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Resumen
Hoy en dia, los negocios pequefios o de mediana actividad del sector de ventas
al por menor, enfrentan un entorno competitivo caracterizado por la digitalizacion, las
necesidades cambiantes de los consumidores y la forma en que los canales de contacto

han cambiado.

El desarrollo del tema escogido, se sustenta en la forma en que puedan
entenderse las dindmicas particulares del mercado local y adaptar las tacticas
comerciales a las necesidades reales de los clientes, lo que genera un circulo virtuoso de

mejora continua, satisfaccion y crecimiento.

Como objetivo general se propone el disefiar una estrategia de marketing
relacional omnicanal que incremente la lealtad del cliente en el Comisariato VC, a
través de la integracion de canales digitales y presenciales, fortaleciendo la

comunicacion y experiencia del cliente.

La investigacion fue desarrollada bajo un enfoque mixto, descriptivo-
exploratorio, que permitio recabar una vision amplia, realista y contextualizada de las
oportunidades de mejora del Comisariato VC. Los datos se recolectaron usando técnicas

como el cuestionario e instrumentos como la entrevista y la encuesta.

Mediante el uso de las herramientas descritas se reforzo la presuncion de que era
necesario adoptar una estrategia de marketing relacional omnicanal para la fidelizacion

de clientes del Comisariato VC.

Entre las conclusiones mas relevantes, se obtuvo que la calidad de la atencion
recibida por el cliente y una oferta de servicio con valor agregado, son factores

fundamentales para que el Comisariato pueda competir de forma eficiente y eficaz en el



dindmico mercado de ventas al retail en el canton El Empalme, provincial del Guayas y
que el plan de marketing relacional omnicanal propuesto para el Comisariato VC
presenta un alto grado de coherencia entre el diagndstico inicial, las preferencias de los

clientes y las tacticas seleccionadas.

Palabras Clave: Marketing, Omnicanal, Fidelizacion, Clientes.



Abstract

Today, small and medium-sized businesses in the retail sector face a competitive
environment characterized by digitalization, changing consumer needs, and the

evolution of the forms of contacts channels.

The development of the chosen topic is based on understanding the specific
dynamics of the local market and adapting sales tactics to the real needs of customers,

creating a virtuous cycle of continuous improvement, satisfaction, and growth.

The overall objective is to design an omnichannel relationship marketing
strategy that increases customer loyalty at the “Comisariato VC”, through the
integration of digital and in-person channels, strengthening customer communication

and experience.

The research was conducted using a mixed, descriptive-exploratory approach,
which allowed for a broad, realistic, and contextualized view of the opportunities for
improvement within the “Comisariato VC”. Data were collected using techniques such

as questionnaires and instruments such as interviews and surveys.

Using the tools described above, the presumption that an omnichannel
relationship marketing strategy was necessary to build customer loyalty for the

Comisariato VC was reinforced.

Among the most relevant conclusions, it was found that the quality of customer
service and a value-added service offering are fundamental factors for the business to
compete efficiently and effectively in the dynamic retail sales market. The omnichannel
relationship marketing plan proposed for the Comisariato VC presents a high degree of
consistency between the initial assessment, customer preferences, and the selected
tactics.

Keywords: Marketing, Omnichannel, Loyalty, Customers.
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Capitulo 1



1.1 Introduccién

Hoy en dia, aquellos negocios pequefios o de mediana actividad del sector de
ventas al por menor, enfrentan un entorno ferozmente competitivo caracterizado por la
digitalizacion, las necesidades cambiantes de los consumidores y la forma en que los
canales de contacto han cambiado. En muchas pymes, dedicadas al negocio de ventas al
retail, como pequefios comisariatos, tiendas de abarrotes, etc., la carencia de estrategias
formales de marketing relacional omnicanal podrian generar pérdida de clientes ante las

cadenas mas grandes y de mayor poderio econdmico.

Por otro lado, una cualidad muy valiosa y significativa de este tipo de negocios, es
que han logrado formar vinculos sélidos a lo largo del tiempo mediante una atencién
directa y una comprension mas profunda de las necesidades de su entorno, lo que
representa un valor diferencial clave. Sin embargo, este lazo emocional y relacional no
siempre es suficiente para contrarrestar el atractivo comercial de los grandes
competidores, lo que evidencia la necesidad de implementar estrategias que refuercen la

lealtad del cliente.

Uno de los recursos mas eficaces para lograrlo es a través de la utilizacion del
marketing, que en consideracion de la American Marketing Association (2025) es “la
actividad, el conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes, los socios y la sociedad en
general”. Esto puede permitir que la empresa que lo use como mecanismo de promocion
formal, se conecte de forma auténtica, creativa y estratégica con el consumidor/cliente

(Olaya, 2025).

Es decir que, una adecuada aplicacion del marketing puede potenciar la visibilidad

de negocios locales y fortalecer la percepcion de valor que los consumidores tienen



hacia estos, asegurando su permanencia en el mercado y su sostenibilidad a largo plazo.
(Nufiez Cudriz & Miranda Corrales, 2020). La manera en que el negocio pueda conectar
con el cliente, aquella forma de generar una experiencia Unica y genuina con el claro
proposito de satisfacer la necesidad latente del consumidor, resulta ser la piedra angular
de la empresa, en donde los otros entes competitivos no se limitan inicamente a mejorar
el precio sino ademas potencian la vivencia que se puede tener con la marca y el

impacto que se genere en otros a partir de esta relacion.

Es bien conocido que, el consumidor actual valora mucho una experiencia
unificada: En Espaia por ejemplo un 79% de compradores espera una compra fluida
mediante la combinacion de canales fisicos y digitales y 9 de cada 10 permanecerian
leales a la marca si esa experiencia les acarrea satisfaccion al momento de la adquisicion

del bien o servicio deseado (El Pais, 2025).

De manera paralela, el marketing relacional se ha consolidado como una
herramienta clave para fomentar la fidelizacion a través de vinculos emocionales y
funcionales con el cliente. Investigaciones recientes realizadas en Pert han identificado
correlaciones significativas entre practicas relacionales y fidelidad. Estos resultados
indican que el marketing relacional, centrado en la satisfaccion, confianza y
comunicacion continua, es altamente eficaz en contextos latinoamericanos (Burbano-

Pérez et al., 2018).

En el caso del canton E1 Empalme, ubicado al norte de la provincia de Guayas, esta
dindmica comercial es especialmente evidente. Este canton presenta un crecimiento
economico sostenido, una actividad pujante y una poblacion aproximada de 79.767
segun el Censo del afio 2022 efectuado por el INEC (2025). Por tanto, esta zona

geografica genera enorme interés de algunas cadenas de ventas de alimentos al retail



(comisariatos, supermercados, minimarkets), los cuales llegan al canton para buscar

referenciarse con clientes potenciales.

En medio de este escenario competitivo, el Comisariato VC, se caracteriza por ser
un negocio familiar con mas de tres décadas de trayectoria; se ha ganado la preferencia
de muchos clientes gracias a su atencion personalizada, cercania y compromiso con la
comunidad empalmefia. No obstante, la presion del mercado, la constante y agresiva
competencia de otras cadenas de ventas al retail, exige replantear sus estrategias para no
solo mantener su clientela actual, sino que ésta se fidelice ante el escenario relatado y
que de esta forma se puedan atraer nuevas generaciones de consumidores con

expectativas distintas.

