividad comercial es familiar y continua con la

transicién familiar.
4.1.4. ;Qué venden?

Los comerciantes de la ciudad de Tulcan se dedican a la actividad comercial en diferentes
segmentos de mercados, con el fin de satisfacer las necesidades especificas del segmento tal y
como afirma Rosero (2014), la segmentacion de mercado ayuda a establecer un grupo de

consumidores que comparten necesidades y deseos homogéneos, para de esta manera
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proporcionar mejores productos o servicios, con caracteristicas especificas direccionadas a

un tipo de consumidor en especifico.

Tabla 7

Porcentajes del tipo de productos que venden los comerciantes

Clasificacion de productos y servicios Frecuencia Porcentaje
Prendas de vestir 42 21,5%
Alimentos y derivados 41 21,0%
Calzado 7 3,6%
Recreacién 7 3,6%
Electrodomésticos 6 3,1%
Equipamiento del hogar 22 11,3%
Equipamiento personal 42 21,5%
Tecnologia 28 14,4%
Total 195 100%

Nota: Datos obtenidos en las encuestas del formulario 001 aplicados a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

Se establecio ocho tipos de comercio: prendas de vestir, alimentos y derivados, calzado,
recreacion, electrodomésticos, equipamiento del hogar, equipamiento personal y tecnologia.
Considerando los tipos de comercio mas fuertes y establecidos pertenece a prendas de vestir
principalmente en la superficie comercial Centro Comercial Popular. Otro tipo numeroso es el
de alimentos y derivados porque es uno de los servicios mas consumido por la ciudadania de
Tulcan y siendo uno de ellos la canasta basica del hogar, en este segmento se encuentran
restaurantes y locales de comida rapida. El equipamiento personal se encuentran peluquerias y
locales comerciales de higiene personal. Los tipos de comercio con mayor afluencia de
consumidores son: prendas de vestir, alimentos y derivados y equipamiento personal, los
comerciantes manifestaron que este tipo de segmento de mercado es el mas demandando por

las personas de la ciudad.
4.1.5. Emplea RUC o RISE

Los comerciantes que cuentan con el registro Gnico contribuyente, les permiten realizar
cualquier actividad economica licita en Ecuador, ademas pueden emitir y entregar
comprobantes de venta autorizados por el SRI por todas sus transacciones, por contrario el RISE
se dirige a personas que no tengan mas de 10 empleados, es decir, para los comerciantes

minoristas otro claro ejemplo son transportistas, micro industriales, restaurantes y hoteles.
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Figura 8. Los comerciantes emiten facturas y notas de venta
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

Mas de la mitad de los comerciantes encuestados cuentan con el Registro Unico de Contribuyentes
(RUC) porque es un instrumento que permite que el servicio de rentas internas (SRI) realice un
control tributario. Es decir, que los comerciantes que cuentan con este tipo de obligacion
tributaria perciben valores monetarios altos y deben realizar sus declaraciones mensualmente o
semestrales, permitiendo la emision de facturas. “El Régimen Impositivo Simplificado (RISE),
es un régimen de inscripcion voluntaria, que reemplaza el pago del IVA y del Impuesto a la
Renta a través de cuotas mensuales y tiene por objeto mejorar la cultura tributaria en el pais".
Es decir que los comerciantes que utilizan este tipo de obligacion perciben valores menores y
solo tiene que pagar una cuota minima. Este indicador permite identificar la apertura de nuevos
locales comerciales en la ciudad, en muchas ocasiones los comerciantes aperturan el ruc pero
al siguiente afio proceden a cerrarlo, la razén es la amplia competencia que existe en el mercado
tal y como lo menciona Viveros (2018), “Por otro lado, si incluimos el concepto de ciclo de
vida de los negocios se podria concluir que existe una alta volatilidad en la apertura de RUC y
cierre de un afio a otro en lo que tiene que ver con el sector comercial, el problema o dificultad
de realizar seguimiento a emprendimientos radica en su préctica informal, ya que es muy féacil

abrir un local y luego cerrarlo”.
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4.2. ESFUERZO DE MARKETING REALIZADO POR LOS COMERCIANTES

4.2.1. Valoracion y aplicacion del objetivo

Tabla 8

Resultado del objetivo

Especificidad 32,3%
Valoracion 17,5%
Alcance 6,0%
Realizacion 34,4%
Tiempo 9,8%

Nota. Datos obtenidos en las encuestas del formulario 001

Tanto la especificidad del objetivo como la realizacidn tienen los porcentajes mas altos en la
tabla niumero ocho, estos valores representan a los comerciantes que cumplen con estas
caracteristicas de los objetivos Smart, es decir tienen prioridad por un objetivo en especifico
para sus locales comerciales, por otro lado, con un 34,4% realizan el objetivo planteado, pero

observando desde otro punto no lo realizan en el tiempo planteado.
4.2.1.1. Especificidad del objetivo

La especificidad es la caracteristica o cualidad especifica propia de una especie, por medio de
estos aspectos el objetivo especifico se diferencia de los demas objetivos de una empresa o

entidad, en este sentido los objetivos de los locales comerciales de la ciudad de Tulcén.

Las caracteristicas que debe tener un objetivo especifico son: los objetivos deben ser medibles
y tener establecido el alcance en un determinado tiempo lo mas importante es que el objetivo

propuesto debe ser realista.

Por otro lado, deben enlazarse conjuntamente con el objetivo general, ademas, de no utilizar
palabras extrafias o que no se entiendan estos deben ser claros y precisos, ademas, se debe
responder interrogantes como ¢Qué quiero hacer? ;Qué es lo que busco? ;A donde quiero
llegar? ¢ Qué necesito hacer? ;Como lo voy a hacer?, que permiten determinar los limites y la
amplitud del estudio o proyecto y ademas orientan sobre los resultados eventuales a obtener
estableciendo etapas en el proceso, Riquelme (2019). Los comerciantes de la ciudad de Tulcan
en su gran mayoria no tienen objetivos planteados con las caracteristicas adecuadas, porque

muchas personas consideran que no es necesario estipular objetivos.
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Figura 9. Los comerciantes tienen planteado objetivos en su local comercial
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

Mas de la mitad de los comerciantes encuestados, no especifican los objetivos, tan solo la mitad
de los comerciantes tiene claro o plantean objetivos en su local comercial. Este indicador nos
da a conocer la importancia de aplicar y cumplir los objetivos en un local comercial. Realizando
una comparacion con los comerciantes que han realizado algun tipo de capacitacion acerca de
marketing, los datos concuerdan, en muchos de los casos los comerciantes no saben cémo

plantear algun tipo de objetivo en sus locales comerciales de la ciudad de Tulcan.
4.2.1.2. Valoracion métrica

Para que un objetivo sea definido como tal, se debe tener en cuenta las métricas adecuadas para
medir al objetivo, por ejemplo, medir porcentajes o cantidades exactas después de un lapso de
tiempo del negocio. Lo esencial es realizar un andlisis de los clientes que tienen ahora y los
clientes que lograran adquirir después del plazo determinado en el objetivo. En el caso de los
comerciantes de la ciudad de Tulcan desconocen en gran parte de las métricas para evaluar un
objetivo. Por otra parte, es fundamental conocer las medidas o las formas de evaluar al objetivo
previamente planteado por los comerciantes, si pudiera observar todo lo que ocurre en los
locales comerciales en tiempo real tendrian toda la informacidn necesaria para maximizar las
ventas y minimizar las perdidas, esta es una razon para aplicar los objetivos y crear un ambiente
inteligente a lo largo del local comercial, por lo cual realizan una ventaja competitiva de los

demas retails.
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Figura 10. Los comerciantes tienen alguna forma de medir los objetivos
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

Mas de la tercera parte del total de comerciantes encuestados, no tienen ningun tipo de medida
para evaluar los objetivos, mientras que solo una cierta parte de comerciantes, cuentan con
algun tipo de forma de medir el objetivo previamente planteado. Berman (s.f.) menciona la
importancia de establecer métricas para medir un objetivo, basicamente dar seguimiento y

verificar si el objetivo se esta cumpliendo, caso contrario reevaluar y crear otro tipo de métrica.
4.2.1.3. Alcance del objetivo

El alcance de un objetivo es fundamental para evaluar si se logré cumplir con el objetivo
propuesto, es importante ser ambiciosos con el objetivo, pero no proponerse metas
inalcanzables que no se puedan cumplir. En este aspecto las habilidades de los comerciantes
deben estar enlazadas con el objetivo propuesto, con el fin de lograr un mayor alcance del
objetivo. Este indicador es negativo porque casi en su totalidad de los comerciantes llega
alcanzar sus objetivos propuestos, las posibles razones son que los objetivos fueron muy
ambiciosos e inalcanzables. En 1981 George Doran observa que varias personas fracasan en
sus diferentes proyectos personales y laborales por lo cual establece el concepto de Smart, en
un punto alcanzable del objetivo indica que es necesario especificar los resultados que

realmente se pueden lograr en funcion de los recursos disponibles.
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Figura 11. Los objetivos fueron alcanzados
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan

Aproximadamente uno de cada diez comerciantes encuestados logra alcanzar el objetivo
planteado y alrededor del 90% de estos no lograron alcanzar el objetivo. Este indicador brinda
una idea mas clara de que los comerciantes no se rigen en objetivos. Por medio de la encuesta
se identifica que los comerciantes tienen una actitud indiferente en relacion a los objetivos
Smart, porgue desconocen esta herramienta de marketing que fija o establece un camino para

aumentar las ventas y disminuir las perdidas.
4.2.1.4. Realizacion del objetivo

La realizacion consiste en cumplir el objetivo planteado, debes fijar las metas con la que vas a
alcanzar dicho objetivo, cuando no se alcanza o no se cumple es necesario tener un plan de
accion como respaldo y ponerlo en marcha, en el caso de no conseguir los resultados deseados,

ademas, los comerciantes si realizan los objetivos planteados, pero no en el tiempo determinado.

Por otra parte, el plan de accion es una herramienta de emergencia y esta dirigida, en las épocas
de bajas ventas o cuando los objetivos no llegan a cumplirse. Mas de la mitad de los
comerciantes aseveran que no cuentan con algun tipo de plan de accion que pueda aportar o

colaborar en temporadas bajas.
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Figura 12. Los comerciantes propusieron acciones claras para el cumplimiento del objetivo
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

Més de la mitad de los comerciantes evaluados proponen o tienen acciones claras para el
cumplimento del objetivo a pesar de eso la otra mitad no cuenta con acciones para llevar a cabo
el objetivo. Los comerciantes saben hacia donde se dirigen para lograr el cumplimiento del
objetivo.

4.2.1.5. Tiempo de logro del objetivo planeado

Lo mas importante no es el objetivo al contrario es la fecha limite en la cual se pretende cumplir
el objetivo, muchas veces los comerciantes plantean actividades, pero no se cumplen en el
tiempo propuesto, en este caso la mayor parte de los comerciantes no cumple los objetivos en
el tiempo determinado, Cafieque (2017), menciona las preguntas claves: ¢En cuanto tiempo
puedo llevar a alcanzar mi meta?, ¢ Qué puedo hacer en tres meses por mi objetivo? y ¢ Cuéles
son las cosas que puedes hacer en una semana por mi meta?, esto permite cumplir objetivo
respetando la fecha limite.

Muchos de los autores coinciden en que el tiempo es el recurso mas valioso, este factor se
convierte en un poderoso aliado para el cumplimento de metas y objetivos, ya que cuando se
realiza una planificacién adecuada de los objetivos se puede incrementar la productividad y el
desempefio de las empresas.
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Figura 13. El objetivo fue cumplido en el tiempo especifico
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

La mayoria de encuestados no lograron cumplir con el objetivo en el tiempo propuesto, por
diversas situaciones gque se presentaron a lo largo del periodo de tiempo estipulado por los
comerciantes, pero en un porcentaje bajo de comerciantes lograron cumplir con el objetivo
planteado en el tiempo estipulado. Cada aporte por mas insignificante que sea contribuira al

desarrollo y cumplimiento del objetivo.
4.2.1.6. Andlisis de la aplicacion del objetivo

Los objetivos Smart tiene varios aspectos a evaluar como el tiempo, el alcance y las forma de
evaluar si el objetivo se logré cumplir en el lapso de tiempo estipulado. Sin embargo, en su gran
mayoria los comerciantes conocen como plantear un objetivo para su local comercial, pero
desconocen las formas de medir o evaluar los objetivos, estas son las razones por la cual el
objetivo sufre cambios y alteraciones debido a esto los comerciantes deben modificar el tiempo

de logro del objetivo previamente planteado.

4.2.1.7. Logros de los objetivos smart en cada una de las superficies comerciales

Tabla 9

Logro del objetivo segun la superficie comercial
Obijetivos smart Norte Centro Bolivar Centro Comercial Sur

Sucre Popular

Especificidad 45,3% 60% 20% 51,4%
Valoracion 22,3% 32,9% 14,3% 27%
Alcance 1,9% 20% 0% 5,4%
Realizacion 50,9% 58,6% 17,1% 64,9%
Tiempo 11,3% 22,9% 57% 10,8%

Nota. Datos obtenidos en las encuestas del formulario 001
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La superficie comercial que mejor establece los objetivos smart, es el Centro Bolivar - Sucre
porque mas de la mitad de los comerciantes redacta los objetivos correctamente y de manera
especifica, de igual manera mas de la mitad de los comerciantes logra realizar los objetivos que

se propusieron anteriormente lo cual es beneficioso para esta superficie.

Por otro lado, la superficie comercial Sur de igual manera establece los objetivos smart de
manera correcta, porque los objetivos que proponen son de caracter especifico y mas de la
tercera parte logra realizar los objetivos que se propusieron, la presencia del centro comercial
Multiplaza tiene mucha influencia en esta superficie, porque existe una mayor aglomeracion de
personas por la presencia de locales comerciales reconocidos como son: Supermaxi, KFC y

Marathon.
4.2.2. Estrategia aplicada por el comerciante

La matriz de producto mercado se la utilizo de una manera diagnostica para conocer cual es la
situacion en la que se encuentra los Centros Comerciales mediante los cuatro tipos de
cuadrantes: penetracion de mercados, desarrollo de nuevos mercados, desarrollo de nuevos
productos y diversificacion. Los productos actuales son los que tienen cierto tiempo en el
mercado y los productos nuevos son que reemplazan a los productos que ya culminaron su etapa

en el mercado.

