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Resumen

El presente libro tiene como objetivo analizar la percepcion de los actores lo-
cales sobre la actividad comercial en la parroquia Canoa del cantén San Vi-
cente. Cabe recalcar que en el campo de estudio se deben considerar otros
factores que abarca la actividad comercial; por ello, es necesario estudiar las
diferentes perspectivas de los consumidores. Los métodos empleados para el
desarrollo de este libro es el método analitico mediante el cual se pudo deter-
minar cudles son los origenes y las causas que aportan o afectan en el campo
y objeto de estudio, el método descriptivo se lo aplico para determinar los
comportamientos mediante andlisis que permitan identificar de manera conve-
niente los origenes que afectan la actividad comercial. Como resultado del
analisis se pudo determinar que los consumidores consideran que uno de los
aspectos importantes al momento de adquirir un producto o servicio es el pre-
cio coincidiendo con los propietarios siendo el aspecto con mayor valor repre-
sentativo lo que indica que el precio es un factor clave para el desarrollo de la
actividad comercial. Este libro beneficiaria las diferentes dreas comerciales de
esta manera podrian captar de forma adecuada las reacciones ante las difer-
entes propuestas del mercado.

Palabras claves: percepcion, actores locales y actividad comercial.
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Introduccion

Actualmente, los cambios sociales son progresivos y se conforman como re-
sultado de la evolucion en la tecnologia; la base principal se desarrolla en una
era donde los consumidores no solo esperan obtener o adquirir un producto o
servicio, sino que se requiere dar solucidn y satisfaccion a las necesidades que
estos manifiestan en el convivir diario, en su participacién como actores lo-
cales de toda actividad comercial.

La percepcion es el proceso mediante el cual el individuo selecciona, orga-
niza e interpreta la informacién sensorial, para crear una imagen significativa
del mundo. En Marketing no vale la opinion de los técnicos sobre las carac-
teristicas de los productos. Lo que realmente importa es la percepcién que
tiene los consumidores de los atributos de los productos. (Bonta, 2002). En-
tonces, la percepcion hace referencia a la captacion que un individuo puede
obtener de un objeto a través de los sentidos, determinando que la percepcion
de un individuo puede ser subjetiva ya que las reacciones de un estimulo se
desarrollan de manera distinta.

Se utiliza la expresion de actor social para hacer referencia a cualquier con-
junto social que comparte intereses y/o racionalidades en relacion con algun
problema, cuestion, situacion o circunstancia y por ello, posee un determinado
grado de preocupacion por el resultado de la accion (Aguilar & Ander-Egg, s.f).
Por tanto, el actor local se puede definir como aquel individuo que forma parte
de un grupo u organizacién cuyas acciones se desarrollan dentro de la so-
ciedad; considerando que el ambito politico y econémico interviene en el pro-
ceso de este desarrollo.

La actividad comercial es todo proceso mediante el cual se obtiene hienes
y servicios para satisfacer necesidades. Abarca tres fases: produccion, dis-
tribucién y consumo. El ser humano tiene unas necesidades ilimitadas, pero
SuS recursos son escasos. Esto implica que los bienes tengan un valor y que,
quien los necesita, tiene que pagar para obtenerlos (Mata, 2013). Asf, la activi-
dad comercial forma parte de un proceso cotidiano, consiente en situar y ofre-
cer en el mercado bienes y servicios bajo cualquier forma de comercializacion
ya sea por venta o prestacion, por otro lado, este proceso comprende tres
fases correlacionadas entre si, como son produccion, distribucién y consumo.
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CAPITULO1

Percepcion de actores locales

Antecedentes de la percepcion

La percepcion es uno de los temas que tiene su origen en la psicologia como
ciencia, ha sido objeto de diferentes puntos de vista y explicacion. “En el afio
530 A.C, el médico griego Alcmedn de Crotona, estudié las conexiones entre
los 6rganos sensoriales y el cerebro, donde pudo distinguir que la sensacion y
la interpretacion son realizadas por la mente” (Tapia, 2014).

Wertheimer (1912) considerd que la percepcion no es una actividad pasiva
como se habia asumido durante el siglo XVIII y XIX, donde el filosofé John
Locke en el siglo XVII indicé que la mente es una hoja en blanco, sobre la cual
se escribe la experiencia y donde la mente es una blanda masa, moldeada por
la influencia de las sensaciones (Oviedo, 2004).

Arias Carme en su estudio “Enfoques tedricos sobre la percepcion que
tienen las personas” realiza un andlisis del concepto de percepcion, partiendo
desde diferentes concepciones de autores donde cita que: Carterette y Fried-
man en 1982, indican que la percepcion es una parte esencial de la concien-
cia, es la parte que consta de los hechos intratables y, por tanto, constituye la
realidad como es experimentada. Barthey (1982) menciona que este concepto
no solo se usa en la psicologia, sino que posee diferentes significados, es-
tableciendo que “Percepcion es cualquier acto o proceso de conocimiento de
objetos, hechos o verdades, ya sea mediante la experiencia sensorial o por el
pensamiento’. Pese a una serie de aportaciones la autora arguye que desde la
década entre los afios 60 y 70 las situaciones han cambiado de acuerdo con
las orientaciones de critica y manifiesta que la percepcién social difiere del es-
tudio de percepcidén sensorial, la cual se fundamenta en conceptos de diversos
campos cientificos en indole fisica, bioldgica enfocdndose hacia el estudio de
los sentidos, el cual facilita la percepcién del mundo externo (Arias, 2006).
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Influencia de la percepcidn del consumidor sobre las actividades comerciales

Definicion de percepcion

Para Schiffman, Lazar, y Wisenblit (2010) la percepcién es el "Proceso medi-
ante el cual un individuo selecciona, organiza, e interpreta los estimulos para
formarse una imagen significativa y coherente del mundo’. USM Docencia
(2019) en su plataforma virtual la define como el “Proceso realizado por los
seres humanos que consiste en recibir, interpretar y comprender las sefiales
que vienen del mundo exterior codificando estas acciones a partir de la activi-
dad sensitiva personal”.

Percepcion es aquella accion en el cual una persona selecciona, organiza,
deduce e interpreta estimulos del entorno a través de una experiencia previa o
I6gica y le da un significado a través de un proceso cognitivo a su estructura
mental. Un cliente, consumidor o personas de una sociedad estan sujetos a
recibir informacién sensorial (estimulos) mediante muchos canales como pub-
licidad, imagenes, videos, degustaciones, etc., los cuales permiten crear una
visualizacién sensitiva hacia un objeto.

Rivera, Arellano y Molero (2000) en su libro titulado “Conducta del consumi-
dor” menciona que la percepcion es la imagen mental que se forma con ayuda
de la experiencia y necesidades, siendo el resultado de un proceso de selec-
cion, interpretacion y correcion de sensaciones, asi mismo indican que la per-
cepcion de un individuo consta de tres caracterisitcas que son: subjetiva,
selectiva y temporal. Asi, las percepciones gue poseen los clientes, forman
como consecuencia diversos tipos de informacidn, impresiones y sensaciones
hacia un producto o servicio mediante la publicidad, precio, atributos, vendedor
y perspectivas de otros consumidores, generando como resultado la diferen-
ciacion y reconocimiento, donde la decisién de compra se ve influenciada por
aquellos productos o empresas que Se encuentren mejor situados de manera
jerarquica en el mercado (Garcia R., 2002).