El presente trabajo investigativo, propondra disefiar una estrategia de marketing
relacional omnicanal, centrada en reforzar la lealtad del cliente del Comisariato VC, con
base en un enfoque de estudio de caso. Este analisis no solo buscara ofrecer soluciones
précticas para un caso real, sino también contribuir al entendimiento de como las
pequefias empresas pueden competir de forma sostenible frente a grandes actores del
mercado a través del fortalecimiento de su identidad, su propuesta de valor y su vinculo

con la poblacion.

1.2 Descripcion del Problema

El actual proyecto integrador se enfoca en el desafio que enfrenta el Comisariato
VC, ubicado en canton El Empalme, para consolidar la lealtad de sus clientes mediante
la aplicacion de estrategias de marketing relacional omnicanal efectivas. Es concluyente
afirmar que, al no estar estas dimensiones debidamente integradas se pueden generar

interacciones inadecuadas con el cliente que arroja como resultados la pérdida de éstos,



se debilita la reputacion de la organizacion y se forman barreras que impiden el

crecimiento del negocio.

Actualmente, el Comisariato VC enfrenta dificultades para mantener una base de
clientes estables y recurrentes, lo que afecta de forma financiera y repercute en la
sostenibilidad del negocio. Entre los requerimientos principales del problema se
encuentran la necesidad de identificar cudles estrategias de marketing son més efectivas
para fomentar la fidelizacion, asi como entender las preferencias y comportamientos de

los clientes que visitan el establecimiento.

Lo descrito y considerando el area geografica de localizacion del Comisariato
VC, el cual esta dominado por negocios pequeiios y medianos de ventas al por menor y
varios negocios de categoria mayor, tiene como efecto que se generen las siguientes

falencias:

¢ Limitada integracion entre inventario, promociones y atencion al cliente.

e Ausencia de uso efectivo de datos para personalizacion.

¢ Insuficiente cultura organizacional orientada al cliente.

e C(Carencia de estrategias relacionales basadas en la satisfaccion del cliente durante

todo el proceso de compra.

Cabe indicar que, el Comisariato VC opera en un contexto local con caracteristicas
socioeconomicas especificas dirigidas al agro y la ruralidad, situaciones que influyen

directamente en las decisiones de compra de sus clientes.

La problematica narrada es relevante y actual. Contribuye a una baja fidelidad y alta
rotacion de clientes, por tanto, es imperativo el disefio de una estrategia de marketing
que incluya tanto los elementos técnicos (omnicanalidad) como los relacionales

(marketing relacional) para incrementar la lealtad de los consumidores, debido a la



creciente competencia y a los cambios en los habitos de consumo, lo cual hace
indispensable para el Comisariato VC adoptar estrategias innovadoras que permitan no
solo atraer nuevos clientes, sino también mantener la lealtad de quienes ya confian en el
establecimiento. La investigacion y aplicacion de soluciones adecuadas contribuiran a
mejorar el desempefio comercial, la experiencia del cliente y la sostenibilidad del

negocio en el mediano y largo plazo.

1.3 Justificacion del Problema

La relevancia del tema escogido, se sustenta en la forma en que puedan entenderse
las dinamicas particulares del mercado local y adaptar las tacticas comerciales a las
necesidades reales de los clientes, lo que genera un circulo virtuoso de mejora continua,
satisfaccion y crecimiento. Para esto, se debe acudir a la fidelizacion del cliente lo cual
cuesta hasta 7 veces menos que adquirir nuevos, teniendo en consideracion que un
aumento del 5% en la retencion puede elevar los beneficios entre el 25% y 95%
(America Malls & Retail, 2025). Los clientes que poseen vinculos relacionales con la
empresa y estan fidelizados, tienden a gastar mas, beneficiando los ingresos y la

sustentabilidad de la empresa.

Por tanto, lo que se espera a través del disefio de la estrategia relacional omnicanal
para la fidelizacion del cliente es mejorar la lealtad, teniendo en consideracion que este
tipo de personas satisfechas, repiten y promueven; mejorar uso de los datos: facilita la
personalizacion y campafias segmentadas; eficiencia operativa: sincronizacion del stock
y atencion para mejorar la experiencia de compra; ventaja competitiva: que proyecta

distincion frente a negocios impersonales y no integrados.

Resolver esta problematica es crucial porque los clientes leales no solo generan

ingresos constantes, sino que también contribuyen con recomendaciones positivas que



pueden atraer a nuevos consumidores. Ademas, la fidelizacion reduce la sensibilidad de
los clientes a las ofertas de la competencia y aumenta su disposicion a interactuar y

participar en promociones, lo que a su vez mejora la rentabilidad del negocio.

Y, desde el punto de vista académico, se contribuye mediante la academia a reducir
la brecha de investigacion local y se aporta con conocimiento aplicable a entornos

similares.

1.4 Objetivo General y Especificos
1.4.1 Objetivo general

Disefiar una estrategia de marketing relacional omnicanal que incremente la
lealtad del cliente en el Comisariato VC, a través de la integracion de canales digitales y

presenciales, fortaleciendo la comunicacion y experiencia del cliente.

1.4.2 Objetivos especificos
1. Diagnosticar el nivel actual de integracion omnicanal y practicas relacionales en
Comisariato VC de El Empalme.
2. Determinar los factores relacionales mas valorados por los clientes
(comunicacion, beneficios, confianza) y su impacto en la lealtad.
3. Proponer el disefio de una estrategia de marketing que integre acciones concretas
de omnicanalidad (atencion digital-presencial) y relacionales (programas de

fidelizacion, comunicaciones personalizadas)



1.5 Marco Tedrico

1.5.1 Marketing relacional

El marketing relacional segin Berry citado por Castro y Armario (1999), se
constituye en la forma en que un negocio puede atraer, retener y hacer crecer las
relaciones con sus clientes. Este criterio se generd producto de la mezcla entre el
marketing empresarial e industrial teniendo en consideracion que de forma macro, se
debe reconocer la injerencia del marketing en las relaciones con otras empresas,
inclusive los estados y a nivel micro, el reconocimiento del impacto del marketing con

los clientes que varia de forma 4gil y dinamica (Christopher et al., 1994).

De igual manera, y de forma mas contemporanea, el marketing relacional se
define como el conjunto de actividades que se orientan a establecer, mantener y
fortalecer las relaciones a largo plazo con los clientes, dando como prioridad la
satisfaccion y la confiabilidad de la transaccion por encima de la misma transaccion.
(Kotler P. & Keller K.L., 2016). Para Payne & Frow (2017), la lealtad del cliente esta
supeditada a una experiencia positiva, basada en la personalizacion, la comunicacion

constante y el valor agregado que éste pueda percibir de su relacion con la empresa.

Es asi que, el marketing relacional se convierte en una actividad estratégica
relevante en aquellos mercados en donde la competencia es intensa y la mayoria de los
clientes cuentan con una infinidad de posibilidades de satisfacer sus necesidades como

lo es el campo del retail. (Gummesson, 2002).

Adicionalmente, ha quedado demostrado en multiples estudios que la
implementacion de forma eficiente y eficaz de estrategias comunicacionales con el

cliente, incrementa la retencion de éstos y su voluntad de recomendar el bien o servicio



recibido hacia otras personas.(Berry, 2002); tal es asi que, en Latinoamérica también se
ha podido demostrar una correlacion positiva entre las practicas relacionales y de

fidelidad entre empresas y clientes. (Alvarez et al., 2024).