Productos

Actuales Nuevos

Desarrolo de nuevos

Actuales productos
2 33,9%
=
[+
(=]
z
=
Desarrolo de nuevos
mercados
Nuevos
28,8%

Figura 14. Resultado de la estrategia aplicada
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

Las estrategias aplicadas por los comerciantes de la ciudad de Tulcdn son mayormente la
penetracion de mercados y el desarrollo de nuevos productos, la razén es que estas dos

estrategias son las mas sencillas y practicas de realizar en el mercado porque permite aumentar
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la cuota de mercado e incrementar ventas por medio de la innovacion en el caso del desarrollo
de nuevos productos en el mercado. La estrategia de diversificacion es la mas compleja de

realizar y, como era de esperarse, muy pocos comerciantes la aplican.

4.2.2.1. Penetracion de mercados

56,9 %

43,1 %
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Figura 15. Comerciantes que ingresaron al mercado
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

La penetracion de mercados consiste en obtener una mayor cuota de mercado, es decir llegar a
nuevos clientes potenciales por medio de productos actuales. Existen tacticas para realizar este
tipo de estrategia: la venta cruzada que consiste en vender productos complementarios al
producto inicial por ejemplo en la venta de un teléfono celular tratar de vender un protector, de
igual forma implementar programas de fidelizacion, esta estrategia es una de la menos riesgosa
para la empresa en este caso para los centros comerciales de la ciudad de Tulcan, Martin (2017).
En los resultados obtenidos por medio del formulario indica que mas de la mitad de los
comerciantes aplicaron la estrategia de penetracion de mercados porque es una de las méas
sencillas de aplicar, ésta fue creada por lgor Ansoff, consiste en obtener mayor cuota de

mercado con los productos actuales.
4.2.2.2. Desarrollo de nuevos mercados

En el caso de la estrategia de desarrollo de mercados para la empresa o entidad los centros
comerciales de la ciudad de Tulcan, consiste en vender productos actuales en mercados actuales
identificando nuevos segmentos de mercado, Ruano Yapud (2019), menciona que esta
estrategia es una de las mas faciles de aplicar en una empresa, es necesario tener todas las

herramientas adecuadas para realizar esta estrategia, aun asi méas de la mitad de los comerciantes
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de la ciudad de Tulcan prefieren vender sus productos en un mercado conocido, ellos

manifestaron que es muy riesgosos tomar esta decision.

La otra mitad de comerciantes aplica esta estrategia para expandirse en mercados nuevos y
realizar la venta de sus productos actuales, esto permite que los locales comerciales tengan
mayor reconocimiento en el mercado ademas de incrementar las oportunidades de vender sus

productos.

533%
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Figura 16. Referencia de solvencia en el mercado
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

Mas de la mitad de los encuestados prefieren vender sus productos en el mercado actual que ya
conocen, la razon es por temor o miedo de no lograr vender la misma cantidad de productos. Y
el otro porcentaje prefieren expandirse a nuevos mercados con sus actuales productos porque
es beneficiosos para ellos. En este caso los comerciantes toman sus propios riesgos al vender

sus productos actuales en un mercado que no conocen.
4.2.2.3. Desarrollo de nuevos productos

Esta estrategia es una de la mas aplicada por empresas e instituciones, el mercado siempre se
encuentra en constante cambio es por esta razén que los comerciantes deben adecuarse a las
nuevas tendencias del mercado. Para el desarrollo de nuevos productos en el mismo mercado
es fundamental identificar las nuevas necesidades de los clientes para desarrollar un nuevo
producto y satisfacer a los consumidores. Isaza (2016), indica que ampliar nuevos productos en
el mismo mercado es positivo para la empresa porque contribuye a generar mayores ventas en

el mercado. Los datos concuerdan con los resultados obtenidos en la investigacion, mas de la
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mitad de los comerciantes aplica esta estrategia para generar mayores ventas e incrementar la

gama de productos en el mercado actual.

54,9 %

45,1 %

ESi mNo

Figura 17. Productos nuevos en el mercado actual
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

Mas de la mitad de los encuestados prefieren desarrollar nuevos productos en su mercado actual
con el fin de aumentar su cartera de productos y aumentar su cuota de mercado, un porcentaje
menor prefiere vender sus productos actuales en el mismo mercado, los resultados son casi

similares en este caso es beneficioso que los comerciantes incremente su cartera de productos.
4.2.2.4. Diversificacion

La diversificacion consiste en vender productos nuevos en mercados nuevos, esta es una de las
estrategias mas dificiles de aplicar, necesariamente se aplica cuando se requiere cambiar de
mercado, los comerciantes de la ciudad de Tulcan no aplican de ninguna forma esta estrategia
de diversificacion. Los comerciantes manifestaron que es muy riesgosa para sus locales
comerciales de igual manera, Ruano Yapud (2019), menciona que la estrategia de
diversificacion es muy compleja para las empresas, esto implica salir del mercado actual y

conlleva a ciertos riesgos que los comerciantes prefieren evitar.

Por otro lado, Isaza (2016), indica que la diversificacion es una estrategia enfocada al
crecimiento de la cuota de mercado permitiendo la obtencién de oportunidades para el negocio,
si bien es cierto realizar diversificacién ayuda al incremento de las ventas pero tambien es
riesgosa porque entramos en un mundo totalmente desconocido para la empresa. La estrategia

acta de una manera agresiva en el mercado, las empresas que han logrado superar las
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debilidades y amenazas son aspirantes para aplicar esta estrategia con el fin de mantener y

superar la cuota de mercado.

96,4 %

3,6%

HSi mNo

Figura 18. Diversificacion
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

En su gran mayoria de comerciantes prefiere vender productos actuales en los mercados que ya
ha vendido con anterioridad, esta estrategia es una de las complicadas porque implica mucho
riesgo en aplicar este tipo de estrategia. La estrategia de diversificacion es la mas compleja
porque implica vender productos nuevos en nuevos mercados, es decir, salir del aérea que ya

conocen, esta es la razon por la cual los comerciantes no aplican esta estrategia.
4.2.2.5. Andlisis de la relacion entre las estrategias aplicadas

Los cuadrantes de la matriz que propone Igor Ansoff establecen que los primeros cuadrantes es
decir la penetracion de mercados, el desarrollo de nuevos productos y el desarrollo de nuevos
mercados son estrategias de crecimiento en el mercado por lo cual son acogidas por los
comerciantes de la ciudad de Tulcéan por otra parte el Ultimo cuadrante la diversificacion que se
lo considera aplicarla como dltima opcion. La estrategia que tiene mas acogida por parte de los
comerciantes es la venta de productos nuevos en el mercado actual, porque es una de las
estrategias mas faciles de realizar ademas que permite un mayor reconocimiento de los
productos y genera méas expansion. Por esta razon los comerciantes aplican la estrategia de
desarrollar nuevos productos porque se benefician y obtiene mas clientes. Cabe recalcar que los
comerciantes no aplican las demds estrategias porque no quieren arriesgar sus clientes

vendiendo a clientes de otros lugares.
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4.2.2.6. Estrategia aplicada en las superficies comerciales

Tabla 10

Tipo de estrategia aplicada segun la superficie comercial
Producto mercado Norte Centro Centro comercial Sur

Bolivar sucre popular

Penetracion de mercados 60,4% 61,4% 37,1% 62,2%
Desarrollo de nuevos mercados 45,3% 50% 17,1% 70,3%
Desarrollo de nuevos productos 52,8% 64,3% 17,1% 75,7%
Diversificacion 5,7% 4,3% 2,9% 0%

Nota. Datos obtenidos en las encuestas del formulario 001

La superficie comercial que mejor desarrolla las estrategias de la matriz producto mercado
establecida por Igor Ansoff son los comerciantes del sector Sur, en su gran mayoria desarrolla
nuevos productos tanto para un mercado nuevo y un actual, lo cual representa una ventaja
competitiva de las demas superficies. Por otro lado, la superficie Sur, ingresa al mercado en un
62.2%, estos porcentajes que se encuentre como una mejor superficie comercial en cuanto al

desarrollo de las estrategias de marketing y el desarrollo de los objetivos smart.

Ahora bien, la superficie Centro Bolivar - Sucre de igual manera desarrolla las estrategias de
Ansoff correctamente e incluso realizando una comparacion entre estas dos superficies, el
sector Sur es superior por un minimo porcentaje, la diferencia es la estrategia de diversificacion
porque en el sector sur no realizan esta estrategia mientras que el Centro Bolivar - Sucre tiene

un mejor desarrollo de esta estrategia.
4.2.3. Evaluacidn de factores externos
4.2.3.1. Canasta transfronteriza

Uno de los factores externos es la canasta transfronteriza, es una herramienta enfocada a los
comerciantes principalmente a los del centro comercial popular, comenzd en el afio del 2015 al
2017 con el Unico fin de reactivar la economia del Carchi. Los principales productos que
podrian importar son de la categoria de tecnologia, celulares, televisores y electrodomésticos,
linea blanca, sin el pago de aranceles. Aun asi, los resultados de los comerciantes encuestados
son todo lo contrario a lo que indica, Benalcazar (2019), ellos manifestaron que debido a la
devaluacion de la moneda colombiana prefieren vender sus productos y no realizar la gestion
correspondiente para ser participe de la canasta transfronteriza. Sin embargo, realizando una
comparativa entre el periodo inicial de 2015 al 2017 y el periodo actual que empezé en el mes
de junio del afio 2019 hasta el afio 2021, el cambio mas relevante es que son mas comerciantes

autorizados de esta herramienta, de 4.739 comerciantes aumento la cifra a 6.818.
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Aproximadamente 2.079 comerciantes son parte de esta herramienta comercial con el fin de
que las personas procedentes de Ibarra, Quito y Guayaquil realicen las compras en la ciudad de

Tulcéan aportando a la economia ecuatoriana.

71,8 %

28,2 %

ESi ®mNo

Figura 19. Canasta transfronteriza
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

En su gran mayoria los comerciantes no estan involucrados por la canasta transfronteriza porque
los Unicos beneficiados son mayormente los comerciantes que se encuentran en el Centro
Comercial Popular, todos los comerciantes tienen este beneficio, pero son pocas personas las
que accedieron a esta herramienta. Ademas, manifestaron que no era necesario obtener esta

herramienta para incrementar las ventas.
4.2.3.2. Contrabando

El contrabando es una actividad ilegal que aumento en los Gltimos afos, la razén es que los
ciudadanos que antes elaboraban otras actividades han optado por ganar dinero mas rapido,
facil y en mayor cantidad por medio del contrabando. El Diario la hora (2018), menciona que
los cigarrillos, ropa, calzado y electrodomésticos de todo tipo son algunos de los productos
estrella que a diario entran de contrabando a Ecuador a través de Tulcan. Un indicador es la
mercancia incautada por la Aduana ecuatoriana, en el afio 2016 se incauté mercancia valorada
alrededor de 3.9 millones de délares, si bien es cierto la cifra es muy elevada, en el afio 2018 la
cifraaumenta considerablemente a 8.81 millones de dolares. Esta actividad es muy preocupante
porque afecta directamente a los comerciantes de la ciudad de Tulcan mas de la mitad de los

evaluados sufren negativamente por esta actividad.
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Figura 20. Efecto del contrabando en los locales comerciales
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

El contrabandado afecta negativamente a los locales comerciales de la cuidad de Tulcan debido
a que varias personas realizan esta actividad ilicita para vender productos a un menor precio
que los comerciantes de la ciudad de Tulcan. En su gran mayoria los comerciantes de las cuatro

superficies comerciales se ven afectados por esta actividad ilicita.

4.2.3.3. Devaluacion de la moneda colombiana

El factor externo que afecta directamente a los comerciantes de la ciudad de Tulcan, es la
devaluacion de la moneda colombiana lo cual representa una competencia muy dificil de
enfrentar. Por estas causas la ciudad de Tulcan es conocida como ciudad deprimida, El
Comercio (2015), indica que Colombia ha devaluado su moneda en mas del 50% en el Gltimo
afio con respecto a la divisa estadounidense, esto ha restado competitividad a los bienes
ecuatorianos. Ahora bien, en el afio 2019 la devaluacion de la moneda colombiana alcanzo
cifras historias, tanto que un délar llego a costar 3.479 pesos esta situacion es preocupante
porque esto alienta a que los ecuatorianos realicen la compra de productos o adquieran servicios
en el hermano pais Colombia. La devaluacion de la moneda permite que los ecuatorianos tengan
un mayor poder adquisitivo, una forma de contrarrestar esta situacion es que los comerciantes
deben mejorar la atencion a los clientes y realizar promociones, con el fin de atraer a la
ciudadania tulcanefia. Por otra parte, el economista y ex candidato a la alcaldia de Tulcén,
Ramiro Narvéez indica que se debe tomar una medida desde el gobierno central, para

contrarrestar la fuga de capitales que se dan en zona de frontera.
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Figura 21. Los comerciantes han superado la devaluacién de la moneda colombiana
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

La gran mayoria los comerciantes se ven afectados por este factor externo, la ciudadania de
Tulcéan encuentra mayores beneficios comprando en la ciudad de Ipiales, la razon por el poder
adquisitivo que tienen en la ciudad fronteriza. Esto preocupa a los comerciantes de Tulcan
porque representa una gran competencia y en muchos de los casos se deben obligados a reducir
el precio a sus productos, para tratar de competir con el hermano pais. Este indicador afecta
directamente a los comerciantes por la escasez de clientes en sus locales comerciales y provoca

muchas veces el cierre del local.
4.2.3.4. Nuevas tendencias del mercado

Una tendencia del mercado es la direccion en la que se mueve el mercado en un determinado
tiempo, cuando las tendencias de mercados cambian estos deben adaptarse a los cambios, para
que las deméas empresas o en este caso locales comerciales no creen una ventaja competitiva,
David (2013), establece que existen tendencias de mercado: sociales, culturales, demograficas
y ambientales. Las tendencias del mercado estan dando forma a la manera en la que vivimos,
trabajamos, producimos y consumimos. Lo que genera un nuevo tipo de consumidor y por
consiguiente esto provoca el surgimiento de productos, servicios y estrategias. Por otra parte,
una de las nuevas tendencias del mercado es realizar las compras online, en este aspecto los
comerciantes deben adaptarse para optimizar y crear una ventaja competitiva, Santesmases ,
Sanchez, & Valderrey (2014), establece grupos de las nuevas tendencia del mercado, el primero
enfocado en el desarrollo de la tecnologia para realizar publicidad del producto o servicio que

realiza la empresa, los medios de comunicacion: laradio y television son afectados por las redes
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sociales porque son mas accesibles y son herramientas gratuitas. EI segundo grupo se centra en
optar por las nuevas herramientas de marketing las redes sociales, hoy en dia es fundamental
contar con cuentas de Facebook, Instagram e incluso YouTube por medio de estas plataformas
digitales podemos crear contenido multimedia en donde hacemos conocer nuestros productos

y servicios en un entorno global.

