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VIIl. ANEXOS 132

INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion es un tema de gran interés para todos los
estudiantes, duefios de empresas y publico en general; en la actualidad las
empresas dan mas interés en la administracion de como debemos dirigir,
administrar los recursos econdomicos, humanos y materiales; dejando inadvertido
el servicio al cliente y que cada dia nos preocupamos en crecer pero no tomamos
importancia de cOmo nuestra competencia esta creciendo y que esta
incrementando sus carteras de clientes; debido al buen servicio y atencion que
brinda; para determinar cuéles servicios son los que el cliente demanda se deben
realizar encuestas periddicas que permitan identificar los posibles servicios a
ofrecer y ver que estrategias y técnicas utilizaremos, de alli la importancia y rol
que debemos darle al cliente, que es quien en realidad sostiene el negocio, por ello

el servicio al cliente es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un



suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y

lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo.

El responsable de un local en el mercado popular “Bahia Calderon” cumple dos
roles importantes, el primero es el de comprador, ya que él mismo va comprar sus
mercaderias, en la mayoria de los casos prendas de vestir con tendencias de la
moda actual u otro tipo de articulos u objetos para el hogar. Para ello, se desplaza
en los almacenes mayoristas y comprueba él mismo la calidad de los productos
que les ofrecera a sus clientes. Incluso, si ese dia no encontraba el producto
adecuado preferia no ofrecer a los clientes a conformarse con un producto que no

considerara adecuado.

El segundo papel es el de vendedor. En este caso, vemos como el propietario del
local tiene en cuenta todos los detalles para poder lograr su venta y con ello le
permite mejorar continuamente sus procesos Y calidad en sus servicios. Este es un
papel fundamental ya que nos habla de satisfacer a nuestros clientes. Esto lo hace
a través de una atencion individualizada y mide la calidad de su atencién mediante
charlas con sus clientes asi como opiniones de los duefios de los otros locales

mediante reuniones de grupo.

En el presente trabajo de investigacion veremos aspectos tales como: Objetivos
generales y especificos, el problema de estudio, las variables de estudio, una
definicion de términos, los resultados del proceso de la investigacion sobre la

aplicacion del instrumento encuesta, donde encontraremos la descripcién y



analisis de resultados, su interpretacion y discusion de los mismos, que permiten
confirmar la hipétesis y finalmente presentaremos una propuesta de intervencion
que aspiramos simplemente los propietarios de estos locales a fin de obtener

mayores clientes en la zona actual de la ciudad en la que se encuentran ubicados.

Finalmente aspiramos con esta investigacion entregar nuestro aporte sobre este
problema real existente y latente en nuestra comunidad como lo es la desercién de

los ciudadanos en la compra de bienes en el mercado popular “Bahia Calderon”.

I. OBJETIVOS.

1.1. Objetivo general.

Estudiar el comercio informal del mercado popular “Bahia Calderon” de la ciudad
de Babahoyo sus caracteristicas y efectos, determinando una propuesta para

mejorar las ventas al publico.

1.2. Objetivos especificos.

1.2.1. ldentificar los atributos y deficiencias de los comerciantes informales del
mercado “Bahia Calder6n” de la ciudad de Babahoyo.
1.2.2. Determinar la percepcion del pablico respecto de la infraestructura de

servicio del mercado “Bahia Calder6n” de la ciudad de Babahoyo.



1.2.3. Establecer el grado de motivacion de los habitantes del sector este de la
ciudad a comprar en el mercado “Bahia Calder6on” de la ciudad de
Babahoyo.

1.2.4. Formular estrategias de mejoramiento para las ventas al publico en el

mercado “Bahia Calderon” de la ciudad de Babahoyo.

Il. MARCO TEORICO.

2.1. Problema de estudio.

2.1.1. Ubicacién del sector donde va a realizar la investigacion.

La Provincia de Los Rios, se encuentra ubicada En la costa Ecuatoriana, en la
cuenca hidrografica del ri6 Guayas, en el centro — sur — oeste de la Republica del
Ecuador. Es la Unica provincia de la region que no tiene acceso al mar. Cuenta
con una extension de 7.150,90 Kmz2, y, tiene una poblacion de 755417 habitantes,
de los cuales en la zona urbana existen 437593 habitantes y en la zona rural de

317824 habitantes®.

! Consejo Provincial de Los Rios. 2008. Datos proyectados sobre el Gltimo Censo de Poblacion y
Vivienda. Los Rios. S/Ed. Babahoyo.



Politicamente se encuentra dividida en trece cantones, siendo su capital, la ciudad
de Babahoyo, el canton Babahoyo posee un total de 153971 habitantes, su

poblacion urbana es de 111145 y la rural de 42826 habitantes?.

El cantén Babahoyo, esta dividido en cinco parroquias rurales y cuatro parroquias
urbanas, estas Ultimas se asientan en la ciudad de Babahoyo, siendo las parroquias
El Salto, Barreiro, Clemente Baquerizo y Camilo Ponce Enriquez. La ciudad de
Babahoyo, tiene en su entorno urbano una poblacion proyectada al 2008, de

86885 habitantes.®

El mercado popular Bahia Calderdn, objeto de la presente investigacion, se
encuentra ubicado en la ciudad de Babahoyo, en la parroquia urbana Clemente
Baquerizo, en el sector este de la ciudad, en las calles Avn. 6 de Octubre y
Clemente Baquerizo (Adyacente al Gobierno Provincial de Los Rios), existen 126

locales ubicados en esta zona desde el 18 de enero del 2003.

Este mercado callejero se denomind popularmente “Bahia Calderon”, por estar
situado en la calle de igual nombre, en el centro de la ciudad y fue el sitio
preferido de compras de un sector de la poblacion especialmente, el rural; con el
paso de los afios, se hizo necesario recuperar la calle para el trafico vehicular y el
Municipio decidio trasladar a estos comerciantes al sector del circulo de tréafico

interprovincial situado al este de la ciudad. Acondicion6 también una plazoleta

2 |DEM
® IDEM.
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como patio de comidas con el fin de atraer al publico y constituir un punto de

encuentro de los ciudadanos.

2.1.2. Situacion Problematica.

Los cambios que experimentan las ciudades a través del tiempo son impulsados
por la necesidad de mejorar los espacios publicos, facilitar las condiciones de
vida o impulsar el comercio de manera directa o indirecta, pero suelen causar
afectaciones a grupos diversos, especialmente cuando estos tienen escasa
preparacion y dificultades para adaptarse a los cambios producto de la

modernidad.

Generalmente, las ciudades tienen sectores comerciales informales que son
considerados hasta de interés turistico cuando muestran caracteristicas especiales
y distintivas, precios bajos, productos Unicos, antigiiedades, pero en otras

ocasiones, constituyen mas una molestia a la circulacién que un punto de interés.

Babahoyo es una ciudad que hasta hace pocos afios tenia un sector comercial

tradicional con locales pequefios establecidos con varios afios de existencia

localizada en la calle Abddn Calderdn, en el sector céntrico de la ciudad.

En este mercado informal callejero podia encontrarse ropa, calzado, articulos de

adorno y otros; cada uno de los comerciantes se cobijaba bajo fragiles toldas

11



hasta que el municipio lo acondiciond dotdndolo de cubiculos de estructura

metalica, de color uniforme que de alguna manera regulaba la actividad.

Hace pocos afios, el municipio decidié que el mercado, conocido como “la Bahia
Calderon”, debia ubicarse en otro lugar y dejar libre la calle para su funcion

original.

Asi, se construy6 al este de la ciudad, cercano al distribuidor de tréafico
interprovincial, adyacente al Gobierno Provincial de Los Rios, una estructura
nueva con locales de mejores caracteristicas fisicas que los anteriores y que no
solamente se dedicaria a la venta de ropa confeccionada sino de otros articulos, y

de comidas tradicionales.

La estructura construida en realidad consistio en una plataforma de cemento sobre
la cual se asientan los cubiculos; muchos de ellos ni siquiera tienen eso sino
toldos plasticos de feo aspecto; un sector esta protegido por una cubierta; el patio
de comidas no dispone de una cubierta permanente que proteja del clima a los

clientes.

Cuando se lo construyé muchos creyeron que tal espacio se convertiria en un sitio
de reunion familiar en el que se podria pasear, comprar y hasta comer, pero en la
actualidad no existe una afluencia grande de clientes, las personas que pasean en
él son pocas y muchos vendedores han optado por retirarse tratando de volver a su

antigua ubicacién pero el municipio ya no permite que los vendedores ocupen la

12



calle de manera que los que abandonan su puesto lo pierden y no podran abrir su

negocio en la ubicacidn anterior con lo cual se acentua el riesgo de desocupacion.

Esta situacion debe ser estudiada para identificar los factores que estan
interviniendo en ella y los posibles efectos que pueden ocasionarse en la situacion
econdmica de los vendedores si dejan su trabajo, asi como las caracteristicas de la

respuesta del publico.

Un breve andlisis del Mercado informal llamado Bahia Calderon permite
establecer algunas situaciones:
= La oferta de mercaderia es similar a la de otros almacenes en el centro de
la urbe.
= Los precios son generalmente, algo més alto que en el centro de la ciudad
y los vendedores sefialan que las ventas son bajas con relacion a la
ubicacion anterior.
= La atencion de un buen namero de vendedores, es poco atenta, no tratan
bien al cliente.
= Los pasillos internos son estrechos de manera que no es posible caminar en
ellos con facilidad.
= No existen espacios de recreacién que atraigan al pablico y lo hagan
permanecer en el sector.
= La oferta de comidas es tradicional, variada pero los locales carecen de
una adecuada ambientacion que los vuelva atractivos al publico y

determine una mayor presencia en este mercado.

13



= El tréfico es intenso en el sector pero existen paradas de buses
establecidas y estacionamiento de taxis que brindan facilidades para
trasladarse hacia y desde este mercado.

= Con cierta frecuencia, personas que necesitan ayuda econémica colocan
equipos de sonido a un volumen alto para llamar la atencion y eso molesta

a los potenciales clientes.

De estas consideraciones se desprende que es necesario efectuar un estudio de las
condiciones en que se realizan las actividades comerciales en el mercado
denominado Bahia Calderdn; las relaciones entre clientes y vendedores; las
percepciones de los clientes para tratar de encontrar estrategias posibles de aplicar
y que incrementen las ventas, conservando el trabajo de un buen nimero de
ciudadanos que se dedican a la actividad del comercio en pequefia escala como es

el caso de los comerciantes de la antigua “Bahia Calderén”.

Es necesario recordar que la creacion de este mercado desconcentro las ventas en
el sector céntrico de la ciudad, facilitd el trafico y mejoré las condiciones fisicas
del sector pero en la actualidad, los comerciantes estan abandonando los locales
por las bajas ventas, especialmente quienes no disponen de un cubiculo metélico,

cuyo modelo lo regula y estable el municipio local.

2.1.2.1. Formulacion del Problema.

14



Las ciudades se extienden en tamafo y cambian, asumiendo modos de existencia
nuevos que a su vez, modifican costumbres adoptadas por varios afios. Uno de los
cambios se produce en el sector comercial cuyo ordenamiento depende en buena

medida, de ordenanzas municipales.

Es de sumo interés conocer todos los aspectos que intervienen en los negocios y
los problemas que se presentan por lo cual se considera pertinente efectuar un
estudio acerca de la actual situacion que ocurre en el Mercado informal llamado
Bahia Calderon y aportar con sugerencias para mejorarla contribuyendo asi al
mantenimiento de los puestos de trabajo de los comerciantes asentados en dicha

zona, de alli que se plantea la siguiente situacion problematica:

¢Efectuar un estudio del comercio informal en el mercado popular Bahia Calderon
de la ciudad de Babahoyo, establecer sus caracteristicas y los efectos de las bajas

en las ventas?

2.1.3. Justificacion.

La infraestructura del sitio de venta, es el ambiente fisico o infraestructura se
refiere a las condiciones del local, su disefio arquitectonico, la organizacion
interna que constituya parte de la construccion; también importan la ubicacion en
el barrio o la ciudad, atmdsfera del almacén, aromas, sonidos, iluminacién, clima

y otros factores del entorno fisico en el cual ocurre el proceso de decision.
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Esta caracteristica ejerce una influencia significativa en los consumidores, el
ambiente fisico hace alusion a la apariencia del lugar donde vamos a adquirir o
consumir algo. Cuantas veces se ha escuchado “La primera impresion es lo que
cuenta”, pues bien, esta expresion tan popular y coloquial no solo se aplica a las

personas, también es aplicable a las tiendas, oficinas, consultorios, etc.

Hay pruebas de que los consumidores estan mas satisfechos con los servicios
adquiridos en un ambiente que parece estar organizado y ser profesional que con

los adquiridos en un ambiente desorganizado.

Como puede notarse, el aspecto fisico podra atraer clientes a un lugar o por el
contrario alejarlos del mismo.

El trabajo de un profesional del area de gestion empresarial sera diferenciar
cuéles son esas cosas que agradan o desagradan al consumidor y en qué ocasiones

se aplican.

El presente trabajo investigativo es un aporte para los comerciantes informales
ubicados en dicho sector ya que al ser concluido aportara para que ellos mejoren
su sistema de venta, mantengan sus locales de trabajo y mejoren la calidad de vida

de sus familiares.

Estimamos que al realizar la presente investigacion tendremos un conocimiento

claro sobre el comercio informal y la atencién al cliente, eso nos permitira

adquirir experiencia en estos dos campos sumamente amplios, aportaremos con el

16



presente estudio al debate sobre este tema, no pretendemos en ningln caso criticar
o sefialar las inconformidades de los usuarios o del municipio local, pretendemos
es manejarnos con profesionalismo buscando solucion al problema que hemos
establecido, este serd indudablemente nuestro aporte para que otros puedan con

causa, agregar sus conocimientos a estas grandes tematicas.

2.1.4. Antecedentes de Investigaciones Anteriores.

En la economia venezolana, mas del 50% de la poblacion econGmicamente activa
(Segun el Instituto Nacional de Estadisticas, 53% de la PEA trabaja en el sector
informal. El sector informal esta compuesto por entidades no registradas,
entidades con menos de cinco empleados y aquellos no-profesionales que son
auto-empleados), se mantiene a través de trabajos temporales y muchas veces

informales.

El sector informal es significativo para la economia venezolana ya que como
empresas no constituidas en sociedad producen el 15% de PIB. (Segun el Banco
Central de Venezuela, este sector es el segundo sector mas importante de la
economia después del sector petrolero, ya que contribuye al PIB con el 18%).
Para muchos estos sectores es una buena alternativa a las rigurosidades legales del

sector formal y para otros, la Gnica opcion.

La crisis econdmica y politica, los bajos niveles de inversion, los altos costos de

hacer negocios y el deterioro de las instituciones ha motivado a las personas a

17



buscar el sustento econémico por medio de la ocupacion del espacio publico. De
hecho, podemos decir que los comerciantes informales en las calles de Caracas
han logrado conducir estratégicamente al Estado para extraer de facto un virtual
derecho sobre el goce y usufructo del espacio publico donde realizan su actividad
econdmica o ubican su puesto o tarantin. Esta “negociacion” de la normativa es
clave para entender como los comerciantes informales han utilizado medios
también informales para obtener “derechos” y a través del tiempo legitimizar su
actividad y arrogarse el dominio del espacio que ocupan. La apropiacion del
espacio, se manifiesta entonces, no solo en el sentido material sino también en el
menos concreto pero mas fundamental sentido de una adquisicion de derechos,
siendo el més especifico el del trabajo. (Este trabajo se desarrolla en el marco del
proyecto “Construyendo Consensos para reducir el comercio informal en
Venezuela”). La UAPPEI-CEDICE ha obtenido a la informacion proporcionada
en este trabajo, directamente de los propios comerciantes informales dedicados a
la venta de productos de textil y calzado en EI Cementerio y Catia. (Doscientas
encuestas, cien en cada lugar, fueron recogidas de vendedores informales quienes

comercializan productos textiles en estas dos areas. *

En Caracas se estima que hay entre 15 y 18 mil stands de buhoneros y se han
agrupado en sindicatos, asociaciones (Estimado basado en el Censo de la Alcaldia
Libertador y las propias estimaciones de CEDICE), y cooperativas para defender
su derecho al trabajo. Cada cuadra tiene un coordinador que sirve para ordenar la

zona y reglamentar los puestos.

* CEDICE. Centro de Divulgacién del Conocimiento Econémico, Unidad de Analisis y
Politicas Publicas de la Economia Informal (UAPPEI), Unidad de Analisis Politicas, Serie
Economia Informal en Venezuela, Diciembre 2004.
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Los lideres se agrupan en organizaciones locales de base y son los interlocutores

entre el Estado y los comerciantes.

(Zanoni 2005), (Coordinador del proyecto “Construyendo Consensos para reducir
el comercio informal en Venezuela” que lleva a cabo UAPPEI-CEDICE),
argumenta que el “éxito econémico de los buhoneros esta basado en reglas de
juego que presupone un Estado de Derecho fragil, que se expresa en, falta de
cumplimiento de las leyes, libre interpretacion de los derechos de propiedad y
prerrogativas ante la ley”. Las reglas creadas y usadas para definir derechos
informales de propiedad sobre el espacio publico (formalmente un bien publico)

es la clave para entender como la ley se negocia.

De acuerdo con Douglass North (1990), debido a la existencia de una confusa
normativa legal, aunada a una escasa capacidad para hacerla cumplir, los arreglos
institucionales informales devienen en la base logica para el desarrollo y
crecimiento del sector informal, ya que al carecer de un sistema formal que
incluya a aquellos comerciantes informales, estos se ven forzados a tomar una ruta

alternativa.

Marquez (sin fecha) explica que la normativa legal establecida por las autoridades
municipales (El analiza en particular el Decreto 96 de la Gobernacion del Distrito
Federal, Decreto 503 por Gobernacion del Distrito Federal y Municipio

Libertador, Decreto 70b y Municipio Libertador, Decreto 01 por Municipio
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Autonomo Marifio del Estado Nueva Esparta), meramente busca resolver el
problema de orden puablico, ignorando la base conceptual y las condiciones socio-
econdmicas que caracterizan a un problema de caracter estructural. Irénicamente
los decretos son generales, simplistas, ambiguos, dificiles de aplicar, y en muchas
ocasiones en contradiccion flagrante con la legislacion de mayor jerarquia.
Normas administrativas o de indole sub-legal son decretadas por cada Alcalde sin
ninguna continuidad temporal, sin tomar en cuenta su contradiccion con la ley
nacional y la imposibilidad practica para garantizar su cumplimiento. Esta marafa

inarmdnica conduce a soluciones confusas, ilegales y arbitrarias.

Por ejemplo, tanto el Distrito Metropolitano de Caracas como la Alcaldia del
Municipio Libertador comparten responsabilidades sobre asuntos urbanos. (Un

caso especifico es el Bulevar de Sabana Grande).

Cuando ambas instituciones estaban en manos de oponentes politicos, esto
condujo a un bajo nivel de cumplimiento de normas, ya que en muchos casos los
comerciantes informales eran vistos como meros clientes politicos, mientras que
estos aprovechaban sus contradicciones para obtener un trato privilegiado. La
confrontacion politica entre las entidades locales permitié que aparecieran
comerciantes informales en cada rincén de la ciudad y para que, en algunos casos,
lideres de organizaciones de base ‘“generaran sus propias reglas de juego” y

establecieran un régimen de derechos de propiedad informales. (Zanoni, 2005).
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Adicionalmente, algunas agencias del Estado han legitimado indirectamente las
actividades de los comerciantes informales al otorgarles micro-créditos, prestamos
del Estado, cuidado para los hijos de los comerciantes y censarlos.

Tal es la contradiccion entre las reglas formales (casi imaginarias) y las practicas
informales (realidades) que solo un 10% de los comerciantes informales
consideran que las leyes que regulan el espacio publico, y por lo tanto su actividad
econdmica, estan bien definidas mientras que el 71% considera que estan mal

definidas (34%) o no son aplicables (37%). (Fuente: CEDICE, Diciembre 2004)

Este hecho se evidencia aun mas cuando constatamos que los comerciantes
informales no estan claros si las leyes que regulan el espacio publico estan a favor

0 en contra de su derecho al trabajo.

