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INTRODUCCIÓN 

El presente estudio se da en el contexto de un micronegocio denominado Despensa 

“Niña Ceci”, la cual es de tipo comercial, funciona desde el año 2010 y se dedica 

específicamente a la comercialización de productos variados de primera necesidad. Su 

mercado de acción son las familias del sector donde se encuentra ubicado en la ciudad de 

Babahoyo.  

El propósito de la investigación es determinar las estrategias de comercialización que 

implementa esta microempresa, por lo que se considero pertinente abarcar varias 

dimensiones como: Producto, Precio, Promoción y Distribución de los productos. Para efecto 

de este propósito, se empleó una metodología de tipo descriptiva con características 

cualitativas, donde se empleó una entrevista estructurada a su propietaria. Se considero la 

línea de investigación: Gestión Financiera Administrativa, tributaria, auditoría y control, así 

mismo, se considero la sublinea de investigación: Marketing y comercialización, que 

pertenecen a la Carrera de Comercio. 

Entre los principales hallazgos, se tiene que la Despensa “Niña Ceci”, se encuentra 

en un mercado de alta competencia, y que sus productos son de aceptación en el mercado, 

debido a que las familias conocen las diferentes marcas que se ofrecen, así mismo, no se 

aplican estrategias de promoción de los productos y se emplea un canal directo de 

comercialización con precios estandarizados al público. 

 

 

 



DESARROLLO 

La Despensa “Niña Ceci”, es una organización de tipo comercial y de carácter 

privado, funciona desde el año 2010 y se dedica específicamente a la comercialización de 

productos variados de primera necesidad. Se encuentra ubicada en las calles Eloy Alfaro y 

4ta calle, perteneciente a la Parroquia urbana Clemente Baquerizo, del Cantón Babahoyo. 

Por lo general las despensas cuentan con una gran cantidad de productos para su venta 

los cuales requieren de un control, supervisión y sobre todo organización dentro del local 

pues de estos bienes depende que el negocio funcione de la manera que se espera que las 

existencias , es por esta razón juegan un rol muy importante dentro de los locales comerciales 

que cuentan con una gran cantidad de productos para poder satisfacer las necesidades de los 

consumidores. (Valle, 2022) 

La comercialización es un proceso de interacción constante entre la empresa y los 

clientes, lo que determina cuan acertada es esta relación y que le permita a la empresa cumplir 

con su propósito comercial. “En relación a ello, el concepto de comercialización tiene 

diversas acepciones en dependencia del autor y del contexto en que se desarrolla, así como 

de la organización a la cual hace referencia”. (Quiñónez et al, 2020) 

Las estrategias para llevar a cabo una comercialización de productos, es fundamental 

para lograr el propósito de toda organización de tipo comercial, aun mas cuando el mercado 

hoy en día se ha tornado altamente competitivo y las estrategias son la herramienta adecuada 

para garantizar la sostenibilidad de la empresa en dicho mercado. 

Actualmente, es necesario que las empresas tengan implementadas estrategias de 

comercialización para poder mejorar su situación actual del mercado. Esto es una forma de 



poder asegurar la continuidad las empresas en el mercado ya que este es sumamente 

competitivo, a raíz de esto se ratifica que la generación de estrategias de comercialización es 

un factor de éxito y diferenciación. (Williamzon, 2020) 

Como propósito principal de este estudio se tiene estudiar las estrategias de 

comercialización dentro de la Despensa “Niña Ceci”, buscando establecer la forma como esta 

empresa oferta sus productos, el comportamiento de los niveles de precios, la forma en que 

se comunica con el mercado y los canales que emplea para que los clientes accedan a los 

productos. 

En la actualidad, las empresas logran la excelencia al implementar planes estratégicos 

que le permitan tomar decisiones en el presente que generen estabilidad y mayores ganancias 

en el futuro. De modo, que es importante saber que las estrategias representan una secuencia 

de pasos necesarios para la ejecución de una actividad, lo que implica definir 

responsabilidades, programar actividades y asegurar su correcta implementación para el 

logro de los objetivos. (Silva, 2019, p. 6) 

Rizo et al (2019), citando a Arechavaleta (2015), establece que las estrategias de 

comercialización, también conocidas como estrategias de mercadeo, consisten en acciones 

estructuradas y completamente planeadas que se llevan a cabo para alcanzar determinados 

objetivos relacionados con la mercadotecnia, tales como dar a conocer un nuevo producto, 

aumentar las ventas o lograr una mayor participación en el mercado. 