61 %

39%

ESi mNo

Figura 22. Nuevas tendencias del mercado
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcéan.

En la mayoria de los casos los comerciantes se acoplaron a las nuevas tendencias del mercado,
porque existen tendencias que los comerciantes deben estar informados del cambio o la
evolucion de las mismas. Las tendencias obligan a que las personas se rijan en una direccién en
comun, cuando la direccion cambia los comerciantes deben ajustar para seguir en la misma

tendencia de mercado.
4.2.3.5. Migracion venezolana

Debido a la crisis por la que estd pasando Venezuela los habitantes de este pais migraron a
diferentes paises principalmente a Ecuador, con el fin de buscar mejores condiciones de vida,
esto se considera como una amenaza a los comerciantes que venden alimentos y derivados,
ellos supieron manifestar que diariamente regalan comida e incluso en muchos casos los

comerciantes han llegado a ser amenazados por las personas de nacionalidad venezolana.
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Figura 23. Migracion venezolana
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

Pese a los factores externos que han ocurrido ultimamente, los comerciantes estan afectados
por la migracion venezolana, mas de la tercera parte de los comerciantes encuestados les afecta
la migracion venezolana, y mas de la mitad de los negociantes no les afecta este factor social.
Los tipos de comercio méas afectados son los de alimentos y derivados porque estos migrantes
solicitan la colaboracion de estos productos. Por otro lado, esto hace referencia a la falta de
empleo, debido a que varias personas venezolanas ocupan estos cargos de trabajo, limitando las

fuentes de empleo para la ciudadania tulcanefia.
4.2.3.6. Falta de empleo

La busqueda de empleo en la ciudad de Tulcén es frustrante en muchos de los casos por la crisis
econémica y sin experiencia. Esto afecta en los locales comerciales por la falta de poder
adquisitivo en la ciudad de Tulcan. Una causa es que las empresas o en este caso los locales
comerciales pagan muy poco y explotan a los trabajadores. Esto hace referencia a la migracion
venezolana debido a que hacen de menos el trabajo de los ciudadanos ecuatorianos, es decir,
que prestan sus servicios laborales con un salario inferior al salario basico unificado, esto crea

un ambiente de tensidn entre ecuatorianos y venezolanos.
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Figura 24. Efecto en los comerciantes por la falta de empleo
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

Mas de la mitad de los comerciantes encuestados mencionan que otro factor externo que afecta
directamente a su local comercial es la falta o escasez de empleo en la ciudad de Tulcan, en este
caso la crisis econdmica impide que el pais pueda contribuir con mas fuentes de empleo ademas
del endeudamiento. En la ciudad de Tulcén afecta principalmente la devaluacion de la moneda
colombiana porque los comerciantes deben disminuir sus precios para competir con el pais
vecino, esta situacion no es conveniente para los comerciantes de la ciudad de Tulcan. Los
comerciantes son conformistas porque esperan que el demandante llegue al local comercial y

no buscamos maneras de satisfacer las necesidades de los clientes.
4.2.3.7. Uso de redes sociales e internet

Las redes sociales son plataformas digitales que contribuyen con la venta de productos o
prestacion de servicios, en la actualidad las actividades en las redes sociales para una empresa
son obligatoria porque permite generar un mayor reconocimiento y posicionamiento de la marca
0 de la empresa como tal. En la ciudad de Tulcén, los comerciantes manifestaron que, si son
necesarias, pero no depende de estas plataformas. Se las considera una de las nuevas tendencias
del mercado por su magnitud y alcance que tienen, aun asi, la mitad de comerciantes de la
ciudad de Tulcén no se encuentran afectados por las redes sociales. Sin embargo, la mitad
restante menciona que las redes sociales son esenciales para el desarrollo del local comercial.
Por otra parte, Diaz (2016), aporta que las redes sociales permiten entrar en comunicacion
directa con nuestra audiencia, creando una comunidad que nos permite conocer las necesidades

especificas de cada uno de los miembros. Una vez identificado las necesidades especificas de
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los consumidores, los comerciantes deben ofertar productos que cumplan con las necesidades

del mercado obteniendo mayores beneficios para los locales comerciales.

54,4 %

45,6 %

HSi mNo

Figura 25. Internet y redes sociales
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

En el &mbito de la tecnologia la situacion es diferente porque mas de la mitad no se ve afecta
por estas herramientas virtuales, pero la otra mitad menciona que es importante la utilizacion
de estas herramientas y se ven afectados por no utilizarlas. En este caso los comerciantes venden
con sus clientes actuales sin necesidad de ofertar su productos o servicios por las redes sociales.
Los comerciantes crear fidelidad por parte de sus clientes mediante precios bajos con el fin de

que el cliente regrese a consumir los productos que se ofertan en los locales comerciales.
4.2.3.8. Cambio de autoridades municipales

Las autoridades municipales y la canasta transfronteriza tienen cierta relacion, es una de las
estrategias con la que las autoridades planean contrarrestar, la situacion de la devaluacion de la
moneda colombiana. Las autoridades brindan cursos o capacitaciones a los comerciantes con el
fin de potencializar esta actividad y mejorar el servicio al cliente. ElI cambio de autoridades
municipales afecta directamente a los negociantes del Centro Comercial Popular por temas
politicos, ademas, el cambio puede afectar en que las nuevas autoridades se dediquen al apoyo

de nuevas actividades como el transporte y la agricultura dejando atras al sector comercial.
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Figura 26. El cambio de autoridades municipales
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

De igual manera mas de la mitad de los comerciantes mencionaron que el cambio de las
autoridades municipales no afecta negativamente al local comercial, las personas que se ven
afectadas por este factor externo son los de la superficie comercial: centro comercial popular
en especifico es por la canasta trasfronteriza y todos los aportes que realizan el municipio y la
prefectura y cuando estas autoridades cambian los procesos no continlan como estaba

estructurado.
4.2.4. Perfil competitivo

El perfil competitivo identifica los competidores de una empresa ademas de identificar las
principales fortalezas y debilidades con el fin de establecer una mejora en los locales
comerciales de la ciudad de Tulcan. Los evaluados manifestaron que reconocen a sus
principales competidores en el mercado y claramente conocen sus debilidades y fortalezas, aun
asi, no realizan actividades para mejorar estos aspectos. Lo esencial es estar delante de la
competencia formando una ventaja competitiva de los demas locales comercial, explotar adn

mas las fortalezas que tiene cada comerciante y convertir las debilidades en fortalezas.

Por otro lado, David (2013), indica que es necesario identificar a los principales competidores
en el mercado, asi mismo las fortalezas y debilidades que posee la empresa, con el fin de crear
productor que compitan con los de las demas empresas, establecer una ventaja competitiva es

vital para estar un paso delante de la competencia.
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Figura 27. Competencia en el mercado
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcén.

Mas de la mitad de los comerciantes conocen sus principales competidores en el mercado, sus
debilidades y sus fortalezas que tiene cada uno de los comerciantes en el mercado existen. La
otra parte de la poblacion desconoce de cuales son su fortalezas y debilidades ante la
competencia. Los resultados son positivos porque en su gran mayoria identifican la
competencia en el mercado, los comerciantes deberan realizar actividades que ayuden a

evolucionar sus locales comerciales y diferenciarlos de la competencia.

Es necesario conocer los competidores en el mercado para brindar mejores productos que la
competencia con el fin de que estos puedan satisfacer las necesidades de los consumidores,
ademas, es clave entender a la competencia, es decir, como funciona y qué expectativas tienen
los clientes hacia tu empresa; aprender de los errores de la competencia y asi lograr ofrecer

mejores experiencias a los clientes, son elementos de gran relevancia empresarial.
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4.3. LOGROS ALCANZADOS POR EL ESFUERZO DE MARKETING APLICADO
4.3.1. Analisis factorial

El andlisis factorial es una técnica de reduccién de datos, lo que pretende es simplificar los
datos para hacerlos mas comprensibles, en el caso de la matriz de posicion estratégica y
evaluacion de la accion (PEYEA) se aplica esta técnica para disminuir las 28 variables que
establece el modelo. De igual manera en los objetivos Smart, estrategias aplicadas y perfil
competitivo. La bateria de preguntas que se realiz6 para la matriz PEYEA tiene 4 variables para

analizar la fuerza financiera, ventaja competitiva, estabilidad del ambiente y la fuerza

comercial.
Tabla 11
Andlisis factorial
1 2 3

Cumple con los objetivos 770 ,138 -,003
Plantea los objetivos ,760 ,224 ,045
Acciones claras para el logro del objetivo 711 ,139 ,076
Obijetivo en el tiempo determinado ,699 ,126 ,051

Nota. Datos obtenidos del formulario 002

Luego de aplicar el andlisis factorial, reduce a cuatro factores que explican que los comerciantes
de la ciudad de Tulcan no saben como establecer sus objetivos correctamente, si bien es cierto
estos cuatro componentes en los que se reduce y explica el problema de los comerciantes de la
ciudad de Tulcan. Por medio del anélisis factorial, se ratifica porque el esfuerzo de marketing
que realizan los comerciantes se encuentra en el tercer cuadrante en la matriz de la posicion
estratégica y evaluacion de accion (PEYEA), establece estrategias defensivas con el fin de no
perder lo poco que tienen y con la obligacién de salir del mercado y encontrar nuevos mercados

para aumentar la cuota de mercado.

4.3.1.1. Cumple con los objetivos

Tabla 12
Los comerciantes cumplen con sus objetivos
Frecuencia Porcentaje
Si 97 49,7
No 98 50,3
Total 195 100,0

Nota. Datos obtenidos del formulario 002
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Después de reducir todos los componentes para evaluar el esfuerzo de marketing que realizan
los centros comerciales de la ciudad de Tulcéan, el problema se concentra en el cumplimento del
objetivo, es decir, los comerciantes no logran alcanzar sus objetivos en el tiempo determinado.
Los cuatro factores reducen la situacion actual de los comerciantes, y explican por qué estan

mal en el cumplimento de los objetivos.

4.3.1.2. Planteamiento de los objetivos

Tabla 13
Los comerciantes de la ciudad de Tulcan plantean objetivos

Frecuencia Porcentaje
Si 119 61,0
No 76 39,0
Total 195 100,0

Nota. Datos obtenidos del formulario 002

Por otra parte, el 61% de los comerciantes de la ciudad de Tulcan dice que plantean los
objetivos, pero la verdad la mayoria de las respuestas son planteadas de una manera empirica,
es decir, no los plantean correctamente, por esta razén el problema de los comerciantes inicia
en establecer los objetivos smart. EI 40% no plantean los objetivos cuando ocurre esto los
comerciantes no pueden administrar ni direccionar el local comercial, los locales comerciales
no plantean de manera correcta los objetivos, a pesar de que es esencial e importante tener

objetivos para comprender hacia donde van y que quieren lograr cumpliendo los objetivos.

4.3.1.3. Acciones claras para el logro del objetivo

Tabla 14
Los comerciantes tienen acciones claras para el logro del objetivo
Frecuencia Porcentaje
Si 08 50,3
No 97 49,7
Total 195 100,0

Nota. Datos obtenidos del formulario 002

Mas de la mitad de los comerciantes tienes acciones, pero no son acordes con el objetivo
planteado. Las acciones que establecen no son claras para lograr el objetivo, el problema de
igual manera se sita en no plantear los objetivos correctamente, por esta razon no tienen claro
que es lo que van a lograr cumpliendo el objetivo, por otro lado, no tiene las métricas adecuadas
para evaluar al objetivo de manera cuantitativa. Una forma de medir los objetivos es con datos
cuantitativos, como el nivel de ventas en el mes anterior, con el nivel de ventas actual una vez

aplicado el objetivo correctamente.
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4.3.1.4. Objetivo en el tiempo determinado

Tabla 15
Los objetivos se lograron en el tiempo determinado
Frecuencia Porcentaje
Si 68 34,9
No 127 65,1
Total 195 100,0

Nota. Datos obtenidos del formulario 002

Es l6gico que los comerciantes no logren el objetivo en el tiempo propuesto porque no conocen
las formas adecuadas de medir y evaluar los objetivos, méas de la mitad de los comerciantes
evaluados menciona que no cumple con el objetivo propuesto en el tiempo determinado, el
problema centra empieza cuando los comerciantes plantean los objetivos porque no lo realizan

correctamente.

El problema que existen en los centros comerciales de la ciudad de Tulcan, es que no saben
como plantear los objetivos y por ende no proponen acciones claras acordes con el objetivo
previamente propuesto. La importancia de un objetivo en una empresa o en este caso en los
locales comerciales permite enfocar el esfuerzo hacia una direccion en comun ademas no da
las pautas para tener una guia de formulacion de estrategias, Hernandez (2017), indica que, solo
una definicidn clara de la mision y el propoésito de la empresa permiten tener objetivos claros y
realistas, para empezar debemos conocer a nuestros clientes, debemos estar a la vanguardia en

satisfacer las necesidades del cliente y no el nuestro, ya que ellos serian nuestra razon de ser.