1.5.2 Omnicanalidad

El concepto de omnicanalidad se define como: “...aquella estrategia de
comunicacioén que mejora la relacion empresa-cliente a través de diferentes canales
interrelacionados y que permite identificarlos en las distintas vias de comunicacion...”
(Innovando, 2025). Esta definicion, es concordante con lo sefialado por Verhoef et al.
(2015), que consideran que la base de la experiencia omnicanal es la integracion de
todos los canales de contacto con el cliente, sean estos fisicos o digitales para ofrecer a

través de éstos experiencias positivas, coherentes y sin problematicas.

La diferencia mas notable con el enfoque multicanal, cuya aplicacion también es
valida, radica en que los canales que se utilicen, funcionan de forma independiente. En
cambio, en la omnicanalidad se propone que el cliente, inicie, contintie y termine el
proceso de adquisicion del bien o servicio deseado, por cualquier canal, sin dilucion de
informacion o de percepcion de carencia de calidad en la atencion. (Brynjolfsson et al.,

2025).

A través de la revision bibliografica efectuada, se evidencia que las
organizaciones que adoptan aquellas estrategias de caracter omnicanal tienden a lograr
mejores niveles de satisfaccion de sus clientes y refuerzan la lealtad de estos con la
marca, sobre todo por el nivel de personalizacion, consistencia y conveniencia que

ofrecen. (Beck & Rygl, 2015).

Para Melero et al. (2016), en el sector de las ventas al retail o de minoristas, el

concepto de la omnicanalidad se convierte en una ventaja competitiva casi de aplicacion
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obligatoria, ya que de esta manera se permite reaccionar a un entorno de expectativas
altamente cambiante del cliente-consumidor, gestionando de forma eficiente otros

criterios operativos como los inventarios, promociones, atencion al cliente, etc.

Citando a Cantos et al. (2025), lo expuesto se traduce en que:

“Las empresas deben optar por crear y mantener a los clientes con el fin de que
ellos se sientan satisfechos cuando consumen un producto o adquieren un
servicio, conociendo mas a cerca del cliente considerandolo un amigo que
permite impulsar y generar rentabilidad al convertirse en un cliente potencial,
generando una estrecha relacion antes y después de la compra cubriendo todas
sus expectativas que el cliente posee del producto servicio, destacando ante la

competencia utilizando estrategias del marketing relacional”.

1.5.3 Fidelizacion

Se considera un proceso sumamente estratégico que permite transformar a los
consumidores y clientes en los principales promotores de la marca, sumamente activos
producto de la creacion de vinculos emocionales y sentimentales con el producto o

servicio. (Kumar & Reinartz, 2012).

En el sector de las ventas al por menor, la ansiada fidelizacion de los clientes
puede lograrse por intermedio de programas de lealtad, con atencion personalizada al
cliente y experiencias de compras inolvidables (Guerola-Navarro et al., 2024); por este
motivo, para Li et al. (2021) cuando los costos de adquisicion son elevados y la
competencia es intensa, la retencion que se provoque de los clientes es fundamental para

la sostenibilidad del negocio.

De forma global, la integracion entre las estrategias relacionales y omnicanal

poseen una alta evidencia de efectividad para la fidelizacion en el sector retail, por



11

tanto, empresas lideres han optado por aumentar significativamente la implementacion
de sistemas CRM (Customer Relationship Management) y programas de lealtad

integral. (Rivera & Zevallos, 2017)

Por ultimo, aquellos clientes que han sido manejados de forma omnicanal son
mas propensos a elevar los gastos y/o a repetir la compra con mayor frecuencia, lo cual
eleva el tiempo de vida del consumidor y las ganancias de la empresa. La fidelizacion
detiene la sensibilidad de un producto o servicio al precio y definitivamente fortalece la

reputacion de la empresa en la comunidad (Guerola-Navarro et al., 2024).

1.5.4 Satisfaccion del cliente

Para Canaza et al. (2023) citando a Hoffman y Bateson, refieren que la
satisfaccion del cliente esta fundamentada en la percepcion que posee del bien o
servicio que se fue construyendo producto de experiencias anteriores, las cuales son

comparadas en lo venidero y hara que se decida nuevamente por el servicio elegido.

No es desconocido que existe una conexion destacada entre la satisfaccion del
cliente y la calidad del servicio, por tanto, cuando se cumple con la satisfaccion del
consumidor de forma directamente proporcional se aportan buenas expectativas de esa

persona para un siguiente negocio (Armstrong & Kotler, 2013).

La satisfaccion del cliente es un elemento central en la gestion empresarial, ya
que influye directamente en la lealtad, la retencion y el crecimiento sostenible de las
organizaciones. La literatura cientifica destaca que la satisfaccion del cliente debe
abordarse de manera integral, considerando tanto los aspectos tangibles del producto o

servicio como las percepciones emocionales y la retroalimentacion constante.



Capitulo 2



13

2. Metodologia

Se entiende por metodologia a la manera en que se plantearon las resoluciones a
los problemas descubiertos cuya finalidad es obtener resultados completamente
validados, mediante la aplicacion de las técnicas disponibles para la recoleccion de
datos, informacion y cualquier otra circunstancia que permita esclarecer las dudas que
aparezcan del proyecto integrador y de qué manera fueron corregidas. El método es el
factor fundamental para brindar la justificacion puntual del conocimiento basado en el

empirismo.

El enfoque mixto que se eligio, responde a la necesidad de comprension, no solo
del comportamiento observable, sino también de las percepciones profundas del cliente /
consumidor. Esta mixtura permitié recabar una visiéon amplia, realista y contextualizada
de las oportunidades de mejora del Comisariato VC en relacion con la fidelizacion del

cliente y la implementacion de estrategias omnicanal.

El disefio metodoldgico permitié capturar las caracteristicas especificas del
entorno rural del cantéon El Empalme, facilitando la adaptacion de propuestas a una
realidad concreta, con base en evidencia y participacion activa de los actores

involucrados.

2.1 Tipo y diseiio de la investigacion

El actual proyecto, fundament6 su desarrollo en la aplicacion de un enfoque
mixto que combina “elementos de los métodos cuantitativo y cualitativo. El enfoque
mixto buscar aprovechar las fortalezas de ambos métodos para obtener una compresion
mas completa y enriquecedora de los fenomenos estudiados” Medina Romero et al.

(2023).
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El enfoque mixto debera contar las siguientes caracteristicas:

Tabla 1 Caracteristicas del Enfoque Mixto de Investigacion

Caracteristica Actividad

Se recolectaron ambas formas de manera
simultaneo o secuencial
Se compararon y contrastaron los resultados

Integracion de datos

Triangulacion para comprender mejor los fendmenos
presentados
Se  complementaron los  resultados
Complementariedad encontrados para hallar la  mejor
explicacion de los fendbmenos
Disefio de investigacion La investigacion se disefid6 de forma
mixta secuencial, concurrente y transformacional.

Fuente: Elaboracion propia

Esta combinacion de métodos cuantitativos (encuestas a clientes) y cualitativos
(entrevistas a propietarios y colaboradores) es apropiada para obtener una percepcion
objetiva y holistica del problema y que derivo en la aplicacion de soluciones a partir del

diagnostico y analisis de la situacion.

La forma de investigacion aplicada fue seleccionada porque pretende, a partir de
la indagacion efectuada, utilizar sus resultados para mejorar la realidad del fendmeno e
intentar solucionar los problemas especificos, especialmente aquellos de la vida

cotidiana (DuocUC Bibliotecas, 2025) .