La percepcion es subjetiva segun el entorno, necesidades, gustos y puntos
de vista que posee un individuo; es selectiva de acuerdo a la naturaleza subje-
tiva, es decir elige en funcién a lo que desea percibir y es temporal (corto
plazo) en base a la forma que una persona lleva a cabo su proceso
de percepcion, de tal manera que esta evoluciona a medida que
enriguecen sus experiencias.

Tipos de percepcion

La percepcioén es aquel proceso donde los sistemas sensoriales captan infor-
macion, formando su punto de vista de la realidad. Para Zamora (2017) la per-
cepcion se basa en los sentidos humanos en donde se pueden encontrar los
siguientes tipos:
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Visual: es una de las mas importantes, debido a que soporta la mayor
parte de la actividad del cerebro, en esta se pueden detectar atributos, col-
ores, movimientos y formas.

Auditiva: estd sujeta a la deteccion de ruidos y sonidos.
Olfativa: se centra en los olores percibidos.

Gustativa: se recibe por medio de los sabores que posee un producto al
momento de consumirlo.

Tactil: se refiere a la forma en cémo se genera un estimulo al momento de
palpar un objeto.

Es importante mencionar que existen diferentes tipos de percepciones
como la espacial, térmica, cenestesia (érganos internos), de tiempo, de forma,
etc, pero cada una de estas depende del entorno, situacion y ambiente en que
se encuentre un individio donde algunas de estas también logran ser captadas
por los sentidos.

Actores locales

“Un actor local es aguel agente que en el campo politico, econdmico, social y
cultural es portador de propuestas que tienden a capitalizar mejor las poten-
cialidades locales” (Carvajal, 2011). Segtin Molina y Soleto (2002) “Un actor lo-
cal hace referencia a individuos, grupos de presion, organizaciones privadas,
movimientos sociales, partidos politicos y autoridades estatales cuyo sistema
se aproxima al espacio territorial y reconoce el sistema cultural de la sociedad
local”. El autor también establece que este concepto no toma en cuenta la cali-
dad de la accion, sino el alcance del drea de accion y practica de los elementos
oportunos del sistema cultural.

Se entiende por actor local a cualquier individuo, grupo de personas, orga-
nizaciones, empresas publicas/privadas, movimientos sociales o politicos, en-
tre otros, cuya finalidad consiste en realizar acciones que aporten al desarrollo
local de una sociedad, sin embargo, es importante mencionar que se puede
definir a un actor local de acuerdo con el escenario, acciones en que se desen-
vuelven y efectos que generan en los miembros de la localidad. Gallicchio
(2002) sefiala dos definiciones de actores locales, donde indica que, de
acuerdo con la escena, los actores son aquellas personas, organizacion o gru-
pos que desarrollan acciones dentro de los limites locales de una sociedad,
mientras que un actor en el sentido de su accion es aquel que porta propues-
tas para capitalizar las potencialidades locales.

Al' mencionar capitalizar se ligan las nociones de “actor local” y “desarrolld”,
llevando hacia el actor como un agente de desarrollo local, el cual funciona
con determinadas caracteristicas. Los actores locales al actuar en un territorio
se encuentran de la siguiente manera:
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Actor politico - administrative: se encuentra conformado por el gobierno
local, las empresas publicas y agencias del gobierno central.

Actor empresarial: estd constituido por el artesano, la microempresa, pe-
quefia, mediana y gran empresa.

Actor socio - territorial: compuesto por comisiones de vecinos, Organiza-
ciones  No Gubernamentales, comités politicos, iglesias, organizaciones
de voluntarios, etc.

La participacion de los actores no es estatica por lo que se mantiene en
una constante variacion debido al entorno cambiante que se genera en el dia a
dia. Aguilar y Ander Egg (2006), consideran que los actores que sociales que
interacttan en el desarrollar se puede clasificar en los siguientes: actores del
sector publico, sector privado, la economia social y del mundo académico
(Citado por Garcés y Diaz, 2015).

Actores del sector publico: intervienen miembros del gobierno local y las
instituciones del estado, etc, teniendo como objetivo llevar programas en
oficio de politicas de desarrollo local, regional o nacional.

Actores del sector privado: su enfoque se centra en desarrollar activi-
dades productivas con fines lucrativos y suelen relacionarse con otras or-
ganizaciones o0 personas en funcién de la actividad mencionada.

Actores de la economia social: se caracterizan por representar intereses,
dudas o inquietudes de la ciudadania, las cuales segun sus necesidades e
intereses se relacionan con actores publicos y/o privados.

Actores del mundo académico: hace referencia en aquellas personas
pertenecientes a entidades literarias, artisticas, cientificas, sector educa-
tivo, mundo universitario, siendo actores claves por la generacion de infor-
macion valida que aportan a los actores en la toma de decisiones.

Cuando se busca generar un desarrollo es importante tener en cuenta que
debe existir una planificacion de acciones para el alcance de los objetivos.
Segun Paz M. (2015) “La planificacion es una funcién administrativa que com-
prende el andlisis de una situacion, el establecimiento de objetivos, la formu-
lacion de estrategias que permitan alcanzar dichos objetivos y el desarrollo de
planes de accion que sefiales como implementar dichas estrategias”. Luego, la
planificacion es la base fundamental para cualquier proceso administrativo
empresarial debido a que permite analizar la situacion y proponer acciones en-
caminadas hacia el logro de objetivos planteados.

Dentro del desarrollo local se encuentra la planeacion participativa donde
Veldsquez y Gonzalez (2003) establecen que este tipo de planeacién aborda
como un proceso socio-politico y un escenario de interlocucion entre actores e
indica que como proceso comprende una serie de dindmicas sociales y politi-
cas en torno a la identificacion de problemas, potencialidades del presente y
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formulacién de apuestas hacia el futuro y como escenario es una oportunidad
entre diferentes interesados para construir consensos sobre los procedimien-
tos, acciones e instrumentos que permitan alcanzar metas enfocadas al bien-
estar de la sociedad (Citado por Saldafia, 2012).

La planeacion participativa es una actividad o proceso politico en la que in-
tervienen actores con la finalidad de tomar decisiones enfocadas a diagnos-
ticar problemas para crear alternativas que permitan desarrollar una localidad,
con el propdsito de crear un equilibrio entre los intereses particulares y los de
la poblacion, cabe mencionar que todas las decisiones que se toman en esta
planificacién se enfocan en diferentes dmbitos (escenarios) concernientes a lo
politico, econoémico, social, cultural, entre otros.

Percepcion de actores locales

La percepcion de los actores locales parte de la visualizacion por parte de los
habitantes entorno al cambio del territorio, es decir, es el nivel de satisfaccion
con el desarrollo comercial y turistico. Los residentes son quienes en primer
lugar conocen la realidad del cantén y para quienes se les asigna una mejor in-
fraestructura para su crecimiento en la calidad de vida (Lemoine, Navarrete,
Valls, Carvajal, y Villacis, 2018). Asi, la percepcidn de los actores locales refiere
la capacidad de analizar, interpretar y comprender por medio de estimulos las
sefiales o problematicas que existen en el exterior. Este sistema incluye a to-
dos los que intervienen en la localidad como son: empresas, instituciones
publicas, privadas, educativas, iglesias, organizaciones, grupos de personas
con intereses sociales, etc.