Al respecto, Monserrate (2022), citando a Caballero, (2015) afirma que la estrategia 

comercial es el conjunto de actividades que se planean y ponen en marcha para alcanzar una 

serie de objetivos comerciales en un mercado específico. La estrategia comercial intenta 



desarrollar ventajas competitivas sostenibles en productos, mercados, recursos o capacidades 

que son percibidas como tales por los clientes potenciales y que permitan alcanzar los 

objetivos previstos. Es por ello que, la implementación de la estrategia de comercialización 

consiste en asignar las acciones comerciales a los distintos sujetos que actúan en una 

organización, ya sea de manera planificada, ordenada y enfocada a alcanzar los objetivos 

comerciales que han sido planteados en un inicio. 

No resulta arriesgado afirmar, sin miedo a equivocarse, que la implementación de 

estrategias competitivas eficaces no es exclusiva de las grandes corporaciones 

internacionales que dominan los mercados globales. Toda empresa, sin importar su tamaño, 

giro o situación, tiene una estrategia orientada al cumplimiento de objetivos y metas. Sin 

embargo, en las microempresas los objetivos organizacionales y personales del propietario 

suelen no distinguirse los unos de los otros, lo que con frecuencia se puede traducir en bajos 

niveles de eficiencia en la compañía. (López y Vargas, 2019) 

Un factor importante al momento de considerar la sostenibilidad en el mercado por 

parte de una microempresa, es tomar en cuenta la competencia que se tiene en el mercado. 

Esto permitirá conocer que los clientes se enfrentan a un escenario donde la empresa que más 

cumpla con sus necesidades y expectativas, será la elegida por ellos. 

La competencia se puede definir como una situación donde productores y 

consumidores son libres de ofrecer bienes y servicios en el mercado, y de elegir donde y a 

quien cómpralos, también existe cuando hay una pluralidad de oferentes y demandantes. La 

competencia impulsa constantemente a las empresas a ofrecer un abanico más amplio de 

productos a los mejores precios posibles porque, si no lo hacen, los consumidores pueden 



elegir otras alternativas. En un mercado libre, las empresas tienen que competir en beneficio 

del consumidor. (Hernández, 2013) 

En el caso específico de la Despensa “Niña Ceci”, se pudo conocer que al tratarse de 

un micronegocio que ofrece productos de primera necesidad, las familias del sector donde 

está asentada la despensa, son parte de su mercado potencial. Mediante una entrevista a su 

propietaria se le consultó: ¿En un perímetro de dos cuadras a la redonda, existen otras 

despensas o tiendas (competencia)?, donde manifestó que existen tres negocios que ofrecen 

los mismos productos, entrando en una situación de competencia directa con estos negocios. 

La definición de competencia directa es “aquella que se produce entre empresas que 

compiten en un mismo mercado, con productos iguales o similares y que se dirigen a un 

mismo público objetivo”. Las empresas en competencia directa pelean por un mismo sector 

de mercado y por los mismos clientes. (Asesorias.com, 2020) 

El ambiente competitivo de una empresa, independientemente de su tamaño, exige el 

planteamiento estratégico de una mezcla de mercadeo o marketing mix, considerando 

variables como: producto, precio, promoción y distribución de sus productos. Lo antes 

mencionado crea las bases sobre las cuales las empresas construyen se propuesta de valor 

para los clientes en un mercado. Al respecto Lozano et al (2019), sostiene que el éxito de un 

proyecto empresarial requiere de la aplicación de modernas metodologías y estrategias, que 

le permitan a quien lo dirige tener una visión clara del mercado para dar una respuesta 

pertinente, que debe ir siempre orientada a la satisfacción plena de necesidades. 

El marketing mix es considerado como el motor del marketing, su aplicación está 

presente en casi todos los productos que desarrollan su comercialización en el Ecuador, las 



estrategias que utilizan abarcan las principales áreas de producto, precio, plaza y promoción. 