El caracter descriptivo-exploratorio que se brind6 al proyecto, vincul6 la
simplificacion de las lineas de investigacion para posteriormente realizar la
comprobacion, describiendo todos los componentes de la realidad que se presente; se
realizaron labores de ordenamiento, agrupacion y sistematizacion de los objetos que se

implican en el trabajo indagatorio. Generalmente, a partir del trabajo descriptivo-
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exploratorio se pueden generar investigaciones de mayor nivel de profundidad

(Universidad Veracruzana, 2025).

Adicionalmente, se decidio realizar un estudio de caso unico, centrado en el
Comisariato VC de El Empalme. Este tipo de estudio se define como “la investigacion
empirica de un fendmeno del cual se desea aprender dentro de su contexto real
cotidiano. El estudio de caso es especialmente 1til cuando los limites o bordes entre

fendomenos y contexto no son del todo evidentes” Lopez Gonzalez (2013).

De forma preliminar y teniendo en consideracion la observacion que se realizo
empiricamente al entorno de la empresa examinada, el centro cantonal es el lugar
adecuado para la realizacion del estudio que pretendié identificar la incidencia de la
omnicanalidad y las formas de fidelizar la clientela para mejorar la percepcion de
satisfaccion de la misma. La poblacidon que se selecciono, pertenecio a la
circunscripcion territorial del canton EI Empalme, que no solo se encuentren en el
segmento de Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) y la determinacion de la
muestra se realiz6 teniendo en consideracion un criterio no probabilistico,

fundamentado en lo siguiente:

“La eleccion de los elementos no depende de la probabilidad, sino de las
causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacion o lo propositos del
investigador. Aqui el procedimiento no es mecanico ni se basa en féormulas de
probabilidad, sino que depende del proceso de toma de decisiones de un
investigador o de un grupo de investigadores y, desde luego, las muestras
seleccionadas obedecen a otros criterios de investigacion” (Herndndez et al.,

2023).
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2.2. Recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos se utilizaron técnicas como el cuestionario e
instrumentos como la entrevista y la encuesta. De acuerdo a Ramos Azcuy et al. (2024),
la entrevista es el conjunto de interrogantes que se desarrollan de una manera ordenada,
con una estructura simple, para la recoleccion de datos e informacion necesaria para el
proceso investigativo que se lleva a cabo, a partir de esta herramienta se generan una
serie de interrogantes a un conjunto de personas seleccionadas al azar o bajo una
formula probabilistica, lo cual permitira conocer sus creencias, percepciones,
caracteristicas o contrastar las opiniones que se emitan entre ellas. Estas se realizaran a
todo el personal que compone el Comisariato VC.

Con respecto a la encuesta aplicada a la poblacion seleccionada, se constituy6 en
50 personas pertenecientes a la circunscripcion territorial y area de influencia del
Comisariato VC. La encuesta es una herramienta agil y dindmica para la obtencion de
informacion. Para Montes (2000), “la tematica de investigacion determinard a quienes
se realizara la encuesta (informantes claves)”.

En el cuestionario, se fundament6 la redaccion de éste en los parametros
entregados por Garcia Alcaraz et al. (2006), quienes refieren que los primeros datos
recolectados se deben centrar en la caracteristica de la muestra (datos estadisticos sobre
edad, sexo, etc.) y luego se deben presentar las interrogantes de forma abierta o cerradas
(tipo Likert). Dentro del presente documento, €stas fueron contestadas en su mayoria de
forma presencial y en un 30% de manera virtual. De igual manera contaron con una
escala de cinco niveles de respuesta donde el ntimero 1 es igual al menos representativo
y el namero 5 es el mas representativo.

Una vez que se obtuvieron los datos de las encuestas aplicadas a la muestra

seleccionada, se procedio a elaborar matrices en hojas de calculo de MS Excel; esto
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facilité adecuado y preciso manejo de la informacion para llegar a un resultado final
deseado. Adicionalmente se aplico el software Atlas 9 Ti, para el procesamiento de la

seccion cualitativa de las entrevistas y encuestas.

Las encuestas y cuestionarios que se realizaron, fueron a personas que se
mostraron libre y voluntariamente colaborativos con la recoleccion de la informacion,
sin ejercer presiones de ningun tipo o acto coercitivo hacia sus integrantes. Se
respetaron las normas éticas establecidas para la obtencion de datos considerandose el
respeto a la autonomia, beneficencia/maleficencia, justicia, confidencialidad, integridad
cientifica y respeto por la propiedad intelectual; respetandose las normas éticas, se
aplicaran las encuestas a las personas que manifiestan libre y voluntariamente su deseo
de efectuarlas y no se efectu6 ninguna forma de coercion ni a la unidad de anélisis, ni a

sus integrantes

De la misma forma, la confidencialidad de la identidad se mantuvo, sus
respuestas y los resultados de ser necesario y solicitado seran anonimizados y

unicamente usados para fines académicos.

El actual documento fue redactado en concordancia con la normatividad APA7 de
acuerdo a lo dispuesto por la Instituciéon de Educacion Superior, por tanto, se respetaron
los derechos de los autores del material bibliografico y las referencias consultadas. Por
ultimo, las autoras del presente proyecto integrador ratificamos que los resultados
obtenidos no fueron manipulados considerando durante todo el proceso investigativo la

rigurosidad cientifica, esencial para la presentacion de resultados.



Capitulo 3
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3.1 Resultados y analisis

Las encuestas y entrevistas se efectuaron en diversas zonas aledafas al negocio
examinado y éstas fueron procesadas de acuerdo a lo sefialado en el Capitulo 2
Metodologia. Se obtuvieron los resultados de 50 encuestas efectuadas, teniendo en

consideracion los criterios de inclusion o exclusion descritos anteriormente.

3.1.1. Resultados de las encuestas

El rango de edad de las personas encuestadas en su mayoria fluctia entre los 46
a 64 afios (40%); le sigue el rango etario entre los 26 a 45 afios con un 34% de personas
a las cuales se les solicito su participacion. En menor medida las personas de 18 a 25
afios con un 14% y los adultos mayores se encuentran en el rango del 10% del total de

la muestra. Lo sefialado se puede visualizar en el Grafico 1.

@ Entre 12 a 17 afios
@ Entre 18 a 25 afios
@ Entre 26 a 45 afios
@ Entre 46 a 64 afios
@ Mayor de 65 afios

Grifico 1 Edad

De igual manera, con la finalidad de obtener caracteristicas demograficas de la
muestra auscultada, se determina que el 50% pertenece a personas del género masculino

y el otro 50% del género femenino, lo cual ha permitido obtener respuestas sin sesgos

@ Masculino
@ Femenino
@ Prefiero no decirlo

@ Otro

Grafico 2 Género



Pregunta 1.
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.Con qué frecuencia realiza sus compras en el Comisariato VC?

@ Una vez por semana

@ Cada 15 dias

@ Una vez al mes

@ Muy rara vez

@® Nunca

@ Todos los dias

@ Dos veces a la semana
@ Tres veces a la semana

Grafico 3 Frecuencia de compras

Pregunta 2.

.Qué canales ha utilizado para interactuar con el Comisariato VC? (Puede
marcar mas de uno)

Visitas al local — 52 (94%)
WhatsApp
Facebook / Instagram
Llamadas telefénicas -5 (10 %)
0 10 20 30 40 50

Grafico 4 Canales utilizados
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Pregunta 3.

. Le gustaria recibir promociones o informacion de productos a través de

redes sociales como Facebook, Instagram o WhatsApp sobre lo que ofrece el
Comisariato VC?