Para comprender porque el esfuerzo de marketing que realizan los comerciantes se encuentra
en el tercer cuadrante de la matriz de posicion estratégica y evaluacion de accion, es decir tiene
una posicion estratégica debil y por ende las estrategias que se recomiendan en este cuadrante
son; el recorte de gastos, la desinversion, la liquidacién, concuerda con el analisis factorial
porque el problema hace énfasis en la aplicacion de los objetivos, los comerciante son saben y
no conocen como se aplica correctamente, esto corrobora con la posicion estratégica y

evaluacion de accion (PEYEA).
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4.3.2.Posicion estratégica interna y evaluacion de accion

4
Fuerza Estabilidad
financiera 3 ambiental
2
3,34 3,38
1
o
-5 3 -1 1 3 5
-1
Ventaja 2 Fuerza
competitiva 3 comercial
3,62 4 3,0

Figura 28. Resultado de la posicion estratégica y evaluacion de accion
Fuente: Datos obtenidos del formulario 001 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

El resultado de la posicion estratégica y evaluacion de la accion de los comerciantes de la ciudad
de Tulcéan, se sitda en una en el perfil defensivo por lo cual la posicion estratégica es débil,
ademas, se debe comprender que uno es peor y cinco es mejor por ende, en la tabla 15, la
calificacion en la que se encuentran los comerciantes es de 3,62 la razon es que los comerciantes
tienden al nivel de indiferencia y este nivel es la situacion méas negativa de todos lo cuadrantes
que se encuentran en la matriz PEYEA, porque ellos no saben si estan avanzando o
retrocediendo es por ello que no han cerrado y tampoco han progresado porque estan en una

zona de indiferencia.

La zona de indiferencia también se la conoce como una zona de confort, es un estado de
conformismo y comodidad es por eso que los comerciantes de la ciudad de Tulcéan tienen miedo
de salir de esta zona, por nuevos retos y nuevos miedos. Los comerciantes se conforman con

las pocas ventas que realizan en el mercado.

Ahora bien, los comerciantes se encuentran en una zona de confort, las razones es que ellos se
sienten comodos en dicha zona por lo cual no se proponen objetivos para salir de esta zona, las
metas no son alcanzadas ni mucho menos los objetivos. La razén principal por la que no quieren
salir de esta zona es por miedo y temen a lo desconocido, los comerciantes consideran que
ingresar a un nuevo mercado y obtener nuevos clientes es muy arriesgado. Los que les hace
falta a los comerciantes es recuperar la sensacion de competencia asi que deben tener confianza

en sus objetivos y paciencia en lograr sus suefos.
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4.3.2.1. Fuerza financiera

Rendimiento sobre la
inversion
5

4,5
4
Ri implicitos del
16508 Imp I.CI osde 2 Apalancamiento
negocio
Facili lir del
acilidad para salir de Liquidez
mercado
Flujos de efectivo Capital de trabajo

Figura 29. Fuerza financiera
Fuente: Datos obtenidos del formulario 002 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

Ahora bien, haciendo énfasis en el capital de trabajo y la facilidad para salir del mercado, desde
el punto de vista que los comerciantes no pueden administrar de mejor manera al capital de
trabajo, cuando sucede esto se vuelve complejo salir del mercado en el que se encuentran. Al
disminuir el capital y al estar obligados a quedarse en ese tipo de negocio lo que hacen es
generar estrategias de venta de precios baratos, cuando pasa se busca o se oferta productos de
menor calidad y al tener baja calidad implica que no estén entregando un servicio adecuado y

por estos motivos las personas recurren a realizar sus ventas en la ciudad de Ipiales.

Tabla 16

Promedio de variables de la fuerza financiera

Rendimiento sobre la inversion 3,71
Apalancamiento 3,27
Liquidez 3,35
Capital de trabajo 4,06
Flujos de efectivo 3,63
Facilidad para salir del mercado 2,22
Riesgos implicitos del negocio 3,2
Promedio FF 3,35

Nota. Fuente: David. (2013). Elaboracién de la matriz PEYEA
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Los términos de la fuerza financiera son muy complejos para evaluar a los comerciantes es por
esta razon que se reemplazo por terminos mas comunes y entendibles, para que los comerciantes

comprendan las preguntas y evaluar correctamente la variable.

Por otra parte, los comerciantes intentan maximizar el capital del trabajo para salir del mercado
y buscar nuevos mercados. Las autoridades y los comerciantes mismo deben comprender que

deben deshacerse del stock y no seguir con el mismo capital de trabajo.
4.3.2.2. Ventaja competitiva

La ventaja competitiva se adquiere cuando la empresa tiene un aspecto diferente que destaca de
las deméas empresas, por precios menores ofertados por su competencia. EI conocimiento es
clave para la ventaja competitiva, las empresas deben conocer a sus clientes y a su competencia
para crear estrategia que puedan desarrollar la ventaja competitiva. En este caso se para la
elaboracion de la gréafica se cambid los datos negativos por positivos respetando el mismo
concepto de uno es peor y cinco es mejor, Viveros (2018), indica en el libro del tipo de cambio
en la frontera Tulcan - Ipiales que si contrastamos con la realidad de los comerciantes de Tulcan
existe una diferencia interesante derivada de la edad en la que se empieza a trabajar, dandose
mayores oportunidades de culminacion de estudios en los actores comerciales colombianos
¢seré posible una ventaja competitiva derivada del nivel de educacion formal de los actores del
comercio en cada ciudad?, el nivel de educacion es fundamental para tener una mejor
comunicacion con los consumidores, aun asi los comerciantes manifestaron que no es necesario
tener un nivel de estudio superior, al contrario lo esencial para ellos es la experiencia, pero si
los comerciantes de la ciudad de Tulcan culminan sus estudios tienen mayores posibilidades de
aumentar su cuota de mercado, si bien es cierto que para establecer una ventaja competitiva es

necesario tener el mayor conocimiento posible.
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Figura 30. Ventaja competitiva
Fuente: Datos obtenidos del formulario 002 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

Una vez definido lo que es una ventaja competitiva, la figura hace énfasis en los conocimientos
tecnoldgicos y la calidad del producto. Cabe recalcar que los datos son negativos por que el
modelo de posicion estratégica y evaluaciéon de la accion (PEYEA) establece que en este
cuadrante los valores son negativos para posteriormente graficar los puntos. Los conocimientos
tecnologicos crean una ventaja competitiva de los demas locales comerciales, varias personas
que posean conocimiento acerca de tecnologia y cémo manejar los recursos necesarios para
tener un mayor reconocimiento en el mercado, ademas del manejo de las redes sociales y
paginas web para vender de una forma virtual y diferenciarse de los demas retail. Por otra parte,
en cuanto a la calidad de los productos que ofertan los comerciantes es baja, porque hace

relacion con los precios bajos para crear cierta fidelidad de los consumidores locales.

Tabla 17

Promedio de las variables de la ventaja competitiva

Participacion en el mercado -3,62
Calidad del producto -4,20
Ciclo de vida del producto -3,95
Lealtad de los clientes -3,95
Utilizacion de la capacidad de la competencia -3,3
Conocimientos tecnologicos -2,83
Control sobre los proveedores y distribuidores -3,55
Promedio VC -3,63

Nota. Fuente: David. (2013). Elaboracién de la matriz PEYEA
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Para evaluar la ventaja competitiva de los centros comerciales de la ciudad de Tulcan de igual
manera se cambid los términos de la variable a términos mas comprensibles con el fin de evaluar

correctamente la variable.

4.3.3. Posicion estratégica externa
4.3.3.1. Estabilidad del ambiente

En los aspectos de la estabilidad ambiental de igual manera se cambia los valores negativos por
positivos, entendiendo que uno es peor y cinco es mejor respetando el concepto de la matriz

posicidn estratégica y evaluacion de accion (PEYEA).

Cambios tecnoldgicos
5

4,5
4
. 3, . -
Elasticidad de la demanda Tasa de inflacidn
Presion competitiva Variabilidad de la demanda
Barreras para entrar en el Escala de precios de
mercado productos competidores

Figura 31. Estabilidad del ambiente
Fuente: Datos obtenidos del formulario 002 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

Se analiza el valor mas alto que se encuentra en la variabilidad de la demanda y el valor méas
bajo que considera los comerciantes es la tasa de inflacion. La variabilidad se refiere al cambio
que sufre la demanda por parte de los consumidores es decir en ciertas épocas los clientes
requieren mas del producto que ofrecen los comerciantes, cuando sucede esto es beneficioso
para los locales comerciales porque el producto que se encuentra en percha sale en su mayoria
sin embargo cuando esto no sucede y los demandantes no requieren del producto la situacion

cambia porque las ventas disminuyen y el producto no sale de las perchas.
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Por otra parte, la tasa de inflacion es el incremento de los precios, cuando sucede esto los
comerciantes no pueden ofrecer productos de calidad l6gicamente por el aumento de los precios
cuando sucede esto los consumidores optan por realizar compras en la ciudad de Ipiales, ademas
el poder adquisitivo en esta ciudad es mucho mas alto, lo que es conveniente para la ciudadania
tulcanefia. cuando los precios suben los consumidores l6gicamente no realizan compras y por

ende el poder adquisitivo de los ciudadanos de Tulcan disminuye.

Tabla 18

Porcentaje de las variables de la estabilidad del ambiente

Cambios tecnol6gicos -3,58
Tasa de inflacién -3,06
Variabilidad de la demanda -3,71
Escala de precios de productos competidores -3,42
Barreras para entrar en el mercado -3,42
Presion competitiva -3,19
Elasticidad de la demanda -3,34
Promedio EA -3,39

Nota. Fuente: David. (2013). Elaboracién de la matriz PEYEA

4.3.3.2. Fuerza comercial

Potencial de crecimiento
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4,5
Facilidad para entrar en el 4
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aprovechamiento de la
capacidad
Intensidad de capital Estabilidad financiera

Aprovechamiento de

Conocimientos tecnoldgicos
recursos

Figura 32. Fuerza comercial
Fuente: Datos obtenidos del formulario 002 realizado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.
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En el caso de la fuerza de la industria se cambio por fuerza comercial porque la investigacion
se dirige directamente a los comerciantes de la ciudad de Tulcan. El potencial de crecimiento
es la tasa que permite crecer a la economia por ende es importante conocer la tasa de crecimiento
en una empresa o en este caso en los locales comerciales de la ciudad de Tulcéan. La actividad
comercial que realizan los comerciantes les ayuda a crecer econémicamente. Por otro lado, la
rentabilidad neta es el indicador mas importante del logro de los objetivos de la empresa, esta
variable se encuentra en una situacion peor porque claramente los comerciantes no logran

cumplir con los objetivos.

Tabla 19

Promedio de las variables de la fuerza comercial

Potencial de crecimiento 4,26
Potencial de utilidades 2,92
Estabilidad financiera 3,45
Conocimientos tecnologicos 2,75
Aprovechamiento de recursos 2,87
Intensidad de capital 2,68
Facilidad para entrar en el mercado Productividad, aprovechamiento de 2,7
la capacidad

Promedio FC 3,09

Nota. Fuente: David. (2013). Elaboracién de la matriz PEYEA

Una vez analizado cada cuadrante de la matriz PEYEA, los comerciantes deben aplicar
estrategias defensivas, ademas de tratar de salir del mercado en el que se encuentran para tener
una mayor cuota de mercado. El problema se radica en que los comerciantes no plantean
objetivos y por ende no logran cumplir con los mismos. Si bien es cierto tener conocimientos
tecnoldgicos ayudan a crear una ventaja competitiva para explotar este recurso y tener diversas

formas de vender los productos.
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44. ANALISIS PEYEA

Tabla 20

Matriz Posicion estratégica y estabilidad ambiental (PEYEA)

Posicion estratégica interna
Fuerza financiera (FF)

Posicion estratégica externa
Estabilidad del Ambiente (EA)

Rendimiento sobre la inversion 3,71 Cambios tecnologicos -3,58
Apalancamiento 3,27 Tasa de inflacion -3,06
Liquidez 3,35 Variabilidad de la demanda -3,71
Capital de trabajo 4,06 Escala de precios de productos competidores -3,42
Flujos de efectivo 3,63 Barreras para entrar en el mercado -3,42
Facilidad para salir del mercado 2,22 Presidn competitiva -3,19
Riesgos implicitos del negocio 3,2 Elasticidad de la demanda -3,34
Promedio FF 3,35 Promedio EA -3,39
Ventaja Competitiva (VC) Fuerza Comercial (FC)
Participacion en el mercado -3,62  Potencial de crecimiento 4,26
Calidad del producto -4,20  Potencial de utilidades 2,92
Ciclo de vida del producto -3,95  Estabilidad financiera 3,45
Lealtad de los clientes -3,95  Conocimientos tecnolégicos 2,75
Utilizacidn de la capacidad de la competencia -3,3 Aprovechamiento de recursos 2,87
Conocimientos tecnolégicos -2,83 Intensidad de capital 2,68
Control sobre los proveedores y distribuidores -3,55  Facilidad para entrar en el mercado 2,7
Productividad, aprovechamiento de Ia
capacidad
Promedio VC -3,63  Promedio FC 3,09

Nota. Fuente: Adaptado de David (2013). Conceptos de Administracion estratégica.

Una vez obtenido el promedio de los cuatro cuadrantes de la matriz PEYEA debe sumar las

dos calificaciones del eje X y sumar las dos calificaciones del eje Y. dando como resultado los

siguientes valores:

EJE X = Ventaja Competitiva + Fuerza Comercial (-0,54)

EJE Y = Estabilidad Ambiental +Fuerza Financiera (-0,04)

Finalmente trazar un vector direccional del origen de la matriz PEYEA por el nuevo punto de

la interseccion. Este vector revela el tipo de estrategia que estd presente para los centros

comerciales de la ciudad de Tulcéan. Este vector revelara el tipo de la estrategia recomendable

para la organizacion agresiva, competitiva, defensiva o conservadora.
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Figura 33. Gréfico de la matriz Posicion estratégica y evaluacion de accién (PEYEA)
Fuente: David (2013). Datos obtenidos del formulario 002. El esfuerzo de marketing que realizan los

comerciantes se encuentra en el cuadrante defensivo.

Fuerza
comercial

La matriz de la posicion estratégica y evaluacion de accion (PEYEA), busca las estrategias

adecuadas para una determinada empresa dependiendo de la calificacion obtenida una vez

evaluado las 28 variables que establece la matriz. Los perfiles que tiene (PEYEA) son

conservador, agresivo, defensivo y competitivo y de igual manera las estrategias dependen del

perfil en el que se encuentre el esfuerzo de marketing que realiza la empresa o las

organizaciones.