Cuando se les pregunté si consideraban si estas iban contra su derecho al trabajo,
el 46% de los comerciantes contestaron que “si” mientas que el 51% contestaron
que “no” (EI restante 3% de los participantes entrevistados respondieron estar
“inseguros”). En términos institucionales, el Estado, los comerciantes, los
individuos afectados y el pablico en general no esta claro sobre que hacer con una
poblacion que no tiene oportunidades de trabajo. Esta es tanto causa como
sintoma de la naturaleza contradictoria de la legislacion.

Las leyes que regulan el espacio publico estan:

Bien definidas 10%
Mal definidas 34%
No son aplicables 37%
No sabe/ no responde 19%
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A través de los afios, los comerciantes informales han ido legitimando su
actividad y obteniendo derechos reconocibles. El Estado, por omision o falta de
voluntad politica ha perdido mucha de su capacidad para hacer cumplir la ley y las
regulaciones locales para mantener el espacio publico libre. El asunto de fondo es
de indole constitucional y judicial. ;Como puede el Estado enfrentar la
contradiccion entre las diferentes definiciones de derechos en un pais donde los
indices de desempleo aumentan y la economia se deteriora; y donde también el
derecho al trabajo, (Un derecho establecido en el Art. 87 de la Constitucion de
Venezuela de 1999. Fuente: CEDICE, Diciembre 2004), y el derecho a la
propiedad estan considerados en términos similares y compiten por los mismos
derechos?. Esta contradiccion, aunque no es el foco aqui, nos permite reflexionar

sobre las bases institucionales confrontadas sobre esta problematica.

Discutir la informalidad es discutir la gran paradoja del Estado. Con su intento de
mejorar las condiciones de vida mediante arbitrarios controles de salarios y
precios lo que en realidad ha hecho es aumentar los costos de hacer negocios, lo
que puede llevar a su vez a que las empresas se vayan del mercado o minimicen
sus operaciones, obligando a las personas a trabajar en el sector informal en
inferiores condiciones de seguridad y oportunidades que antes (De Soto, 1989).
Esta promocién indirecta de la informalidad por el Estado ha permitido que sirva
como una valvula de escape para la ciudad. En una lucha por ocupar el espacio
publico los trabajadores informales simultdneamente buscan re-obtener su derecho

a oportunidades de trabajo.

22



Cuando se les preguntd si ellos consideraban que tenian un derecho de uso sobre
el espacio donde realizaban su actividad, aproximadamente 65% de los
comerciantes informales, decian que si; los deméas indicaban que el espacio
publico es de la propiedad de la ciudadania o del gobierno. De aquellos que
consideran que tienen derecho, 46% dicen que el Municipio Libertador les daba
ese derecho de uso, mientras que 25% menciona a la organizacion de
comerciantes y 19% al Palacio de Miraflores. La negociacién entre el Estado y los
comerciantes informales es evidente, y esos derechos pre-establecidos por las

organizaciones importantes.”

El vendedor del siglo XX ha pasado a la historia. El estilo charlatan, presionador y
tantos otros, basados ya en la improvisacion, ya en la técnica sin mas, ya no tienen
cabida. Aquello que se llevo durante un tiempo de: “el que no vale para otra cosa,
a vender” hoy se ha convertido en: "los buenos a vender”, de acuerdo a lo que

indica el especialista Paco Muro®.

Los comerciales cada vez disfrutan de un mayor status en sus empresas, son
verdaderos especialistas, pues la venta al nivel que exige el siglo XXI es una
auténtica especialidad profesional, como ocurre con la direccion de equipos y el
liderazgo, al menos en las empresas que son conscientes de que una de sus
principales ventajas competitivas son, tanto 0 mas que sus productos o servicios,

las personas que la integran.

® CEDICE. Centro de Divulgacién del Conocimiento Econémico, Unidad de Analisis y
Politicas Publicas de la Economia Informal (UAPPEI), Unidad de Analisis Politicas, Serie
Economia Informal en Venezuela, Diciembre 2004.

® MURO, Paco. Articulo publicado en revista Direccién y Progreso, septiembre 2001.
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No obstante, entorno a la profesion de ventas se abren numerosos interrogantes:
¢el vendedor nace o se hace?, ;cudl es la formacion mas idonea?, ;cuando se es
realmente un vendedor profesional?, ¢para ser un buen vendedor hay que

engatusar al cliente?

El vendedor se hace. Del vendedor del pasado, forjado a base de instinto, se ha
llegado a los profesionales del nuevo siglo, muchos de ellos con alta formacion,
incluso licenciados, bilingiies y los hay hasta con alguna maestria en su haber. Sin
ninguna duda, la formacion es imprescindible, pero el profesional de la venta,
ademas, requiere un extra: un reordenamiento y un desarrollo consciente del

comportamiento.

Los profesionales de las ventas se hacen en el camino. Un dia comienzan a
trabajar en el area comercial y se lanzan a la calle con sus catalogos de productos.
En eso poco se ha cambiado. Tras uno o varios cursos de formacion, el nuevo
vendedor conduce su venta como su intuicion le da a entender: visita, charla,
argumentacion, oferta, y llega un momento en que crea su propia forma de actuar,
mas 0 menos acertada, y comienza a asentar lo que serd su estilo personal a los
tres o0 cuatro afios de experiencia. Es a partir de ese momento, cuando el
comercial que quiere llegar a ser de alto nivel, probablemente, tenga que

replantearse su actuacion e importantes cuestiones de fondo.
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Una vez logrado un estilo propio, con multitud de habitos buenos y malos,
limitaciones, aciertos y prejuicios, y ain muy intuitivo, el vendedor con
proyeccion de futuro debiera pararse a pensar con ayuda de un buen método de
desarrollo. El objetivo es que identifique por si mismo las herramientas correctas
que pone en practica, asi como desentrafiar cudndo, como y por qué funcionan. En
los Ciclos de Desarrollo Comercial, se ha visto codmo vendedores con gran
experiencia han quedado sorprendidos ante el incremento de eficacia que supuso
el adquirir consciencia de sus comportamientos y poder aplicarlos entendiendo
qué efecto produce. Igualmente se ha constatado progresiones impensables de
técnicos convencidos de que eso de la venta era algo que no estaba a su alcance,
hasta que comprendieron las herramientas del dia a dia, del trato comercial,
reordenaron su comportamiento y experimentaron en persona, con asombro, como
usando correctamente esas herramientas, vendian como cualquiera y ademas

llegaban a disfrutar con ello.

Solo los que ya acumulan vivencias de venta, de contacto directo con cliente de
una forma u otra, pueden rastrear e interpretar el hilo de los éxitos y los fracasos,
hasta aislar los factores y herramientas que no culminan con el éxito en la venta.
Pararse a pensar y rehacer toda esa experiencia de afios es imprescindible para no

continuar "improvisando™ casi desde cero en cada visita.

El vendedor experimentado conseguird un modelo de comportamiento consciente,

de forma que aprendera e integrara en su estilo cémo utilizar con inteligencia las

herramientas clave de la venta, que en resumen vienen a ser, basicamente,
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herramientas del trato, la comunicacion, la influencia y la planificacion. El
vendedor que logra conducir de forma consciente su ejercicio profesional, en cada
circunstancia y ante cada venta, adquiere un poder asombroso y una capacidad
operativa de orden superior. Maneja y entiende cuando debe callarse y cuando no;
cuando debe atreverse y cuando no; cuando debe concretar y cuando no es

posible.

Este comportamiento consciente le ayudara a saber en cada momento tanto lo que
hace bien como lo que hace mal, llave imprescindible para alcanzar méas éxito en
sus ventas y dar valor afiadido a su funcion y, ademas, poder seguir
desarrollandose y mejorando su carrera profesional de forma continua. Este
enfoque le ayudara a convertirse en un vendedor profesional altamente
cualificado, es decir, un profesional capaz de entender mas y mejor a su cliente,
hablar lo justo, mantener la constancia y conducir la comunicacion de forma

idonea para lograr mas ventas y mas clientes encantados de comprar.

Una de las primeras cuestiones de fondo a resolver es la vision de su propia
profesién, sus posibles prejuicios. Muchos vendedores, incluso entre los mas
experimentados, luchan contra un conflicto ético interno, pues se ven a ellos

mismos como “engafiadores sutiles".

La solucion pasa por ver y entender la cara positiva de la venta. EI comercial ha

de descubrir que, precisamente, ayuda a sus clientes cuando vende bien sus

productos, ya que les ayuda a desarrollar su negocio, a lograr lo que desean, a
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estar mejor y crear riqueza, para ambas partes. A casi nadie le gusta que le
vendan, pero todos necesitan comprar, por ello las personas agradecen y valoran a
los profesionales que los ayudan y animan a comprar bien. Conseguir asumir
realmente esta vision, hace que la venta profesional se convierta en una profesion
interesante y motivante, con una clara utilidad para el desarrollo econémico del

entramado empresarial.

Conseguida una vision positiva de las ventas, esa persona debe lograr la
denominada “alma de vendedor”, el comercial que se precie, ha de buscar y
desarrollar ciertas dotes que no son otras cosas que las cualidades del buen

vendedor, siendo las siguientes:

Automotivacion. La primera cualidad imprescindible para destacar en la venta
profesional es la capacidad de automotivacion y conviccion sobre sus productos,
su empresa y su profesion. Si no cree en sus productos, mal empezamos. Todos
los comerciales venden con gran facilidad los productos que le entusiasman, ¢por
qué?, porgue transmiten ese entusiasmo al cliente, contagian, sin técnica, ni nada

de nada.

Preparacion. En segundo lugar se sitGa la preparacion escrita. EI vendedor tiene
que ser capaz de hacer del boligrafo y el papel, (o sus versiones modernas: agenda
electronica, ordenador, etc.) sus mejores aliados. Curiosamente, los vendedores

tradicionalmente suelen ser personas activas y un tanto refiidas con el orden. No
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obstante, cuando un vendedor consigue cierto equilibrio de orden, rigurosidad y

planificacion, logra elevar su nivel profesional enormemente.

Atrevimiento inteligente. Es otra condicién imprescindible. La Unica venta que
nunca lograra seré aquella que no oferte. El profesional de la venta sabe que ni el
mejor vendedor del mundo consigue cerrar el cien por cien de las ofertas que
hace. Atreverse a cerrar, a plantear una alternativa, a hacer una Ilamada o a decir
no, puede marcar la diferencia entre el éxito y el fracaso. Asi la automotivacion y
la preparacion, junto con el atrevimiento, se convierten en herramientas

imprescindibles para hacerse un lugar destacado en el universo de las ventas.

Creatividad. Es la ultima pieza del puzzle basico inicial. EI vendedor tiene que
reinventar en cada visita su oferta, ya que la venta exige una gran creatividad.
Exige adaptarse a la vision que cada cliente tiene en su propia mente. Para ello, el
comercial ha de canalizar toda su capacidad de escucha, comunicacion, influencia
y captacion de la idea del cliente, asi como tener un profundo conocimiento del
producto y no sélo desde su propio lado, sino desde el de los que lo compran, los
que lo usan, etc. El cliente no compra una carpeta, compra lo que va a hacer con
esa carpeta, asi como no se compra un billete de avion y un hotel, sino que se

compran unas vacaciones, un recuerdo, un descanso, etc.

Entre las limitaciones del vendedor, demos encontrar las siguientes: La mas

imperdonable para un profesional de las ventas es creer que ya lo sabe todo. El dia

que el vendedor se considera sobrado de experiencia, puede comenzar su
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autolimitacién. Posiblemente, sea ya un buen vendedor, pero ese dia ha
comenzado a estancar su desarrollo profesional; es como un atleta que dejara de

entrenar.

Otro no menos perjudicial es cejar en su perseverancia. Recientemente en una
agencia de marketing relacional demostraban que un 40% de los clientes se pierde
por puro abandono de la empresa proveedora, lo que involucra directamente al
vendedor, ya que supone dejar a los clientes en manos de otros profesionales
encantados de visitarlos, mientras que nosotros nos limitamos a atender el pedido.
Conviene recordar que cada vez que se capta un cliente nuevo, otro vendedor ha
perdido a uno de sus "clientes cautivos”. La fidelidad del cliente, como en todos
los casos, hay que ganarsela, y mantenerla viva. El vendedor ha de mantener

siempre espiritu de aprendiz y constancia.

Ventajas competitivas. En la actualidad, la principal ventaja competitiva de una
empresa esta en las personas que la integran y, por tanto, en el campo comercial.
Su diferencia competitiva debe comenzar en sus vendedores. De hecho, en
algunos casos puede que sea hasta el Unico elemento diferente a la competencia
con el que contemos. El vendedor tiene que hacer valer esa diferencia, tiene que
aportar valor afiadido por su intervencion, tanto para su propia empresa como para
el cliente, lo que requiere utilizar muy bien herramientas concretas de trato e
influencia, ya que son las unicas con las que cuenta. En definitiva, ha de mantener

plena de energia su alma de vendedor y hacer de su ejercicio de la venta un arte.
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La venta exitosa requiere que el vendedor se venda a si mismo primero antes de
vender un producto o servicio, ademas la técnica de ventas debe ser la adecuada,
pero ademas el producto o servicio debe tener la calidad y satisfacer las
necesidades de los clientes con calidad y excelencia. A esto hay que afiadir que la
empresa debe mostrar preocupacion por sus clientes, con adecuados procesos e
infraestructura de servicio al cliente. Para el abordaje de ventas es recomendable
tomar en cuenta un proceso que se compone de: Atencion, Interés, Deseo y

Accion.

Este enfoque surgio en los afios cincuenta cuando las ventas fueron consideradas
como una profesion y se iniciaron diversos programas de capacitacion en ventas.
En ese entonces y hasta la fecha se presentaba como la técnica de la “Jerarquia de
los Efectos”. Los pasos sefialados anteriormente describen el proceso basico por
medio del cual las personas son motivadas por estimulos externos, que conducen a

ventas exitosas.

El proceso es aplicable en publicidad, en comunicacién y en general para generar
respuestas y para desarrollar cualquier material publicitario y de marketing en el
punto de venta. Cuando se compra algo, en primer lugar algo llama la atencion y
si es relevante, despierta interés en conocer mas sobre el producto o servicio, Yy si
este satisface las necesidades, aspiraciones y recursos que tenga la persona, pero
ademas, provee algun grado de diferenciacion, empezara el deseo por adquirirlo, y

se encontrara la motivacion para realizar la accién de comprarlo.
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Aspectos importantes de la Atencidn al cliente:

El vendedor tendré entre 1 y 5 segundos para llamar la atencién, sea por

teléfono o en visita cara a cara, tiempo en el cual la otra persona se forma

la primera impresion, donde lo que cuenta es la imagen y el marketing

personal.

Obtener la atencién es cada vez mas dificil porque los clientes potenciales

son cada vez menos accesibles, tienen menos tiempo libre y muchas otras

distracciones, por lo tanto, no es posible desperdiciar oportunidades.

Los trucos tradicionales y diversas técnicas de acercamiento ya no

funcionan igual para todos sus clientes potenciales; estdn cansados de

otros vendedores en busca de su atencion.

A pesar de la presion del tiempo, el vendedor debe presentarse en forma

natural y relajado, esperando que le digan “no gracias” y recordando que

cada “no”, lo pone mas cerca del “si”.

La primera impresion es un proceso de percepcion de una persona por otra

que transcurre en muy poco tiempo. Habitualmente las personas no son del

todo conscientes de las informaciones que la configuran.

Cuenta mayor sea la congruencia que haya entre lo que dice el vendedor y

la forma en que lo dice, mas favorable sera la primera impresion que

cause.

Los componentes de la primera impresion, son cuatro:

1. Qué aspecto tiene el vendedor: Lo que ven, comunicacion visual.
Rasgos fisicos: Biotipo, color de la piel, sexo, edad, corpulencia,

altura, peso, etcétera. Apariencia personal: pelo, vestido, accesorios,
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olores, colores, joyas, posturas, elegancia, atractivo, estatus social o
economico, etcétera. Expresiones: faciales, contacto ocular, etcétera.
Movimientos del cuerpo: ver, caminar, sentarse, etcétera. Tacto: piel,
tejidos, forma de dar la mano, abrazar, etcétera.

2. Como habla: La voz. En el caso del contacto telefonico se convierte en
casi la Unica fuente de informacién, con la que se trataran de cubrir las
lagunas que aportaria lo visual: Rapidez, volumen. tono o altura,
calidad o timbre, articulacion o diccion.

3. Que dice: Las palabras. COmo enfoco los asuntos. Qué pienso y como
lo expongo. Lo negativo: estilo y actitud restrictiva, términos,
expresiones, léxico, etcétera. Lo positivo: estilo directo y afirmativo;
no restrictivo, sin disculpas ni evasivas; simples, organizado;
coloquial, conciso, animado; breve y puntual; incluso "participativo™.

4. Como escucha: No interrumpir. Dar sefial de retorno, oimos y
entendemos su mensaje. Utilizar los teérminos del interlocutor.
Responderle, demostrar interés pidiendo aclaracion a lo que oye. Debe
mostrarse natural y sonreir siempre.

En sintesis, interesa conocer los componentes de la primera impresion

para utilizarla eficazmente. Saber todo lo que el vendedor le dice a los

demas, para que actle en su favor.

el vendedor tendrd entre 5y 15 segundos para crear algin interés.

Es necesario decir o mostrar algo interesante y proveer ventajas claras y

beneficios tangibles para el cliente.
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La persona que esta contactando debe tener una necesidad real o potencial
por el producto o servicio (lo que implica que debi6 existir un adecuado
trabajo de prospeccion).

Es necesario hacer contacto con el cliente potencial en un lugar y a una
hora conveniente para él.

El vendedor debe desarrollar su habilidad para desarrollar empatia
(ponerse en los zapatos del cliente) para entender al cliente, su situacion y
necesidades, a la vez desarrollar la habilidad para expresarse en sus
términos.

Para despertar el deseo, el vendedor debe tener la habilidad de interpretar
la situacion del prospecto, sus prioridades y limitaciones, a través de
preguntas y respuestas muy empaticas; debe dominar la “técnica de
preguntas”.

Debe construir confianza y establecer simpatia e identificarse (quimica)
con el prospecto o cliente, para ganar credibilidad sobre lo que ofrece.
Debe estar preparado para entender la diferencia entre una objecion y una
excusa, asi como el conocimiento profundo de su producto o servicio y los
beneficios tangibles que los sustentan; de igual modo debe conocer los de
la competencia.

El vendedor debe tener la habilidad para presentar, explicar y convenir,
que su producto es la solucion adecuada, con mucho entusiasmo y
credibilidad, para persuadir.

La clave es demostrar como el vendedor, su producto y su organizacion

son confiables y responden a una necesidad real del cliente potencial, con

33



soluciones adecuadas, ain en los términos de las condiciones de la venta
(forma de pago, entregas, etcétera.).

Crear el deseo es una parte técnica y otra parte habilidad, comportamiento
y estilo.

El vendedor se ha vuelto cada vez mas importante; los procesos
globalizadores, aumentan la competencia y reducen la oportunidad de
crear productos o servicios con grandes ventajas competitivas, lo que
obliga a aumentar su calidad.

Se trata, simplemente, de convertir al cliente potencial en cliente real, y es
sencillamente pasar del deseo a la accion, a obtener la orden, a la firma del
pedido, al cierre del negocio.

Por inercia o en forma natural el cierre no llega, hay que inducirlo; la
accion o el cierre es tener la habilidad de captar el momento y plantearlo
con naturalidad y promover el acuerdo para el préximo paso, cualquiera
que éste sea.

Las técnicas de cierre se encuentran alrededor de proponer varias
alternativas, recomendando la que mejor satisface la necesidad del cliente;
implica también ayudarle al indeciso suministrandole beneficios tangibles
y referencias o testimonios.

Por supuesto, si los tres primeros pasos, han sido exitosos, mas facil sera
llegar al cierre o la accién. Es decir, si la venta ha sido bien conducida, el
prospecto llegard a la accién sin mayor controversia; para ello es

recomendable la técnica del “si continuado”.

34



Cualquier combinacion de los factores: estilos, personalidades vy
comportamientos, le permitira al vendedor establecer el proceso mas adecuado

para abordar al comprador y concretar una venta.