@ 1) Totalmente en desacuerdo

® 2) En desacuerdo

@ 3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ 4) De acuerdo

@ 5) Totalmente de acuerdo

Grafico 5 Promociones a través de RR.SS.

Pregunta 4.

JPor qué medio le gustaria recibir informacion sobre promociones o
productos del Comisariato VC?

En persona, directamente en la... 28 (56 %)
WhatsApp 29 (58 %)
Facebook

Instagram 10 (20 %)
SMS (mensajes de texto) -3 (6 %)

Correo electrénico[—0 (0 %)

No deseo recibir informacion —T7 (14 %)

0 10 20 30

Grafico 6 Recepcion de informacion
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Pregunta 5.

. Como prefiere usted ser atendido por el Comisariato VC?

En persona, drreclamenle.en la 47 (94 %)
tienda
Por teléfono o llamada

Por redes sociales (Facebook,
Instagram)

Por WhatsApp

Otros -

50

Grafico 7 Preferencia de atencion

Pregunta 6.

.Considera beneficioso poder consultar precios y productos desde el celular
antes de ir al local??

@ 1) Totaimente en desacuerdo

@ 2) En desacuerdo

@ 3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ 4) De acuerdo

@ 5) Totalmente de acuerdo

Grafico 8 Consulta de precios



23

Pregunta 7.

JLe gustaria que el Comisariato VC implemente un sistema de puntos o
recompensas por compras frecuentes?

@ 1) Totaimente en desacuerdo

@ 2) En desacuerdo

@ 3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ 4) De acuerdo

@ 5) Totalmente de acuerdo

Grafico 9 Implementacion de recompensas

Pregunta 8.

.Qué tan importante es para usted que Comisariato VC te ofrezca beneficios
exclusivos por ser cliente frecuente?

@ Nada importante

@ Poco importante

@ Medianamente importante
@ Importante

@ Muy importante

Grafico 10 Beneficios exclusivos



Pregunta 9.
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Me parece 1til poder resolver dudas o reclamos tanto por medios digitales
como en la tienda fisica.

@ 1) Totalmente en desacuerdo

@ 2) En desacuerdo

) 3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ 4) De acuerdo

@ 5) Totalmente de acuerdo

Grafico 11 Resolucion de dudas o reclamos

Pregunta 10.

Prefiero realizar mis compras en negocios donde le reconocen como cliente
frecuente

@ 1) Totalmente en desacuerdo

@ 2) En desacuerdo

@ 3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ 4) De acuerdo

@ 5) Totalmente de acuerdo

Graifico 12 Cliente frecuente
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Pregunta 11.

Se encuentra satisfecho/a con la atencion que recibe actualmente en el
Comisariato VC.

@ 1) Totaimente en desacuerdo

@ 2) En desacuerdo

@ 3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ 4) De acuerdo

@ 5) Totalmente de acuerdo

Grafico 13 Satisfaccion de atencion

Pregunta 12.

Le gustaria que el Comisariato VC recuerde los productos, marcas y precios
que suelo comprar, para poder acceder a ellos facilmente en futuras visitas.

@ 1) Totalmente en desacuerdo

@ 2) En desacuerdo

@ 3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ 4) De acuerdo

@ 5) Totalmente de acuerdo

Grifico 14 Accesibilidad de productos
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Pregunta 13.

Considera que una experiencia de compra personalizada me haria seguir
comprando en el Comisariato VC con mayor frecuencia.

@ 1) Totalmente en desacuerdo

@ 2) En desacuerdo

@ 3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ 4) De acuerdo

@ 5) Totalmente de acuerdo

Grifico 15 Experiencia personalizada de compra

Pregunta 14.

.Qué mejoras le gustaria que se implementen en el Comisariato VC para que
su experiencia de compra sea mas satisfactoria?

predispuestos .
garaje estacionamiento

presencial huevos Encont;ar domingosdespachar ' e-nbutiics =-Jt=;-‘l'dl
isponibles
reclamos |, pio estético ampliar ahora empleados blenordenado ener
publicidad h © caja Cue preguntar
recomendacién horanos sean amp||05eaacondiC|0nad0 cuando

compras : pintar
facil
ven local carritos d|a ;

““"é“g;crapr:cﬁggdo‘ ‘“ p o d uctos promociones ' suckn

agil buscarlos ordenados

implementar L
abran  clientes
: i, esté Vd FIEdad tOdOtenga bafio ,__fdsorden
. buenatodos ~ ayudar
na ente gustaria —_—
e o asg 2 ¥ poner YN zumentar considero parece
jes semana 185 accesible
2 i aproveche encargue
sociales TR e e
Lengan  yisibles i

Grafico 16 Mejoras a implementarse

A través de la nube de palabras utilizando el sistema Atlas 9 Ti, se puede
efectuar un reconocimiento cualitativo de aquellas mas utilizadas y que sirvieron de
contestacion para la interrogante sobre las mejoras que le gustarian se implementen en

el Comisariato VC. Es notorio que la palabra “Productos” nombrada 18 veces por los 50
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encuestados representa el 36% de éstas. No es coincidencia la relacion entre muchas de
las preguntas cerradas y la tnica pregunta de tipo abierto de la encuesta. En realidad, es
primordial para el cliente que visita el negocio contar con productos de calidad,

durabilidad y funcionabilidad.

3.1.2. Resultados de las entrevistas
Las entrevistas fueron realizadas al personal que conforma el Comisariato VC y
se centrd en conocer la realidad de la atencion al cliente que efectaa el colaborador mas

cercano. Los datos de edad y género se presentan a continuacion:

1 {?.l? %) 1(7,7 %) 1(7.7 %) (7.7 %) 1(7.7%) 1(7.7 %) 1(7.7 %) 1(7.7 %) 1(7.7 %) 1(7.7 %) 1(7.7 %)

1

23 afios 24 afos 25 afios 28 afios 29 29 afios 32 34 afios 43 afios 45 afios 52 60

Grafico 17 Edad de los entrevistados

De acuerdo al grafico 17, la edad de los entrevistados fluctaa entre los 23 a 60
afios, lo que entrega una muestra significativa en torno a los puntos de vista diversos

considerando las edades de los participantes.

11(84.6 %)

Masculino

Femenino 2(15.4 %)

Grafico 18 Sexo de los entrevistados
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11 entrevistados, representando casi el 84,60% pertenecen al género masculino y
2 personas (15,40%) al género femenino. Se entiende que esta situacion no afectaria la
calidad de las respuestas, sin embargo, existe la posibilidad de que se presente un sesgo
en cuanto a las respuestas recibidas, por tanto, se debe poner especial atencion en esta

particularidad.

Pregunta 1.

.Desde hace cuinto tiempo forma parte del equipo de trabajo del
Comisariato VC?

@ Menos de 6 meses

@ Entre 6 meses y 1 afio
® Entre 1y 3 afios

@ Entre 3 y 5 afios

@ Mas de 5 afios

Gréfico 19 Tiempo de trabajo en el negocio

El Comisariato VC posee personal que cuenta con varios afios como
colaboradores, lo que se traduce en trabajadores calificados, que conocen la vision y
mision del negocio y las reglas de administracion. Esto contribuye de forma
significativa en la experiencia que el cliente tiene al momento de visitar las

instalaciones del Comisariato.
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Pregunta 2.