En el caso de los centros comerciales de la ciudad de Tulcan el esfuerzo de marketing que

realizan los comerciantes los sitla en el en el extremo inferior izquierdo de la matriz PEYEA,

es decir, en el cuadrante defensivo, los centros comerciales deben enfocarse en rectificar sus

debilidades internas y evitar las amenazas externas.
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Por otro parte, la posicion estratégica de los centros comerciales de la ciudad de Tulcan es muy
débil, en este caso los comerciantes deben proteger su posicion estratégica, por medio de las
estrategias defensivas que establece, David (2013), indica dos estrategias que corresponde a
este perfil defensivo las cuales son: la desinversion y la liquidacion las cuales ayudan a proteger

y mantener la cuota de mercado.

Desde otro punto de vista, Best (2007), de igual manera indica estrategias fundamentales para
el perfil defensivo, una de ellas es proteger la posicion en el mercado, esta estrategia consiste
en invertir, para proteger la posicion actual en mercado. En el mundo del deporte y en los
negocios se dice que la mejor defensa es un buen ataque. La segunda estrategia se da con mayor
frecuencia cuando el producto a terminado su ciclo de crecimiento, consiste en reducir el
numero de clientes centrdndose en los mas rentables para la empresa, a medida que los clientes
dejan la empresa, estas instituciones aumentan sus beneficios centrandose en un nUmero menor

de clientes.

La desinversion también pertenece al perfil defensivo, sin embargo, muchas personas asocian
esta estrategia como quiebra, fracaso o bancarrota. La realidad es muy distinta, la finalidad es
conseguir mas recursos y estos son destinados al sector mas rentable de la empresa, de cierta
forma esta estrategia es similar a la que establece, David (2013), es decir a la proteccion de los

clientes mas rentables que tiene una empresa.

Finalmente los comerciantes de la ciudad de Tulcan no plantean los objetivos de manera
correcta, es por eso que los resultados de la matriz PEYEA los ubica en un cuadrante defensivo
y es por ellos que deben aplicar estrategias defensivas, la posicion estratégica de los centros
comerciales es muy débil, lo que implica que tienen problemas con el capital de trabajo, ademas,
los negociantes deben salir del mercado en el que se encuentran con el fin de aumentar la cuota

de mercado, sin que sus productos pierdan calidad.
4.4.1. Posicién estratégica segun los tipos de comercio

Se detalla la posicién estratégica de cada uno de los tipos de comercio los cuales son: Prendas
de vestir, alimentos y derivados, calzado, recreacién, electrodomésticos, equipamiento del
hogar, equipamiento personal y tecnologia. Estos calculos se los llevé acabo, con el fin de
conocer cual es el tipo de comercio, que tiene una mejor posicion estrategia en el mercado.
ademas, si la calificacidn es de cinco la posicién estratégica es mejor y si la calificacion es uno

la posicion es peor y por ultimo si la calificacion es tres la posicidn estratégica es indiferente.
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Fuente: Datos obtenidos del formulario 002.

[,

B

w

)

Uy

Ry

N

w

H

U

Figura 40. Equipamiento personal
Fuente: Datos obtenidos del formulario 002.
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Fuente: Datos obtenidos del formulario 002.
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Figura 41. Tecnologia
Fuente: Datos obtenidos del formulario 002.

93



La mayor parte de los tipos de comercio tienen una posicion estrategia débil y es por ello que
se encuentran en un perfil defensivo, por otro lado, los electrodomésticos y la recreacion se

encuentran un perfil distintito.

Los electrodomésticos se encuentran en un perfil conservador, es decir, no corren demasiados
riesgos y conservan la posicion estratégica que tiene en el mercado. La recreacion es un caso
particular porque es el inico comercio que se encuentran en un perfil competitivo, es decir que

este comercio ha logrado superar sus debilidades y optimizar sus fortalezas.

Si realizamos un analisis, el tipo de comercio de electrodomésticos se asemeja al perfil
defensivo porque son perfiles similares, los cuales deben aplicar estrategias que les permita
defender y conservar la posicion estratégica que tienen en el mercado. Por otro lado, los
electrodomésticos han logrado cierta solidez financiera en un mercado estable, pero sin

crecimiento y tienen pocas ventajas competitivas.

Por lo contrario, la recreacion se encuentra en un perfil competitivo, es decir, es un tipo de
comercio con importantes ventajas competitivas en un mercado de alto crecimiento, tienen
estabilidad en el mercado y compiten con locales comerciales que se dedican al mismo tipo de
comercio. La posicidn estratégica de la recreacion es fuerte porque tiene establecido ventajas

competitivas en el mercado.
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5.1

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

El tipo de comercio en el mercado que son mayormente comercializados por los
negociantes de la ciudad de Tulcan son: prendas de vestir, alimentos y derivados y
equipamiento personal, porque hace relacion con el nivel de educacion de los mismos.
Los comerciantes que venden estos tres tipos de comercio en el mercado, poseen un
nivel de educacién de segundo grado es decir secundaria, por otro lado, los comerciantes
que tienen un titulo de tercer nivel se dedican a la venta de tecnologia y equipamiento

de hogar porque requiere de conocimientos previos.

El 61% de los comerciantes de la ciudad de Tulcan si plantea objetivos para sus locales
comerciales, pero el problema se encuentra en el cumplimento del objetivo porque mas
del 50,3% no logran cumplir con el objetivo planteado ademas las acciones que ellos
proponen no estan de acuerdo con los objetivos, al no plantear objetivos los
comerciantes no pueden administrar y no pueden direccionar los locales comerciales,
por ende no puede establecer una estrategia de marketing que permita aumentar la cuota

de mercado.

En un 35,1% los comerciantes realizan acciones de mercado para realizar penetracion
de mercados, ya que es una de las estrategias mas faciles de realizar en una empresa o
en este caso en los locales comerciales, y de igual manera sucede con el desarrollo de
nuevos productos en un 33,9% los comerciantes realizan acciones de mercado para esta
estrategia con el fin de aumentar su cuota de mercado y expandir la cartera de nuevos

productos y sustituir los productos que han cumplido su etapa de vida.

La posicion estratégica en la que se encuentra el esfuerzo de marketing que realizan los
comerciantes de la ciudad de Tulcan, es muy débil y se respalda con el analisis de
posicion estratégica y evaluacion de accion (PEYEA) que permite establecerlas las
estrategias mas adecuadas para el sector que se esta evaluando. Si lo comerciantes no

plantean algun tipo de objetivo la estrategia no se cumplira.
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5.2.

96

RECOMENDACIONES

Una vez realizado la investigacion se recomienda a los comerciantes de la ciudad de
Tulcén, capacitarse en temas acerca del desarrollo de nuevos mercados, nuevos
productos, penetracion de mercados y diversificacion con el fin de explotar la matriz de
producto mercado y poner en marcha estrategias de marketing que contribuyan al
desarrollo de los locales comerciales de la ciudad de Tulcan, por otro lado, cumplir con
los objetivos planteados en el tiempo establecido, con el fin aumentar la cuota de

mercado.

Los comerciantes deben asociarse con productos complementarios al tipo de comercio
correspondiente los cuales son: prendas de vestir, alimentos y derivados, calzado,
recreacion, electrodomésticos, equipamiento del hogar, equipamiento personal y
tecnologia, para que realicen ventas cruzadas, la cual consiste en complementar la venta
inicial, especialmente en las superficies comerciales Centro Comercial Popular y Norte,

porque son las més afectadas en el mercado.

Se recomienda que los comerciantes salgan del mercado actual en el que se encuentran,
con el fin de encontrar un nuevo mercado y poder satisfacer las necesidades actuales de
los clientes, ofertando sus productos. Para el cumplimento del objetivo los comerciantes
deben cuantificar el nivel de ventas de los meses anteriores y realizar una comparacion

con el nivel de ventas actual.

Por la situacion actual en la que se encuentran los comerciantes, se recomienda que
actlen defensivamente y a su vez, el esfuerzo de marketing que realizan, se encuentra
en un perfil defensivo el cual se comprueba en la matriz de posicién estratégica y
evaluacion de la accién (PEYEA) las estrategias que deben realizar son estrategias
defensivas como, por ejemplo: el recorte de gastos, la desinversion y el cierre de los

negocios, con el fin de proteger su posicion estratégica actual en el mercado.
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ASESOR: MSC. QUINDE SARI FREDDY RICHARD

De acuerdo al articulo 21: Una vez entregados los requisitos para la realizacion de fa pre-defensa el Director de Carrera integrard el Tribunal de Pre-defensa del
informe de investigacion, fijando lugar, fecha y hora para la realizacién de este acto:
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Por lo tanto: APRUEBA CON OBSERVACIONES ; debiendo acatar el siguiente articulo:
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Anexo 2.

Certificado del abstract por parte de idiomas

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI
FOREIGN AND NATIVE LANGUAGE CENTER

ESSAY EVALUATION SHEET

NAME: Jillmar Pablo Guerrero Chunes

DATE: 03/03/2020

TOPIC: Analisis de las estrategias de marketing aplicadas por los centros comerciales de la
ciudad de Tulcan periodo 2019.

MARKS AWARDED QUANTITATIVE AND QUALITATIVE
Use new learnt Use a little new £ o
VOCABULARY AND | vocabulary and precise | vocabulary and some Yselbasicvacabulary Limited vacabulary and

WORD USE

words related to the
topic

appropriate words
related to the topic

and simplistic words
related to the topic

inadequate words
related to the topic

EXCELLENT: 2

GOOD: 1,5

AVERAGE: 1

0

LIMITED: 0,5

a

WRITING COHESION

Clear and logical
progression of ideas
and supporting
paragraphs.

Adequate progression
of ideas and supporting
paragraphs.

Some progression of
ideas and supporting
paragraphs.

Inadequate ideas and
supporting paragraphs.

EXCELLENT: 2

a

GOOD: 1,5

AVERAGE: 1

LIMITED: 0,5

a

The message has been
communicated very

The message has been
communicated

Some of the message
has been

The message hasn't
been communicated

ARGUMENT well and identify the appropriately and communlcatet% apd the and the type of text is
type of text identify the type of text typeipftextislittle inadequate
Y confusing
EXCELLENT: 2 GOOD: 1,5 AVERAGE: 1 LIMITED: 0,5 D
Qutstanding flow of Good flow of ideas and | Average flow of ideas Poor flow of ideas and
CREATIVITY ?
ideas and events events and events events
EXCELLENT: 2 GOOoD: 1,5 ﬂ AVERAGE: 1 LIMITED: 0,5
Reasonable;ispecific Minor errors when Some errors when Lots of errors when
SCIENTIFIC and supportable

SUSTAINABILITY

opinion or thesis
statement

supporting the thesis
statement

supporting the thesis
statement

supporting the thesis
statement

EXCELLENT: 2

GOOD: 1,5

AVERAGE: 1

H

LIMITED: 0,5

TOTAL/AVERAGE

9-10: EXCELLENT
7-89: GOOD
5-6,9: AVERAGE
0-4,9: LIMITED
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FOREIGN AND NATIVE LANGUAGE CENTER
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Informe sobre el Abstract de Articulo Cientifico o Investigacion.

Autor: Jillmar Pablo Guerrero Chunes

Fecha de recepcidn del abstract: 19 de febrero de 2020

Fecha de entrega del informe: 03 de marzo de 2020

El presente informe validard la traduccidn del texto presentado, del idioma espaiiol al

inglés, si alcanza un porcentaje de: 9 — 10 Excelente.

Si la traduccidn no estd dentro de los parametros de 9 — 10, el autor debera realizar las
observaciones presentadas en el ABSTRACT, para su posterior presentacion y

aprobacidn.

Observaciones:
Después de realizar la revisién del presente abstract, éste presenta una apropiada
traduccidn sobre el tema planteado en el idioma Inglés. Segtn la ribrica de evaluacién de

la traduccidn en Inglés, ésta alcanza un valor de 9 por lo que se valida el presente trabajo.
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Anexo 3.
Formulario de la encuesta 001 aplicado a los comerciantes de la ciudad de Tulcan.

Universidad Politécnica Estatal Del Carchi
Administracion De Empresas ¥ Marketing r;::lm ool
Encuesta
Cirjetivo: Andlisis comparativo de las estrategias de marketing gque aplican los centros comerciales de la ciudad de
Tulehn.
Usted como persona responsable de las acciones de mercadeo de este local se plantio objetivos. Sirvase por favor
de resiundar las siiulentes priuntasm e5ta encuesta.
1. Encuestado:
2. Mombre del local comercial o nimero del local:
3. Mivel de educacion del administrador de este local comercial:
Sin estudies formales | ) Prirmaria [ ) Secundaria| | Tercer nivel [ )
4. EiHa realizado cursos acerca de marketing? S() MNol)
A continuacién, e woy a preguntar sabre los ohjetives, las estrategias aplicadas y scbre factores externas a su regoon. Usted
tiene 3 oociones si, no y ka oprign méds o menos cuando wsted considere que levemente afecta a su negoca la pregunta.
_ Objetiva
Especificidad del objetive
5. (iEl lacal comercial ti=ne planteados abjetivas? 5i Maza Mo
6. ilos objetives del local comercial se cumplen? 5 | Mas o menos Mo
Valoracidn métrica
7.  {Cuenta can algura forma de medir el logro de abjetivos? % Mas o menos Mo
B. iSabe con exactitud cudnto fue lo que gard luega de la inversién realizada? | 5 Mas & menos Mo
9. {5abe con expctitud cudnte gana ege de un mes? 5i Mas o Mo
Aleance
10, é5u ghjetwes planteado tiene fecha de nicio y fecha de finalizacidn? 5 Mas a menes MNe
11. ¢ Fue dificl plantear un abjetiva? 5 Mas o menos Mo
12. iPar meds del abjetiva, usted cree que aumentaran las ventas? 5| | Masomanos Mo
13, LEl objetivo que se propuse be perenitid ganas méas? 5 Mas o menss Mo
Rewlizacidn
14, iPropuso accipnes dlaras para el kogro del abjetivo progueste? | Si | Mas o menos | | T |
Tiempo de logro
15, iEl abjetiva se logrd en el tiempo det da? ] Mas o ma Mo
16. iLogré el ohjetive en el tiempa propuesto? 5 Mas o renes Mo
17, iTuvo que maodificar 2l tiempo de logro del objetiva? 5 Mas o menes Mo
Estrategia Aplicada
Penetrocidn de mercados
18, iud piensa crecer coma ne gooe vendiends més ded misma producta ¥ 5 Mas o renes Mo
19, iusted pansa mantener ks msmos clientes v que ellos siempre e compran? | $ | | Mas o menss Mo
20, iCreé usted que la publicidad le ayudard a motivar a sus clientes a comprar
mis? 5 Mas @ e M
Desarrollo de nuevos mercodos
21, ¢Fiensa Ud. que es mejor buscar nuevos clientes para mejor 2l negacio? 5 Mas o menos Mo
22, iPiensa Ud, que o5 mejor vender nueves productss para legrar muevos
clipntos? 5i Mas o menos Mo
23, iFensa Ud, que es mejar implemaentar raevas sucursales para majorar? i Mas o Mo
Desarralo de nuevos productos
24, [Cree usted gue para retener a sus dientes sctuales deberia incremeantars el
surtido de este negocio? 5 Mas o menss Mo
25, {Cree usted gue para captar mis chentes deberia alertar productos de
marca? 5 | Mas o menes Mo
26, (Cree usted gue para captar mis chentes es buena idea hacer combos
[pramocanes) 5| | Masamenos MNe