Las empresas ecuatorianas cuentan e implementan la promoción de sus productos el 

marketing mix, desarrollando estrategias consistentes en base a los objetivos establecidos, 

este constituye un instrumento de la acción de marketing cuya aplicación influye en la 

demanda en sus productos. (Yépez et al, 2021, p. 2047) 

En cuanto a la variable producto, se consulto al representante de la Despensa “Niña 

Ceci”, lo siguiente: ¿Los productos que ofrece en la despensa, son de marcas reconocidas 

por los clientes?, pudiendo determinar que al ser productos de consumo y de primera 

necesidad, las marcas ofrecidas son de amplio conocimiento para las familias del sector, por 

lo que generan el consumo o compra de los mismo en base a sus experiencias anteriores con 

dichos productos. 

Las marcas viven en la mente del público o consumidor, es por ello que existe una 

gran batalla por parte de las empresas para lograr llegar primero a la mente del consumidor 

mediante la proyección de una marca, debido a que todo el tiempo está siendo rodeado por 

ellas y como tal existe un gran apogeo de percepciones con relación a ellas. (Maza et al, 2020, 

p. 11) 

En la Despensa “Niña Ceci” como parte de brindar un servicio al cliente de calidad, 

desarrolla un proceso personalizado en base a las necesidades y expectativas de cada uno de 

sus clientes, convirtiéndolo en un factor diferencial ante la competencia. Así mismo, las 

inquietudes sobre algún producto son despejadas como parte de este proceso de 

personalización, buscando que los clientes se sientas satisfechos en cada momento. 

 



En este sentido, la calidad en el servicio es un elemento estratégico mediante el cual 

toda organización está obligada a conseguir una ventaja diferencial, siendo ésta la base de la 

supervivencia y del desarrollo de las organizaciones, tanto privadas como públicas, ya que el 

cliente no solo está en busca de un buen precio, sino, que demanda de una excelente atención, 

un ambiente agradable, un trato personalizado, rapidez en el servicio, comodidad y seguridad. 

(Reyes y Veliz, 2021, p. 573) 

Para garantizar el aprovisionamiento constante de los productos, las empresas buscan 

establecer alianzas estrategicas con proveedores que les permitan cumplir con este proposito, 

tomando en cuenta que “las empresas comerciales realizan funciones de aprovisionamiento 

y distribución, los productos o mercancías son bienes a dquiridos con la finalidad de 

revenderlos a terceras empresas sin transformación previa”. (Sandoval, 2019) 

Al indagar:  ¿Con que frecuencia revisa el inventario de los productos en la despensa, 

para asegurar que haya existencias suficientes?, se pudo determiar que en la Despensa “Niña 

Ceci”, se realiza un control diario del inventario y a su vez cuenta con proveedores ya 

definidos como parte de la logística de abastecimiento. Es importante señalar que la despensa 

cuenta con un espacio para el almacenamiento de existencias o productos, para luego ser 

perchados para su venta. Lo antes mencionado es un aspecto importante y positivo, ya que le 

permite a la empresa siempre contar con las cantidades y productos necesarios para la 

comercialización, evitando que los clientes busquen la competencia. 

En cuanto a la variable estratégica de promoción, se puede manifestar que esta cumple 

una función muy importante al momento de comunicar al mercado objetivo sobre sus 

productos, sobre la marca o sobre la misma empresa, buscando un posicionamiento adecuado 

como ventaja competitiva. 



Las estrategias de promoción son una de las principales herramientas que tiene el 

marketing para dar a conocer los productos o servicios de una empresa. Además de eso, 

pueden crear la necesidad de compra al usuario, e incluso posicionar una marca dentro de un 

mercado. (Ekon, 2022) 

Al indagar:  ¿Aplica alguna estrategia para promocionar sus productos?, se pudo 

determiar que en la Despensa “Niña Ceci”, no se aplica ninguna estrategia promocional para 

sus productos, así mismo, no se emplea herramientas comunicacionales como redes sociales. 

Según el criterio de su representante esto obedece a que la despensa esta posicionada en las 

familias del sector, debido al tiempo que tiene en funcionamiento. 

Al respecto Bardales (2021), citando a Peña (2017), afirma que la publicidad es una 

herramienta estratégica relacionada directamente con el marketing y tiene como fin divulgar 

información acerca de un producto o servicio para aumentar sus niveles de consumo y 

expresar los beneficios de su marca para buscar posicionarse en el mercado. 