.Qué tipo de actividades realiza usted en el Comisariato VC durante su
jornada laboral? ;Dentro de esas actividades, socializa o interactiia con los
clientes? Explique brevemente.
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Grafico 20 Actividades desarrolladas

En relacion a las actividades realizadas, la nube de palabras obtenidas a través
del software de procesamiento indica que la tarea mas relevante corresponde a la
atencion al cliente, ayudar con los productos y con una frecuencia denominada como
siempre. Es decir, el colaborador presenta un animo de colaboracion para asistir al
cliente. Cabe sefialar que, dado que la mayoria de la fuerza laboral es masculina, los
colaboradores suelen tener una perspectiva mas amplia de la dinamica del negocio y del
contacto con los clientes, ya que los puestos en el Comisariato VC son rotativos, lo que
les permite desempefiarse en diferentes areas, desde la atencion en caja hasta labores de
bodega, inventario, reposicion de perchas. En contraste, el personal femenino suele
concentrarse unicamente en la atencion en caja. Esto quiere decir que la variedad de las
respuestas obtenidas proviene principalmente de hombres, al estar expuestos a un rango

mas amplio de funciones y situaciones dentro del negocio.



30

Pregunta 3.

.Qué hace usted en su trabajo para que el cliente se sienta bien atendido y
con ganas de volver?
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Grafico 21 Atencion al cliente

La nube de palabras arroja que el trato al cliente siempre debe ser bueno,
con una atencion esmerada, con amabilidad y actitud para la atencion. Eso
demuestra que el colaborador estd comprometido con el negocio, por tanto, eso

redunda en la fidelizacion del cliente con el Comisariato.

Pregunta 4.

JAlguna vez ha realizado alguna actividad fuera de lo comiin para ayudar a
un cliente? Si su respuesta es si, por favor cuéntenos qué hizo.
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Grafico 22 Actividades fuera de lo comiin
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La mayoria de colaboradores del Comisariato VC si han efectuado tareas y
actividades extraordinarias para ayudar a los clientes, sobre todo a aquellos clientes que
presentan algiin grado de discapacidad motriz. Adicionalmente, el direccionamiento
hacia los productos también es parte fundamental de la atencion a clientes que se
efectia en el Comisariato VC y tiene una representatividad importante en la nube de

palabras generada.

Pregunta S.

.Cree que en el lugar donde trabaja se deberian aplicar nuevas formas o
ideas para que lleguen mas clientes y se sientan mejor atendidos?
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Grafico 23 Ideas para mejorar la atencion al cliente

Las palabras mas repetidas en la nube del grafico 23, contiene afirmaciones,
relacionandose con promociones que se implementen hacia los clientes. Estos criterios
indicados por la mayoria de colaboradores se relacionan estrechamente con la intencion
de aplicar estrategias de marketing relacional omnicanal con la finalidad de incrementar

las compras a través del aumento del trafico de clientes en el negocio.



Pregunta 6.

.Considera que todos los clientes que visitan el Comisariato VC salen
satisfechos con la atencion que reciben? ;Por qué?
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Grafico 24 Satisfaccion de clientes

“Si”, es la palabra mas repetida dentro de la nube representada en el grafico 24.
Esto se traduce en que las politicas emitidas a través de la administracion del negocio,
calan en la percepcion del colaborador y del cliente logrando fidelizacion y que éste
comunique de forma personal los beneficios de visitar el Comisariato VC. Esta
situacion se debe reformar a través de las estrategias de marketing relacional que se

presentaran en el documento.

Pregunta 7.

Estaria dispuesto a aprender y aplicar nuevas formas para mejorar el
servicio al cliente y dar a conocer promociones u ofertas del negocio?
Explique su respuesta.
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Grifico 25 Aprendizaje para trato al cliente
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El aprendizaje continuo de técnicas para la correcta atencion al cliente, enfocado
en la calidad del producto y a la calidez del trato a la persona, presenta una disposicion
alta con los colaboradores entrevistados. Estos estan alineados con la administracion del
negocio, en aras de realizar la mejor atencion al cliente posible, lo que se reforzaria con

las estrategias de marketing relacional omnicanal que se proponen.

Pregunta 8.

Cuando un cliente le pregunta por un producto, ;usted solo lo ayuda a
encontrarlo o también le da alguna recomendacion o consejo para que haga
una mejor compra? Explique su respuesta.
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Grafico 26 Servicio al cliente

La ayuda hacia el cliente es parte fundamental del servicio hacia este;
considerando aquello, en el grafico 26 se representa, a través de la nube de palabras, que
los colaboradores prestan su contingente hacia el visitante de forma personalizada,
incluso proponiendo productos sustitutos de darse el caso. Esto refuerza el vinculo del
cliente con el negocio, pero es necesario que gran parte de la comunidad identifique esta

fortaleza.
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Pregunta 9.

Segtin su experiencia, ;qué recomendaciones daria para que la atencion en el
Comisariato VC sea mas agradable y satisfactoria para los clientes?
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Grafico 27 Recomendaciones para atencion a clientes

Las recomendaciones efectuadas por los colaboradores, redundan sobre todo en
los espacios fisicos e infraestructura del negocio, lo cual permitiria entregar una
atencion al cliente mejorada, personalizada y agil. De igual forma, se considera
importante que, un incremento en las relaciones generadas por estrategias de marketing
relacional omnicanal, seria idoneo para el reforzamiento de la percepcion del cliente

respecto del negocio y atraer nuevos compradores.

3.1.3 Analisis del estudio de mercado

De las respuestas obtenidas a través de las encuestas y entrevistas efectuadas a la
poblacion objetivo determinada en su momento, se realiza el siguiente analisis del
estudio de mercado, el cual permitira catalogar y mejor la comprension de una forma
clara y técnica sobre cuales serian las estrategias mas viables de aplicabilidad para el

Comisariato VC:

1. Cliente mayoritario: La mayor clientela son personas mayores del campo, quienes

se sienten comodas y respetadas, y ven el negocio como parte de su familia.



2. Proveedores para pequeiios negocios: El comisariato sirve como proveedor para

personas que tienen pequefias tiendas en el campo, comprando productos a granel.

3. Mejoras en establecimiento: Se sugiere ampliar el espacio, mayor variedad de
productos, aire acondicionado los fines de semana, y mejoras en la organizacion y

limpieza.

4. Comunicacion telefonica: Muchos clientes no estan al tanto de que pueden

comunicarse por teléfono o WhatsApp para realizar pedidos.

5. Calidez en atencion del personal: Los empleados son muy pacientes, atentos y

respetuosos.

6. Recomendaciones de infraestructura interna: Mejoras en bafios, etiquetas de

precios, organizacion general, y la inclusion de un garaje para motos y carros.

7. Publicidad y promociones: Los clientes prefieren recibir informacion sobre
promociones a través de otros medios, ya que muchos no estan familiarizados con las

redes sociales y pocas veces usan el teléfono.

3.1.4. Consideraciones de las encuestas y entrevistas aplicadas

35

Las personas que suelen frecuentar el Comisariato VC son en su mayoria adultos

de entre 46 y 64 afios, muchos de ellos provenientes de las zonas mas rurales del canton

El Empalme, siendo en su mayoria el sustento principal de su hogar. El género en este
caso es indiferente, ya que la encuesta muestra un equilibrio en este aspecto, lo que
resulta un indicador importante. La mayoria de estos clientes trabajan en actividades
informales, mientras que otros son duefios de pequefios negocios o tiendas, lo que

permite inferir que el Comisariato VC se convierte en su principal proveedor.
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Asimismo, en esta poblacion existe un factor comun: la mayoria de los
habitantes vive del dia a dia, desempefiandose en labores que, en muchos casos, generan
ingresos variables y, en menor medida, en actividades con ingresos fijos ligados al agro
y al comercio. Por ello, la frecuencia de visitas suele ser diaria o de dos a tres veces por
semana; sin embargo, incluso quienes no acuden con tanta regularidad visitan el local al

menos una vez por semana, siendo este el caso del 50% de los encuestados.