Es importante mencionar que las personas, clientes y consumidores de-
sempefian un papel fundamental en los actores, debido a que forman parte del
escenario, donde las percepciones y valoraciones que estos emiten, permite
diagnosticar problemdticas que generan un impacto en la local, el cual ayuda
en la gestion y planificacion de desarrollo por parte de los actores que se en-
cuentran en el sentido de la accion. Segun Paz R (2005) el cliente “Es aquel al
que una empresa o entidad se refiere cuando define su mercado, es decir a
quien se dirige al momento de comunicar o comercializar productos en el mer-
cado’. Para el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A define al cliente como
“Persona u organizacion que realiza una compra. Puede estar comprando en
su nombre, y disfrutar personalmente del bien adquirido o comprar para otro’
citado por (Thompson, 2009)

Los clientes son pilares fundamentales para toda organizacion, debido a
que su rentabilidad depende de los mismos, por esta razén es necesario man-
tener una buena gestion en relacion con los clientes para conocer sus necesi-
dades y asegurar su existencia en el mercado. Segun la American Marketing
Association (A.M.A) el cliente es “el comprador potencial o real de los produc-
tos o servicios” citado por (Alvarado, 2011).
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El cliente o comprador es aquella persona que adquiere y/o utiliza un pro-
ducto o servicio que se oferta en un mercado a cambio de un pago, satisfa-
ciendo cada una de las necesidades o preferencias que tenga con el fin de
cumplir con las expectativas esperadas. De manera general los clientes se div-
iden en: clientes potenciales que son aquellos que aun no han adquirido un
bien o servicio de una empresa y los reales o actuales que son aquellos que
compran un determinado producto, sin embargo, estos no siempre son los
consumidores finales, cabe recalcar que la clasificacién de los clientes es muy
amplia y que dentro de estos dos grupos anteriormente mencionar, se encuen-
tra una clasificacion en base a sus gustos, preferencias, temperamentos y
acciones de compras.

Consumidor

Segun Rivera y Garcillan (2007) “Consumidor es quien consume el producto.
Es la persona que recibe los beneficios de la compra. Por ejemplo, los pafiales
comprados por la madre (cliente) para el hijo (consumidor o usuario)." Luego,
el consumidor es aquella persona que se encuentra inmerso en la cadena pro-
ductiva como un agente econémico y es quien adquiere el producto o servicio
que se oferta en un mercado a través de la accién de compra o intercambio de
pago, satisfaciendo sus necesidades y expectativas con la utilizacién del
mismo. Los propietarios de los negocios deben disefiar estrategias para que el
consumidor sea permanente (fiel) a un establecimiento comercial al momento
de satisfacer sus necesidades al momento de adquirir un producto o servicio.

La fidelizacion de un cliente para una empresa es de gran importancia de-
bido a que permite la existencia de nuevos clientes por medio de las recomen-
daciones o sugerencias que estos emiten de acuerdo con las percepciones
obtenidas al momento de satisfacer sus necesidades. Bernués (2013) manifi-
esta que fidelizar es “construir vinculos que permitan mantener una relacion
rentable y duradera con los clientes, en la que se generen continuamente ac-
ciones que les aporten valor y que permitan aumentar sus niveles de satisfac-
cion”. Bastos (2007) indica que “el cliente fiel no es un cliente cualquiera
porque conoce Yy se le conoce’ (p.14). Entonces, la fidelizacion de clientes se
traduce en visitas, compras 0 recomendaciones a otros nuevos clientes, de tal
manera que el cliente fiel elige a una empresa frente a otras alternativas com-
erciales. (Hontanilla, 2017)

En la actualidad, las empresas se enfocan por crear productos o servicios
que se ajusten a las necesidades del cliente, debido a que, al momento que un
cliente consume un producto, éste genera una serie de experiencias y compor-
tamientos en base al nivel de satisfaccion obtenido, un cliente satisfecho
habla bien de una empresa 0 marca y no solo volvera por mas compras, sino
que también generara mas clientes por medio de sus recomendaciones 0 sug-
erencias en el mercado (publicidad ventajosa).
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Comportamiento del consumidor

Rivera, Arellano y Molero (2009) definen el comportamiento del consumidor
como el “proceso de decision y la actividad fisica que los individuos realizan
cuando buscan, evalian, adquieren y usan o consumen bienes, servicios o
ideas para satisfacer sus necesidades” (p.36). Segun Solé (2003) en su libro
titulado “Los consumidores del siglo XXI" concreta que “el consumidor se con-
vierte en el centro de todas las actividades de marketing, por lo que es esen-
cial comprender qué es lo que le motiva, cdmo compra y como utiliza los
productos adquiridos” (p.12).

Peter y Olson (2006) mencionan que ‘el comportamiento del consumidor
es dinamico porque los pensamientos, sentimientos y acciones de cada con-
sumidor se modifican a cada instante” (p. 6), el mismo autor cita que la Ameri-
can Marketing Association lo define como “La interaccion dindmica de los
efectos y cognicién, comportamiento, y el ambiente, mediante la cual los seres
humanos llevan a cabo los aspectos de intercambio comercial de su vida” (p.
5). Entonces, el comportamiento del consumidor estd formado por una serie
de factores como la cognicién, percepcion, preferencias, necesidades y grados
de satisfaccion, los cuales influyen en el poder de decision y accion de com-
pra. Desde tiempos remotos el comportamiento del consumidor se ha man-
tenido en constante movimiento y este se debe a los cambios globales que
existen en el transcurso del tiempo, donde intervienen diversos elementos
como el ambiente externo, el cual abarca estimulos sociales, culturales, clases
sociales, grupos familiares, entre otros.

Satisfaccion

Segun Kotler (2003) el término satisfaccion se refiere a las sensaciones de
placer o decepcién que tiene una persona al comparar el desempefio (o resul-
tado) percibido de un producto con sus expectativas. Para Hoffman y Bateson
(2002) la satisfaccion del cliente contribuye a las percepciones del cliente so-
bre la calidad, por cuanto sus percepciones se basan en sus experiencias o
satisfacciones pasadas, las cuales son revisadas en cada encuentro posterior
definiendo a su vez sus expectativas e intenciones de compra. Citado por (Mo-
rillo, 2009).

Millones (2010) en su informe menciona que existen tres niveles de satis-
faccion y luego de realizar la compra o adquisicion de un producto o servicio,
los clientes experimentan uno de estos niveles:

Insatisfaccion: creada cuando el desempefio o cualidad del producto o
servicio no alcanza las expectativas del cliente/consumidor.

Satisfaccion: producida cuando el valor percibido del producto o servicio
coincide con las expectativas del cliente.

27



Influencia de la percepcidn del consumidor sobre las actividades comerciales

Complacencia: generada cuando un producto o servicio excede las expec-
tativas del cliente.