¢Cuales son las caracteristicas a desarrollar en un buen vendedor?

1) Personalidad activa

La regla nimero todos la conocen (pero no todos la aplican). El vendedor ideal

interrumpe lo que sea que esté haciendo cuando ve a un cliente desorientado. Se le

acerca con una gentil sonrisa y dice: "¢Puedo ayudarlo?"

2) El vendedor como educador

Filosoficamente hablando, nadie va a un negocio a comprar un producto. Lo que

realmente quiere el consumidor es resolver un problema. El producto s6lo es un

medio para la solucion.

El vendedor ideal es, entonces, un experto asistente para encontrar soluciones. El

conoce a la perfeccion todos los productos que ofrece la empresa y es capaz de
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identificar el mas indicado para satisfacer la necesidad concreta de cada cliente
particular. Y también es capaz de explicar, con toda paciencia y claridad, por qué

ese producto (y no otro) es el indicado para resolver el problema del cliente.

3) El vendedor expeditivo

El tiempo es un bien escaso. Los clientes quieren terminar la transaccion en el
menor tiempo posible. El vendedor ideal, tras ayudar al cliente a encontrar la
solucion que busca, lo acompafa hasta la caja y se asegura de que le cobren

rapido.

4) Sinceridad

A nadie le gusta que "le vendan" cosas. Los vendedores desesperados por
"encajar” cuantos productos sea posible en los clientes terminan generando

desconfianza y, en ultima instancia, una mala experiencia de compra.

El vendedor ideal esta genuinamente interesado en resolver el problema del
cliente (aunque esto implique no concretar la venta). Entonces, no tendra
problemas en decir: "Este producto no le servird. Lo que usted busca lo encontrara
a la vuelta". Si bien esto puede resultar costoso en el corto plazo, a la larga, suele

generar grandes beneficios en términos de lealtad.

Ahora bien, ;,codmo generar este comportamiento entre los vendedores?
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Al fin y al cabo, no olvidemos que buena parte de sus ingresos provienen de las
comisiones por sus ventas. Por lo tanto, suele generarse un incentivo para que el
vendedor intente "encajarle™ al cliente todo lo que pueda (aun a expensas de la

lealtad de largo plazo).

Por lo tanto, sefialan los investigadores de Wharton, quiza sea bueno revisar en
qué medida las politicas de compensaciones por objetivos de ventas pueden

generar comportamientos indeseables.

En ultima instancia, la formula para contar con "vendedores ideales” que
maximicen la satisfaccion del cliente debe surgir de un sistema integral que
combine buenas politicas de reclutamiento, capacitacion y, desde luego, una

revision del esquema de incentivos.

Para entender por que los consumidores observan determinada conducta, es
preciso preguntar primero que es lo que impulsa a una persona a obrar. Toda
conducta se inicia con la motivacion, el motivo (o impulso) es una necesidad
estimulada que el sujeto trata de satisfacer. Uno o mas motivos en el interior de
una persona desencadenan a la conducta hacia una meta que supuestamente

procurara satisfaccion.

Es importante que la necesidad a de ser estimulada para que se convierta en

motivo. Algunas veces el hombre tiene necesidades que estan latentes, por lo
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mismo, no activan la conducta porque no son suficientemente intensas, es decir no
han sido despertadas. La fuente puede ser interna (nos da hambre) o ambiental (un
anuncio de comida). También es posible que el simple hecho de pensar en una

necesidad (la comida) despierte la necesidad (hambre).

Las necesidades humanas — necesidades del consumidor- son la base de todo el
marketing moderno. La clave de la supervivencia, rentabilidad y crecimiento de
una compafiia en un ambiente de marketing altamente competitivo es su capacidad
para identificar y satisfacer necesidades insatisfechas del consumidor mejor y

antes que la competencia.

La motivacion puede ser descrita como la fuerza impulsora interna de los
individuos que empuja a la accion. Esta fuerza impulsora es producida por un
estado de tension que existe como resultado de una necesidad insatisfecha. Todo
individuo tiene necesidades, algunas innatas y otras adquiridas. Las necesidades
innatas son de indole fisiologica, entre ellas figuran las necesidades de alimento,
agua, aire, ropa, casa y sexo. Las necesidades adquiridas son las necesidades que
aprendemos en respuesta a nuestra cultura o ambiente. Entre ellas podemos incluir

las necesidades de autoestima, prestigio, poder y conocimientos.

Las necesidades y las metas son interdependientes: ninguna puede existir sin la
otra. Sin embargo, es frecuente que las personas no estén tan conscientes de sus
necesidades como lo estan de sus metas. Usualmente, los individuos estan mas

conscientes de sus necesidades fisioldgicas que sus necesidades de tipo
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sicoldgicas. La mayoria de la gente sabe cuando tiene hambre, sed o frio, y toma
las medidas apropiadas para satisfacer esas necesidades. Estas mismas personas
tal vez no estan conscientes de sus necesidades de aceptacién, de autoestima o de
status. Sin embargo, por un impulso subconsciente, tiene forma de
comportamiento que satisfacen sus necesidades sicoldgicas (adquiridas).

Motivacidn positiva y negativa.-La motivacion puede ser positiva o0 negativa en su
motivacién. Es una fuerza que impulsa hacia determinado objeto o condicién, o

una fuerza que impulsa a alejarnos de un objeto o condicion.

Las metas también pueden ser positivas o negativas. Una meta positiva es aquella
a la cual se dirige el comportamiento; por eso se dice a menudo que son un objeto
de aproximacion. Una meta negativa es aquella de la cual uno trata de apartar su

comportamiento, y de ella se dice que es un objeto de rechazo.

Motivos relacionales y motivos emocionales.-Algunos conductistas del
consumidor distinguen entre lo que se conoce como los motivos relacionales y los
motivos emocionales. Ellos emplean el término racionalidad en el sentido
econdmico tradicional, el cual supone que los consumidores se comportan
racionalmente cuando consideran con cuidado todas las alternativas y elijen la que

les reporta mayor utilidad.

La suposicion fundamental en esta distincién es que los criterios subjetivos o

emocionales no maximizan la utilidad o la satisfaccién. No obstante, es razonable

39



suponer que los consumidores siempre intentan seleccionar alternativas que, en su

opind, les permitan maximizar la satisfaccion.

Los compradores estan condicionados por distintos aspectos cada vez que realizan
una compra, pero realmente estos condicionantes son derivados de lass
motivaciones individuales. Estas se pueden clasificar en distintos grupos: Moda,
Interés Econdmico, Comodidad, Afecto, Seguridad, Orgullo. Responden a la
nemotécnica “MICASO”, palabra que retine las razones por las que el consumidor

realiza la compra.

Moda: viene dada por la necesidad de cambiar hacia algo nuevo, por el deseo de
renovacion, de disponer del articulo que tenga los ultimos adelantos, que
coloquialmente “esté de moda”. Tiene connotaciones continuas en el tiempo, ya
que su evolucién es constante. Un ejemplo muy claro es el teléfono movil. Este
producto ha generado que el disefio supere otros aspectos basicos como precio,

marca, funciones o garantia.

Interés: su relacion con una motivacion de compra viene condicionado por el
beneficio econémico que se produce al llevar a cabo una relaciéon comercial.
Corresponden a una serie de deseos o razones de economia, ahorro, miedo a
perder, deseo de ganar, adquirir un articulo que dure mucho tiempo, entre otras.
Algunos productos-servicios relacionados con esta motivacion son los
supermercados que disponen de marca blanca. En este caso, la cantidad ahorrada

por la compra de estos productos es la mayor motivacion para estos compradores.
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Adquiriendo mayor relevancia que la marca, el packaging, o la profesionalidad de

los dependientes.

Comodidad: es entendida como confort, bienestar, tranquilidad o con la facilidad
en el manejo de un articulo. Corresponde por tanto a aprovechar factores que
afecten a esta facilidad, como proximidad o no asumir riesgos. Un caso claro se
puede encontrar en el comercio online, por el que por un aumento poco
significativo del precio, se puede visitar multitud de tiendas virtuales,

beneficiandose de aspectos que mejoren el confort.

Afecto: ésta es una de las motivaciones que actuan con mas fuerza en la venta.
Tiene relacion con el capricho, ya que en algunas ocasiones puede ir en contra de
la l6gica. La identificacion con la marca, con los valores y/o filosofia de la

empresa, responden a esta motivacion.

Seguridad: bajo la motivacion genérica de seguridad se encuadran otros motivos,
como utilidad, instinto de conservacion, duracion, veracidad y garantia. Con estas
caracteristicas, la realizacion de compras sujetas a esta motivacion vienen

condicionadas por la firmeza que ofrecen la marca, producto o el establecimiento.

Orgullo: el posicionamiento de estos productos y servicios se encuentra en niveles
superiores al resto, siendo el precio el elemento diferenciador. Las motivaciones
que corresponden al orgullo son la ostentacion, vanidad, prestigio, lujo, posicion,

entre otros. Adquirir estos productos o servicios es una forma de destacar, de
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transmitir un mensaje. Intentar llegar a la parte mas alta de la pirdmide de

Maslow, la autorrealizacion.

Conocer cudl es el motivo que mueve al consumidor es vital para disefiar las
estrategias que consolidaran esta relacion comercial. Al identificarlas, se podran

orientar acciones para la busqueda de una mayor satisfaccion hacia el consumidor.

A nivel del pais podemos sefialar la experiencia del comercio callejero de Quito,
que ha sido una actividad aceptada culturalmente y con un desarrollo histérico de
mas de 40 afios, se localiza en lo que podria considerase el extremo Nor-
occidental del centro de Quito, en esa época no interferia con las arterias
principales de acceso vehicular, mantenia una distancia prudente con los edificios
de valor historico, tradicional y patrimonial del centro historico, inicialmente las

ventas eran solo dias martes y sabados la mayoria inmigrantes de provincias.

Durante la década de los 70 no llegaban los vendedores al millar, el comercio
crece lentamente y el “municipio de quito” empieza a verlos como un problema

urbano.

Desde 1980, el incremento de vendedores y organizaciones fue notable, rapido y
permanente, los comerciantes tenian claro que la actividad era rentable, que el
sitio era el mas adecuado y que se habian ubicado estratégicamente en Quito, el
municipio descuida el establecer alternativas de reubicacion, el fenémeno siguio6

desarrollandose sin medida por causa de factores como:
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« Unambiente politico paternalista
o Eldesordeny la crisis econdmica del pais
o La falta de autoridad municipal
Préacticas de tipo clientelar y corruptas de las autoridades de turno en el manejo

del tema.

En 1991 el concejo municipal aprueba la ordenanza N°. 2796 del “comercio en
espacios de circulacion publica”, esta norma posibilité ejercer la actividad con un
permiso municipal, surgen nuevas organizaciones, tramitadores, intermediarios
politicos y mas corrupcion y descontrol, se fortalecen liderazgos en torno a un
discurso de defensa del derecho al trabajo de sus socios, contrarios a cualquier

ordenamiento o reubicacion que el municipio planteara.

El municipio asumiendo la dimension del problema, realiza una estimacion
cuantitativa de los comerciantes y del nimero de organizaciones sociales, abre
espacios de confianza, que beneficien el didlogo y la credibilidad demostrando su
real interés de recuperar el espacio publico y total apertura al dialogo con los

comerciantes informales

El municipio plantea un proceso basado en el respeto y valoracion del aporte
que este tipo de comercio produce para quienes lo ejerceny para la ciudad

Es necesario reconocer gque este sector genera en quito mas empleo que la misma
economia formal, permite el acceso al consumo de amplios sectores sociales

empobrecidos y funcionalidad con respecto a la produccidén nacional, por otra
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parte considera necesario enfrentar la problemética que esta actividad genera para

la ciudad y la consecuente necesidad de buscar una solucién.’

Los ecuatorianos que deambulan estos dias por el centro histérico de su capital a
veces se tienen que frotar los ojos. Calles que durante décadas estaban abarrotadas
de puestos al aire libre vendiendo desde comida y ropa hasta hierbas medicinales

y partes para vehiculos, estan ahora abiertas, limpias y accesibles a los peatones.

Pero los comerciantes no han desaparecido. Sencillamente se han mudado a uno
de ocho complejos comerciales nuevos, con multiples pisos, que se encuentran a
pocos pasos de los antiguos puestos en la calle. Los complejos ofrecen pasillos
bien iluminados por los que el publico puede pasear y ver cientos de tiendas, y
cada edificio cuenta también con restaurantes, bafios limpios y guardas de

seguridad.

La reubicacion de unos 6,000 comerciantes informales en 2003 ha sido el logro
méas visible y anticipado de un programa de renovacion urbana que ha

transformado el centro histdrico de Quito en la Gltima década.

Muchos quitefios pensaban que estas calles jamas se despejarian. A lo largo de
unos 40 afios, los comerciantes informales se habian convertido en la fuente
preferida de productos a bajos precios para las familias trabajadoras de Quito. Los

comerciantes se habian organizado a través de varias docenas de asociaciones que

" MONTALVO, Luis. EMPRESA DEL CENTRO HISTORICO. Plan Maestro para el
Comercio Informal en el Centro Histérico de Quito. Modernizacion del Comercio Popular
del Centro Historico de Quito. Unidad de Comercio Popular. Quito. Ecuador. 2006.
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controlaban el acceso al valioso espacio en las aceras a lo largo de las calles
angostas y adoquinadas del centro histérico. Las asociaciones protegian
celosamente sus respectivos territorios, y durante afios se opusieron a cualquier

plan de reubicacion.

Sin embargo, muchos quitefios reconocian que la situacién perjudicaba a la
ciudad. Los puestos convertian a muchas calles y cruces en lugares intransitables
para el tréfico durante el dia, creando atascos que llevaban a muchos quitefios a
evitar el distrito historico a toda costa. Los comerciantes ademas producian

montafias de basura que luego se tenia que barrer al caer la noche.

Las zonas en las que trabajaban los comerciantes adquirieron una reputacion de
peligrosas. Pandillas de carteristas mantenian en alerta tanto a comerciantes como
al publico. Algunas de las asociaciones de comerciantes, que carecian de
regulacion, estaban controladas por grupos corruptos que cobraban hasta 12.000
dolares por el derecho a establecer un puesto. Prestamistas usureros abusaban de
comerciantes que no podian producir esas cantidades de dinero. Todo esto

resultaba un obstaculo para el desarrollo econdémico del centro.

Los mismos comerciantes sufrian varios inconvenientes. Ademas del crimen y de
los cobros ilegales, tenian que soportar el clima lluvioso y a menudo frio de Quito
en sus puestos a la intemperie. Y al final del dia, cada vendedor se veia obligado a

empacar su mercancia y transportarla hasta un sitio seguro.
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“Yo casi me arruiné la espalda llevando cosas de un lado a otro,” se lamenta César
Jiménez, que vendio diversos productos en las calles de Quito durante 30 afios,
antes de mudarse al Centro Comercial Hermano Miguel. Este complejo es el mas
grande de todos los de nueva creacion, cuenta con 1.596 puestos y esta conectado
con otro complejo que tiene a su vez méas de 1.000 puestos. Cada uno de ellos esta
completamente encerrado, bien iluminado y cuanta con una vitrina y escaparates.

“El complejo es limpio, menos frio y mas seguro que las calles”, comenta
Jiménez. “No nos tenemos que preocupar por los ladrones y tampoco tenemos que
cargar las mercancias cada noche”. Lo unico que lamenta, agrega Jiménez, es que
algunos de sus antiguos clientes no han logrado encontrar su puesto de venta

dentro del laberintico complejo.

El programa para la reubicacion de los comerciantes informales fue la iniciativa
mas ambiciosa emprendida por la Empresa del Centro Historico de Quito (ECH),
una institucion autobnoma que fue creada en 1994 con el fin de preservar el
singular legado arquitecténico y cultural de la ciudad y fomentar el desarrollo

socioeconomico del centro.

En 1978, Naciones Unidas designo el centro de Quito como Patrimonio de la
Humanidad, resaltando su extraordinaria coleccion de iglesias, monasterios,
ornamentados edificios publicos y residenciales del siglo XIX, y plazas
centenarias. Pero este reconocimiento no bast6 para frenar el deterioro iniciado a
mediados del siglo XX, cuando el crecimiento de la poblacion y el desarrollo de

los suburbios desplazé a las familias acomodadas de Quito hacia barrios
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residenciales méas espaciosos en las afueras de la ciudad. Muchos de los edificios
mas atractivos fueron transformados en viviendas de alquileres modestos o
simplemente se abandonaron y fueron ocupados ilegalmente. El comercio
tradicional se traslado a los nuevos barrios y su lugar fue ocupado paulatinamente

por los comerciantes informales.

En 1980, el centro histérico de Quito habia llegado a ser sinbnimo de violencia,
suciedad, congestion y edificios en ruina. Varios gobiernos municipales intentaron
detener el deterioro por medio de leyes y regulaciones, pero estas tuvieron poco
impacto. A comienzos de los afios noventa, todos coincidian en la necesidad de
dar un nuevo enfoque en el que autoridades municipales, inversores privados,
residentes locales y comerciantes se unieran para mejorar el centro historico a

beneficio de todos.

El resultado fue la creacion de la ECH, financiada parcialmente con una préstamo
de 41 millones de dolares del BID. Como empresa semi-autonoma, la ECH
maneja sus propios fondos y esta autorizada a realizar inversiones y desarrollar
asociaciones de negocios con el sector privado. Esto le ha dado la flexibilidad
necesaria para emprender un namero extraordinario de proyectos e inversiones
destinados a convertir el centro histérico en un destino atractivo para residentes,

empresas Y turistas (para conocer mas sobre el trabajo de la ECH.

En lugar de desalojar a los asentadores ilegales de los viejos edificios, por

ejemplo, la ECH les ofrecié hipotecas subvencionadas para que pudieran adquirir
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un apartamento en el mismo edificio, una vez que hubiera sido renovado en su
totalidad. Utilizando este mecanismo, ECH ha logrado devolver su antiguo
esplendor a 14 preciosos edificios residenciales de comienzos del siglo XX, al
tiempo que se creaban 300 apartamentos modernos cuyos residentes hoy son

propietarios de ingresos bajos o medios.

La ECH ha considerado prioritaria la creacion de nuevos espacios para celebrar la
rica herencia historica de Quito y su dindmica vida cultural. Uno de sus proyectos
visualmente méas impresionantes consistio en convertir las ruinas del Hospital San
Juan de Dios en el bello Museo de la Ciudad. Mas recientemente, un grupo de
antiguos edificios universitarios y publicos se convirtieron en el Centro Cultural
Metropolitano, con espacios para actividades culturales, galerias de arte, una

biblioteca publica moderna, talleres y un restaurante.

Para fortalecer el papel del centro histérico como destino turistico, la ECH ha
invertido en la restauracion de dos hoteles, ha creado cinco restaurantes de lujo y
ha construido cuatro centros comerciales de lujo dentro de edificios historicos. En
cada uno de estos casos, se han restaurado con esmero los detalles decorativos y
arquitectonicos de los edificios originales para resaltar el singular ambiente del

centro histérico.

La ECH también ha enfrentado los graves problemas de infraestructura que

aquejan al distrito historico. Sus contratistas han construido 55.000 metros

cuadrados de nuevas aceras que ayudan a mejorar la seguridad y acceso de los
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peatones. La famosa escasez de plazas de aparcamiento en el centro de la ciudad
se ha visto aliviada con la construccion de seis nuevos garajes de varias plantas.
En su trabajo con el municipio, ECH ha ayudado en la instalacion de nuevos
semaforos y ha planificado rutas para el nuevo sistema de autobuses articulados
que ha ayudado a disminuir la congestion y la contaminacion. Se han quitado
carteles comerciales antiestéticos y los cables eléctricos se han reubicado bajo el

suelo.