Diversificaciin

27, Creeque es mejor camblar de giro de negocis, es decr camblar de negocie | S Mas o menos M
28, iCree usted gue senla mejor asociarse con otras negocios para mejoras las

ventas ! 5 Mas o R Mo
29, iCree usted gue senia mejor abrir un negocio paralelo o complementarie a

nste, majarar las ventas? 5 Mas o manos Mo
30. iLa canasta trarsfronteriza ha afectado positivamente su local comercial# i Mas o menos Blo
31, ile afocta el contrabanda a su local comprcial? ] Mas o maenos Mo
32, iHasuperado la devaluacion de ks moneda colombiana? 5i Mas o Mo
33, ilsted se ha adaptade a las nupvas tendencias del mercado? 5i Mas o menos Mo
34, iLa migrackin venezolana le ha afectado negativamente a su local

comarcial? Si Mas o manos Mo
35, iLafalta de empleo en la ciudad afecta su negodo? 5 Mas o menos Mo
36, LEl o usar las redes sociales y el internet alectan negativaments el

regocke’ 5 Mas o menes Mo
37, iEl camblo de autonidades municipales afecta negativamente su negocia? 5 Mas o menos Mo
3B, iConoce sus principales competidores en el mercada? S Mas o menos Mo
39, iConoce cudles son sus debilidades en el mercada? 5 Mas o menos Mo
40, iConoce cudles son sus fortalezas? 5 Mas o menos Mo

Firma del encuestade Firma del investigador | Firma del tutor

Gracias Por Su (lolabionaciin
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Anexo 4.
Formulario de la encuesta 002 aplicado a los comerciantes de la ciudad de Tulcén.

Universidad Politécnica Estatal Del Carchi
Administracidn De Empresas ¥ Marketing
Encuesta

Objetiva: Andlisis comparativo de las estrategias de marketing que aplican los centros comerciales de la
ciudad de Tulein,
Usted como persona responsable de las acciones de mercadeo de este local se plantio objetivos. Sirvase por

favor de tesHHderlas ﬁ ientes ireiunms &n 8sta encuesta.

1. Encuestado:

2. Nombre del local comercial o ndmero del local:

3. Nivel de educadién del administrador de este local comercial:

| 5in estudios formales | ) Prirnaria | } Secundaria [ ) Tercer nivel [ ]

4. Procedencia del administrador de este local comaercial:
Tulcan [ ] Ipiales| | Otra [

5. Tiempo de funcionamiento de este local comercial:

6. 40ué se vende en este bocal comercial?
Prendas de vestir (| Alimentos y derivados | ) Calzado () Recreacion| | Electrodomeésticos | |
Eguipamientn del hogar (] Equipamiento personal { | Tecnologia | )

7. Cuenta con;
RUC } RISE] b
A cantnuacion, le vay a preguntar sobee su posicidn y stuacidn actual, si usted considera que ka pregunta tiene una
respuesta negativa o estd en una mala posician se registrand con un valor de uno, par el confrario, si usted estd bien ante
la respuesta o e calificard de 5. Pero si usted considera gue desconace o esta “mds o menos” se le dard una calificacion
indilerente de 3.

Posician Estratégica Interna: Fuerza Financiera (FF)

Formulario 002
MW" 195

B, 4Cudl es suposicidn actual ante el dinera gue usted inwirtic en el mes anterigs? 1| 2]3]afs
9. ¢Con el préstamp de entidades financieras logro ncrementar su imeentario y mejorar

a5 wentas? 1 2 3 4 5
10. Siya terming de pagar sus dewdas, $0udl es su posicidn actual ? 1| 2|3 [a]5
11. éTiene usted claro cuanto requiere de dinero para Iniclar su negecio cada mesy 1 na

tiene claro, 5 si tiensa daro, 1| 2]3]als
12. dUna ver gue usted realize la diferencia entre ingreses y egresos cull es su pasicidn

attual? 1 2 3 4 5
13, Qe tan fécil o dific be seria para usted cerras el negocio? 1 dificil, 5 siseria facil, 1l2lalals
14, i5unegocio tlene resgos propeos, comd por ejemplo administrar empleados, cudl es

sU posicidn para enfrentar este problema? 1] 2])]3]afs

Paosicion Estratégica Interna: Ventaja Competitiva [ViC)
15, #Cudl s s posicidn &n ventas respecto a wus competidores? 1 7 3 i 5

16. 4 Cudl es la calidad de sus productos en funcdn a sus competidares?

17, 0wl o5 su posicén ante |3 obligacién de comercializar productos nuewas? Sea par
mda, temporada. 1 F 3 i ]
18, {le son mas fieles sus clientes a usted que a la competencia? (En qué posicidn asta?

15, D todes los competidores usted estd en el primer, segundo tercera, cuarto, guintoe | [ 5 | 5 | 4 | &
200 Usted debe de tener pdging web, estar en redes sociales. {En qué posicidn del manej

de estas teonalogias €1 en oomparadion con sus competidones? 1 P [3 |45
21, Guien tiene mejores proveedonss usted o su competencia en gue posicidn esta al
respecta de sy competencia en cuestidn de proveedones y datribuidores 1 13|45

Posicién Estratégica Externa: Estabilidad Del Ambiente [EA)
22, i0ue tan estable se encuentra usted en funcidn de los cambios tecnaldgicos? 5 se

ancuentra mal g5 1, 51 50 encuentra bien as 5, 1|2 ]3 |45
23, 4 Por cubpa de a inllacidn usted estd peor o mejor? Caliligue entre pear o mejor. 1|23 [a]s
24. {Deacuerdo a los cambios ¥ gustes de los compradares usted estd peor o mejor? 1] 2)3f[afs




5. 2Enfuncidn del cambic de preca de sus competidores usted estid pror o mejar? 1 3|45
26. ZEl cumplimenta de narmatieas de municpio de ks patentes eso afects y por esa

usted esta peor o mejor? 1 3 |4 |5
27, éFar ol efecto de incremento de competidones usted esti pror o maejor? 1 3|4 ]5
28, ¢Cuindo los precios de otros productos, relacienades con su bocal aumenta a

disminwyen, £n gue posicion se encuentra? 1 3 i ]

Fuerza Del Sector Comerdal (SC) De La Accidn Comercial
29, JEl sector como comerndante al que uited pertenece le permite crecer? 5i 5, No 1 1 3|45
30, ZEl sector del comercie ha disminuide, por @ cambio monetario esto le permite

mejarar sus utdidades, usted esta peor o mejor? 1 3 | 4|5
31, ACAmo comerciante comparads con 108 olros lncales cormerciales, este local esta en

una posicitn financiers peor o mejor? 1 3 4 5
32, ¢Las entidades como e municigio, b cimara de comercia, las unnversidades dan

camacimientos tecnaldgicos, al recibir estos conocimientos usted estd peor o mejor? | 1 3|4 |5
31, Gracias a las acciones de apoyo del gobierno, como por ejemplo la canasta

trarsfronteriza, o la ley de desarrollo franterizo ¢ usted estd pear o mejor? 1 3 |45
34. La crisis ecendmica en Tulcén. (En qué posicdn lo pone? 1 3 (4|5
35. ¢Usted puede praducir las productos que comercializa? 1 3 i 5

Firma del encusstado Firmna el investigadar

Firma del tutor

Gracias Por Su (olabioracidn
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Anexo 5.

Caélculo de reduccion de datos en los objetivos Smart

o & = § i » O S o) ‘Ec;: %
25|z sl = | =52 € 3| 8/ 5| §
S| 2|2 || 8122 B3| | 2l « | =
@ @ Q 2 ® =} — |2 @ | O =gz 5 ®
o g | € g 2| 5 | 2 |I82|ec o8 |85 | @ |2 =
51 2|2|g (35 8| 2|82l gk 33| 3 |28
s | 2| & |3 || 5|8 s2|35|2852| S5 |23
K=) o = 5 2 @ T |wo || |8 S| T |©°
o S 2 Q. c S S |[s&|”3T © g | ° e
sl || & 2|2 1228 B | 2|3 | =
2158 sl o |e (85| 3| 9| % € %
@ < cs| 5| 2 = 2 o o
) = o © @ =1 )
Plantea los
objetivos 1,00| 0,69| 054| 0,36| 0,40| 0,42| 0,27| 0,56| 0,53| 0,57| 0,45| 0,47| 0,40
Cumple con
los objetivos 0,69 1,00| 0,45| 0,33| 0,44| 0,40| 0,16| 0,43| 0,55| 0,56| 0,48| 0,46| 0,35
Mide los
logrosdelos | 0,54| 0,45| 1,00| 0,44| 0,34| 0,42| 0,32| 0,34| 0,38| 0,40| 0,43| 0,44| 0,21
objetivos
Sabe
ganancia 0,36| 0,33| 0,44| 1,00| 0,63| 0,37| 0,16| 0,33| 0,29| 0,30| 0,34| 0,26| 0,27
Sabe
ganancia
después de 0,40| 0,44| 0,34| 0,63| 1,00/ 0,41| 0,15| 0,41| 0,43| 0,39| 0,35| 0,30| 0,25
un mes
Fecha de
inicioy
0,42| 0,40| 0,42| 0,37| 0,41| 1,00| 0,23| 0,30| 0,33| 0,52| 0,47| 0,44| 0,18
fecha de
final
Fue dificil
plantear un 0,27| 0,16| 0,32| 0,16| 0,15| 0,23| 1,00| 0,29| 0,30| 0,26 0,23| 0,18| 0,32
objetivo
Por medio
del objetivo
aumentaran 0,56 0,43| 0,34| 0,33| 0,41| 0,30| 0,29| 1,00| 0,63| 0,46| 0,31| 0,28| 0,35
las ventas
El objetivo
Eg‘;&‘fﬁ;" 0,53| 055| 0,38| 0,29| 0,43| 0,33| 0,30| 0,63| 1,00| 0,58| 0,37| 0,35| 0,29
ganar mas
Acciones
claras para el
Iogroé)el 0,57| 0,56| 0,40| 0,30| 0,39| 0,52| 0,26| 0,46| 0,58| 1,00/ 0,41| 0,39| 0,27
objetivo
Objetivo en
el tiempo 045| 0,48| 0,43| 0,34| 0,35| 0,47| 0,23| 0,31| 0,37| 0,41| 1,00| 0,77| 0,14
determinado
Obijetivo en
el tiempo 0,47| 0,46| 0,44| 0,26| 0,30| 0,44| 0,18| 0,28| 0,35| 0,39| 0,77| 1,00| 0,12
propuesto
Modificar el
tiempo de
logro del 0,40| 0,35| 0,21| 0,27| 0,25| 0,18| 0,32| 0,35| 0,29| 0,27| 0,14| 0,12| 1,00
objetivo
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Plantea los
objetivos

0,00

0,00| 0,00

0,00

0,00| 0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

Cumple con
los objetivos

0,00

0,00| 0,00

0,00

0,00| 0,01

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

Mide los
logros de los
objetivos

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00| 0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

Sabe
ganancia

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00| 0,01

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

Sabe
ganancia
después de
un mes

0,00

0,00

0,00| 0,00

0,00| 0,02

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

Fecha de
inicioy
fecha de
final

0,00

0,00

0,00| 0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,01

Fue dificil
plantear un
objetivo

0,00

0,01

0,00| 0,01

0,02

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,01

0,00

Por medio
del objetivo
aumentaran
las ventas

0,00

0,00

0,00| 0,00

0,00

0,00| 0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

El objetivo
propuesto
permitio
ganar mas

0,00

0,00

0,00| 0,00

0,00

0,00| 0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

Acciones
claras para el
logro del
objetivo

0,00

0,00

0,00| 0,00

0,00

0,00| 0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

Objetivo en
el tiempo
determinado

0,00

0,00

0,00| 0,00

0,00

0,00| 0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,02

Objetivo en
el tiempo
propuesto

0,00

0,00

0,00| 0,00

0,00

0,00 0,01

0,00

0,00

0,00

0,00

0,05

Modificar el
tiempo de
logro del
objetivo

0,00

0,00

0,00| 0,00

0,00

0,01| 0,00

0,00

0,00

0,00

0,02

0,05

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de

muestreo

,864

Prueba de esfericidad de

Bartlett

Aprox. Chi-
cuadrado

1135,881

Gl

78

Sig.

,000
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Matriz de componente?