La satisfaccion del cliente es muy importante para que un producto o servi-
cio permanezca en el mercado. En base a la aportacion del autor se puede in-
dicar que la férmula de la satisfaccion del cliente es igual a la diferencia entre
las percepciones o rendimiento percibido y las expectativas.

Tabla 1
Férmula de satisfaccion de cliente

Satisfaccion al cliente = Percepciones/rendimiento percibido - expectativas

Fuente: Millones (2070). Medicidn y control del nivel de satisfaccion de los
clientes en supermercado. Recuperado de https://pirhua.udep.edu.pe/bitstream/
handle/11042/1233/ING_479.pdf

Actividad comercial

Segun Otonin (2005) “La actividad comercial consiste en situar u ofrecer en el
mercado interior productos, naturales o elaborados, por cuenta propia
0 ajena, asi como servicios, bajo cualquier forma de comercializacion,
venta o prestacion”.

La actividad comercial es el proceso socioecondémico que consiste en el in-
tercambio de bienes o servicios en un mercado, para satisfacer de esta forma
las necesidades y expectativas de los clientes; el mismo que puede ser para
uso, venta o transformacion. La persona dedicada a efectuar la actividad com-
ercial en un mercado es conocida como comerciante y el medio para adquirir
el producto o servicio es el dinero.

La actividad comercial para el intercambio de productos y servicios inicid
en un espacio fisico, pero en la actualidad la misma se desarrolla a través de la
tecnologia, donde el producto o servicio se ofrece de manera virtual
y el cliente o consumidor realiza transacciones para que el mismo llegue
hasta su domicilio.

Tipos de actividad comercial
Se distinguen dos tipos de actividad comercial y son las siguientes:

“Actividad comercial de caracter minorista, definida como aquella que tiene
como destinatarios a los consumidores finales. Actividad comercial de cardc-
ter mayorista, entendiéndose como tal todo ejercicio habitual de adquisicion
de mercancias y a su venta al por mayor de otros comerciantes, empresas, en-
tidades e instituciones o artesanos para su trasformacion o incorporacion a
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sus respectivos procesos productivos, no siendo estos consumidores
finales.” (Otonin, 2005, pag. 730).

La actividad comercial de tipo minorista es aquella que ofrece bienes o
servicios a destinatarios o consumidores finales, se puede desarrollar la ac-
cién lucrativa sin establecimiento fisico, ademéas que existe un contacto di-
recto entre el productor y consumidor.

La actividad comercial mayorista es aquella que brinda al mercado produc-
tos o servicios a comerciantes, empresarios, entidades o industrias que
no representan al consumidor final. Los comerciantes mayoristas
podran transformar o incorporar el bien o servicio segun lo establezca la
necesidad de mercado, ademas el distribuidor mayorista no tiene contacto con
el consumidor final.

Caracteristicas de la actividad comercial
Las caracteristicas que podemos destacar de la actividad comercial son:
v Buscan satisfacer en el mercado la demanda del cliente o consumidor.
v’ Promueven la economia activa en un mercado.
v Desarrolla la economia de un pais y abastece a la poblacion.
v’ Puede realizarse en mercado fisico y de manera virtual.

Las actividades comerciales segun Garcia (1994), “se realizan siempre en
procesos en los que convergen tanto en los diferentes recursos, via funciones,
como los diferentes medios que configuran la transformacion o realizacion de
una actividad” Asi, las caracteristicas que tienen las actividades comerciales
se desarrollan mediante un proceso que proyecta a cumplir objetivos y de esta
manera satisfacer las necesidades que tienen el ser humano en un mercado.
En un mundo globalizado y cambiante como tenemos en la actualidad las ac-
tividades comerciales cumplen un rol importante en el entorno como promover
y fomentar la economia de los diversos paises, a través de la interaccion digital
que se realiza con el cliente o consumidor final.

Importancia de la actividad comercial

Es de gran importancia en un mercado las actividades comerciales debido a
que las mismas potencian la actividad econémica de la sociedad, ademas que
generan fuentes de trabajo que también contribuyen al buen desarrollo de la
economia de un estado. Elcomercio permite que los comerciantes entre
en contacto con otros mercados o clientes interactuando de manera
dindmica con elementos como la cultura, tradiciones y entorno geografico, fo-
mentado de esta manera el intercambio permanente de productos y servicios
en la sociedad.
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Imagen comercial

“La imagen de un establecimiento es la forma en la que estd percibida tanto
por sus clientes potenciales como por el publico en general. Por tanto, se
puede decir que la imagen es el conjunto de opiniones y actitudes que tienen
sobre un establecimiento.” (Lobato, 2005, pag. 124).

La imagen comercial de un establecimiento se forma cuando el posible
cliente o consumidor tiene una percepcion visual positiva del negocio, una idea
general sobre productos o servicios, organizacion, métodos de gestion, acti-
tudes y conductas, propiciando de esta manera mayores ventas y creando ven-
tajas competitivas en comparacion con los otros comerciantes.

Capriotti (2008) manifiesta que “La imagen corporativa es la estructura
mental de la organizacién que se forman los publicos, como resultado del
procesamiento de toda la informacidn relativa a la organizacién.” Segun Del
Pozo (2017) la imagen corporativa de una empresa es “La imagen que el
publico tiene de esa entidad. Por un lado, son las ideas, sensaciones y pre-
juicios antes de conocer los servicios/productos de una marca. Por otro: las
experiencias y juicios que adquirimos después de conocerlos.”

“Conseguir una imagen positiva es dificil y costoso, pero resulta rentable,
porque favorece muy sensiblemente a la empresa que lo posee, benefician-
dose los productos que fabrica o vende” (Santesmases, Valderrey, & Sénchez,
2014). La imagen comercial o corporativa es aquella que se complementa de
la identidad y permite al cliente receptar diferentes puntos de una empresa
como del negocio los valores, responsabilidad, confianza, seriedad y para que
esta sea efectiva se debe reflejar la pertenencia del negocio y enlazarlo con el
cliente para que exista interés.

Al'mencionar imagen e identidad corporativa, se debe hacer referencia a
marca debido a que por medio de estas es donde una empresa, producto o
servicio es distinguido de otros existentes en el mercado. Segun Colmenares
(2007) la marca es un “Signo sensible que cumple dos funciones distintas que
se complementan a la vez: verbal o lingiiistico (nombre, denominacidn, desig-
nacion) y visual (logo, simbolo, imagen, gréfico, color). La marca como signo
debe comunicar el significado de algo concreto y servir de sefial de identidad o
identificacion”. Asi, Bort (2004) en su libro titulado “Merchandising” cita que
Mariola Garcia Uceda indica que los elementos que figuran la identidad corpo-
rativa son:

v’ Nombre o identidad verbal: Nombre o razén social de la empresa
v Logotipo: Tipografia del nombre

v Simbologfa gréfica (Isotipo): Parte simbdlica, que solo se puede ver
v ldentidad cromatica: Color de la marca
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v Identidad cultural: Definen el modo de actuar de una empresa, ejemplo si no
cubre las necesidades, se devuelve el dinero

v’ Escenarios de la identidad: Lugar fisico donde interactla el cliente con el
personal de la empresa

v Indicadores objetivos de identidad: Corresponde a las identificaciones de la
empresa, entre los cuales compre los datos: institucionales como legal, capi-
tal, nacionalidad, social y los datos constitucionales concernientes a locales,
equipo directivo, nimero de empleados, etc.