Pero el tema de los comerciantes informales era, con mucho, la tarea mas
complicada que enfrentaba la ECH. Segun Gustavo Noboa, ingeniero de la ECH
que trabajo de cerca en el tema, se requirieron afios de negociaciones con las
asociaciones de comerciantes—ademas del sdlido compromiso del alcalde de
Quito, Paco Moncayo Gallegos—para lograr la construccion de los nuevos
centros comerciales y la reubicacion de los comerciantes. A pesar de que la
mayoria de los comerciantes se opusieron al cambio, la municipalidad y los
funcionarios de la ECH escucharon sus preocupaciones y encontraron maneras
para construir la mayor parte de los nuevos complejos comerciales a escasa
distancia de los lugares de venta anteriores (en lugar de forzar a los comerciantes
a desplazarse a nuevos barrios). Al fin, lo que podia haber degenerado en un
enfrentamiento desagradable se resolvié de forma tranquila sin graves problemas.®
A nivel local la unica experiencia de mayor vivencia es precisamente lo ocurrido
con el mercado popular Bahia Calderon de la ciudad de Babahoyo, el que estaba

inicialmente ubicado en el centro de la ciudad y que posteriormente fue trasladado

8 . . .
Constance, Paul. ¢ Adonde se fueron los comerciantes informales? 2004.

editor@iadb.org

Quito, Ecuador
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al sector este, a la altura del redondel o distribuidor de tréfico de ingreso a la
ciudad, lo que ha originado, en la actualidad después de seis afios de estar en
dicha zona, de una baja significativa de las ventas lo que implica que los
comerciantes ubicados en dicha area, quieran abandonar el sitio asignado y volver
a las calles céntricas de la ciudad, con las consecuencias de mantener los mismos
conflictos de tréficos en el centro urbano y por ende un desordenamiento de la
estructura de la zona regenerada de la ciudad y trastocaria lo planificado por el

municipio local.

2.2. Variables de estudio.

2.2.1.- Variables dependientes.

Comerciantes informales.- Personas o conjunto de personas que se dedican a la
venta de bienes en las calles de la ciudad o en los lugares asignados por la

autoridad municipal.

Percepcion del publico.- Sensacion interior que resulta de una impresion material

hecha que tiene el pablico sobre su entorno donde compra un bien o recibe un

servicio.

50



Grado de motivacion.- Animo que tengan las personas al adquirir un bien o
servicio en un determinado lugar, conforme a la atencion que recibe y el entorno

del medio.

Estrategias de mejoramiento.- Conjunto estructurado de propuestas para superar

los problemas presentados en las ventas de los bienes y servicios.

2.2.2.- Variables independientes.

Atencion a clientes.- Modalidad que se brinda a las personas que requieren
adquirir algun tipo de bien o servicio mezclando varias técnicas que contribuyan a

potenciar y asegurar su regreso.
Espacios fisicos de atencidn y esparcimiento.- Caracteristicas de la construccion
que permiten el transito fluido y la satisfaccion de necesidades basicas del

publico.

Afluencia de la ciudadania.- Gran cantidad de personas que concurren a un

mercado o zona para la compra o adquisicion de bienes o servicios.

Mayores clientes.- Incrementar la concurrencia de personas hacia el mercado a

fin de que adquieran un mayor nimero de bienes y se mejoren las ventas.

2.3. Definiciéon de términos.
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Actividad.- Conjunto de operaciones afines y coordinadas que se necesitan

realizar para ejecutar los actos.

Actitudes- Una actitud, es la evaluacion, los sentimientos y las tendencias de
comportamiento constante hacia un objeto o idea por parte de un individuo. Los
comercializadores también evalGan las actitudes a través de escalas, las cual,
implica medir las actitudes de los consumidores a través de la intensidad e las

reacciones de los individuos ante los adjetivos, frases u oraciones acerca de objeto

Ambiente fisico.- Se refiere a la localizacion, atmosfera del almacen, aromas,
sonidos, iluminacion, clima y otros factores del entorno fisico en el cual ocurre el

proceso de decision.

Ambientes Sociales.- Caracteristicas e interacciones de otros consumidores que
estdn presentes cuando se toma una decision de compra: amigos, parientes,

vendedores y otros clientes.

Aprendizaje.- Se refiere al cambio en el comportamiento de una persona,

causados por informacion y experiencia.

Autoconcepto.- (algunas veces llamado auto imagen) de una persona esta

estrechamente ligado a la personalidad. Este es una vision o percepcién de una

persona sobre si misma.
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Autoestima.- Condicion del ser humano en la cual se prioriza el respeto a si

mismo.

Busqueda de informacién.- Los compradores buscan informacion del producto
que les ayude a resolver el problema o a satisfacer la necesidad. Ej.: Un estudiante
que después de reconocer la necesidad de una calculadora, es posible que busque
informacion que busque informacion acerca de los diferentes tipos y marcas de

ésta.

Clases Sociales.- Las clases sociales son grupo abierto de individuos con un
rango social similar. Se dice “abierta” porque las personas pueden moverse hacia
o salirse de una clase. La clase social influye sobre las practicas de gastos, de
ahorro y de crédito de las personas y hasta cierto grado determina el tipo, la

calidad y la cantidad de productos que una persona compra y usa.

Conducta.- Conjunto de acciones que realizan las personas en respuesta a

estimulos externos.

Definicion de tareas.- Plantea la pregunta sobre lo que deberia lograr
exactamente con la compra del producto. El consumidor por lo general realiza una
compra para su propio uso, para alguien de la familia o para alguien que es de la

familia.
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Dimensién del tiempo.- la cantidad de tiempo requerido para obtener
conocimiento acerca de un producto, para buscarlo y comprarlo, el tiempo

requerido para usarlo y la duracion de vida total del mismo.

Estado de Animo.- son disposiciones momentaneas (como enfado, ansiedad,
agrado) o condiciones momentanea (fatiga, enfermedad, el hecho de tener

abundancia de efectivo)

Estilo de vida: Es el patron de vida de un individuo expresado a través de

actitudes, intereses y opiniones.

Factores demograficos.- Son caracteristicas individuales, como edad, sexo, raza,

aspectos étnicos, ingreso, ciclo de vida familiar y ocupacion.

Factores situacionales: Son influencias que resultan de circunstancias, tiempo y

localizacion que afectan el proceso de decision de compra del consumidor.

Funcion.- Conjunto de actividades afines y coordinadas que se necesitan realizar
para alcanzar los objetivos de la dependencia o entidad y de cuyo ejercicio
generalmente es responsable un area organizacional, se define a partir de las

disposiciones juridico-administrativas vigentes.®

Mercado de consumo.- Un mercado de consumo consiste en compradores y

miembros de familia que pretenden consumir los productos adquiridos o

® WONG Jorge. 1998. Manual de Organizacion. Editorial Norma. Quito.
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beneficiarse de éstos, y que no los adquieren con el propdsito principal de obtener

utilidades.

Motivacion.- Impulso hacia algo; deseo de lograr algo.

Motivos.- Un motivo es una fuerza energizante interna que orienta las actividades
de una persona hacia la satisfaccion de necesidades o el logro de objetivos. Los
motivos que influyen en la determinacién del lugar donde una persona compra

regularmente sus productos se denominan motivos de patronaje.

Necesidades fisioldgicas.- Son las de primer orden y se refieren a los actos para

asegurar la vida; comer, dormir procrear.

Papel e influencia de la familia.- todos nosotros ocupamos un lugar dentro de
un grupo, organizaciones e instituciones. El papel, que es un conjunto de acciones
y actividades que una persona supuestamente realiza en una determinada posicion,
con base en las expectativas del individuo y de las personas que lo rodean. Ej.: Un
hombre que desemperia el papel de hijo, o esposo, padre, empleado, empleador,
etc. Los papeles influyen tanto sobre el comportamiento general como sobre el de
compra. La influencia de la familia: tienen un impacto directo sobre el proceso de

decision de compra del consumidor.

Percepcion.- Proceso de seleccionar, organizar e interpretar las entradas de

informacion para generar un significado. Las entradas de informacion son

55



sensaciones que se reciben a través de la vista, el gusto, el oido, el olfato, y el

tacto. La percepcion es un fendmeno de tres pasos:

Exposicion selectiva: que es un de seleccion de algunas entradas a las que
expondremos nuestros conocimiento mientras ignoramos otras pues no
podemos estar conscientes de todas las entradas al mismo tiempo
Distorsion selectiva: es el cambio o distorsion por parte de un individuo
de la informacion recibida cuando ésta es inconsistente con los
sentimientos o creencias personales.

Retencion selectiva: Recordar entradas de informacion que sustentan
sentimientos y creencias personales, y olvidar las entradas que no los

respaldan.

Personalidad.- es un conjunto de rasgos internos y tendencias de comportamiento

marcadas que dan por resultado patrones consistentes de comportamiento en

ciertas situaciones.

Pirdmide de Maslow.- Estructura de las necesidades de los seres humanos, que se

basa en el incremento de la calidad de ellas segun se vayan satisfaciendo las del

nivel anterior.

Status.- Se utiliza el término para indicar el nivel social que se tiene realmente o

de manera supuesta. Tiene que ver con la posesion de determinados objetos o

situacion econdmica que le permite adquirirlos.
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2.4. Hipotesis.

2.4.1. Hipo6tesis General.

Estudiado el comercio informal del mercado popular “Bahia Calderéon” de la
ciudad de Babahoyo sus caracteristicas y efectos, se presenta una propuesta para

mejorar las ventas al publico.

2.4.2. Hipobtesis Especificas.

2.4.2.1 Identificados los atributos y deficiencias de los comerciantes informales
del mercado “Bahia Calderon” de la ciudad de Babahoyo, se mejora la
atencion a los clientes.

2.4.2.2 Determinada la percepcion del publico respecto de la infraestructura de
servicio del mercado “Bahia Calderén” de la ciudad de Babahoyo, se
desarrollan nuevos espacios fisicos de atencion y esparcimiento.

2.4.2.3 Establecido el grado de motivacion de los habitantes del sector este de la
ciudad a comprar en el mercado “Bahia Calderén” de la ciudad de
Babahoyo, se logra una mayor afluencia de la ciudadania a la zona de

venta.
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2.4.2.4 Formuladas las estrategias de mejoramiento para las ventas al publico en el

mercado “Bahia Calder6n” de la ciudad de Babahoyo, se logran mayores

clientes y que los comerciantes se queden en la zona del mercado.

I1l. RESULTADO DE LA INVESTIGACION.

3.1. Descripcion y analisis de resultados.

DUENOS DE LOCALES COMERCIALES:

1.- ¢Se considera usted parte de los comerciantes informales que laboran en el

mercado popular Bahia Calderén?

1.- ¢Se considera usted parte

de los comerciantes

informales que laboran en el Repuesta

mercado  popular Bahia

Calderon?

Totalmente de acuerdo 14

Parcialmente de acuerdo 1

Mucho 1

Poco 0

Nada 0
Total 16

SE CONSIDERA PARTE DE LOS
COMERCIANTES INFORMALES

Mucho Poco Nada

0,
6% \ OKEL/_O%

Parcialmente
de acuerdo
6%
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El 88% de los comerciantes informales que laboran en el mercado popular Bahia
Calderdn estan totalmente de acuerdo en ser considerados como tales, un 6% esta

parcialmente de acuerdo, un 6% Mucho y poco o nada no hay repuestas.

2.- (Considera usted que la ubicacién de su negocio en el mercado popular Bahia

Calderdn es rentable?

2.- ¢Considera usted que
la ubicacién de su negocio

en el mercado popular Repuesta
Bahia Calderén es
rentable?

Totalmente de acuerdo 2
Parcialmente de acuerdo 3
Mucho 1
Poco 10
Nada 0

16

Total

LA UBICACION DE SU NEGOCIO EN LA
BAHIA ES RENTABLE

Nada

0% _\Totalmente de

Un 63% de la poblacion encuestada indica que es poco rentable la ubicacion de su

negocio en el mercado popular Bahia Calderon, un 12% esta totalmente de

59



acuerdo que es rentable, un 19% esta parcialmente de acuerdo, un 6% Mucho y

nada no hay repuesta.

3.- ¢Como percibe la atencion que brinda al pablico en el mercado popular Bahia

Calderén?

3.- ¢Como percibe la

atencion que brinda al Repuesta

publico en el mercado

popular Bahia Calderén?

Muy buena 6

Buena 8

Regular 2
Total 16

COMO PERCIBE SU ATENCION AL
PUBLICO EN EL MERCADO
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El 50% de los comerciantes de la bahia sefialan que la atencidén que brindan a sus

clientes es buena, el 37% como muy buena y un 13% como regular.

4.- ¢Cuenta usted con incentivos adicionales para mantener su negocio en el

mercado popular Bahia Calderdn, tales como?

4.- ¢Cuenta usted con
incentivos adicionales para
mantener su negocio en el Repuesta
mercado popular Bahia
Calderon, tales como?

Zona de la ciudad adecuada. 4
Seguridad policial 6
Bajo impuestos municipales 5
Créditos a largo plazo 1

Total 16

CUENTA CON INCENTIVOS PARA
MANTENER SU NEGOCIO EN LA BAHIA

Creéditos a largo
plazo

Entre los incentivos adicionales que requieren los comerciantes minoristas para

mantener sus negocios en el mercado popular Bahia Calderén indican en un 38%
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que debe ser la seguridad policial, un 31% sefiala a los bajos impuestos

municipales, el 25% que debe ser una zona de la ciudad adecuada y un 6%

Créditos a largo plazo.

5.- ¢Estima usted conveniente que en los alrededores del mercado popular Bahia

Caldero6n existan espacios de esparcimiento y recreacion, tales como?

5.- ¢Estima usted conveniente que en los
alrededores del mercado popular Bahia

Calderén  existan  espacios  de Repuesta

esparcimiento y recreacion, tales como?

Parques para nifios 8

Parqueaderos 3

Restaurantes 4

Heladeria 1
Total 16

Heladeria

REQUIERE DE ESPACIOS DE
ESPARCIMIENTOY RECREACION
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Los comerciantes del sector sefialan que en los alrededores del mercado popular

Bahia Calderon si deben existir espacios de esparcimiento y recreacion el 50%

que sean parques para nifios, el 19% parqueaderos, un 25% restaurantes y un 6%

heladerfa.

6.- ¢Como considera usted la afluencia de la ciudadania en su negocio ubicado en

el mercado popular Bahia Calder6n?

6.- ¢Como considera usted la
afluencia de la ciudadania en su

negocio ubicado en el mercado Repuesta

popular Bahia Calderon?

Bastante 0

Mediana 11

Poca S
Total 16

COMO CONSIDERA LA AFLUENCIA
HACIA SU NEGOCIO

Bastante
0%
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El 69% de los comerciantes de la bahia indican que la afluencia de la ciudadania

en su negocio es mediana y en un 31% poca.

7.- ¢Estaria usted dispuesto a capacitarse para mejorar su atencion a los clientes de

su negocio en el mercado popular Bahia Calderdn, en los siguientes aspectos?

7.- ¢Estaria usted dispuesto a

capacitarse para mejorar su

atencion a los clientes de su negocio Repuesta

en el mercado popular Bahia

Calderén, en los siguientes

aspectos?

Atencidn a clientes 8

Técnicas de ventas 3

Ventas al detalle 5
Total 16
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EN QUE ESTARIADISPUESTO A
CAPACITARSE

El 50% de los comerciantes de la Bahia estarian dispuestos a capacitarse para
mejorar su negocio el 50% en atencion a clientes, el 31% en ventas al detalle y el

19% en técnicas de ventas.

8.- ¢Cuales de estos aspectos mejorarian el incremento de clientes en su negocio?

8.- ¢Cudles de estos aspectos

mejorarian el incremento de Repuesta

clientes en su negocio?

Mejores precios 4

Mejor trato

Mejores ofertas 6

Atencion en su domicilio. 2
Total 16
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COMO MEJORARIA ELINCREMENTO
DE CLIENTES

La poblacion objeto de la encuesta considera que el incremento de clientes en su
negocio podria darse en un 37% por mejores ofertas, en un 25% por mejor trato,

un 25% por mejores precios y un 15% considera dar atencién en su domicilio.

9.- ¢Estima usted que el espacio fisico de su negocio en el mercado popular Bahia

Calderdn es adecuado y util?

9.- ¢Estima usted que el
espacio fisico de su negocio

en el mercado popular Repuesta

Bahia Calderén es adecuado

y atil?

Totalmente de acuerdo 2

Parcialmente de acuerdo 6

Poco 8

No olvida 0
Total 16
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EL ESPACIO FISICO DE SU NEGOCIO ES
ADECUADO

No olvida
0%

ente de

Los comerciantes indican que el espacio fisico de su negocio en un 12% esta

totalmente de acuerdo, en un 38% es parcialmente de acuerdo, en un 50% le

parece poco espacio.

10.- ¢Estaria usted dispuesto a recibir algun tipo de crédito para inversion de

mejoras en su negocio en el mercado popular Bahia Calderén?

10.- ¢Estaria usted dispuesto a
recibir algun tipo de crédito para

inversion de mejoras en su negocio Repuesta

en el mercado popular Bahia

Calderon?

Si 12

No 4
Total 16
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QUISIERA CREDITO PARA MEJORAR
SUNEGOCIO

El 75% de los comerciantes si estan dispuestos a recibir algin tipo de crédito para

inversion de mejoras en su negocio, mientras que un 25% indica que no lo estan.

11.- ;Consideraria usted ubicar su negocio en otro sector de la ciudad que no sea

el mercado popular Bahia Calderdn, en donde?

11.- ¢Consideraria usted ubicar su
negocio en otro sector de la ciudad que
no sea el mercado popular Bahia
Calderdn, en donde?
En el centro de la ciudad
En los mercados
En la zona periférica

Total

Repuesta

NG| 0o

=
(o]
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UBICARIA SU NEGOCIO EN OTRO
SECTOR DE LA CIUDAD

Enla zona

El 50% de los encuestados indican que ubicarian su negocio en el centro de la
ciudad, el 37% en los mercados y un 13% en la zona periférica, fuera del mercado

popular Bahia Calderon.

CLIENTES DE LA ZONA DE INFLUENCIA:
1.- ¢Considera usted que la ubicacion de los negocios en el mercado popular

Bahia Calderdn son rentables?

1.- ¢Considera usted que la ubicacion

de los negocios en el mercado popular Repuesta

Bahia Calderdn son rentables?

De acuerdo 15

En desacuerdo 22
Total 37
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NEGOCIOSEN LA BAHIA SON
RENTABLES

El 59% de los clientes encuestados indican un desacuerdo con que los negocios en
el mercado popular Bahia Calderdn son rentables, mientras que un 41% sefialan

estan de acuerdo.

2.- ¢Como percibe la atencion que le brindan en el mercado popular Bahia

Calderén?

2.- ¢Cémo percibe la

atencion que le brindan en Repuesta

el mercado popular Bahia P

Calderon?

Muy buena 10

Buena 18

Regular 9
Total 37
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COMO PERCIBE LA ATENCION QUE LE
BRINDAN EN LOS NEGOCIOS DE LA BAHIA.

Los clientes de la bahia calderén perciben la atencién que le brindan en el
mercado en un 49% como buena, en un 27% como muy buena y un 24% como

regular.

3.- ¢Cuales de estos aspectos mejorarian sus compras como clientes en este tipo

de negocios?

3.- ¢Cuales de estos aspectos

mejorarian sus compras como clientes Repuesta

en este tipo de negocios?

Mejores precios 11

Mejor trato 16

Mejores ofertas 10
Total 37
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QUE MEJORAS REQUERIRIA PARA SUS
COMPRAS EN LA BAHIA

En un 43% de los clientes consideran que el aspecto que mejorarian sus compras
como clientes en este tipo de negocios es el mejor trato, un 30% indica que

mejores precios y un 27% que mejores ofertas

4.- ¢Estima usted que el espacio fisico de estos negocios en el mercado popular

Bahia Calderdn son los adecuados y Utiles para su atencion?

4.- ¢Estima usted que el espacio

fisico de estos negocios en el

mercado popular Bahia Calderdn Repuesta

son los adecuados y Uutiles para su

atencion?

Adecuacion buena 20

Adecuacion Mala 17
Total 37
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EL ESPACIO FISICO ES ADECUADO
PARA LOS NEGOCIOS EN LA BAHIA

El 54% de los encuestados sefialan que la adecuacion es buena de los espacio
fisico de estos negocios y Utiles para su atencidn, mientras que un 46% indica que

la adecuacion es mala.

5.- ¢Estima usted conveniente que en los alrededores del mercado popular Bahia

Calderon existan espacios de esparcimiento y recreacion?