Tras analizar el tipo de poblacion que frecuenta el Comisariato VC, se puede
determinar que son personas con escasa relacion con los medios digitales como las
redes sociales. Algunos de ellos solo cuentan con un teléfono para realizar llamadas, y
otros utilizan aplicaciones como WhatsApp exclusivamente para comunicarse con
familiares mediante mensajes o videollamadas. Cuando se les consulté sobre la
posibilidad de comunicarse con la empresa a través de redes sociales, algunos se
mostraron escépticos, manifestando que preferian visitar el local para evitar
malentendidos, especialmente al momento de realizar pedidos. No obstante, una parte
considerable de los encuestados estuvo de acuerdo con esta modalidad, pues al vivir en
zonas alejadas del centro del canton consideran que les facilitaria la comunicacion ante
cualquier dificultad. Esto se confirm6 cuando se indagd sobre la preferencia en los
canales de comunicacion: el 56% manifesto preferir este tipo de contacto y el 58%
sefialo especificamente a WhatsApp como su opcion principal. También se considerd

positiva la comunicacion directa mediante llamadas telefonicas.

A pesar de no estar tan familiarizados con las redes sociales, varios encuestados
consideraron adecuado que la publicidad se difunda a través de ellas, destacando
WhatsApp y Facebook como los medios mas utilizados por adultos. En el caso de los
jovenes, el 10% prefiere Instagram, ya que es una plataforma que conocen y usan con

mayor frecuencia. Un dato atipico identificado es que algunos clientes no sabian que
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disponian del nimero telefonico de los duefios del negocio para comunicarse
directamente con ellos, a pesar de que estos, en fechas festivas, entregan calendarios con
sus numeros como parte del servicio al cliente. Esto evidencia una falla en la

comunicacion interna de la empresa hacia su clientela.

En cuanto a la digitalizacion del negocio, los encuestados consideraron mas agil
poder consultar los precios desde su teléfono, asi como que el negocio tenga
identificado el tipo de productos que suelen adquirir para agilizar la atencion. Respecto
a la atencion al cliente, expresaron sentirse comodos y satisfechos, sefialando que este
es uno de los principales motivos que los mantiene fieles al establecimiento. Como
parte de la estrategia, es fundamental que los clientes perciban que el negocio reconoce
y valora su fidelidad. Al plantearles la idea de implementar un sistema de recompensas,
las respuestas fueron favorables: en las dos preguntas relacionadas, el 76% y el 72%
manifestaron estar totalmente de acuerdo, lo que indica que podria ser beneficioso

aplicarlo en el futuro.

Otro factor comun detectado es que para los clientes resulta importante sentirse
en confianza y acompafiados durante su experiencia de compra, motivo por el cual
prefieren adquirir productos en negocios donde los conocen. Esto se refleja en que los
comercios familiares concentran el 65% de la preferencia frente a grandes cadenas
como Mi Comisariato, AKI y TIA. Sin embargo, TUTI continfia representando una

fuerte competencia debido a sus precios bajos y variedad de productos.

En relacion con la infraestructura, se detectaron problemas en el espacio fisico
del negocio. Algunos clientes que acuden en vehiculo manifestaron dificultades para
ubicarlo de forma adecuada en las inmediaciones del local. Ante esto, se sugirié ampliar
las instalaciones, especialmente para los fines de semana, cuando hay un alto flujo de

personas provenientes de diferentes sectores del canton, con el fin de que puedan
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realizar sus compras de manera comoda y sin aglomeraciones. Asimismo, se propuso la
instalacion de aire acondicionado. Estas sugerencias también fueron mencionadas por
los empleados, quienes consideran que estas mejoras podrian atraer mas clientes,

ademas de optimizar el orden, la limpieza y la rapidez en la atencion.

Una problematica a futuro para el Comisariato VC es que no ha logrado un
impacto significativo en las generaciones mas jovenes. Actualmente, el porcentaje de
clientes entre 18 y 25 afos es del 14%, lo que representa un riesgo, ya que podria
debilitar su posicionamiento frente a la competencia entrante. Ante ello, seria
recomendable invertir en publicidad, infraestructura y estrategias que fortalezcan la

relacion con este segmento.

El Comisariato VC es una empresa familiar que ha mantenido la filosofia de
estar presente de generacion en generacion. Sin embargo, surge la interrogante: /qué
sucede si no se logra conectar con la generacion actual? La respuesta es sencilla: el
negocio corre el riesgo de ser olvidado. Por ello, la estrategia debe centrarse en
estrechar los lazos con este nuevo publico sin descuidar a la generacion que lo vio

crecer y siempre lo ha acompaiado.

3.1.5 Matriz de Impacto - Esfuerzo
Por lo expresado, se propone efectuar la matriz de Impacto-Esfuerzo, la cual
permitira recoger la informacion obtenida y develar a través de los distintos niveles

utilizados (Alto-Medio-Bajo) aquellas estrategias que son susceptibles de aplicacion.

La matriz de impacto-esfuerzo o de priorizacion como también es reconocida, se
utiliza como un instrumento pedagogico que permite evaluar y priorizar estrategias
teniendo como base en el impacto potencial y el esfuerzo que requiere para su

implementacion. Es de gran utilidad ya que permite identificar aquellas actividades que
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generan un retorno de inversion mas eficiente y es de gran ayuda para la toma de

decisiones a la hora de enfocar los recursos de las organizaciones.

Tabla 2 Matriz de Andlisis Impacto-Esfuerzo

Supermercado

Estrategia Impacto | Esfuerzo Observaciones
Permite incrementar la percepcion de
. . calidad del negocio y sus promociones
Mejora la visibilidad . ) & Y SUSp ’
. Medio Alto pero su impacto depende de la
en tienda . . ,
frecuencia de visitas, lo cual podria
elevar costos
Propende a incrementar las ventas a
Campafias corto plazo, utilizando flexibilidad en
pan Alto Bajo los presupuestos. Esto resulta acertado
promocionales . .
al momento de realizar acciones
emergentes.
Mejora la calidad de la atencion
Capacitacion del . ofrecida al cliente, lo cual fideliza al
Alto Bajo . .
personal usuario. El impacto suele mostrarse en
el mediano y largo plazo
Genera un trafico formal de clientes,
L ro en tiem acios m
Experiencias PETo € LEMPpOs © espacios muy
: . . reducidos. Generalmente los costos de
vivenciales en la Medio Alto .
tienda activaciones son elevados. Tampoco se
garantiza un impacto en la percepcion
del cliente acerca del negocio.
Impacta de forma significativa al
Fortalecimiento de cliente que maneja herramientas
presencia digital del | Alto Medio digitales con costos relativamente

manejables. Es una forma dinamica de
adaptacion a las necesidades actuales.

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se presenta el grafico de la matriz de Impacto Esfuerzo de las

estrategias planteadas para el Comisariato VC, teniendo en consideracion las encuestas

y entrevistas realizadas a los clientes y colaboradores respectivamente; éstas refuerzan

la presuncion de que es necesario adoptar una estrategia de marketing relacional

omnicanal para la fidelizacion de clientes del Comisariato VC, con la finalidad de

incrementar clientes y/o fidelizarlos.
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Grafico 28 Matriz Impacto-Esfuerzo

Por consiguiente, y en base al analisis Impacto — Esfuerzo efectuado para la
determinacion del peso especifico de cada estrategia sefialada, éstas se pueden agrupar

de la siguiente forma:

1.- Prioritarias

Campaiias promocionales, que sean atractivas y faciles de implementar de

acuerdo a las necesidades de ventas del Comisariato VC. Esto genera ingresos de forma

inmediata y refuerza el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.