En pocas palabras, la imagen corresponde a la parte intangible o mental
del cliente el cual esta plasmada por experiencias 0 posicionamiento de marca
en base a criterios o recomendaciones de las personas y la identidad es la
parte tangible, visual, es decir que puede ser captadas de manera rapida por
los sentidos, como es el logo, mision, vision, etc. Tener una imagen comercial
famosa no es sencillo, para lograrlo se debe invertir y desarrollar planes es-
tratégicos que permitan cumplir con los objetivos planteados en el negocio.

Posicionamiento de la actividad comercial

“El posicionamiento consiste en ocupar un determinado lugar en la mente del
cliente potencial a través de las variables clave de valoracién por parte del
cliente” (Alet, 2007). Kotler y Armstrong (2007) afirman que se llama posi-
cionamiento de marca al lugar que ocupa la marca en la mente de los consum-
idores respecto el resto de sus competidores. Luego, el posicionamiento
otorga a la empresa, una imagen propia en la mente del consumidor, que le
hard diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen propia, se con-
struye mediante la comunicacion activa de uno de cuatros atributos, beneficios
o valores distintivos, a nuestro publico, 0 segmento objetivo, previamente se-
leccionados en base a la estrategia empresarial. Citado por (Espinosa, 2014).

Por tanto, el posicionamiento de una actividad comercial se fundamenta en
que los clientes o consumidores de un mercado tienen una percepcion difer-
ente a los productos o servicios que se ofrecen, por lo que se debe planificar
estrategias de marketing orientadas a desarrollar beneficios y de esta forma
establecer claramente en la mente del consumidor el producto, su marca, sus
cualidades, etc. en referencia a la competencia.

Estrategias de marketing orientada al producto

“El producto es todo aquello que se ofrece en un mercado para su adquisicion,
Uso 0 consumo y que es capaz de satisfacer una necesidad o deseo’ (Viscarri,
Mas, & Lépez, 2008). Un producto es el conjunto de elementos/atributos tangi-
bles e intangibles que un cliente busca adquirir con la finalidad de satisfacer
sus necesidades. En este sentido, Sranton, Erzel & Walker en el 2007 expresan
que “Las empresas que tienen una orientacion al producto se centran general-
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mente en la calidad y cantidad de las ofertas, donde se presume a la vez que
los consumidores indagaran y compraran productos bien manufacturados y a
precios competitivos”, citado por (Silva y otros, 2014).

Al disefiar estrategias orientados a los productos es necesario tomar en
cuenta todos lo que complementa al producto, desde su produccion hasta los
atributos que lo complementa, tomando en cuenta que la calidad y costos para
producir la cantidad adecuada en base a las necesidades de la demanda.

Estrategias de marketing orientada a las ventas

La American Marketing Asociation define a la venta como “El proceso persona
o impersonal por el que un vendedor comprueba, activa y satisface las necesi-
dades del comprador para el mutuo y continuo beneficio” Citado por (Contr-
eras, 2018). La estrategia de marketing orientada a las ventas se basa en las
ideas que, si se emplean técnicas de ventas agresivas hacia el mercado, las
personas adquirirdn mas productos y servicios, generando como resultado un
incremento de utilidad o ganancias por el volumen de ventas realizado.

Estrategias de marketing orientada al cliente o consumidor

Conexionesan (2016) en su plataforma virtual menciona que “La orientacién al
cliente es una estrategia de negocio que ubica al cliente en el centro. Es una
actitud permanente por detectar y satisfacer las necesidades y prioridades de
los clientes”. Para Busquets (2015) “Las estrategias de marketing orientadas al
consumidor deben segmentar sus mercados en que pequefios nichos con los
que puedan conectar de forma mas directa, generando confianza, credibilidad
y fidelidad". Por tanto, los clientes para una empresa son un factor clave, de-
bido a que, de estos depende la permanencia de un negocio en el mercado, por
esta razon las estrategias deben ir enlazadas en segmentar mercados para
identificar sus necesidades y crear productos que se ajusten a las expectativas
de la demanda en el mercado.

Estrategias de marketing orientada al mercado

Establecen que “Un mercado es el conjunto de compradores reales y poten-
ciales de un producto. Tales compradores compartes una necesidad o deseo
en particular, el cual puede satisfacerse mediante relaciones de intercam-
bio" (Kotler & Armstrong, 2007). Asi,

“Una estrategia orientada al mercado supone que la empresa debe estar
perfectamente alineada con las necesidades del mercado al que se dirige e in-
dica que una estrategia de busqueda de nicho no puede entenderse sin esta
estrategia” (Abril, 2014). Posee una gran relacién con las estrategias direc-
cionada al cliente debido a que se complementan en la seleccién del
nicho de mercado y sus necesidades, direccionandose a los centros
de produccién para crear productos acordes a las preferencias del
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segmento seleccionado, de tal manera que se oferte la cantidad necesaria, en
el tiempo y momento adecuado.

Cabe mencionar que para plantear los cuatro tipos de estrategias men-
cionadas anteriormente es necesario tomar en cuenta el rol fundamental que
desempefia el Marketing mix o también llamado mezcla de mercadotecnia el
cual enfoca todos los procesos de un producto o servicio, desde su produccion
hasta la comercializacion en el mercado, las cuales estan encaminadas en
mejorar la actividad comercial de un negocio.

Las actividades comerciales complementan un proceso socioecondémico
debido a que en esta se genera la interaccion entre un vendedor y un com-
prador, donde se satisfacen necesidades con la finalidad de obtener un benefi-
cio lucrativo, sin embargo, el desarrollo depende de las percepciones del
entorno y a las actividades que se generan en el mismo.

Segun datos del Directorio de Empresas y Establecimientos (DIEE, 2019),
se registré que en el afio 2018 el Ecuador obtuvo un total de 899.288 establec-
imientos comerciales de los cuales, la actividad con mayor nimero de empre-
sas son los servicios representando el 42,66%, seguido del comercio con un
34,93%; la agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca cubriendo el 10,38%; las
industrias manufactureras con el 8.38%, la construccion simbolizando el 3.43%
y la explotacion de minas y canteras con un 0.22%. Dentro de las provincias
con mayor representacion empresarial, la provincia de Manabi se encuentra en
tercer lugar, con un total de 78.682 empresas, representando el 8.75% del total
de establecimientos nacionales.

Segun datos del Gobierno Auténomo Descentralizado (GAD) de Cantén San
Vicente, la parroquia de Canoa cuenta con un total de 118 establecimientos
comerciales que realizan su actividad de manera formal, cumpliendo sus nor-
mativas y adecuados permisos de funcionamiento, donde los mas representa-
tivos son los hoteles, hostales, restaurantes, bares y tiendas representando el
83% de los establecimientos comerciales.
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CAPITULO II

Diserio de la propuesta

Mapeo de actores locales para incidir en la actividad comercial

Mapeo de actores

Tapella Esteban en su articulo titulado “El mapeo de actores claves” manifiesta
que Gutiérrez (2007) indica que el Mapeo de Actores Claves (MAC), también
conocido como mapas sociales o sociogramas supone el uso de esquemas
para representar la realidad social en que estamos inmersos, comprenderla en
su extension mas compleja posible y establecer estrategias de cambio para la
realidad asi comprendida. Asi mismo Ceballos (2004), establece que el MAC
no solo consiste en sacar un listado de posibles actores de un territorio, sino
conocer sus acciones y los objetivos del por qué estan en el territorio y sus
perspectivas en un futuro inmediato (Tapella, 2007).