5.- ¢Estima usted conveniente que en

los alrededores del mercado popular Repuesta
Bahia Calderon existan espacios de P
esparcimiento y recreacion?

Parques para nifios 17
Parqueaderos 10
Restaurantes 8
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Heladeria 2
Total 37

REQUIERE DE ESPACIOS DE ESPARCIMIENTO Y
RECREACION PARA SUS COMPRAS

Heladeria
5%

Los clientes del mercado popular Bahia Calderon sefialan que en los alrededores
si deben existir espacios de esparcimiento y recreacion el 46% que sean parques

para nifios, el 27% parqueaderos, un 22% restaurantes y un 5% heladeria.

3.2. Interpretacion y discusion de resultados.

DUENOS DE LOCALES COMERCIALES:

El 88% de los comerciantes que laboran en el mercado popular Bahia Calderon

estan totalmente de acuerdo en ser considerados como comerciantes informales;

un 63% indica que es poco rentable la ubicacion de su negocio en el mercado

popular Bahia Calderon; el 87% indican que la atencion que brindan a sus clientes
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esta entre buena y muy buena; entre los incentivos adicionales que requieren
indican en un 38% que debe ser la seguridad policial, un 31% sefala a los bajos
impuestos municipales, el 25% que debe ser una zona de la ciudad adecuada y un
6% créditos a largo plazo; sefialan que si deben existir espacios de esparcimiento
y recreacion en los alrededores del mercado un 50% indican que sean parques
para nifios, el 19% parqueaderos, un 25% restaurantes y un 6% heladeria; el 69%

indican que la afluencia de la ciudadania en su negocio es mediana.

El empoderamiento de su condicion de comerciantes informales es firme entre los
propietarios de estos locales y se adiciona a esto su trato personal con el cliente
que lo consideran de buena calidad, sin embargo entre sus necesidades se puede
apreciar la falta de seguridad de sus locales y que debe haber una baja en el pago
de impuestos de sus locales y que se deben adicionar otros servicios para asegurar

una mayor concurrencia de la ciudadania a la zona actual de venta.

los comerciantes de la Bahia estarian dispuestos a capacitarse para mejorar su
negocio el 50% en atencion a clientes, el 31% en ventas al detalle y el 19% en
técnicas de ventas; consideran que el incremento de clientes en su negocio podria
darse en un 37% por mejores ofertas, en un 25% por mejor trato, un 25% por
mejores precios y un 15% dar atencion en domicilio; en lo que respecta al espacio
fisico de su negocio el 12% esta totalmente de acuerdo, un 38% parcialmente de
acuerdo y un 50% le parece poco espacio; el 75% de los comerciantes si estan
dispuestos a recibir algun tipo de crédito para inversion de mejoras en su negocio;

el 50% de los encuestados indican que ubicarian su negocio en el centro de la
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ciudad, el 37% en los mercados y un 13% en la zona periférica, fuera del mercado

popular Bahia Calderon.

No cabe duda que los propietarios de estos locales si estan dispuestos a
capacitarse en diferentes temas a fin de mejorar sus ventas en sus negocios pero
que les gustaria tener sus locales en otra zona de la ciudad, sobre todo en la

céntrica.

CLIENTES DE LA ZONA DE INFLUENCIA:

El 59% de los clientes indican que los negocios en el mercado popular Bahia
Calderdn no son rentables; perciben la atencidén que le brindan en el mercado en
un 76% entre y muy buena; el 43% consideran que el aspecto que mejorarian sus
compras es el mejor trato, un 30% indica que mejores precios y un 27% que
mejores ofertas; el 54% sefialan que la adecuacion de los espacio fisico de estos
negocios es buena y Utiles para su atencion; indican que en los alrededores deben
existir espacios de esparcimiento y recreacion el 46% que sean parques para

nifos, el 27% parqueaderos, un 22% restaurantes y un 5% heladeria.

Aunque los clientes perciben que los negocios no son rentables en esta zona, si
concurririan a efectuar sus compras en esa zona comercial y que una aplicacion de
mejores precios aumentarian sus compras y que es necesario que se tenga lugares

de esparcimiento y recreacion en la zona de los locales.
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IV. CONCLUSIONES

Entre los atributos que tienen los negocios de los comerciantes informales del
mercado “Bahia Calderén”, tenemos:

= Los comerciantes indican que el espacio fisico de su negocio es bueno.

= Los clientes sefialan que los espacios fisicos de estos negocios son

adecuados y Utiles para su atencion.
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= Que requieren de incentivos tales como: Seguridad policial bajos
impuestos municipales, zona de la ciudad adecuada y créditos a largo
plazo.

= Predisposicion para capacitarse en diferentes teméticas que aumenten las
ventas.

Entre las deficiencias podemos sefialar los siguientes aspectos:

= Los duefios de negocios indican que es poco rentable la ubicacion donde
estan.

= Los clientes sefialan que los negocios en el mercado popular Bahia

Calderon no son rentables.

La percepcion que tiene el publico respecto de la infraestructura de servicios del
mercado “Bahia Calderon”, los comerciantes indican que el espacio fisico de su
negocio es bueno, lo que es corroborado por los clientes, que la atencion que
brindan a sus clientes es buena y muy buena percepcion que es compartida por lo

clientes y que la afluencia de la ciudadania en sus negocios es mediana.

El grado de motivacion de los habitantes del sector este de la ciudad a comprar en
el mercado “Bahia Calderén” es de caracter mediano, pero que podrian concurrir
mayormente si existieran otros aspectos tales como espacios de esparcimiento y

recreacion tales como: parques para nifios, parqueaderos, restaurantes y heladeria.

Entre las estrategias de mejoramiento para las ventas al publico en el mercado

“Bahia Calderén” podemos establecer que debe emprenderse un sistema de
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capacitacion, como ampliar los créditos y como mejorar el entorno del lugar con

la finalidad de no migrar a las zonas céntricas de la ciudad.

V. RECOMENDACIONES

Buscar mecanismos que permitan a las autoridades locales mantener los negocios

de los comerciantes informales en esta zona de la ciudad a fin de que no emigren

al sector céntrico.
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Implementar por parte de las autoridades municipales de un sistema de publicidad
local en TV, radio y prensa escrita que mejore la percepcion del publico respecto

de la infraestructura y zona de servicio de la “Bahia Calder6n”.

Buscar que el municipio local implemente espacios fisicos de esparcimiento y

recreacion en el sector este de la ciudad para que los habitantes de la ciudad se

motiven a comprar en la “Bahia Calderon”.

Con un plan de capacitacion en atencion a clientes, en ventas al detalle y en

técnicas de ventas y un sistema de incentivos a clientes, mejorar las ventas al

publico, como se sefiala en nuestra propuesta.

VI. PROPUESTA DE INTERVENCION.

6.1.  Introduccion a la propuesta.

El servicio al cliente es un concepto de trabajo y una forma de hacer las cosas que

compete a todos los procesos de los negocios, tanto en la forma de atender a los
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clientes, que nos compran y nos permiten ser viables, es simplemente preguntarse

como empresa lo siguiente:

¢Quiénes son mis clientes?

= ;Qué buscaran las personas que voy a tratar?

= ;Qué servicios brinda en este momento mi local comercial?

= ;Qué servicios fallan al momento de atender a los clientes?

= ;Cbémo contribuye el area de atencidn al cliente en la fidelizacion de la
compra en mi local comercial?

= ;,COmo puedo mejorar?

Los aspectos mas relevantes sobre los que va a implementarse la presente propuesta
tienen que ver con la aplicacion de incentivos para los habitantes del sector este de
la ciudad para que concurran a comprar en el mercado “Bahia Calder6n” de la
ciudad de Babahoyo, sumado a las estrategias de mejoramiento para las ventas al
publico se lograria que quienes tienen sus locales comerciales en este sector de la
ciudad no emigren hacia otras zonas de la ciudad, sobre toda la céntrica, pero lo
mas importante es sin duda alguno el crecimiento de en las ventas que obtendran
los propietarios de los locales comerciales ubicados en este sector de la

comunidad babahoyense.

6.2.  Objetivos de la Propuesta

6.2.1. General.
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Establecer estrategias de mejoramiento para las ventas al publico y que los
comerciantes se queden en la zona del mercado popular “Bahia Calder6n” de la

ciudad de Babahoyo.

6.2.2. Especificos.

6.2.3. Implementar un sistema de Incentivos para los habitantes del sector este de
la ciudad de Babahoyo para que compren en el mercado “Bahia Calderon”.
6.2.4. Delinear estrategias de mejoramiento para las ventas al publico en el

mercado “Bahia Calderon”.

6.3.  Exposicion de Motivos.

Encontrar el motivo real por la que un local comercial funciona a pleno
rendimiento es realmente dificil, ya que, debido a la compleja personalidad del
vendedor, es complicado marcar unas directrices Unicas a través de las cuales la
fuerza del vendedor se encuentre verdaderamente motivada y dinamizada para

realizar su dura labor diaria.

Por lo tanto, y con vistas a conseguir los objetivos que les sean marcados, hemos
de configurar un plan de motivacién que sea valido y alcanzable para ambas
partes es decir tanto al vendedor como al comprador. Hemos de pensar que el
trabajo que realiza un vendedor en este tipo de establecimientos comerciales es

distinto al de los demas, pues comporta una serie de riesgos y dificultades que
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deben ser compensados, y no siempre de forma cuantitativa, ya que los elementos
motivacionales cualitativos suelen tener una gran importancia.

Mucho se ha hablado sobre qué es lo que hace que un vendedor consiga
resultados. Cuando se emplea el término «vender», l6gicamente no nos estamos
refiriendo a «despachar». Segun nuestro criterio profesional y basdndonos en lo
observado en diferentes sectores y locales, somos tajantes al decir que el proceso
de motivacion comienza cuando se comunican a una persona los objetivos, metas
y resultados que deseamos que alcance. La motivacion no existe sin un propoésito.
La motivacion, es un sentimiento impulsivo, producto del deseo de hacer u
obtener algo, el cual muchas veces nos puede llevar a actuar en forma positiva o

competitiva y otras veces en forma negativa o inescrupulosa.

Cuando las caracteristicas del producto con respecto a las de la competencia son
casi idénticas, como ocurre en la mayoria de los establecimientos ubicados en la
“Bahia Calderon”, una de las técnicas son las estrategias de promocion de ventas
utilizadas para ganar mercado dentro del publico consumidor y ademas obtener un

mayor volumen de ventas.

El enfocar nuestra propuesta hacia las estrategias para consumidores, se trata de

motivar el deseo de compra de los clientes para que adquieran un producto o

servicio.

Por ello debemos estar claro en ;Qué es una Estrategia de Diferenciacion y

Posicionamiento?, para hacerlo simple, lo explicaremos en dos partes. En primer
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lugar, estd el concepto de Diferenciacion, simplemente, se trata de “buscar y
encontrar”, o crear, lo que hace o hara diferente un negocio, sea cual sea, tenga el
tamafio que tenga. Un negocio puede y debe ser diferente, y esto no es algo dificil
0 imposible, ni mucho menos reservado a las grandes empresas, puede y debe ser
aplicado a los negocios de estd naturaleza como es el tipo de locales comerciales
existentes en la “Bahia Calderén”. Y en segundo lugar, estd el concepto de
Posicionamiento, Esto no es mas que el “lugar que ocupa” en la mente de una
persona (que puede ser 0 no tu cliente o tu publico objetivo), una marca (empresa,

producto o servicio).

Estos son los aspectos fundamentales sobre lo que gira la presente investigacion,

esto es el sistema de incentivos para la comunidad y las estrategias de

mejoramiento para las ventas de los locales comerciales asentados en el centro

comercial denominado “Bahia Calderon” de la ciudad de Babahoyo.

6.4.  Factibilidad de la Propuesta.

A fin de garantizar la presente propuesta, a continuacion se dardn a conocer los

elementos que la hacen factible.

Factibilidad institucional.- Expresada en la voluntad y disposicion de los duefios

de los locales comerciales del mercado “Bahia Calderon” para mejorar sus ventas.
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Factibilidad econdmica.- Ubicacion de los recursos financieros para poner en
marcha las estrategias de mejoramiento para las ventas al publico en el mercado

“Bahia Calderdon”.

Factibilidad técnica operativa.- Presente mediante la receptividad de los
propietarios de los locales del mercado “Bahia Calderon”, implementando los

lineamientos propuestos que le permitiran incrementar sus niveles de venta.

Factibilidad Social.- Corresponde a los beneficios aportados por los propietarios de

los locales del mercado “Bahia Calderon a la comunidad local, por medio del

servicio comercial que brindan y la no migracion a la zona céntrica de la ciudad de

Babahoyo.

6.5.  Propuestas estratégicas.

6.5.1.- Sistema de Incentivos para los habitantes del sector, este de la ciudad

de Babahovo para que compren en el mercado “Bahia Calderdn”.

Uno de los aspectos relativos a la aplicacion de los incentivos es el concepto de
mercadeo, que tiene como objetivo principal favorecer el intercambio entre dos

partes de modo que ambas resulten beneficiadas, se entiende por intercambio «el
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acto de obtener un producto deseado de otra persona, ofreciéndole algo a

cambio». Para que esto se produzca, es necesario que se den cinco condiciones:

1.

2.

Debe haber al menos dos partes.

Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra.
Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.
Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.

Cada parte debe creer que es apropiado.

Si por algin motivo, alguna de las partes implicadas en el intercambio no queda

satisfechas, evitara que se repita de nuevo dicho intercambio.

Es necesario tener muy en cuenta, antes de la aplicacion del sistema de incentivos

lo que ocurre con las cuatro "P's", estas herramientas son conocidas también como

las Cuatro P, del profesor Eugene Jerome McCarthy.

Producto: Cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacion o
institucion que se ofrezca en un mercado para su adquisicién, uso o
consumo Yy que satisfaga una necesidad.

La politica de producto incluye el estudio de 4 elementos fundamentales:

1. Lacartera de productos

2. Ladiferenciacion de productos

3. Lamarca

4. La presentacion
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e Precio: Es el valor de intercambio del producto, determinado por la

utilidad o la satisfaccion derivada de la compra y el uso o el consumo del

producto.

+ Es el elemento que se fija mas a corto plazo y con el que la
empresa puede adaptarse rapidamente segun la competencia, costo,
etc.

+ Se distingue del resto de los elementos porque es el Unico que
genera ingresos, mientras que los demas elementos generan costos.

+ Para determinar el precio, la empresa debera tener en cuenta lo
siguiente:

* Los costos de produccion, distribucion...

= El margen que desea obtener.

= Los elementos del entorno: principalmente la competencia.
= Las estrategias de mercado adoptadas.

= Los objetivos establecidos.

e Plaza o Distribucién: Elemento que utilizamos para conseguir que un

producto llegue satisfactoriamente al cliente. Cuatro elementos configuran

la politica de distribucion:

1.

Canales de distribuciéon. Los agentes implicados en el proceso de
mover los productos desde el proveedor hasta el consumidor.

Planificacién de la distribucidn. La toma de decisiones para implantar
una sistematica de como hacer llegar los productos a los consumidores

y los agentes que intervienen (mayoristas, minoristas).
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3. Distribucion fisica. Formas de transporte, niveles de stock, almacenes,
localizacion de plantas y agentes utilizados.

4. Merchandising. Técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto
de venta. Consiste en la disposicion y la presentacion del producto al
establecimiento, asi como de la publicidad y la promocién en el punto
de venta.

e Promocion:

+ La comunicacion persigue difundir un mensaje y que éste tenga
una respuesta del publico objetivo al que va destinado. Los
objetivos principales de la comunicacion son:

= Comunicar las caracteristicas del producto.
= Comunicar los beneficios del producto.
= Que se recuerde o se compre la marca/producto.
+ La comunicacion no es solo publicidad. Los diferentes
instrumentos que configuran la de comunicacion son los siguientes:
= La publicidad.
= Las relaciones publicas.
= Laventa personal.
= Lapromocion de ventas.

= El mercadeo directo.

Otros de los aspectos a tomar en cuenta es sin duda el concepto de lo que es “El

Marketing”, siendo el conjunto de técnicas que a través de estudios de mercado

intentan lograr el maximo beneficio en la venta de un producto: mediante el
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marketing podrén saber a qué tipo de publico le interesa su producto. Su funcién
primordial es la satisfaccion del cliente (potencial o actual) mediante las cuales
pretende disefiar el producto, establecer precios, elegir los canales de distribucion

y las técnicas de comunicacion méas adecuadas.

Uno de los aspectos de los incentivos para los habitantes es “La promocion de
ventas”, que incluye una amplia gama de instrumentos, tales como:

= Cupones,

= Concursos,

= Descuentos de dinero,

=  Premios, Y,

Otros mas;

Todos ellos tienen muchas cualidades singulares. Captan la atencion del
consumidor y proporcionan informacién que puede conducir a una compra.
Ofrecen muchos incentivos para comprar porque incluyen atractivos o
contribuciones que ofrecen mas valor a los consumidores. Ademas, las
promociones de ventas invitan a una respuesta rapida y la recompensan. Mientras
que la publicidad dice “compre nuestro producto”, las promociones de ventas

dicen “comprelo ya”.

Los propietarios del mercado “Bahia Calderon”, deben usar los instrumentos de
promocion de ventas para crear una respuesta mas fuerte y veloz. La promocion
de ventas se puede usarse para representar las ofertas de productos y revivir las

ventas que bajan, hecho que ocurre en este tipo de negocios.
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El Sistema de Incentivos para los habitantes del sector este de la ciudad de

Babahoyo o zona de influencia del mercado “Bahia Calderén”, se fundamenta en

la promocidn, que consiste en comunicar, informar, dar a conocer o recordar la

existencia de un producto a los consumidores, asi como persuadir, motivar o

inducir su compra o adquisicién. Algunas estrategias que podemos aplicar,

relacionadas a la promocidn, entre ellas tenemos:

Crear nuevas ofertas tales como el 2x1.- No es otra cosa que la
posibilidad de poder adquirir un segundo producto a mitad de precio, por
la compra del primero, esto debe darse en todo los locales comerciales del
mercado “Bahia Calder6én”, sin importar el tipo de articulo que

comercializa.

Ofrecer cupones o vales de descuentos.- Esto puede darse de dos
maneras, por la sola compra de un articulo o por la compra de un
determinado numeros de articulos, en la primera compra efectuada en uno

de los locales comerciales.

Obsequiar regalos por la compra de determinados productos.- Cada
propietario de su local comercial puede determinar el tipo de regalo que

este a su alcance entregar, sin que le afecte su utilidad o ganancia

Ofrecer descuentos por temporadas.- En especial las temporadas de

ingreso a clases y de navidad, sin descuidar las otras fechas importantes
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como el dia de la madre, del padre, del nifio, fundacion de Babahoyo, de la

Provincia y las fiestas patronales de la virgen de las Mercedes.

Crear sorteos 0 concursos entre nuestros clientes.- Es una labor entre
todos los propietarios de los locales comerciales del mercado “Bahia
Calderon”, lo que permitira que un mayor nimero de clientes concurran a
la zona donde estén los locales, por cada compra asi sea minima efectuada
se otorga un tiquete para el sorteo, hay que considerar como un factor

importante el tipo de premio a ser otorgado.

Poner anuncios en diarios, revistas o internet.- Este factor origina un
costo significativo cuando se trabaja en forma individual, pero si se lo
realiza en forma colectiva entre todos los propietarios de locales
comerciales del mercado ‘“Bahia Calderén”, este se reduce
considerablemente, por lo que estd segunda accion debe ser aplicada por

todos y para beneficios de todos.

Crear boletines tradicionales.- Entrega de panfletos o tripticos en forma
semanal, por lo menos una vez, en las casas de las zona de influencia al
mercado popular Bahia Calderdn, a fin de recordar a los habitantes de

dicha zona los productos que se comercializan en este mercado.
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Participar en ferias.- Sobre todo las que se realiza para las fiestas
patronales del mes de Septiembre de cada afio con una isla que
promociones los productos que se comercializan y las ventajas que se tiene
al comprar los bienes en la Bahia Calderén, ademéas de los tipos de

promociones y descuentos que se otorgan.