Componente
1
Plantea los objetivos ,800
Cumple con los objetivos , 7162
Mide los logros de los objetivos ,672
Sabe ganancia 589
Sabe ganancia después de un mes ,648
Fecha de inicio y fecha de final ,648
Fue dificil plantear un objetivo ,415
Por medio del objetivo aumentaran las ventas ,672
El objetivo propuesto permitié ganar mas 122
Acciones claras para el logro del objetivo ,733
Obijetivo en el tiempo determinado ,686
Obijetivo en el tiempo propuesto ,656
Modificar el tiempo de logro del objetivo 455
Comunalidades
Componente
1

Plantea los objetivos ,800
Cumple con los objetivos , 762

Mide los logros de los objetivos ,672

Sabe ganancia ,589
Sabe ganancia después de un mes ,648
Fecha de inicio y fecha de final ,648
Fue dificil plantear un objetivo 415
Por medio del objetivo aumentaran las ventas ,672
El objetivo propuesto permitié ganar mas 722
Acciones claras para el logro del objetivo ,733
Obijetivo en el tiempo determinado ,686

Obijetivo en el tiempo propuesto ,656
Modificar el tiempo de logro del objetivo ,455

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al cuadrado

Componente Total % de varianza

% acumulado

1 5,649 43,452

43,452
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Matriz de coeficiente de puntuacion de componente

Componente
1

Plantea los objetivos ,142
Cumple con los objetivos ,135
Mide los logros de los objetivos ,119
Sabe ganancia ,104
Sabe ganancia después de un mes 115
Fecha de inicio y fecha de final ,115
Fue dificil plantear un objetivo ,073
Por medio del objetivo aumentaran las ventas ,119
El objetivo propuesto permitié ganar mas ,128
Acciones claras para el logro del objetivo ,130
Obijetivo en el tiempo determinado 121
Objetivo en el tiempo propuesto ,116
Modificar el tiempo de logro del objetivo ,081
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Anexo 6.

Célculo de reduccion de datos en la estrategia aplicada

Matriz de correlaciones

olonpoud
OWSIW [3p OPUBIPUSA Sell 139310
S3]U3I|J SOWSIW SO| JaUaIUBIA|
SB[
SNs & JeAlloW e elepnAe a| pepioljgnd
o1206su
|9 Jesolow eied sa)usl|9 SOABNU JRISNY
$019npoJd SoABNU Japuap
$3]esINaNs seAanu Jeiuawiajdul |
019063U NS 8p OpIlNS |3 JeluaWalou|
BOJRW 8p So1onpold JelslO
sauoloowouid
0 SOqui02 Iadey sajual|d Jeide)d
o1206au ap Jeiqued Jolaw se anb sa1)
S012003Uu $0110 U0I asJeld0Se Jolaw elles
olrluaWa|dwod
012063u un Juige Jofow elies

Crecer mas
vendiendo del
mismo
producto

1,00|0,48

o
[N
[op}

0,19 0,20| 0,29|0,10| 0,09| 0,13

S
o
&

0,01| 0,19

Mantener los
mismos clientes | 0,48 |1,00|0,29| 0,43| 0,16 | 0,22|0,14| 0,20| 0,19| 0,01| 0,03| 0,09

Publicidad le
ayudara a
motivar a sus
clientes

0,16/0,29|1,00| 0,43| 0,27| 0,29|0,24|0,23| 0,32| 0,13| 0,16| 0,22

Buscar nuevos
clientes para

mejorar el 0,19/0,43|0,43| 1,00| 0,37| 0,34/0,28|0,33| 0,29| 0,17| 0,05| 0,14
negocio

Vender nuevos

productos 0,20/0,16|0,27| 0,37| 1,00| 0,27/0,39(0,19| 0,43| -0,11| 0,10| 0,20
Implementar

nuevas 0,29/0,22/0,29| 0,34| 0,27| 1,00/0,30(0,29| 0,49| 0,01| 0,27| 0,51
sucursales

Incrementar el
surtido de su 0,10(0,14|0,24| 0,28| 0,39| 0,30|1,00(0,40| 0,39| 0,01| 0,13| 0,30
negocio

Ofertar
productos de 0,09|0,20/0,23| 0,33| 0,19| 0,29|0,40|1,00| 0,39| -0,01| 0,23| 0,29
marca

Captar clientes
hacer combos o
promociones 0,13/0,19/0,32| 0,29| 0,43| 0,49/0,39(0,39| 1,00| -0,07| 0,27| 0,42

Cres que es
mejor cambiar - - -

de negocio 0,06 0,01(0,13| 0,17 011 0,01/0,01 0,01 -0,07| 1,00| 0,19] -0,06
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Seria mejor
asociarse con
otros negocios

0,01

0,03

0,16

0,05

0,10

0,27

0,13

0,23

0,27

0,19

1,00

0,38

Seria mejor
abrir un
negocio
complementario

0,19

0,09

0,22

0,14

0,20

0,51

0,30

0,29

0,42

-0,06

0,38

1,00

Crecer mas
vendiendo del
mismo
producto

0,00

0,01

0,00

0,00

0,00

0,09

0,10

0,04

0,20

0,45

0,00

Mantener los
mismos clientes

0,00

0,00

0,00

0,02

0,00

0,03

0,00

0,00

0,45

0,31

0,10

Publicidad le
ayudara a
motivar a sus
clientes

0,01

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,04

0,01

0,00

Buscar nuevos
clientes para
mejorar el
negocio

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,01

0,25

0,03

Vender nuevos
productos

0,00

0,02

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,07

0,08

0,00

Implementar
nuevas
sucursales

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,47

0,00

0,00

Incrementar el
surtido de su
negocio

0,09

0,03

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,47

0,03

0,00

Ofertar
productos de
marca

0,10

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,45

0,00

0,00

Captar clientes
hacer combos o
promociones

0,04

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,18

0,00

0,00

Cres que es
mejor cambiar
de negocio

0,20

0,45

0,04

0,01

0,07

0,47

0,47

0,45

0,18

0,00

0,20

Seria mejor
asociarse con
otros negocios

0,45

0,31

0,01

0,25

0,08

0,00

0,03

0,00

0,00

0,00

0,00

Seria mejor
abrir un
negocio
complementario

0,00

0,10

0,00

0,03

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,20

0,00
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Prueba de KMO y Barlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 757
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-
cuadrado 548,285
gl 66
Sig. ,000
Matriz de componente?®
Componente
1
Crecer mas vendiendo del mismo producto ,404
Mantener los mismos clientes 478
Publicidad le ayudara a motivar a sus clientes ,574
Buscar nuevos clientes para mejorar el negocio ,624
Vender nuevos productos ,578
Implementar nuevas sucursales ,701
Incrementar el surtido de su negocio ,598
Ofertar productos de marca ,587
Captar clientes hacer combos o promociones 721
Cres que es mejor cambiar de negocio ,032
Seria mejor asociarse con otros negocios ,385
Seria mejor abrir un negocio complementario ,602
Comunalidades
Extraccion
Crecer méas vendiendo del mismo producto 163
Mantener los mismos clientes ,228
Publicidad le ayudara a motivar a sus clientes ,330
Buscar nuevos clientes para mejorar el negocio ,389
Vender nuevos productos 334
Implementar nuevas sucursales 491
Incrementar el surtido de su negocio ,358
Ofertar productos de marca 344
Captar clientes hacer combos o promociones 519
Cres que es mejor cambiar de negocio ,001
Seria mejor asociarse con otros negocios ,148
Seria mejor abrir un negocio complementario ,362
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Varianza total aplicada

Sumas de extraccion de cargas al cuadrado

Componente Total % de varianza

%
acumulado

1 3,669 30,576

30,576

Matriz de coeficiente de puntuacion de componente

Componente
1

Crecer méas vendiendo del mismo producto ,110
Mantener los mismos clientes ,130
Publicidad le ayudara a motivar a sus clientes ,157
Buscar nuevos clientes para mejorar el negocio ,170
Vender nuevos productos ,158
Implementar nuevas sucursales ,191
Incrementar el surtido de su negocio ,163
Ofertar productos de marca ,160
Captar clientes hacer combos o promociones ,196
Cres que es mejor cambiar de negocio ,009
Seria mejor asociarse con otros negocios ,105
Seria mejor abrir un negocio complementario 164
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Anexo 7.

Calculo de reduccidn de los datos de los factores externos

Matriz de correlaciones

3]USWEANISOd

opelosye
©Z1I31UO.JSUR]

BlSeuR)

OpueqRIIu0D

[3 108)e 97

eURIGLIOJ0I BpauowW
®] 9p ugloenjeAsq
selouspusa) seAsnu
se| e opeidepy
dluawreAnebau
opeoaje
Y 9] BUR|OZBUSA
uoloeIBI
ol1o0hau
NS ©199Je pepnIo e|
us 0a|dwa ap eyfe) B

aluaweAlehau

uB193Je J8UJaUl
|3 A S3]e190S Sapay

aluaweAlehau
©199)e sofedioiunw

sepeprione
ap oIquwed |3

Canasta
transfronteriza
afectado
positivamente

1,00

0,30

0,31 0,13 0,29 0,15

0,20

0,24

Le afecta el
contrabando

0,30

1,00

0,27 0,36 0,31 0,18

0,20

0,07

Devaluacién
de la moneda
colombiana

0,31

0,27

1,00 0,28 0,22 0,16

0,14

0,23

Adaptado a
las nuevas
tendencias

0,13

0,36

0,28 1,00 0,21 0,17

0,29

0,08

Migracion
venezolana le
ha afectado
negativamente

0,29

0,31

0,22 0,21 1,00 0,48

0,24

0,22

La falta de
empleo en la
ciudad afecta
su negocio

0,15

0,18

0,16 0,17 0,48 1,00

0,23

0,13

Redes
sociales y el
internet
afectan
negativamente

0,20

0,20

0,14 0,29 0,24 0,23

1,00

0,25

El cambio de
autoridades
municipales
afecta
negativamente

0,24

0,07

0,23 0,08 0,22 0,13

0,25

1,00

Canasta
transfronteriza
afectado
positivamente

0,00

0,00 0,04 0,00 0,02

0,00

0,00

Le afecta el
contrabando

0,00

0,00 0,00 0,00 0,01

0,00

0,17
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Devaluacién
de la moneda
colombiana

0,00

0,00

0,00

0,00

0,01

0,03

0,00

Adaptado a
las nuevas
tendencias

0,04

0,00

0,00

0,00

0,01

0,00

0,13

Migracién
venezolana le
ha afectado
negativamente

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

La falta de
empleo en la
ciudad afecta
su negocio

0,02

0,01

0,01

0,01

0,00

0,00

0,04

Redes
sociales y el
internet
afectan
negativamente

0,00

0,00

0,03

0,00

0,00

0,00

0,00

El cambio de
autoridades
municipales
afecta
negativamente

0,00

0,17

0,00

0,13

0,00

0,04

0,00

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo

127

Prueba de

Aprox. Chi-cuadrado

221,040

esfericidad
de Bartlett

ol

28

Sig.

,000
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Matriz de componente?

Componente
1
Canasta transfronteriza afectado positivamente 580
Le afecta el contrabando ,608
Devaluacidon de la moneda colombiana 565
Adaptado a las nuevas tendencias 548
Migracion venezolana le ha afectado negativamente 682
La falta de empleo en la ciudad afecta su negocio 556
Redes sociales y el internet afectan negativamente 550
El cambio de autoridades municipales afecta negativamente 448
Comunalidades
Extraccion
Canasta transfronteriza afectado positivamente 336
Le afecta el contrabando ,369
Devaluacidn de la moneda colombiana ,320
Adaptado a las nuevas tendencias ,300
Migracion venezolana le ha afectado negativamente 465
La falta de empleo en la ciudad afecta su negocio ,309
Redes sociales y el internet afectan negativamente 1302
El cambio de autoridades municipales afecta negativamente ,200
Varianza total explicada
Sumas de extraccién de cargas al cuadrado
Componente Total % de varianza % acumulado
1 2,602 32,520 32,520
Matriz de coeficiente de puntuacion de componente
Componente
1
Canasta transfronteriza afectado positivamente 223
Le afecta el contrabando 234
Devaluacidon de la moneda colombiana 217
Adaptado a las nuevas tendencias 211
Migracion venezolana le ha afectado negativamente 262
La falta de empleo en la ciudad afecta su negocio 214
Redes sociales y el internet afectan negativamente 211
El cambio de autoridades municipales afecta negativamente 172
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Calculo de reduccién de datos de la matriz (PEYEA) fuerza financiera

Anexo 8.

Matriz de correlaciones

Jouajue
Saul |3 Ua OIMIAUI

paisn anb osaulq

olLEIUBAU
ns Jejuswaioul 0160|
sowelsaid so| uo)

sepnap se| Jebed
ap oulwial A IS
ol1o06au
ns Jelolul eted
oJauIp ap alainbal
oluend oJed auall

sosalba A sosalbul

2.1Ud BIDUBIBYIP
©| opezijeal zaA eun

o10063u |9 Jeuad

palsn e euas 9|
1O41P O |19} ue} 8nd

sopes|dwa
JeJjsiuiwpe owoo
soldoud soBsary

Dinero que
usted invirtié
en el mes
anterior

1,000

,227

,071 ,257

,379

-,064

,092

Con los
prestamos
logro
incrementar
su inventario

,227

1,000

,631 ,222

,338

,028

,185

Si ya termino
de pagar las
deudas

,071

,631

1,000 ,014

274

,115

,160

Tiene claro
cuanto
requiere de
dinero para
iniciar su
negocio

,257

,222

,014 1,000

,267

-,025

,176

Una vez
realizado la
diferencia
entre
ingresos y
egresos

379

,338

274 ,267

1,000

,011

,128

Que tan facil
o dificil le
seria a usted
cerrar el
negocio

-,064

,028

,115 -,025

,011

1,000

,100

Riesgos
propios
como
administrar
empleados

,092

,185

,160 ,176

,128

,100

1,000

Dinero que
usted invirtié
en el mes
anterior

,001

,162 ,000

,000

,189

,101

Con los
prestamos
logro
incrementar
su inventario

,001

,000 ,001

,000

,350

,005

Si ya termino
de pagar las
deudas

,162

,000

421

,000

,054

,013
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Tiene claro
cuanto
requiere de
dinero para ,000
iniciar su
negocio

,001

421

,000

,364

,007

Una vez
realizado la
diferencia
entre ,000
ingresos y
egresos

,000

,000

,000

441

,037

Que tan facil
o dificil le

seria a usted 189
cerrar el
negocio

,350

,054

,364

441

,082

Riesgos
propios
como. 101
administrar
empleados

,005

,013

,007

,037

,082

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo

,616

Prueba de
esfericidad

Aprox. Chi-cuadrado

203,241

de Bartlett Gl

21

Sig.

,000

Matriz de componente?