El MAC es una metodologia ampliamente extendida y vinculada con la teoria
de redes sociales. Esta herramienta descansa sobre el supuesto de que la real-
idad social se puede ver como si estuviera conformada por relaciones sociales
donde participan actores sociales e instituciones sociales de diverso tipo. En-
tonces, como sefiala Gutiérrez (2007) el abordaje de redes sociales se carac-
teriza por considerar que se puede pensar a la sociedad en
términos de estructuras, las cuales se manifiestan por diferentes formas de
relacion entre actores (sean estos un grupo, una organizacion, un individuo,
una institucion, etc.).

Los conjuntos de vinculos o de relaciones sociales forman redes y segun sea
la posicion que los distintos actores ocupan en dichas redes, van a definir sus
valores, creencias y comportamientos. Como podra verse, en las técnicas de
mapeo de actores o sociogramas, las categorias clasicas de la sociologia
como los grupos de edad, género, territorio, etc. No son consideradas sino en
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funcion de las relaciones que se mantienen. Es decir, el énfasis de un mapa de
actores esta puesto en la comprension de los diversos tipos de relaciones o
agrupacion entre sujetos, densidades o discontinuidades en las relaciones y
también diferencias en los contenidos de las relaciones entre los actores
(Tapella, 2007).

El MAC es un instrumento investigativo que permite situar la informacion
recogida en funcidén de dimensiones sociales, espaciales y temporales que
ofrecen una perspectiva del campo como un todo (Schatzman y Strauss, 1971,
citado por Rance y Tellerina, 2003).

Objetivos
General

Desarrollar el mapeo de actores locales para incidir en la actividad comercial
de la parroquia Canoa.

Especificos

v Disefiar estructura de mapeo de actores locales para determinar el nivel
de podery el interés de cada actor.

v’ Determinar el procedimiento metodoldgico del mapeo de actores para
definir el modo de comportamiento de los actores.

v Definir estrategias funcionales para establecer destreza que potenciali-
cen a través de la ciencia del marketing la actividad comercial.

Desarrollo de la propuesta

Pasos para llevar adelante un mapeo de actores
Primer paso: clarificar el/los objetivo(s) del mapeo

El primer paso para desarrollar un MAC es clarificar bien el o los objetivos del
mismo, dado que existen mdltiples formas de mapear una situacion en partic-
ular, es importante tener claridad sobre qué informacidn queremos obtener de
dicho mapeo y con qué fin. Recordemos que el mapeo es un medio para otro
fin. No es un fin en si mismo. En esta linea, la informacién que recopilemos
debe ser funcional a una estrategia posterior de vinculacién entre los actores
en el territorio o la situacién mapeada.

Para definir los objetivos de un MAC es necesario realizar un primer analisis
preliminar de la informacion de la que disponemos tanto con relacion a la ac-
tividad como de la realidad local o contexto social (en lo mas amplio de su ex-
presion) donde ésta se inserta. Algunas de los principales elementos que
deberian ser consideradas en este andlisis son:

1. Identificar eventuales obstdculos/resistencias y adhesiones a la activi-
dad o proyecto en cuestion
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2. Revisar los antecedentes de la region/localidad y su comunidad, como
también los de la propia actividad o proyecto

3. Pensar posibles escenarios futuros, tanto “negativos” (alta conflictivi-
dad) como “positivos” (baja conflictividad, aceptacion general), a partir de
numerosas variables que puedan incidir en este escenario (econémicas,
sociales, culturales, politicas, etc.)

Segundo paso: definir las variables a considerar y disefiar el esquema
metodoldgico o mapeo grafico dinamico correspondiente

A. Definir las variables a considerar

Una vez que tenemos definido el/los objetivos del mapeo, es importante identi-
ficar las variables que consideremos relevantes analizar y/o cruzar a los fines
de elaborar el mapeo. Algunos ejemplos de variables frecuentes son:

1. Sectorial: Dado los distintos sectores presentes en nuestro escenario
(publico, académico, sociedad civil, sector privado, medios de comuni-
cacion, etc.) identificar aquellos que consideremos como relevantes.

2. Jurisdiccional: muchas veces una tematica/proyecto tiene la capacidad
de impactar en distintos niveles jurisdiccionales, teniendo cada uno de el-
los caracteristicas distintivas entre si, asi como también su capacidad de
interlocucion. Los niveles jurisdiccionales tradicionales son: regional, na-
cional, provincial, local. También existen otros niveles mas especificos,
como la identificacion territorial por cuencas, areas multijurisdiccionales.

3. Profesional/disciplinaria: esta dimension recoge los distintos “saberes”
relevantes para abordar una problemética. Dado que la realidad es un fené-
meno de gran complejidad, cada vez es mas importante considerar distin-
tas disciplinas o saberes para generar soluciones sostenibles, es decir
recurrir a una mirada multidisciplinaria.

4. Relacional: el aspecto relacional adquiere gran importancia ya que con-
sidera los tipos y niveles de relaciones que existen entre los actores identi-
ficados en todas sus dimensiones, y cuya lectura y comprension permitira
delinear las estrategias de vinculacion con cada uno de ellos.

5. Nivel de poder: el poder ha de ser entendido en toda su complejidad, y
sobre todo focalizando en la capacidad de influencia que puede tener cada
actor respecto a una tematica o problematica especifica.

6. Posicionamiento: el posicionamiento entendido en términos de nivel de
cercania/apoyo o rechazo a una iniciativa dada. Este puede ir variando en
el tiempo en funcidn de distintas razones, por ejemplo: el acceso a la infor-
macion que adquieren los actores para posicionarse, el nivel de influencia
que tenga cada uno sobre los otros, los intereses o necesidades subya-
centes a una decision, entre otros.
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7. Generales: hombre/mujer; joven/adulto/viejo; urbano/rural; localizados
en el area de interés/localizados fuera del drea de interés; etc.

Es importante considerar que, en ocasiones, un actor puede asumir dos
roles diferentes en el mismo momento, o cambiarlo a lo largo del tiempo. Por
ejemplo, puede tener un cargo en la funcién publica, pero también en el sector
académico. Esto reafirma, la necesidad de revisar regularmente el mapeo.
Toda informacion es relevante.

B. Diseiiar el mapeo grafico dinamico

Existen distintas formas de graficar un MA, aunque la mas comunmente uti-
lizada es la elaboracion o disefio de un cuadro, generalmente de doble entrada,
donde se disponen las variables preseleccionadas para analizar y se ubican a
los actores identificados. Cabe destacar, que dependiendo del contexto y del
caso a tratar, es posible que sea necesario elaborar distintas matrices de
datos, cada una de ellas con informacidn relevante. Siguiendo con los ejemp-
los previamente mencionados - mapeo general y mapeo socio - ambiental lo-
cal. Los mismos se podrian graficar de la siguiente manera:

Identificacion de actores locales en la parroquia Canoa

N,: actores con capacidad de decision: clientes nifios, jovenes, adolescentes,
adulto, adulto mayor, propietarios y clientes internos.