Crear puestos de degustacion.- Este tipo de promociones atrae muchos a
nuevos clientes, una degustacién o una “picadita” de mortadela, jamon,
empanaditas, bombones o caramelos para quienes compran en este
mercado harian la diferencia hacia las compras de bienes en este sector de

la ciudad.

Crear actividades o eventos.- Uno de los principales eventos debe ser el
de rematar en forma mensual aquellos productos o bienes que no son
adquiridos con frecuencia o que se encuentran como mercaderia hueso en
los locales comerciales, ademas de dedicar una dia a la semana a efectuar
los “precios bombas” que consisten en bajar el costo de determinados
bienes, sin afectar significativamente las utilidades de los propietarios de

los locales comerciales.

Colocar anuncios publicitarios en vehiculos particulares o en
vehiculos de transporte publico.- Efectuar alianzas estratégicas con las

dos lineas de buses que transportan pasajeros en la ciudad, la Fluminense y
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la Santa Rita para que sus vehiculos porten algln tipo de publicidad que
incentive la compra en el mercado popular Bahia Calderon, lo mismo
podria darse con alguna compafia de taxis que bien podria ubicar su
paradero o terminal en la misma zona donde funcionan los locales
comerciales del mercado, esto permitira una identificacion plena de los
usuarios de este servicio con el mercado y se podria aprovechar efectuar

en este tipo de vehiculos nuestra promocién para la compra de bienes.

o Alianzas estratégicas.- Una de las principales alianzas que deben
formalizar los propietarios de locales en el mercado popular Bahia
Calderdn es sin duda con el Consejo Provincial de Los Rios o llamado
también Gobierno Provincial, por estar muy cerca a la zona del mercado,
que esta organizacion auspicie determinados eventos o actividades aqui
sefialadas u otros tipos de actividades que por su costo no pueden ser
asumidas por los propietarios de los locales comerciales. La otra alianza
es sin duda con la llustra Municipalidad de Babahoyo, con quien ya se
viene ejecutando varias actividades, ya que el municipio local le interesa
que los propietarios de los locales comerciales no migren a la zona

céntrica de la ciudad.

6.5.2.- Delinear estrategias de mejoramiento para las ventas al publico en el

mercado “Bahia Calderon”.
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Varias son las estrategias de mejoramiento para las ventas al publico que deben
aplicar los propietarios de los locales comerciales que tiene este mercado, entre

ellas podremos sefialas las siguientes:

a.- Comprar en masa a proveedores fuertes.

Todos los negocios compiten con otros para conseguir un mayor numero de
clientes. Asi pues, deben fundamentar sus estrategias en el conocimiento de los
proceso que sigue el cliente para comprar. Sin embargo uno de los factores sobre
los que se perjudican los comerciantes del mercado popular de la Bahia Calderon,
es el de efectuar sus compras en forma aislada y a diferentes proveedores, este
hecho no ocurriria se los propietarios de estos establecimiento efectdan sus
compras de los diferentes bienes que comercializan a un solo establecimiento
comercial o un solo proveedor que tenga la caracteristica de ser fuerte en el
mercado nacional, esto permitird que los propietarios de los establecimientos
tengan un mayor margen de utilidad en sus futuras ventas y el costo de transporte
sea uno solo y no individualizado como ocurre actualmente, claro que esto
requiere de un trabajo ordenado y equipos de parte de los compradores y una

firme determinacidn en escoger a su principal o principales proveedores.

b.- Asegurar los canales de distribucion.-

Los canales de distribuciébn son como las arterias por las que circulan los

productos desde el fabricante o industria, al consumidor final. Esas vias se
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componen de empresas o0 entes independientes de los fabricantes que
comercializan, venden o ayudan a vender los productos fabricados o
suministrados por otros, sirviéndole a la empresa productora para tener el acceso

debido a los mercados.

Para el consumidor, los puntos de distribucion, son los lugares donde puede
acceder a la compra de productos que el fabricante no puede poner directamente a
su disposicion. Atendiendo al numero de actores que intervienen en la

comercializacion de los productos pueden dividirse en cortos y largos.

Canal corto, es el que siguen los productos que van directamente desde el
fabricante al minorista o al consumidor, habiendo, por tanto, una sola figura
intermedia como maximo, entre fabricante o consumidor o usuario. Este canal es

aplicado por las empresas de productos industriales principalmente.

El canal largo, es el que contempla a todas las figuras distributivas.

Independientemente del punto y forma de distribucién si los comerciantes del

mercado popular de la Bahia Calderon, establecen uno o varios proveedores,

deben asegurar gue los bienes comprados pasen directamente a sus negocios y que

sus proveedores asuman el costo de transporte y entrega de los bienes, eso genera

un mayor margen de utilidad para el propietarios de los locales comerciales

c.- Tener en claro cual es la funcidn de ser comerciante minorista.
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El comerciante minorista, es la persona fisica o juridica que vende al consumidor,
o al usuario un producto, sin otro intermediario. Est4 funcion de comerciante
minorista se caracteriza por que:
= Facilita la compra de manera que el consumidor encuentre los productos
que desea, donde y cuando los necesita, en las cantidades de consumo o de
uso logicas.
= Es un especialista en ventas, con instalaciones y personal cercano al
consumidor final.
= Para el fabricante puede ser un canal de informacion de gran utilidad.
= Es un canal de distribucién-comunicacion que puede hacer publicidad y
que permite la exposicion adecuada al producto en el punto de venta.
= Es un suministrador de servicios, tales como: adecuar los volimenes de
compra al consumidor, almacenar los productos, comprar por anticipado
(caso de los productos de moda o temporada), financiar, etc.
= De todos los canales de distribucién es el que tiene un contacto mas
directo con el consumidor final.

d.- Identificar la audiencia meta.

El vendedor, que son los propietarios de los locales comerciales del mercado
popular de la Bahia Calderdn, debe empezar por tener en mente, con claridad, el
publico hacia el cual se dirigira. El publico puede estar compuesto de posibles
compradores 0 usuarios presentes, de personas que toman la decisién de comprar

o que influyen en ella. El publico puede estar compuesto por personas fisicas,
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grupos, publicos especiales o publico en general. La audiencia meta afectara
decididamente las decisiones en cuanto a qué se dird, cébmo se dira, cuando se

dira, donde se dird y quién lo diré.

Cuando se ha definido la audiencia meta, el vendedor debe decidir qué respuesta
pretende obtener. Sobra decir que, en la mayor parte de los casos, la respuesta
final es la compra. Sin embargo, una compra es resultado de un largo proceso de
decisiones por parte del consumidor. El vendedor debe saber dénde esta parado el
publico que tiene en la mira y hacia donde debe moverlo. Para nuestro caso en
particular el pablico que son nuestros clientes, aquellos que concurren al mercado
popular de la Bahia Calderdn. Para aplicar el esquema de promociones propuesto
y establecer hacia quien me dirijo, debemos tener en cuenta los siguientes

aspectos:

Informacion previa.- Lo primero que debe saber el comunicador es el grado de
informacion acerca de los productos que se comercializan en nuestros locales que
tiene la audiencia meta. El publico tal vez no tenga conciencia de que éstos
existen, quiza solo conozca el nombre o sepa unas cuantas cosas de ellos. Si la
mayor parte del pablico no tiene conciencia de su existencia, el vendedor tratara
de crear dicha conciencia. El proceso puede empezar con mensajes sencillos que
repiten el nombre de la empresa o el producto. Incluso asi se requiere tiempo para

crear dicha conciencia.
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Conocimiento.- El publico que esta en la mira quiza tenga conciencia que existe

una empresa o producto, pero podria no saber mucho més, sobre ello.

Atractivo.- Suponiendo que la audiencia meta conocen de los productos,
entonces, ¢qué opinan de los mismos? Se puede recurrir a una escala para
determinar los grados de aceptacion; por ejemplo, me disgusta mucho, me
disgusta poco, me es indiferente, me gusta algo y me gusta mucho. Si el publico
tiene una opinion desfavorable de algin producto en particular, entonces el
vendedor debera averiguar por qué y después preparar una campafia de

comunicacion para despertar sentimientos favorables.

Preferencia.- El publico meta quiza manifieste agrado por el producto, pero no lo
prefiera sobre otros. En tal caso, el vendedor debe tratar de conseguir la
preferencia de los consumidores, promoviendo la calidad, el valor, la actuacion y

otras caracteristicas del producto.

Conviccion.- La audiencia quiza prefiera el producto, pero tal vez no esté
convencido de comprarlo. La labor del vendedor serd crear la conviccién de

compra.

Compra.- Por dltimo, algunos miembros del publico meta pueden tener la

conviccion, aungue no estar del todo decididos a efectuar la compra. Quizas

quieran esperar a contar con mayor informacion o tal vez proyecten actuar mas
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adelante. El vendedor debe llevar a estos consumidores a que den el Gltimo paso.
Para ello, podria ofrecer el producto a un precio bajo, ofrecer algin servicio extra

o0 permitir que los consumidores lo prueben con ciertos limites.

Eleccién de un mensaje.- Tras definir la respuesta que desea el publico, los
propietarios de los locales deben empezar a crear un mensaje efectivo. En un
plano ideal, el mensaje debe llamar la atencion, mantener el interés, despertar el
deseo y motivar un acto. Al formular el mensaje, se debe resolver tres problemas:
qué decir (contenido del mensaje), como decirlo de manera logica (estructura del

mensaje), y como decirlo con simbolos (formato del mensaje).

Contenido del mensaje.- El vendedor tiene que encontrar un reclamo o tema que
produzca la respuesta deseada. Existen tres tipos de reclamos: a la razon, a las
emociones y a la moral. Los reclamos a la razon, se dirigen al propio interés del
publico. Muestran como el producto producirad los beneficios deseados. Algunos
ejemplos serian los mensajes que exhiben la calidad, la economia, el valor o la
actuacion del producto. Los reclamos a las emociones, tratan de despertar las
emociones positivas 0 negativas que pueden conducir a una compra. Los reclamos
a la moral, estan dirigidos al sentir del publico en cuanto a lo “bueno” vy

“aceptable”.

e.- ¢Qué son las ventas personales?
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Las ventas personales son el instrumento mas efectivo en ciertas etapas del
proceso de compra, sobre todo para desarrollar preferencias, conviccion y accion
en los compradores. En comparacion con la publicidad, las ventas personales
tienen varias cualidades singulares. Entrafian la interaccion personal entre dos
personas 0 mas de tal suerte que cada una de ellas puede observar las necesidades
y las caracteristicas de las otras y hacer ajustes rapidos. Las ventas personales
también permiten que broten todo tipo de relaciones, desde una relacion de ventas
casual, hasta una amistad personal profunda. El vendedor eficaz recuerda bien los
intereses del cliente con el propésito de crear una relacion a largo plazo. Por
altimo, con las ventas personales, el comprador suele sentir una mayor necesidad

de escuchar y responder, incluso aunque la respuesta sea negativa.

Estas cualidades singulares, sin embargo, tienen su precio. Capacitar un cuerpo de
vendedores requiere una inversion a plazo mas largo que la publicidad; la
publicidad se puede activar y desactivar, pero el tamafio de la fuerza de ventas no
se cambia con facilidad. Las ventas personales también son el instrumento para
las promociones mas costoso para una empresa. Los propietarios de los locales
comerciales son una verdadera fuerza de venta, ellos por su experiencia conocen a
sus clientes y que tipo de bienes les gusta adquirir con mayor frecuencia, por ello
su capacitacion debe ser continua en temas especificos como ventas al detalle,
servicio al clientes, calidez de atencion entre otros aspectos que influyan en la
compra y buena atencion a los clientes, sobre todo un valor agregado que permita

asegurar un mayor namero de clientes.
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f.- ¢ Qué factores psicolégicos influyen en el proceso de decision de compra?

Los factores psicologicos que operan dentro de los individuos determinan en parte
el comportamiento general de las personas y de esta manera influyen sobre su
comportamiento como consumidores. Las influencias psicoldgicas primarias sobre

el comportamiento del consumidor son:

1) Percepcion: Proceso de seleccionar, organizar e interpretar las entradas
de informacion para generar un significado. Las entradas de informacion
son sensaciones que se reciben a través de la vista, el gusto, el oido, el

olfato, y el tacto. La percepcion es un fenomeno de tres pasos:

= EXxposicion selectiva: que es un de seleccion de algunas entradas a las
que expondremos nuestros conocimiento mientras ignoramos otras
pues no podemos estar conscientes de todas las entradas al mismo
tiempo

= Distorsion selectiva: es el cambio o distorsion por parte de un
individuo de la informacion recibida cuando ésta es inconsistente con
los sentimientos o creencias personales.

= Retencidn selectiva: Recordar entradas de informacion que sustentan
sentimientos y creencias personales, y olvidar las entradas que no los

respaldan.
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2) Motivos: Un motivo es una fuerza energizante interna que orienta las
actividades de una persona hacia la satisfaccion de necesidades o el logro
de objetivos. Los motivos que influyen en la determinacion del lugar
donde una persona compra regularmente sus productos se denominan
motivos de patronaje. Cuando se estudian los motivos a través de las

entrevistas, se pueden utilizar:

= Entrevista de profundidad, hacer que los sujetos hablen libremente
acerca de cualquier tema a fin de crear una atmosfera informal. Es
posible que se formulen preguntas generales y no dirigidas y luego
indague sobre las respuestas de los sujetos al pedirles clarificacion.

= Entrevistas de grupo, -por medio de un liderazgo algo no estructurado-
generan discusion acerca de un o varios temas entre un grupo de 6 a 12
personas. A través de los que se dice en esta discusion, se trata de
descubrir los motivos de la gente que se relaciona con algin tema,

como uso de un producto.

3) Aprendizaje: Se refiere al cambio en el comportamiento de una persona,

causados por informacion y experiencia.

4) Actitudes: Una actitud, es la evaluacion, los sentimientos y las
tendencias de comportamiento constante hacia un objeto o idea por parte
de un individuo. Los comercializadores también evaltan las actitudes a

través de escalas, las cual, implica medir las actitudes de los consumidores
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a través de la intensidad y las reacciones de los individuos ante los

adjetivos, frases u oraciones acerca de objeto

5) Personalidad y Auto concepto: La personalidad es un conjunto de
rasgos internos y tendencias de comportamiento marcadas que dan por
resultado patrones consistentes de comportamiento en ciertas situaciones.
El Autoconcepto (algunas veces llamado auto imagen) de una persona esta
estrechamente ligado a la personalidad. Este es una vision o percepcion de

una persona sobre si misma

g.- ¢ Que factores personales influyen en el proceso de decisién de compra?

Los numerosos factores que influyen en la decision de compra son Unicos para

una determinada persona. Analizamos tres tipos de ellos:

1. Factores demogréaficos: son caracteristicas individuales, como edad, sexo,

raza, aspectos étnicos, ingreso, ciclo de vida familiar y ocupacion.

2. Estilo de vida: Es el patron de vida de un individuo expresado a través de

actitudes, intereses y opiniones.

3. Factores situacionales: Son influencias que resultan de circunstancias,

tiempo vy localizacion que afectan el proceso de decision de compra del

consumidor. Estos pueden clasificarse en cinco categorias:
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= Ambiente fisico: Se refiere a la localizacion, atmosfera del almacén,
aromas, sonidos, iluminacion, clima y otros factores del entorno fisico
en el cual ocurre el proceso de decision.

= Ambientes Sociales: Caracteristicas e interacciones de otros
consumidores que estan presentes cuando se toma una decision de
compra: amigos, parientes, vendedores y otros clientes.

= Ladimension del tiempo: la cantidad de tiempo requerido para obtener
conocimiento acerca de un producto, para buscarlo y comprarlo, el
tiempo requerido para usarlo y la duracion de vida total del mismo

= Ladefinicion de tareas: Plantea la pregunta sobre lo que deberia lograr
exactamente con la compra del producto. El consumidor por lo general
realiza una compra para su propio uso, para alguien de la familia o
para alguien que es de la familia.

= Estado de Animo: son disposiciones momentaneas (como enfado,
ansiedad, agrado) o condiciones momentanea (fatiga, enfermedad, el

hecho de tener abundancia de efectivo)

h.- ¢ Qué factores sociales influyen en el proceso de decision de compra

Las fuerzas que otras personas ejercen sobre el comportamiento de compra se

Ilaman factores sociales. Estas fuerzas se agrupan en cuatro areas principales:
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Papel e influencia de la familia: todos nosotros ocupamos un lugar dentro
de un grupo, organizaciones e instituciones. El papel, que es un conjunto
de acciones y actividades que una persona supuestamente realiza en una
determinada posicién, con base en las expectativas del individuo y de las
personas que lo rodean. Ej.: Un hombre que desemperia el papel de hijo, o
esposo, padre, empleado, empleador, etc. Los papeles influyen tanto sobre
el comportamiento general como sobre el de compra. La influencia de la
familia: tienen un impacto directo sobre el proceso de decision de compra

del consumidor.

grupos de referencia y lider de opinion: Es cualquier grupo que afecta,
positiva 0 negativamente los valores, las actividades o el comportamiento
de una persona. Un Lider de opinion es miembro de un grupo de referencia
que suministra informacion acerca de una esfera especifica que interesa a

los participantes del grupo de referencia.

Clases Sociales: Las clases sociales son grupo abierto de individuos con un
rango social similar. Se dice “abierta” porque las personas pueden
moverse hacia o salirse de una clase. La clase social influye sobre las
practicas de gastos, de ahorro y de crédito de las personas y hasta cierto
grado determina el tipo, la calidad y la cantidad de productos que una

persona compra y usa.
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» Cultura y subcultura: La cultura es la acumulacion de valores,
conocimiento, creencias, costumbres, objetos, y concepto que una
sociedad utiliza para hacer frente al entorno y que se traspasa a
generaciones futuras. Esta influye sobre el comportamiento de compra
porque se infiltra en nuestra vida diaria. Determina lo que usamos y
comemos, donde vivimos y viajamos, la forma como compramos y
usamos los productos y la satisfaccion que obtenemos de estos.
Subcultura: Grupo de individuos que tienen valores y patrones de
comportamiento similares, pero difieren de las personas de otros grupo de
la misma cultura. Dentro de la subcultura existen mayores similitudes en
las actitudes, los valores y las acciones de las personas que dentro de la
cultura mas amplia. Pueden tener preferencia mas amplias para tipos

especificos de ropa, muebles o alimento.

i.- ¢ Cual es el proceso de decision de compra del consumidor?

El proceso de decision de compra incluye cinco etapas:

1) Reconocimiento del problema: Este ocurre cuando un comprador esta

consciente de que existe una diferencia entre un estado deseado y una

condicion actual.

2) Busqueda de informacion: Los compradores buscan informacion del

producto que les ayude a resolver el problema o a satisfacer la necesidad.
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Ej.: Un estudiante que después de reconocer la necesidad de una
calculadora, es posible que busque informacion que busque informacion
acerca de los diferentes tipos y marcas de ésta. Existen dos aspectos con

respecto a la bisqueda de informacién

= Bolsqueda interna: Bulsqueda de informacion en la cual los
compradores acuden a su memoria por informacién acerca de
productos que podrian resolver el problema

= Bulsqueda externa: Busqueda de informacion en la cual los

compradores buscan informacion a partir de fuentes externas.

3) Evaluacion de alternativas: Los compradores establecen criterios para
comprar productos. Estos criterios son caracteristicas o atributos que el
comprador desea. Ej.: Es posible que el comprador desee un calculadora
solar con pantalla y botones grandes, mientras que otro puede que no tenga
preferencia en cuanto al tamafio pero que no le gusten la calculadora

solares.

4) Compra: ElI comprador elige el producto o marca que va a adquirir. Si

un consumidor desea un par negro de Nikes y no los puede encontrar en su

tamano, es posible que compre un par negro de Reeboks.

5) Evaluacion postcompra: Después de la compra los compradores

comienzan la evaluacion del producto para determinar si su desempefio
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real cumple los niveles esperados. Muchos criterios utilizados en la
evaluacion de alternativas se aplican nuevamente durante la evaluacion
postcompra. El resultado de esta etapa puede ser de satisfaccion o de
insatisfaccion. La satisfaccion o insatisfaccion de los consumidores
determina si estos se quejan con otros posibles compradores, la
comunicacion con los mismos y la nueva compra del producto. Es posible
que la evaluacion postcompra resulte en la disonancia cognoscitiva, la cual
consiste en dudas de un comprador, poco después de realizar una compra,

acerca de si tomo la decisién correcta o0 no.