Otro factor importante y estratégico de carácter comercial es el precio, pues este 

representa los niveles de ingresos que tendrá una empresa dentro del proceso de 

comercialización. Este se puede determinar en base a varios criterios que tienen que ver 

fundamentalmente con el esfuerzo que realiza la empresa para obtener sus productos antes 

de ponerlos a la venta. 

De acuerdo con Gagui y Garrido (2021), citando a Kotler y Keller (2016) la estrategia 

de precio se produce en todo tipo de empresas en base a los gastos de la producción de los 

productos, miden todos los puntos como la mano de obra, la publicidad las competencias, 



luego haber analizado todos aquello puntos lanzan un precio que sea accesible y estratégico 

para llegar al consumidor. 

Al indagar:  ¿Considera que el precio de sus productos es adecuado en relación con 

los precios de la competencia?, se pudo determiar que en la Despensa “Niña Ceci”, se 

manejan niveles de precios estandarizados, considerando que este tipo de negocios vende 

productos terminados y de primera necesidad, donde los precios de ventas están mas 

estrictamente regulados al público. Esta situación no afecta a la empresa ya que la 

competencia maneja los mismos niveles de precios y no es un factor diferencial determinante. 

Un canal de distribución consiste en el conjunto de personas y empresas 

comprendidas en la transferencia de derechos de un producto, incluye siempre al productor 

y al cliente final del producto en su forma presente, así como a cualquier intermediario, como 

los detallistas y mayoristas, su importancia radica en el beneficio que reciben los 

consumidores en cuanto al ahorro de tiempo para satisfacer necesidades con la obtención del 

producto. (Sumba et al, 2021, p. 240) 

En la Despensa “Niña Ceci”, se emplea un canal directo con sus clientes, es decir que 

ellos van al negocio cada vez que desean adquirir sus productos. Es importante señalar que 

la despensa al ser un negocio tipo detallista, forma parte de un canal de comercialización de 

varias empresas cuyos productos son ofertados en dicha despensa.  

Otro aspecto vinculado con la distribución de productos es el servicio a domicilio o 

Delivery, el cual consiste en acercar los productos a los hogares de los clientes cuando estos 

los solicitan. En el caso de la Despensa “Niña Ceci”, esta no cuenta con este servicio, lo cual 



se considera una debilidad estratégica, donde la competencia puede sacar fácilmente ventaja 

competitiva, ya que puede extender su participación de mercado. 

El servicio de delivery es el que ofrecen las empresas para hacer las entregas a 

domicilio de los productos que los clientes compran vía online o por medios telefónicos. A 

este tipo de entregas se les conoce como de última milla. En principio, llevar a cabo el 

servicio de entrega a domicilio puede parecer fácil, pero la verdad es que en el 

funcionamiento del delivery intervienen varias etapas logísticas que deben ser sincronizadas 

de manera muy precisa. (beetrack, 2022) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



CONCLUSIONES 

La Despensa “Niña Ceci” es un micronegocio que se encuentra en un mercado de alta 

competencia, dada la naturaleza de su actividad comercial, que consiste en ofrecer productos 

de primera necesidad, encontrándose negocios de similares características en sitios próximos 

al lugar donde esta opera físicamente. 

Su estrategia de productos se basa en la oferta de marcas reconocidas por las familias, 

las mismas que ya tienen experiencia en su consumo, por lo que dentro de su proceso de 

comercialización y como parte de un servicio al cliente de calidad, ha implementado la 

personalización, buscando cubrir las necesidades y expectativas de sus clientes. 

No cuenta con estrategias de promoción de sus productos y no emplea herramientas 

de comunicación como las redes sociales, esto obedece a que el negocio se encuentra 

posicionado en las familias y ya conocen sobre sus productos. Aun así, se considera una 

debilidad estratégica de mercado. 

La estrategia de precio no representa mayor complejidad, debido a que los productos 

de primera necesidad estas regulados en sus niveles de precio al público, por lo que poco se 

puede diseñar al respecto. 

La estrategia de distribución se basa en un canal directo de comercialización. Se pudo 

determinar que la empresa no cuenta con estrategias como servicio a domicilio, donde la 

competencia si podría establecer un factor diferenciador. 
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