Componente
1

Dinero que usted invirtié en el 530
mes anterior '
_Con los prestarr]os Iogrq 789
incrementar su inventario '
Si ya termino de pagar las 666
deudas '
T_iene claro gu_arjto requiere _de 474
dinero para iniciar su negocio '
Una vez realizado la diferencia 686
entre ingresos y egresos '
Que tan facil o difici! le seria a 083
usted cerrar el negocio '
Riesgos propios como 398

administrar empleados
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Comunalidades

Extraccion
Dinero que usted invirtié en el mes 281
anterior !
Con los prestamos logro incrementar 623
su inventario '
Si ya termino de pagar las deudas 443
Tiene_z qlqro cuanto re_quiere de dinero 295
para iniciar su negocio ’
pna vez realizado la diferencia entre 471
ingresos y egresos '
Que tan facil o dificil le seria a usted 007
cerrar el negocio '
Riesgos propios como administrar 158
empleados ’

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al cuadrado

% de %
Componente Total varianza acumulado
1 2,207 31,534 31,534

Matriz de coeficiente de puntuacion de componente

Componente
1
Dinero que usted invirtié en el mes 240
anterior '
Cop los prestamos logro incrementar 358
su inventario '
Si ya termino de pagar las deudas ,302
Tieng c_Iqro cuanto re_quiere de dinero 215
para iniciar su negocio ’
_Una vez realizado la diferencia entre 311
ingresos y egresos '
Que tan facil o dificil le seria a usted 038
cerrar el negocio '
Riesgos propios como administrar
,180

empleados
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Anexo 9.

Calculo de reduccién de datos de la matriz (PEYEA) ventaja competitiva

Matriz de correlaciones
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Posicién en
ventas
respecto a
sus
competidore
s

1,000 ,350 ,049 214

117

,209

,194

Calidad de
sus
productos
en funcion a
su
competencia

,350 1,000 174 ,106

,006

-,096

,135

Comercializ
ar productos
nuevos sea
por moda o
temporada

,049 174 1,000 ,213

,066

-,076

,076

Le son mas
fieles sus
clientes a
usted que a
la
competencia

,214 ,106 ,213 1,000

,105

,068

-,017

De todos los
competidore
s usted esta
en el primer,
segundo o
tercer
puesto

,117 ,006 ,066 ,105

1,000

,293

,235

Usted
maneja
paginas web
y redes
sociales

,209 -,096 -,076 ,068

,293

1,000

,397

Quien tiene
mejores
proveedores
usted o su
competencia

,194 ,135 ,076 -,017

,235

,397

1,000
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Posicién en
ventas
respecto a
sus
competidore
s

Calidad de
sus
productos
en funcién a
su
competencia
Comercializ
ar productos
nuevos sea 247 ,007 ,001 ,179 ,144 ,147
por moda o
temporada

Le son mas
fieles sus
clientes a
usted que a
la
competencia

De todos los
competidore
s usted esta
en el primer, ,052 ,467 179 ,072 ,000 ,000
segundo 0
tercer
puesto
Usted
maneja
paginas web ,002 ,092 ,144 173 ,000 ,000
y redes
sociales

Quien tiene
mejores
proveedores ,003 ,030 ,147 ,407 ,000 ,000
usted o su
competencia

,000 ,247 ,001 ,052 ,002 ,003

,000 ,007 ,070 ,467 ,092 ,030

,001 ,070 ,001 ,072 173 ,407

Prueba de KMO y Barlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 557

Prueba de Aprox. Chi-cuadrado

esfericidad 131312

de Bartlett | gl 21
Sig. ,000
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Matriz de componente?

competencia

Componente
1

Posicion en ventas respecto a sus competidores 640
Calidad de sus productos en funcion a su 398
competencia '
Comercializar productos nuevos sea por moda o 256
temporada ’
Le son més fieles sus clientes a usted que a la 374
competencia '
De todos los competidores usted esta en el 541
primer, segundo o tercer puesto '
Usted maneja paginas web y redes sociales ,605
Quien tiene mejores proveedores usted o su 652

Comunalidades

Extraccion

Posicién en ventas respecto a

. ,409
sus competidores
Calidad de sus productos en 158
funcion a su competencia :
Comercializar productos
nuevos sea por moda o ,066
temporada
Le son més fieles sus clientes a 140
usted que a la competencia ‘
De todos los competidores
usted esta en el primer, ,293
segundo o tercer puesto
Usted maneja paginas web y 366
redes sociales :
Quien tiene mejores
proveedores usted 0 su 425
competencia

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al cuadrado

% de %
Componente Total varianza acumulado
1 1,857 26,525 26,525
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Matriz de coeficiente de puntuacion de componente

competencia

Componente
1

Posici()p en ventas respecto a sus 344
competidores ’
Calidad de.sus productos en funcion a su 214
competencia ’
Comercializar productos nuevos sea por 138
moda o temporada ’
Le son mas fiples sus clientes a usted que a 201
la competencia '
Dg todos los competidores usted esta en el 291
primer, segundo o tercer puesto '
Usted maneja paginas web y redes sociales 326
Quien tiene mejores proveedores usted o su 351
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Anexo 10.
Calculo de reduccién de datos de la matriz (PEYEA) estabilidad ambiental

U
m - & m i m m
& 3 3 m m m |8 m
=) | 3
282 |ves|ad |oo ' _ | 8!
S == @ Q = S 3 3 o OQ - 2 %E
Sog e 5o |3 S 3 = 2 |I_8
SR S5 |8 |88 |33 |2 |=2
- 0 & o —_— = © —_ 2, D O o =)
S 2 |8<c | a0 == |23 |&s
e 33 3a® 25 |g) < =% |33
5 28a |29%8 |Svv |83 |22 |23
82z |52 (a3 |85 |o3 |28 |3
» o = - | » w @ S I @
» = 193 o o = s N
8, @ ® = 8 O |z2
O SIS —_ | | o mg
=] 8 O =z 3 o,
Estabilidad en funcion de los cambios
tecnoldgicos
1,00 0,40 0,29 0,19 0,15 0,31 0,14

Por culpa de la inflacion usted esta peor

O mejor 0,40 1,00 037 039| 019| o047| 045

Cambios y gustos de los compradores

0,29 037 1,00, 029 006, 0,18 0,32

PEE_Cambio_Precio_Competidores
0,19 0,39| 029 100| 024 038 045

PEE_Cumplimiento_Normativas
0,15 0,19| 0,06 0,24| 100 0,36| 0,26

PEE_Incremento_Competidores
0,31 0,47 0,18| 0,38 0,36| 1,00/ 0,52

PEE_Prodcutos_Relacionado_Increment

a 0,14 0,45| 0,32 045| 0,26| 0,52 1,00

Estabilidad en funcion de los cambios
tecnoldgicos
0,00 0,00 0,00 0,02 0,00 0,02

Por culpa de la inflacion usted estéa peor
0 mejor

0,00 0,00 0,00, 000| 0,00 0,00
Cambios y gustos de los compradores

0,00 0,00 0,00 020 0,01| 0,00
PEE_Cambio_Precio_Competidores

0,00 0,00 0,00 0,00 0,00] 0,00
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PEE_Cumplimiento_Normativas
0,02 0,00/ 0,20 0,00 0,00| 0,00
PEE_Incremento_Competidores
0,00 0,00 0,01 0,00| 0,00 0,00
PEE_Prodcutos_Relacionado_Increment
a 0,02 0,00 0,00| 0,00| 0,00| 0,00
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo
,784
Prueba de Aprox. Chi-cuadrado
esfericidad de 296,339
Bartlett gl 21
Sig. ,000
Matriz de componente?®
Componente
1
Estabilidad en funcion de los cambios tecnologicos 526
Por culpa de la inflacion usted esta peor o mejor 756
Cambios y gustos de los compradores 538
PEE_Cambio_Precio_Competidores 670
PEE_Cumplimiento_Normativas 464
PEE_Incremento_Competidores 745
PEE_Prodcutos_Relacionado_Incrementa 736
Comunalidades
Extraccién
Estabilidad en funcién de los cambios tecnologicos 276
Por culpa de la inflacion usted est& peor o mejor 571
Cambios y gustos de los compradores 289
PEE_Cambio_Precio_Competidores 449
PEE_Cumplimiento_Normativas 215
PEE_Incremento_Competidores 555
PEE_Prodcutos_Relacionado_Incrementa 542
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Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al cuadrado

% de %
Componente Total varianza acumulado
1 2,898 41,405 41,405

Matriz de coeficiente de puntuacion de componente

Componente
1

Estabi!id_ad en funcion de los cambios 181
tecnoldgicos '
Por culpa de la inflacion usted esta peor 0 mejor 261
Cambios y gustos de los compradores ,185
PEE_Cambio_Precio_Competidores 231
PEE_Cumplimiento_Normativas ,160
PEE_Incremento_Competidores 257
PEE_Prodcutos_Relacionado_Incrementa 254
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Caélculo de reduccién de datos de la matriz (PEYEA) fuerza comercial

Anexo 11.

? T o |0
') o n O o} T A
(); I% % 'S 5 s |‘£
! o 3 S |3 'o o
g9 5 2} o} 2 =. o
| o o O, 28 %) o
03 = o Q 3 g 7 s
= @ o = o = = | =
&g | I 23 3 m |
® < Il = & o 3
=1 S 3 a = 3. S
1> o = |—| S 3 g
o
o | = o} e g 5 =}
= o = = QD o
s |° 3 s |N 2
FSCAC_Comerciante_Permite_Cr
ecer
1,000 ,109 ,358 124 ,104 -,010 ,054
FSC_Cambio_Monetario 09| 1000 367 460| 331 529 263
FSC_Posicion_Financiera 358|  367| 1,000 472| 362| 225| 156
FSC_Conocimientos_Tecnolégico
S 124 ,460 472 1,000 ,523 ,356 ,162
FSC_Canasta_Trasfronteriza
,104 ,331 ,362 ,523 1,000 ,367 171
FSC_Crisis_Economica 010 529 ,225| 356| ,367| 1,000| 457
FSC_Producir_Productos 054 263 56| 62| 171|457 1,000
FSCAC_Comerciante_Permite_Cr
ecer 065 000 042|074 443|226
FSC_Cambio_Monetario 065 000 000 000 000 000
FSC_Posicion_Financiera 000 000 000 000 001 015
FSC_Conocimientos_Tecnolégico
S ,042 ,000 ,000 ,000 ,000 ,012
FSC_Canasta_Trasfronteriza
,074 ,000 ,000 ,000 ,000 ,008
FSC_Crisis_Economica 443 000 001 000 000 000
FSC_Producir_Productos 226 000 015 012 008 000

127



Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo

,740

Prueba de Aprox. Chi-cuadrado 317,252

esfericidad de | ¢ 21
Bartlett -

Sig. ,000

Matriz de componente?

Componente
1
FSCAC_Comerciante_Permite_Crecer 275
FSC_Cambio_Monetario 739
FSC_Posicion_Financiera 663
FSC_Conocimientos_Tecnholbgicos 754
FSC_Canasta_Trasfronteriza 685
FSC_Crisis_Econémica 701
FSC_Producir_Productos 480
Comunalidades

Extraccion
FSCAC_Comerciante_Permite_Crecer 076
FSC_Cambio_Monetario 546
FSC_Posicion_Financiera 439
FSC_Conocimientos_Tecnoldgicos ,569
FSC_Canasta_Trasfronteriza ,469
FSC_Crisis_Econémica 492
FSC_Producir_Productos 230

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al cuadrado

% de %
Componente Total varianza acumulado
1 2,820 40,285 40,285
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Matriz de coeficiente de puntuacion de componente

Componente
1

FSCAC_Comerciante_Permite_Crecer ,008
FSC_Cambio_Monetario 262
FSC_Posicién_Financiera 235
FSC_Conocimientos_Tecnol6gicos 267
FSC_Canasta_Trasfronteriza 243
FSC_Crisis_Econémica 249
FSC_Producir_Productos 170
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Anexo 12.

Calculo de reduccién de datos general del formulario 001 de tres componentes

Matriz de componente rotado?

Componente
1 2 3
Cumple con los objetivos ,770| ,138] -,003
Plantea los objetivos ,760| ,224| ,045
Acciones claras para el logro del objetivo 711 ,139| ,076
Obijetivo en el tiempo determinado 699 | ,126| ,051
Obijetivo en el tiempo propuesto ,688| ,109| -,043
Mide los logros de los objetivos ,677| ,048| ,081
El objetivo propuesto permitié ganar mas ,656 | ,309| ,000
Fecha de inicio y fecha de final ,613| ,139| ,164
Por medio del objetivo aumentaran las ventas 582 | ,237| ,153
Sabe ganancia después de un mes ,521| ,355| ,089
Sabe ganancia 461 | ,341| ,139
Fue dificil plantear un objetivo 434 044 057
Seria mejor asociarse con otros negocios 366 | ,128| ,190
Modificar el tiempo de logro del objetivo 361 ,192| ,306
Cres que es mejor cambiar de negocio 101 | -,111| ,123
Incrementar el surtido de su negocio ,051| ,593| ,154
Debilidades en el mercado ,011| ,590| -,155
Principales competidores en el mercado ,040| ,576| -,068
Ofertar productos de marca 13| 573 174
Conoce sus fortalezas ,057 | 5441 -,121
Implementar nuevas sucursales ,362| ,539| ,074
Captar clientes hacer combos o promociones ,260| ,528 | ,310
Buscar nuevos clientes para mejorar el negocio 226 | ,514| ,226
Vender nuevos productos ,188| ,509| ,188
Publicidad le ayudara a motivar a sus clientes 145 474 151
Seria mejor abrir un negocio complementario 364 ,391| ,161
Crecer més vendiendo del mismo producto ,121| ,311] -,030
Mantener los mismos clientes ,162 | ,303| ,097
Migracion venezolana le ha afectado negativamente ,036| -,168 | ,705
Le afecta el contrabando -,048| ,178| ,630
La falta de empleo en la ciudad afecta su negocio -024| 17| ,564
Canasta transfronteriza afectado positivamente ,169 | -,067 | ,557
Adaptado a las nuevas tendencias ,056 | ,309| ,489
Devaluacion de la moneda colombiana ,073| ,135| ,489
Redes sociales y el internet afectan negativamente ,137| ,135| ,476
El cambio de autoridades municipales afecta negativamente ,215| -,106| ,384
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