N,: actores con influencia, pero sin capacidad de decision: gobierno parroquial,
gobierno cantonal, medios de comunicacion, instituciones educativas pri-
marias, instituciones educativas secundarias, seguridad y bomberos.

N,: actores con poder veto: empresas privadas, laboratorio de camardn, igle-
sias y congregaciones.
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Valoracion de actores locales de la parroquia Canoa

Tabla 10
Valoracion de actores

Sector

Poder

Publico

1.Nifios
2.Jovenes
3.Adolecentes

4 Adulto
5.Adulto mayor
6.Propietario
7.Cliente interno
8.Seguridad
9.Bombero

Privado

1. Laboratorio de Camarén
2. transporte

Académico

Instituciones educativas:
Primaria
Secundaria

Social

1. lglesia
2. Fundaciones
3. Congregaciones

Medios

1. Prensa oral
2. Escrita
3. Medios digitales

Elaborado por: Estacio Mufioz Mario
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Tabla 11
Referencias
Referencias
Publico O
Privado -
Sectores Académico .
Social A
Medios ‘
Ubicados en el primer
écﬁs%%res con capacidad de [ gircilig concentPado
del grafico
: Actores c ninfluencia pero | Ubicados en el segundo
Poder sﬁ1 capacidad de decision P afillo concentrico e
grafico
N,: Actores con poder de veto | Ubicados en el tercer
afillo concéntrico del
grafico
Colaboracién/Alianza «—»
Tension/Conflicto
Relaciones Intermitencia
Ausencia de relacion (Sin flechas)
Influencia sobre e

Elaborado por: Estacio Mufioz Mario
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Figura 1
Cuadro bdsico para identificar niveles de poder de influencia

Cuadro basico para identificar niveles de poder e influencia

Niveles de Poder

Alto

Medio

Bajo

A Favor Indiferente En Contra

Intereses en el objetivo

Fuente: actores locales de la parroquia Canoa. Elaborado por: Estacio Mufioz Mario

En la aplicacion del mapeo de actores se pudo determinar cudles son los
actores claves que inciden con un nivel de poder alto dentro de la actividad
comercial y cudles son los que se encuentra en nivel medio en los cuales se
puede incidir de manera directa mediante el desarrollo de estrategias que
mejoren los niveles de satisfaccion. Dentro de esta herramienta también se
pudo determinar que no existen actores locales que estén influyendo de mane-
ra directa en contra de las actividades lo que se convierte en una ventaja para
el desarrollo de las dreas comerciales y determinar cuales son los actores que
se encuentran en ventaja por ejemplo la relacion que tiene el publico adulto
con la prensa oral y escrita o el nivel de influencia que tienen los medios digi-
tales en gran parte del sector publico.

El desconocimiento del marketing a través de los actores locales conlleva a
un posicionamiento no efectivo en el amhito de la actividad comercial y a
generar criterios no positivos en el ambito de los clientes y los consumidores.
Por lo que se definen las siguientes estrategias dependiendo de los resultados
de diagndstico y de la ciencia del marketing.
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Diseiio de estrategias funcionales

Tabla 12

Estrategias funcionales

Marketing relacional

Actividad Tipo de marketing Diseiio de estrategias
comercial
Marketing digital « Crear identidad digital
+ Posicionarse en buscadores
« Implementacion de SEO
Hotel Marketing de contenido | -« Busca tu nicho
Marketing mix « Sistema de mercadeo
Marketing relacional « Correos electrénicos post-
venta
Marketing digital « Crear identidad digital
* Posicionarse en buscadores
« Implementacion de SEO
Hostal Marketing de contenido | - Destaca tus puntos Unicos
Marketing mix « Sistema de mercadeo
Marketing relacional + Encuestas de satisfaccion
Marketing digital + Crear identidad digital
Marketing de contenido | - Sé fiel a tu estilo
Restaurante Marketing mix « Sistema de mercadeo
Marketing relacional « Realizar buzén de sugeren-
cias en la web
Marketing digital « Crear identidad digital
Marketing de contenido | - Aprovecha las novedadesy
las tendencias.
Bares , ‘
Marketing mix « Sistema de mercadeo
Marketing relacional « Interaccion y monitoreo de
tus perfiles en redes sociales
Marketing mix « Sistema de mercadeo
Marketing digital « Crear identidad digital
Restaurante Marketing de contenidos

* Revisa tus datos y experimen-
ta

+ Programas de fidelizacion

Elaborado por: Estacio Mufioz Mario
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En la definicion de estrategias se consideraron cudles son los tipos de marke-
ting que se adaptan de manera directa a las actividades comerciales, y cuales
dan solucidn a los niveles de insatisfaccion de los consumidores. Las estrate-
gias planteadas se basan en los resultados del mapeo de actores y los resulta-
dos del andlisis de la matriz comparativa que inducen al mejoramiento de la
percepcion de los clientes hacia las distintas areas comerciales.
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Conclusiones

Generalmente, se determina mediante el método de evaluacion de satisfaccion
que la percepcion de los actores locales referente a la imagen y los servicios
de los establecimientos comerciales, no cumple con las expectativas de los
consumidores, debido a la carencia de conocimiento en cuanto a técnicas de
marketing que ayuden a mejorar dichas variables.

Frecuentemente, en la percepcion de los clientes, hay un factor muy impor-
tante que debe ser considerado, que es el precio al momento de adquirir un
producto esta representado por determinado porcentaje y con un valor repre-
sentativo, la comparacion de marcas define cuales son los aspectos a consid-
erar para fortalecer el drea comercial, puesto que esto afecta tanto a los
consumidores locales, nacionales y extranjeros.

Los propietarios de los locales comerciales, tienen su percepcion en
cuanto a los factores que consideran los clientes toman en cuenta a
la hora de obtener los productos y servicios, lo que permite diagnosticar
la importancia de adquirir productos y servicios de calidad ya que esta garan-
tiza su satisfaccion.

Se desarrolla mediante el mapeo de actores la identificacion de actores
claves lo que permiten desarrollar estrategias de marketing que aporten al
nivel de percepcion del objeto de estudio.
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Recomendaciones

Aplicar técnicas de marketing que aporten al desarrollo de la imagen y el servi-
cio mediante este proceso se podra obtener niveles de satisfaccion adecuados
que cumplan con las expectativas de los consumidores.

Tener en cuenta las estrategias propuestas para influir favorablemente en
el comportamiento del consumidor y mejorar la percepcion de los actores lo-
cales de la parroquia Canoa.

Definir los procesos y las actividades para llevar a cabo la realizacion e im-
plementacion de estrategias en los diferentes locales comerciales que faciliten
los niveles de satisfaccion de los consumidores.