J.- Planificacion estratégica de los precios

Mas que de precio deberia hablarse de estructura de precios, dado que los

responsables de los locales comerciales deberan escoger objetivos de precios que

sean coherentes tanto con las expectativas de la ubicacion del mercado “popular

Bahia Calderdn, como con las previsiones de demanda de sus productos. Estas dos

Ultimas condiciones también deberan considerar los costos relacionados en la

venta de los productos. De alli que veremos diferentes aspectos que sustentan la

estrategia de los precios, siendo estos los siguientes:

Los riesgos del precio.- El precio de un determinado producto es una de
las tareas mas dificiles con que se enfrenta la empresa. Un precio excesivo
puede eliminar el interés del cliente y un precio minimo hacerle desconfiar

de la calidad del producto o servicio que se le ofrece. El precio marca la
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categoria de la oferta y determina las ventas y el beneficio. Factores que

afectan a la determinacion del precio:

Costo de materias primas.
Costo de fabricacion.
Tiempo y personal empleado.
Tipo de empaquetado.
Gastos de almacenaje.

Promocion y distribucion.

-+ £ F+ £ ¥+ ¥

Servicio pre y postventa.

Métodos usuales de fijacion de precios:
e A costo mas margen.

e A valor de mercado.

Submétodos o précticas de apreciacion de la demanda:

e A precio alto con descuento.

e A precio ligeramente por debajo de una cifra redonda: $ 3.99

e A rebajas proporcionales para comprobar la elasticidad o dureza de la

demanda.

Estrategias de fijacion de precios

Precios altos: Se paga la novedad. Puede aplicarse cuando:
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e El producto es unico o esta bien registrado.
e Esdificil de fabricar.

e El mercado es pequefio para atraer competencia.

Reduccion proporcional: A veces esta rebaja lleva aparejados cambios en

la apariencia y promocion del producto.

Precios bajos de salida: Provocan una atipica expansion del producto o

servicio, pero son peligrosos si los competidores son fuertes y reaccionan.

Precios disuasorios: Precios muy bajos para disuadir a la competencia de

entrar en ese mercado.

Reduccion promocional: Precio de salida bajo, como reclamo para que
los clientes conozcan el producto y se animen a seguir comprandolo a su

precio normal, mas elevado.

Estrategias de Fijacion de precios segun la mezcla de productos.-
Muchas veces es preciso cambiar de estrategia para ponerle precio a un
producto cuando éste forma parte de una mezcla de productos. En tal caso,
los propietarios de los locales buscardn una serie de precios que
maximicen las utilidades generadas por la mezcla total de productos. En

estos casos, es dificil poner precios porque los distintos productos tienen
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costos y demandas relacionadas y se enfrentan a diferentes grados de

competencia.

Fijacion de precios por linea de producto.- Los locales comerciales
suelen tener lineas de productos y productos Unicos. En el caso de los
precios segun la linea de producto, los propietarios de los locales debe

decidir qué escalones de precios establecer entre los distintos productos.

En muchos locales, los vendedores recurren a puntos de precios bien
establecidos para sus productos. Por ejemplo, los locales de ropa
masculina pueden tener pantalones para hombres dentro de tres rangos de
precios: 6,85, 8,85y 10,85 ddlares USA. Es probable que el cliente asocie
la calidad baja, promedio y alta de los pantalones con los tres puntos de
precios. Incluso aunque los tres precios suban un poco, los hombres
normalmente compraran los pantalones que estan dentro de los puntos de
precio que prefieren. La tarea del vendedor-propietario de locales, consiste
en establecer diferencias de calidad que se puedan percibir y sustenten las

diferencias de precios.

Fijacion de precios para productos opcionales

Muchos locales comerciales de este mercado popular deben aplicar precios

para productos opcionales; es decir, ofrecen vender productos optativos o

accesorios con su producto principal. Por ejemplo, la venta de un pantalon
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puede optar por calcetines, pafiuelos y camisa. No es facil ponerle precio a
estas opciones. Ahora el precio anunciado, suele representar un beneficio
para el cliente y un incremento en las ventas de estos bienes para el

comerciante.

Fijacion de precios por paquete de productos.

Con los precios para paquetes de productos, los duefios de los locales
comerciales suelen combinar varios productos y ofrecer un paquete a un
precio muy bajo. Por ejemplo, la ropa interior femenina, en conjunto con
pantalones y blusas para damas a precio inferior al que cuesta cada uno de
de ellos independientemente. Los paquetes a buen precio pueden promover
la venta de productos que los consumidores no adquiririan en caso
contrario, pero el precio de la combinacion debe ser lo bastante bajo como

para convencerlos de que adquieran el paquete.

Estrategias para ajustar precios

Las empresas suelen ajustar sus precios basicos para tomar en cuenta las

diferencias del consumidor y los cambios de situacidn, entre estas

tenemos:

Fijacion de precios por descuento y bonificaciones, La mayor parte de

los propietarios de los locales comerciales deben ajustar sus precios
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basicos para recompensar a los clientes por ciertas acciones, como el
pronto pago de cuentas, las compras por volumen y las compras fuera de

temporada.

Descuentos por pago en efectivo

Un descuento por pago en efectivo es una reduccion del precio que se
concede a los clientes que pagan sus cuentas de inmediato. Un ejemplo
tipico seria “2/10, neto 30”, que significa que aunque el pago vence en un
plazo de 30 dias, el comprador puede descontar 2% si paga la cuenta en un
plazo de 10 dias. El descuento se les debe conceder a todos los clientes que
cumplan con estos términos. Estos descuentos son normales en muchos
negocios, contribuyen a la liquidez de los propietarios de los locales que
efectlian sus ventas a créditos y sirven para disminuir los gastos de cobro

de creditos y de las cuentas incobrables.

Descuentos por volumen.

Un descuento por volumen es una reduccién de precio que se concede a
los clientes que adquieren volimenes grandes. Un ejemplo tipico seria “10
ddlares por unidad en menos de 100 unidades, 9 dolares por unidad en 100
unidades o mas”. Los descuentos por volumen se deben ofrecer a todos los
clientes y no deben ser superiores a los costos que se ahorra el vendedor

por vender cantidades grandes. Estos ahorros incluyen la reduccién de
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gastos por concepto de ventas, inventarios y transportes. Los descuentos
son un aliciente para que el cliente compre a un solo vendedor una
cantidad mas grande, en lugar de comprar en diferentes locales

comerciales.

Descuentos por temporada

Es una reduccién de precio que se les concede a los clientes que adquieren
mercancias o servicios fuera de temporada. Por ejemplo, antes de la
temporada escolar o navidefia, los propietarios de locales deben ofrecer a
los clientes descuentos por temporada, con el objeto de fomentar que
coloquen sus pedidos pronto. Los descuentos por temporada permiten al

vendedor mantener su produccion constante durante todo el afio.

¢ Qué son los precios discriminatorios?

Con frecuencia, las empresas ajustan sus precios basicos para dar cabida a las
diferencias de los clientes, los productos y las ubicaciones. Los precios
discriminatorios sirven para que la empresa entregue un producto o servicio a dos
precios 0 mas, aunque la diferencia de precios no esté basada en diferencias de

costos. Los precios discriminatorios adoptan diversas formas.

Precios para un segmento de clientes.- Diferentes clientes pagan diferentes

precios por el mismo producto. Al mercado popular de la Bahia Calderon

114



concurren en forma mayoritaria personas de escasos recursos econémicos, por

tanto los precios deben estar sefialados para este segmento de la poblacion.

Precios para una forma del producto.- Diferentes versiones del producto tienen
diferentes precios, pero no por diferencias en sus costos. Por ejemplo, el precio de
la plancha més cara de Black & Decker es de 54.98 ddlares, que es dos dolares
mas cara que la plancha que le sigue la General Electric. EI modelo avanzado
tiene la caracteristica de que se limpia solo; sin embargo, la produccion de esta

caracteristica extra solo representa unos cuantos délares mas.

Precios por la ubicacion.- Las diferentes ubicaciones tienen precios diferentes,
aun cuando el costo de la oferta en cada ubicacion sea el mismo. Algunos locales
comerciales aprovechan su ubicacion y quieren imponer precios diferentes a los
de los otros locales comerciales, hecho que no debe ocurrir para mejorar la

afluencia de los clientes en el mercado.

Precios segun el momento.- Los precios varian de acuerdo con la estacion, el
mes, el dia o incluso la hora. Los usuarios comerciales pagan diferentes precios
por los productos, dependiendo de la temporada en la que compran, si es dia de la
madre, del padre, dias de difuntos, fiestas de las mercedes, fiestas navidefias, entre

otras.

Para que los precios discriminatorios resulten una estrategia eficaz, deben existir

ciertas condiciones. EI mercado debe ser segmentable y los segmentos deben tener
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diferentes grados de demanda. Los miembros del segmento que pagan el precio
mas bajo no deben tener capacidad para revender el producto al segmento que
paga el precio mas alto. Los competidores no deben tener capacidad para vender
mas barato en el segmento donde se cobra el precio més alto. Ademas, los costos
de la segmentacion y vigilancia del mercado no deben exceder de los ingresos
extraordinarios que se obtengan por la diferencia de precios. La practica no debe
despertar el resentimiento de los clientes ni su mala voluntad. Por ultimo, los

precios discriminatorios deben ser licitos.

Precios psicologicos.- El precio habla del producto. Por ejemplo, muchos
consumidores usan el precio para juzgar la calidad. Un frasco de perfume de 100
dolares quiza solo contenga 3 dolares de esencia, pero hay personas dispuestas a

pagar los 100 ddélares porque el precio indica algo especial.

Al usar los precios psicologicos, los propietarios de los locales comerciales toman
en cuenta la psicologia de los precios y no simplemente su economia. Por
ejemplo, un estudio de la relacion entre la forma en que se percibia la calidad y el
precio de los pantalones arrojé que los consumidores piensan que los pantalones
de mayor calidad son aquellos con un precio superior a la realidad. Cuando los
consumidores pueden juzgar la calidad de un producto estudiandolo o recurriendo
a sus experiencias pasadas, no usan tanto el precio para juzgar la calidad. Cuando
los consumidores no pueden juzgar la calidad porque carecen de informacion o

capacidad, el precio se convierte en una sefial importante de calidad.
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Otro aspecto de los precios psicolégicos son los precios de referencia; es decir los
precios que los compradores tienen en mente y a los cuales se refieren cuando ven
un producto dado cualquiera. Los precios de referencia se pueden formar
anotando los precios corrientes, recordando los precios pasados o evaluando la
situacion de la compra. Los propietarios de locales pueden influir en estos precios

de referencia de los consumidores o usarlos cuando establecen los precios.

Precios promocionales.- Con los precios promocionales, los locales comerciales
ponen precios temporales a sus productos, por abajo del precio de lista y, en

ocasiones, aun por abajo del costo.

Los precios promocionales adoptan diversas formas. Los locales comerciales
ponen precio a unos cuantos productos que seran lideres de pérdidas, pero que
atraeran a los clientes a su mercado, con la esperanza de que éstos compren otros

articulos con precios normales.

Los propietarios de locales pueden también aplicar precios para eventos
especiales en ciertas temporadas para atraer mayor cantidad de clientes. Por
ejemplo, la ropa blanca siempre tiene precios de promocion en enero, para

conseguir que los cansados compradores navidefios vuelvan a las tiendas.

En ocasiones, los propietarios pueden ofrecer descuentos en efectivo a los clientes

que compran su producto dentro de un tiempo especificado. En la actualidad los

descuentos han adquirido popularidad entre los comerciantes de bienes duraderos
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y electrodomésticos pequefios. Algunos fabricantes ofrecen financiamiento con
intereses muy bajos, garantias mas largas o mantenimiento gratis, para bajar “el
precio” de consumidor. El vendedor también puede ofrecer descuentos sobre los

precios normales para aumentar las ventas y reducir los inventarios.

Reacciones de los compradores ante los cambios de precios

Sea que el precio suba o baje, la medida afectara a los clientes, los competidores,
los distribuidores, los proveedores y también puede interesar al gobierno. Los
clientes no siempre interpretan los precios en forma directa. Pueden tomar la
reduccién del precio de diferentes maneras. Por ejemplo, ¢qué pensaria usted si
Sony, de repente, rebaja a la mitad los precios de sus DVD’s? Usted podria pensar
que los DVD’s estan a punto de ser reemplazados por modelos nuevos o quiza que
tienen alguna falla y que no se estan vendiendo bien. Usted podria pensar que
Sony tiene problemas financieros y que tal vez no aguante en el mercado lo
bastante para encontrar refacciones en el futuro. Usted podria pensar que la
calidad ha disminuido o que el precio bajara incluso mas y que vale la pena

esperar para ver qué ocurre.

De igual manera, un incremento de precios, que normalmente haria bajar las
ventas, puede tener algunos significados positivos para los compradores. (Qué
pensaria usted si Sony aumentara el precio de su ultimo modelo de DVD’s? Por

una parte, usted podria pensar que el articulo es lo “Gltimo” y que quiz4 no lo
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pueda conseguir méas adelante si no lo compra de una vez. También podria pensar
que los DVD’s representan un valor muy bueno. Por otra parte, usted podria
pensar que los DVD’s representan un valor muy bueno; o quizé pensaré que Sony
es una codiciosa, que esta cobrando lo que aguanta el mercado.

Lo mismo ocurre si usted adquiere prendas de vestir con precios nuevos y
superiores, usted puede pensar que el propietario del establecimiento comercial lo

Unico que buscar es ganar mas.

Las reacciones de la competencia ante los cambios de precios.

Los propietarios de los locales comerciales que consideran la posibilidad de
cambiar los precios tienen que tomar en cuenta tanto las reacciones del resto de
propietarios, como la de sus clientes. Es mas probable que la competencia
reaccione cuando no hay muchos propietarios de los locales comerciales
involucrados, cuando el producto es uniforme y cuando los compradores estan

bien informados.

¢Como pueden los propietarios de los locales comerciales suponer cuél sera la
reaccion probable de la competencia? En el supuesto de que la empresa se
enfrente a un competidor grande, si el competidor tiende a reaccionar de cierta
manera a los cambios de precios, entonces se puede anticipar su reaccion. Pero si
el competidor trata cada cambio de precio como un desafio nuevo y reacciona de
acuerdo con sus propios intereses, los propietarios de los locales comerciales

tendran que suponer cual es el interés del competidor en ese momento.
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El problema es complejo debido a que, como el cliente, el competidor puede
interpretar la rebaja de precios de los propietarios de los locales comerciales de
varias maneras. Puede pensar que lo hace para obtener una parte mas grande del
mercado y lo esta haciendo para impulsar sus ventas, o que desea que todos los
propietarios de los locales comerciales rebaje sus precios para incrementar la

demanda.

Cuando existen varios competidores, los propietarios de los locales comerciales
deben de adivinar la probable reaccion de los competidores. Si todos éstos se
comportan de modo semejante, esta cantidad se analiza considerando un

competidor tipico.

En cambio si los competidores no se comportan de manera semejante, por

diferencia en tamaro, parte del mercado o politicas, entonces sera necesario un

analisis por separado.

Sin embargo, si algunos competidores aceptan el cambio de precio, es probable

que el resto también lo acepte.

Cdmo responder a los cambios de precios.

Ahora, la pregunta es la contraria, ;como deben los propietarios de los locales

comerciales responder a los cambios de precio de la competencia? Los
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propietarios de los locales comerciales tiene que tomar en cuenta varios puntos:
¢por qué cambid de precio la competencia? ¢Lo hizo para ganar mercado, para
usar su exceso de capacidad, para enfrentarse a los cambios de costos o0 para
inducir un cambio de precios en todo el mercado? (Se trata de un cambio
temporal o permanente? ;Qué pasara con la parte del mercado de los propietarios
de los locales comerciales y con sus utilidades si no responde? ;Responderan los
otros propietarios de los locales comerciales? ;Cudles seran las respuestas ante
cada una de las reacciones posibles, por parte de los otros propietarios de los

locales comerciales como competidores?

k.- Plan de capacitacion a los propietarios de locales y familiares del mercado

popular “Bahia Calderon”.

La capacitacion consiste en un conjunto de actividades cuyo proposito es mejorar
EL rendimiento presente o futuro de quienes son los propietarios y sus familiares
de los locales del mercado popular “Bahia Calder6on”, aumentando su capacidad a
través de la mejora de sus conocimientos, habilidades y actitudes que les permita

mejorar su trato con los clientes que concurren a sus negocios.

Un plan de capacitacion implica brindar conocimientos, que luego permitan a los
propietarios de los locales de la “Bahia Calderon”, desarrollar su labor y que sean
capaces de resolver los problemas que se le presenten durante su trato con el

cliente.
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La capacitacion repercute en los propietarios de los locales de la “Bahia
Calderon”, de dos diferentes maneras:

e Eleva su nivel de vida: La manera directa de conseguir esto es a traves
del mejoramiento de sus ingresos, por medio de esto tiene la
oportunidad de lograr una mejor concurrencia de los clientes a sus
locales.

e Eleva su productividad: esto se logra cuando el beneficio es para ambos,

es decir el cliente y los propietarios.

La capacitacion a los propietarios de los locales de la “Bahia Calderon”, debe
brindarse en la medida necesaria, haciendo enfasis en los puntos especificos y
necesarios para que pueda desemperfiarse eficazmente en su puesto que en este

caso es el de vendedor y trato directo con el cliente.

La capacitacion consiste en proporcionar a los propietarios de los locales de la
“Bahia Calderon”, nuevos o actuales, las habilidades necesarias para desempeniar

su trabajo frente al cliente.

La capacitacidén, por tanto, podria implicar mostrar a los propietarios de los
locales de la “Bahia Calderon”, como vender y comercializar sus productos,
mediante u proceso de entrenamiento en diferentes temas relativos a las ventas de

bienes en locales de esta naturaleza.
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El entrenamiento, es un proceso educativo a corto plazo, aplicado de manera
sistematica y organizada, mediante el cual las personas aprenden conocimientos,
actitudes y habilidades, en funcion de objetivos definidos. El entrenamiento
implica la transmisién de conocimientos especificos relativos al trabajo, actitudes
frente a aspectos de los mercados populares, de la tarea, del ambiente y el
desarrollo de habilidades. Cualquier tarea, ya sea compleja o sencilla, implica
necesariamente estos tres aspectos.

Importancia de la capacitacion.- En la actualidad es la respuesta a la necesidad
que tienen los propietarios de los locales de la “Bahia Calderon”, a fin de contar
con un personal calificado y productivo. La obsolescencia, también es una de las
razones por la cual, todas los propietarios de los locales de la “Bahia Calderon”,
deben de preocuparse por su capacitacion, pues esta procura actualizar sus
conocimientos con las nuevas técnicas y métodos de trabajo que garantizan

eficiencia.

Para los propietarios de los locales de la “Bahia Calderon”, la capacitacion de
recursos humanos debe ser de vital importancia porque contribuye al desarrollo
personal y profesional de los individuos a la vez que redunda en beneficios para

los propietarios de los locales de la “Bahia Calder6n”.

Como beneficia la capacitacion a los propietarios de los locales de la “Bahia

Calderon:
e Conduce a rentabilidad mas alta y a actitudes mas positivas.

e Mejora el conocimiento del puesto a todos los niveles.
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e Crea mejor imagen.

e Mejora la relacion propietarios-clientes.

e Se promueve la comunicacion entre los propietarios de los mercados.
e Reduce la tension y permite el manejo de areas de conflictos.

e Se agiliza la toma de decisiones y la solucién de problemas.

e Promueve el desarrollo con vistas a mayores clientes.

e Contribuye a la formacion de lideres y dirigentes.

e Ayuda al individuo para la toma de decisiones y solucién de problemas.
e Alimenta la confianza, la posicion asertiva y el desarrollo.

e Contribuye positivamente en el manejo de conflictos y tensiones.

e Forja lideres y mejora las aptitudes comunicativas.

e Sube el nivel de satisfaccion.

e Permite el logro de metas individuales.

e Desarrolla un sentido de progreso en muchos campos.

e Elimina los temores a la incompetencia o la ignorancia individual.