Profundizar el estudio del mapeo de actores claves para mejorar los proce-
sos de satisfaccion en los clientes.
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Anexo 1
Modelo de encuesta aplicada a los actores locales (1 de 2)

Encuesta aplicada a los ciudadanos de san Andrés de Canoa
para determinar la percepcion sobre la actividad comercial

Uleam de la parroquia Uleam

ELOY ALFARO DE MANABI ELOY ALFARO DE MANABI

La Universidad Laica Eloy Alfaro de Manab, Extensién Sucre 1016E01 - Bahia de Cardquez, con la finalidad
de evaluar los servicios en la actividad comercial de la parroquia Canoa, solicita una respuesta sincera a las
siguientes interrogantes.

Sexo: M D F D EDAD

10229 J30239 J40249 J50a59 Jeo..

1. Usted ha realizado compra en algtin local comercial de Canoa
Si

No D

2. ;Lugar de procedencia?
Parroquia San Andrés de Canoa
Canton San Vicente

Otro cantdn de la provincia

Otra provincia del pais
Fuera del pais

3. ;Cémo le resulta la apariencia externa de los locales comercial
Mucho menos de lo esperado
Menos de lo esperado

[1]
4
-~

Igual a lo esperado
Més de lo esperado
Mucho més de lo esperado
4. ;Cémo le resulta la limpieza en los locales comerciales?
Mucho menos de lo esperado
Menos de lo esperado

Igual a lo esperado

Més de lo esperado

Mucho més de lo esperado
5. ;Como le resulta la atencion al cliente en los locales comerciales?

Mucho menos de lo esperado

Menos de lo esperado

OCOOcc

Igual a lo esperado

Més de lo esperado

Mucho més de lo esperado
6. ;Como le resulta la rapidez del servicio en los locales comerciales?

Mucho menos de lo esperado

Menos de lo esperado

Igual a lo esperado
Més de lo esperado
Mucho més de lo esperado




Anexo 1
Modelo de encuesta aplicada a los actores locales (2 de 2)

7. ¢Como le resulta la variedad de la oferta de productos en los locales comerciales?

Mucho menos de lo esperado
Menos de lo esperado

Igual a lo esperado

Mas de lo esperado

Mucho mas de lo esperado

OOccc

8. ;Como le resulta los precios de los productos que ofrecen los locales comerciales?

Mucho menos de lo esperado
Menos de lo esperado

Igual a lo esperado

Mas de lo esperado

Mucho mas de lo esperado

9. Al momento de realizar sus comprar cual es el principal
toma en consideracion:

OO

Espera las ofertas

Compara de precios
Compara de marcas

Analiza la etiqueta semaforo
Ninguna de las anteriores

OOCcc

aspecto que usted

10. ;Ha sufrido alguna mala experiencia en cuanto a la atencion al cliente en algun local comercial de la

parroquia?
Si
No

0

11. ¢Ha sufrido alguna mala experiencia en cuanto a la atencion al cliente en algin local comercial de la

parroquia?
Comercio/Tienda
Gastronomfa
Moda/Belleza
Servicio de hospedaje
Servicios minoristas

12. ;Como evalia en forma general su percepcion sobre la imag
comerciales de la Parroquia?

Mucho menos de lo esperado
Menos de lo esperado

Igual a lo esperado

Mas de lo esperado

Mucho mas de lo esperado

n y servicios de los locales



Anexo 2
Modelo de encuesta aplicada a los propietarios (1 de 2)

ENCUESTA aplicada a los propietarios de locales comerciales
Uleam de la parroquia San Andrés Canoa para determinar la percepciona Uleam

ELOY ALFARO DE MANABI ELOY ALFARO DE MANABI

La Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, Extensién Sucre 1016E01 - Bahia de Caraquez, con la finalidad
de evaluar los servicios en la actividad comercial de la parroquia Canoa, solicita una respuesta sincera a las
siguientes interrogantes.

Sexo: M D F D EDAD

10229 J30239 J40249 J50a59 Jeo..

1. Tipo de negocio
Hotel
Hostal
Restaurante
Bares

OOccc

Tiendas

(-5

2. ;Qué tan importante cree usted que es la apariencia externa
Muy importante
Importante
Moderadamente importante

e su local para sus clientes?

Poco importante
Nada importante
3. ¢{Qué tan importante cree usted que es la limpieza de su loc:
Muy importante
Importante
Moderadamente importante

OCOCcc

| para sus clientes?

Poco importante

Nada importante
4. ;Qué tan importante cree usted que es la atencion para sus clientes?

Muy importante

Importante

Moderadamente importante

OO

Poco importante
Nada importante
5. ¢{Qué tan importante cree usted que es la rapidez del servic
Muy importante
Importante
Moderadamente importante

OOccc

o para sus clientes?

Poco importante
Nada importante

OCOCccda



Anexo 2
Modelo de encuesta aplicada a los propietarios (2 de 2)

6. ¢Qué tan importante cree usted que es la variedad de ofertas de productos para sus clientes?
Muy importante
Importante
Moderadamente importante
Poco importante
Nada importante
7. Qué tan importante cree usted que son los precios para sus clientes?
Muy importante
Importante
Moderadamente importante
Poco importante
Nada importante

O0OO00O00 O00O0O00

8. ;Cual de los siguientes considera usted el principal aspecto que sus clientes toman en consideracion
al momento de comprar?

Oferta y promocén

Precios

Calidad Marca

Etiqueta semaforo Servicio al cliente
Otra:

OO

9. (Como evalua en forma general la imagen y servicios en su local comercial dentro de la Parroquia?
Muy importante
Importante
Moderadamente importante
Poco importante
Nada importante

OO0



Anexo 3
Establecimientos comerciales ubicados en la parroquia Canoa

Tabla 13:
Establecimientos comerciales por tipo de actividad

Actividad comercial parroquia Canoa
Actividad N
Hotel 10
Hostal 25
Cabafia 5
Hosteria 1
Restaurante 22
Bares 16
Duchas 2
Farmacia 1
Licoreria 6
Funeraria 1
Panaderia 1
Ferreteria 1
Posada ecoldgica 1
Tiendas 25
Basar 1
Total actividades comerciales 118

Fuente: Gobierno Auténomo Descentralizado (GAD) cantén San Vicente
Elaborado por: Estacio Mufioz Mario
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Influencia de la percepcion
del consumidor sobre las
actividades comerciales

El presente libro tiene como objetivo analizar la percepcion de los
actores locales sobre la actividad comercial en la parroquia
Canoa del canton San Vicente. Cabe recalcar que en el campo de
estudio se deben considerar otros factores que abarca la activi-
dad comercial; por ello, es necesario estudiar las diferentes per-
spectivas de los consumidores. Los métodos empleados para el
desarrollo de este libro es el método analitico mediante el cual se
pudo determinar cuales son los origenes y las causas que apor-
tan o afectan en el campo y objeto de estudio, el método descrip-
tivo se lo aplico para determinar los comportamientos mediante
analisis que permitan identificar de manera conveniente los ori-
genes que afectan la actividad comercial. Como resultado del
analisis se PUdO determinar que los consumidores consideran
que uno de los aspectos importantes al momento de adquirir un
producto o servicio es el precio coincidiendo con los propietarios
siendo el aspecto con mayor valor representativo lo que indica
que el precio es un factor clave para el desarrollo de la actividad
comercial. Este libro beneficiaria las diferentes dareas comerciales
de esta manera podrian captar de forma adecuada las reacciones
ante las diferentes propuestas del mercado.
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