Cdmo establecer objetivos de la capacitacion.

Establecer objetivo de la capacitacién concreto y medible es la base que debe

resultar de la determinacién de las necesidades de capacitacion.

Los objetivos especifican que los propietarios de los locales de la “Bahia

Calderon”, sean capaces de lograr algin cambio después de terminar con éxito el

programa de capacitacion. Por tanto ofrecer un centro de atencion para los
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esfuerzos tanto de los propietarios como del instructor o asi como un punto de

referencia para evaluar los logros del programa de capacitacion.

Los principales objetivos son:

e Preparar a los propietarios de los locales de la “Bahia Calderén”, para
la ejecucién inmediata de las diversas tareas de ventas con el cliente.

e Proporcionar oportunidades para el desarrollo continuo, no sélo como
propietario de un local, sino también en otras funciones en las cuales
puede ser considerada la persona.

e Cambiar la actitud de las personas, bien sea para crear un clima mas
satisfactorio entre los propietarios de los locales de la ‘“Bahia
Calder6n”, aumentar su motivacion o hacerlos mas receptivos a las

técnicas de supervision y gerencia.

Las técnicas de capacitacion.

Después de determinar las necesidades de capacitacion y de establecer los
objetivos de capacitacion de los propietarios de los locales de la “Bahia
Calderén”, se puede llevar a cabo la capacitacion. Las ventajas y desventajas de
las técnicas de capacitacion mas comunes a ser aplicadas a este grupo de

propietarios de los locales, son las siguientes:
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Capacitacion por instruccion del puesto.- Requiere de hacer una lista de todos
los pasos necesarios en el puesto en calidad de vendedor, cada uno en su
secuencia apropiada. Junto a cada paso, se lista también un punto clave
correspondiente (si lo hay). Los pasos muestran qué se debe hacer, mientras que
los puntos clave muestran como se tiene que hacer y por que.

Conferencias.- Dar platicas o conferencias a los nuevos propietarios de los
locales de la “Bahia Calderon”, puede tener varias ventajas. ES una manera rapida
y sencilla de proporcionar conocimientos a grupos grandes de personas en
capacitacion. Como cuando hay que ensefiar al equipo de propietarios las
caracteristicas especiales de algun nuevo producto. Si bien en estos casos se
pueden utilizar materiales impresos como libros y manuales, esto podria
representar gastos considerables de impresion y no permitir el intercambio de

informacion de las preguntas que surgen durante las conferencias.

Técnicas audiovisuales.- La presentacion de informacion a los propietarios de los
locales de la “Bahia Calderon”, mediante técnicas audiovisuales como peliculas,
circuito cerrado de television, cintas de audio o de video puede resultar muy
eficaz y en la actualidad estas técnicas se utilizan con mucha frecuencia. Los

audiovisuales son mas costosos que las conferencias convencionales.

Aprendizaje programado.- Método sistematico para ensefiar habilidades a los
propictarios de los locales de la “Bahia Calderon”, que implica presentar
preguntas o hechos y permite que la persona responda, para posteriormente

ofrecer al empleado retroalimentacion inmediata sobre la precisiébn de sus
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respuestas. La ventaja principal del aprendizaje programado es que reduce el

tiempo de capacitacion en aproximadamente un tercio.

Para los propietarios de los locales de la “Bahia Calder6én”, debe implementarse
una capacitacion en base a cualquiera de estas técnicas, principalmente las

conferencias y las audiovisuales.

PLAN DE CAPACITACION A LOS PROPIETARIOS DE LOS
LOCALES DEL MERCADO POPULAR “BAHIA CALDERON”.

l. ACTIVIDAD DE LOS NEGOCIOS.

El mercado popular “Bahia Calderén” esta constituido por diferentes negocios
de derecho privado, dedicados a la compra y venta de prendas de vestir, articulos
de bazar y bisuteria cuyos locales son administrados por sus propietarios 0 sus
familiares.

1. JUSTIFICACION.

El recurso mas importante en este tipo de organizaciones lo forman los
propietarios de los locales del mercado popular denominado “Bahia Calderén”,
personal implicado en las actividades de venta y atencion a clientes. Esto es de
especial importancia en estos tipos de establecimiento comerciales, en los cuales
la conducta y rendimiento de los individuos influye directamente en la calidad y
optimizacién de atencion a los clientes que compran es sus locales.

Un personal motivado y trabajando en equipo, son los pilares fundamentales en
la que los propictarios de los locales de la “Bahia Calderén”, sustentan sus
logros. Estos aspectos, ademas de constituir dos fuerzas internas de gran
importancia para que estos establecimientos alcancen elevados niveles de
competitividad, son parte esencial de los fundamentos en que se basan los
nuevos enfoques administrativos.

En la mayoria de organizaciones, ni la motivacion, ni el trabajo en equipo tienen
el nivel de trato que sea deseable, dejandose con ello de aprovechar
significativos aportes de la fuerza laboral y por consiguiente el de obtener
mayores ganancias y posiciones mas competitivas en el mercado.
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Tales premisas conducen automaticamente a enfocar inevitablemente el tema de
la capacitacion como uno de los elementos vertebrales para mantener, modificar
0 cambiar las actitudes y comportamientos de los propietarios de los locales de
la “Bahia Calderon”, direccionado a la optimizacion de sus ventas e incremento
de clientes.

En tal sentido se plantea el presente Plan de Capacitacion Anual para los
propietarios de los locales de la “Bahia Calderon”, en el &rea del desarrollo del
recurso humano y mejora en la calidad del servicio al cliente.

. ALCANCE

El presente plan de capacitacion es de aplicacién para todos los propietarios de
los locales y el personal que trabaja en el mercado popular “Bahia Calderén” de
la ciudad de Babahoyo.

V. FINES DEL PLAN DE CAPACITACION

Siendo su proposito general impulsar la eficacia organizacional de los
propietarios de los locales de la “Bahia Calder6n”, la capacitacion se lleva a
cabo para contribuir a:

+ Elevar el nivel de rendimiento de los propietarios de los locales de la
“Bahia Calderon” y de sus colaboradores y, con ello, al incremento de la
productividad y rendimiento de sus negocios.

+ Mejorar la interaccion entre los propietarios de los locales de la “Bahia
Calder6n” y de sus colaboradores y, con ello, a elevar el interés por el
aseguramiento de la calidad en el servicio.

+ Satisfacer mas facilmente requerimientos futuros de los negocios en
materia de personal, sobre la base de la planeacion de recursos humanos.

+ Generar conductas positivas y mejoras en el clima de trabajo, la
productividad y la calidad y, con ello, a elevar la moral de los
propietarios de los locales de la “Bahia Calderén” y de sus
colaboradores.

+ La compensacion indirecta, especialmente entre los propietarios de los
locales de la “Bahia Calderon” y de sus colaboradores, que tienden a
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considerar asi la paga que asumen los propietarios para su participacion
en programas de capacitacion.

+ Mantener la salud fisica y mental en tanto ayuda a prevenir accidentes de
trabajo, y un ambiente seguro lleva a actitudes y comportamientos mas
estables.

+ Mantener al colaborador al dia con los avances tecnoldgicos, lo que
alienta la iniciativa y la creatividad y ayuda a prevenir la obsolescencia
de la fuerza de trabajo.

Iv. OBJETIVOS DEL PLAN DE CAPACITACION
Objetivo General.

Modificar actitudes para contribuir a crear un clima de trabajo satisfactorio entre
los propietarios de los locales de la “Bahia Calder6n” y de sus colaboradores, a
fin de incrementar el nivel de venta, mejorar la motivacion y hacerlos mas
receptivos en la atencion a los clientes.

Objetivos Especificos.

= Proporcionar orientacion e informacion relativa a los objetivos de los
propietarios de los locales del mercado popular “Bahia Calderon”, su
organizacion, funcionamiento, normas y politicas.

= Proveer conocimientos y desarrollar habilidades que cubran la totalidad
de requerimientos de los propietarios de los locales del mercado popular
de la “Bahia Calderon” y de sus colaboradores, en la atencién a los
clientes.

= Actualizar y ampliar los conocimientos requeridos en las areas de ventas
al detalle y estrategias de precios a los propietarios de los locales del
mercado popular de la “Bahia Calder6n” y de sus colaboradores

= Contribuir a elevar y mantener un buen nivel de eficiencia individual y
rendimiento colectivo de los propietarios de los locales del mercado

popular de la “Bahia Calderon” y de sus colaboradores.

V. METAS
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Capacitar al 100% a los propietarios de los locales del mercado popular de la
“Bahia Calderon” y de sus colaboradores e incrementar el nivel de clientes que
concurren al mercado.

VI, ESTRATEGIAS
Las estrategias a emplear son.

= Desarrollo de trabajos practicos que se vienen realizando cotidianamente.
= Presentacion de casos casuisticos de sus locales.

= Realizar talleres.

= Metodologia de exposicion — dialogo.

VIIl. TIPOS, MODALIDADES Y NIVELES DE CAPACITACION
Tipos de Capacitacion:
= Capacitacion Inductiva

Es aquella que se orienta a facilitar la integracion entre los propietarios de los
locales del mercado popular de la “Bahia Calder6n” y de sus colaboradores, en
general como a su ambiente de trabajo, en particular.

= Capacitacion Preventiva

Es aquella orientada a prever los cambios que se producen en el personal
(Propietarios y colaboradores), toda vez que su desempefio puede variar con los
afios, sus destrezas pueden deteriorarse y la tecnologia hacer obsoletos sus
conocimientos.

Esta tiene por objeto la preparacion del los propietarios de los locales del
mercado popular de la “Bahia Calderén” y de sus colaboradores para enfrentar
con éxito la adopcion de nuevas metodologia de trabajo, nueva tecnologia o la
utilizacion de nuevos equipos, llevandose a cabo en estrecha relacién al proceso
de desarrollo de la zona de influencia.

= Capacitacion Correctiva
Como su nombre lo indica, esta orientada a solucionar "problemas de
desempefio”. En tal sentido, su fuente original de informacion es la Evaluacion

de Desempefio realizada normal mente a los propietarios de los locales del
mercado popular de la “Bahia Calderén” y de sus colaboradores, pero también
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los estudios de diagndstico de necesidades dirigidos a identificarlos y determinar
cuales son factibles de solucion a través de acciones de capacitacion.

= Capacitacién para el Desarrollo de Carrera
Estas actividades se asemejan a la capacitacion preventiva, con la diferencia de
que se orientan a facilitar que los propietarios y sus colaboradores puedan
ocupar una serie de nuevas o diferentes posiciones en la dirigencia, que
impliquen mayores exigencias y responsabilidades.
Esta capacitacion tiene por objeto mantener o elevar la productividad presente
de los propietarios y de sus colaboradores, a la vez que los prepara para un
futuro diferente a la situacion actual en la que el mercado popular de la “Bahia
Calder6n” puede diversificar sus actividades.
Modalidades de Capacitacion.

Los tipos de capacitacion enunciados pueden desarrollarse a través de las
siguientes modalidades:

= Formacion.

Su propdsito es impartir conocimientos basicos orientados a proporcionar una
vision general y amplia con relacion al contexto de desenvolvimiento.

= Actualizacion

Se orienta a proporcionar conocimientos y experiencias derivados de recientes
avances cientifico -tecnolégicos en una determinada actividad.

= Especializacion

Se orienta a la profundizacion y dominio de conocimientos y experiencias o al
desarrollo de habilidades, respecto a una area determinada de actividad.

= Perfeccionamiento
Se propone completar, ampliar o desarrollar el nivel de conocimientos y
experiencias, a fin de potenciar el desempefio de funciones técnicas,

profesionales, directivas o de gestion.

=  Complementacion
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Su propésito es reforzar la formacion de un colaborador que maneja solo parte
de los conocimientos o habilidades demandados por su puesto y requiere
alcanzar el nivel que este exige.

Niveles de Capacitacion.

Tanto en los tipos como en las modalidades, la capacitacién puede darse en los
siguientes niveles:

4+ Nivel Basico

Se orienta a personal que se inicia en el desempefio de una ocupacion o area
especifica en el mercado popular de la “Bahia Calderon”.

Tiene por objeto proporcionar informacion, conocimientos y habilidades
esenciales requeridos para el desemperio en la ocupacion.

+ Nivel Intermedio
Se orienta a los propietarios y sus colaboradores que requieren profundizar
conocimientos y experiencias en una ocupacion determinada o en un aspecto de

ella.

Su objeto es ampliar conocimientos y perfeccionar habilidades con relacién a las
exigencias de especializacion y mejor desempefio en la ocupacion.

4+ Nivel Avanzado

Se orienta a personal que requiere obtener una vision integral y profunda sobre
un area de actividad o un campo relacionado con esta.

Su objeto es preparar cuadros ocupacionales para el desempefio de tareas de
mayor exigencia y responsabilidad en el mercado popular de la “Bahia
Calderén”.

IX. ACCIONES A DESARROLLAR
Las acciones para el desarrollo del plan de capacitacion estan respaldadas por lo
temarios que permitiran a los asistentes capitalizar los temas, y el esfuerzo

realizado para mejorar la calidad de atencién a los clientes de los propietarios y
sus colaboradores, para ello se esta considerando lo siguiente:
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TEMAS DE CAPACITACION
SISTEMA INSTITUCIONAL

+ Planeamiento Estratégico.

+ Administracién y organizacion.
+ Cultura Organizacional.

+ Gestion del Cambio.

ATENCION AL CLIENTE.

+ Servicio al cliente.

+ El control de los procesos de atencidn al cliente.

+ Estrategia de Mercadotecnia.

+ Técnicas de organizacion y planificacion de la venta.

VENTAS AL DETALLE.

+ Naturaleza e importancia de la venta al detalle.
+ Evolucion actual del comercio detallista.

+ Justificacion econdémica de la venta al detalle.
+ Venta en establecimientos comerciales.

+ Tipos de productos vendidos.

+ Servicios que prestan.

ESTRATEGIA DE PRECIOS.
+ Qué es una estrategia de precios.
+ Cudles son las principales estrategias de precios.
+ Estrategias generales para fijar precios.
+ Estrategias de fijacion de precios de mezcla de productos.
X. RECURSOS
HUMANOS
Lo conforman los participantes, facilitadores y expositores especializados en la

materia, como: Ingenieros Comerciales, Licenciados en Administracion,
Ingenieros en Marketing, Psicélogos, etc.

MATERIALES
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INFRAESTRUCTURA.- Las actividades de capacitacion se desarrollaran en
ambientes adecuados proporcionados por los propietarios de los locales del
mercado popular de la “Bahia Calderon.

MOBILIARIO, EQUIPO Y OTROS.- esta conformado por carpetas y mesas de
trabajo, pizarra, tiza liquida, TV, DVD’s, laptos, proyector y ventilacion
adecuada.

DOCUMENTOS TECNICO — EDUCATIVO.- entre ellos tenemos: certificados,
encuestas de evaluacion, material de estudio, etc.

XIl.  FINANCIAMIENTO
El monto de inversion de este plan de capacitacion, sera financiada con ingresos

propios presupuestados por los propietarios de los locales del mercado popular
de la “Bahia Calderon.

XIl.  PRESUPUESTO

DESCRIPCION

Unidad 40,00

Unidad 100 0,30 30,00
Unidad 40 0,50 20,00
Unidad 100 0,50 50,00
Unidad 100 1,00 100,00

Unidad 100 2,00 200,00
360,00
360,00

960,00

3.600,00
5.720,00

X1 CRONOGRAMA

9 10 11 12
Sistema institucional X X X
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Atencion al cliente. X X X

. Ventas al detalle. X X

Estrategia de precios. X X
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Anexo N°. 1.- Disefio de encuestas a duefios de locales.

UNIVERSIDAD TECNICA DE BABAHOYO

FACULTAD DE ADMINISTRACION, FINANZAS E INFORMATICA
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS Y GESTION EMPRESARIAL

Encuestas para la Tesis de Grado
Previo a la obtencion del Titulo de Ingeniero Comercial

Por medio de la presente encuesta buscamos informacion para presentar una
propuesta para mejorar las ventas al publico en el mercado popular “Bahia
Calder6n”, por lo cual agradecemos su colaboracion y me permito sefialar que sus
repuestas, son de caracter reservado.

En las siguientes preguntas, marque con una X la alternativa que considere su
repuesta:

DUENOS DE LOCALES COMERCIALES:

1.- ¢Se considera usted parte de los comerciantes informales que laboran en el
mercado popular Bahia Calderon?

Totalmente de acuerdo
Parcialmente de acuerdo
Mucho

Poco

Nada

2.- ¢Considera usted que la ubicacidn de su negocio en el mercado popular Bahia
Calderon es rentable?

Totalmente de acuerdo
Parcialmente de acuerdo
Mucho

Poco

Nada

3.- ¢Como percibe la atencidn que brinda al publico en el mercado popular Bahia
Calderon?

138



Muy buena

Buena

Regular

4.- ¢Cuenta usted con incentivos adicionales para mantener su negocio en el
mercado popular Bahia Calderdn, tales como?

Zona de la ciudad
adecuada.

Seguridad policial
Bajo impuestos
municipales

Créditos a largo plazo

5.- ¢Estima usted conveniente que en los alrededores del mercado popular Bahia
Calderdn existan espacios de esparcimiento y recreacion, tales como?

Parques para nifios

Parqueaderos

Restaurantes

Heladeria

6.- ¢Como considera usted la afluencia de la ciudadania en su negocio ubicado en
el mercado popular Bahia Calderén?

Bastante

Mediana

Poca

7.- ¢Estaria usted dispuesto a capacitarse para mejorar su atencion a los clientes de
su negocio en el mercado popular Bahia Calderdn, en los siguientes aspectos?

Atencion a clientes

Técnicas de ventas

Ventas al detalle

8.- ¢Cuales de estos aspectos mejorarian el incremento de clientes en su negocio?

Mejores precios
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Mejor trato

Mejores ofertas

Atencién en su

domicilio.

9.- ¢Estima usted que el espacio fisico de su negocio en el mercado popular Bahia
Calderon es adecuado y Util?

Totalmente de acuerdo
Parcialmente de acuerdo
Poco

No olvida

10.- ¢Estaria usted dispuesto a recibir algin tipo de crédito para inversion de
mejoras en su negocio en el mercado popular Bahia Calderén?

Sl
NO

11.- ;Consideraria usted ubicar su negocio en otro sector de la ciudad que no sea
el mercado popular Bahia Calderdn, en donde?

En el centro de la ciudad

En los mercados

En la zona periférica
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Anexo N°. 2.- Disefio de encuestas a clientes de la zona.

UNIVERSIDAD TECNICA DE BABAHOYO

FACULTAD DE ADMINISTRACION, FINANZAS E INFORMATICA
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS Y GESTION EMPRESARIAL

Encuestas para la Tesis de Grado
Previo a la obtencion del Titulo de Ingeniero Comercial

Por medio de la presente encuesta buscamos informacion para presentar una
propuesta para mejorar las ventas al publico en el mercado popular “Bahia
Calder6n”, por lo cual agradecemos su colaboracion y me permito sefialar que sus
repuestas, son de caracter reservado.

En las siguientes preguntas, marque con una X la alternativa que considere su
repuesta:

CLIENTES DE LA ZONA DE INFLUENCIA:

1.- ¢Considera usted que la ubicacion de los negocios en el mercado popular
Bahia Calderdn son rentables?

De acuerdo

En desacuerdo

2.- ¢Como percibe la atencion que le brindan en el mercado popular Bahia
Calderon?

Muy buena

Buena

Regular

3.- ¢Cuales de estos aspectos mejorarian sus compras como clientes en este tipo
de negocios?

Mejores precios

Mejor trato
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Mejores ofertas

4.- ¢Estima usted que el espacio fisico de estos negocios en el mercado popular
Bahia Calderdn son los adecuados y Gtiles para su atencion?

Adecuacién buena
Adecuacion Mala

5.- ¢Estima usted conveniente que en los alrededores del mercado popular Bahia
Calderon existan espacios de esparcimiento y recreacion?

Parques para nifios

Parqueaderos

Restaurantes

Heladeria
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