Capacitacién de los colaboradores, lo cual amplifica el alcance de la marca con

un relativo bajo esfuerzo y logra acoplarse a la necesidad del usuario que visita el

Comisariato VC.

2.- Adaptables
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Presencia digital relacional omnicanal, ya su aplicacion pretende amplificar el

alcance de la marca con relativo bajo esfuerzo presupuestario, pretendiéndose adaptar al

comportamiento de los clientes.

3.- Menos importantes

Mejorar la visibilidad de la tienda, depende de la afluencia del cliente, altos

costos de aplicacion lo que lo convierte en una limitante.

Experiencias en tienda, aumenta el trafico por determinado momento, no genera

fidelizacion del cliente.

3.2. Revision y analisis de estados financieros

Para la toma de decisiones se efectu6 un analisis documental de los estados
financieros de la empresa, lo que permitira obtener una base s6lida de informacion y
generar una propuesta firme, real y aplicable. De acuerdo a las principales cuentas de
activo, pasivo y patrimonio de la empresa "Comisariato VC", se comprobara si el
negocio posee la suficiencia financiera y la sustentabilidad econdémica para la aplicacion

de las estrategias determinadas en base al estudio de mercado.

3.2.1. Evolucion financiera 2022-2025

Tabla 3 Evolucion Financiera

Ano Total Activo  Total Pasivo Total Patrimonio Total Ventas Netas Uéijlie(::i(::i(:)el

2022 1,328,049.18 36,172.05 1,291,877.13 1,496,350.29 49,844.34

2023 1,329,345.72 33,722.09 1,295,623.63 1,501,204.53 59,763.25

2024 1,459,506.80 23,468.38 1,436,038.42 1,581,590.57 826.03
2025 (junio) 1,464,370.79 22,578.78 1,441,792.01 1,304,671.73 -
5(‘)’;;“;632 10.26% -37.58% 11.60% 12.81%

Fuente: Estados Financieros Comisariato VC
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o Total del Activo: El activo total de la empresa ha mantenido una tendencia
ascendente. El ultimo registro de 2025 muestra un total de $1,464,370.79.

o Total Pasivo: El pasivo total ha sido fluctuante. El registro mas reciente de 2025
muestra un total de $22,578.78.

o Total Patrimonio Neto: El patrimonio neto de la empresa ha crecido
consistentemente. El ultimo registro disponible, al 30 de junio de 2025, es de

$1,441,792.01.

3.2.2. Determinacion del porcentaje de Inversion respecto a las utilidades:
Una estrategia adecuada se consideraria destinar entre un 5% y un 10% de las
utilidades promedio de los ultimos afos (2022 y 2025) o destinar un porcentaje de las

ventas brutas para no depender de la utilidad neta que ha fluctuado considerablemente.

e Promedio de utilidad 2022-2025: ($49,844.34 + $59,763.25) / 2 = $54,803.795
e 5% de la utilidad promedio: $54,803.795 * 5% = $2,740.19

e 10% de la utilidad promedio: $54,803.795 * 10% = $5,480.38

Se sugiere una inversion inicial de alrededor de $5,000, lo que representa
aproximadamente el 8-9% de la utilidad promedio de los afios 2022-2025. Esto permite

un presupuesto de marketing solido sin comprometer la estabilidad financiera.

3.2.3. Establecimiento de escenarios de aplicabilidad (analisis de sensibilidad)

Esta es una herramienta que examina como los cambios en las variables de
entrada de un modelo, sistema o proyecto afectan a los resultados finales; se utiliza para
entender la relacion entre las variables y como la incertidumbre puede influir en los

resultados.
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Cabe indicar que, la determinacion de los escenarios que se presentan en la tabla

precedente, se sustenta de la siguiente forma: el porcentaje “pesimista” es el minimo

porcentaje de mejora en ingresos que desearian tener los directivos del comisariato VC;

el escenario “optimista” es el maximo porcentaje deseado y el escenario “real” es el

promedio de la suma del pesimista y el optimista. A continuacion, lo descrito:

Tabla 4 Analisis de Escenarios

Escenario 1

Escenario 2

Escenario 3

Descripcion “Pesimista” “Real” “Optimista”
Incremento 5% Incremento 15% Incremento 25%

Ventas Netas 1°581.590,57 1°581.590,57 1°581.590,57
2024
Proyeccién de 1°660.670,09 1°818.829,16 1,976,988.21.
ventas
Mejora en 79.079,53 237.238.59 395,397.64.
ingresos

Escenario escogido

1

Fuente: Elaboracion propia

El escenario escogido por los directivos es el optimista, teniendo en

consideracion un 25% de incremento del rubro ventas. Se torna viable ya que

existiran muchas mas herramientas para la atraccion de clientes y

posicionamiento en el mercado de la marca Comisariato VC.

Proyeccion de Ingresos con un 25% de Incremento de Clientes:

« Ventas Netas 2024: $1,581,590.57.

e Proyeccion de Ventas con 25% de Clientes adicionales: Para estimar el

aumento de ingresos, se asume un incremento del 25% en el numero de clientes

que impactan en un incremento proporcional en las ventas netas.

e Ventas Netas Proyectadas en 5 aios: $1,581,590.57 * 1.25 = $1,976,988.21.




e Mejora en los Ingresos: $1,976,988.21 - $1,581,590.57 = $395,397.64.
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Esta proyeccion en un horizonte de 5 afios, muestra un aumento significativo en los

ingresos de aproximadamente $395,397.64, lo que justificaria la inversion en estrategias

de marketing.

Tabla 5 Flujo de Efectivo Neto y Acumulado Comisariato VC

INV.

FLUJO DE EFECTIVO INICIAL 2026 2027 2028 2029 2030
INVERSION INICIAL 5,000.00
VENTAS
VENTAS 12% 744,515.97 783,702.57 960,914.18 1,035,985.60 | 1,077,425.02
VENTAS 0% 826,652.36 867,622.42 723,632.60 873,785.01 899,563.19
TOTAL VENTAS 1,571,168.33 | 1,651,324.98 | 1,684,546.78 | 1,909,770.60 | 1,976,988.21
GASTOS
COSTO DE VENTAS 1,423,199.64 1,472,466.83 1,532,247.97 1,392,777.70 |  1,463,577.23
GASTOS OPERACIONALES 75,077.45 85,729.48 111,961.48 92,267.25 118,013.35
TOTAL GASTOS 1,498,277.09 |  1,558,196.31 1,644,209.45 |  1,485,044.95 |  1,581,590.58
Flujo NETO 5,000.00 72,891.24 93,128.67 40,337.33 424,725.66 395,397.64
Flujo de Efectivo Acumulado 67,891.24 161,019.91 201,357.24 626,082.90 | 1,021,480.54

Fuente: Estados financieros Comisariato VC 2022-2025

3.3. Elaboracion de la Estrategia de marketing relacional omnicanal para la

fidelizacion del cliente del Comisariato VC

A través del analisis de mercado y la revision analitica financiera y econémica de las

estrategias a implementarse, a continuacion, se genera la “Estrategia de marketing

relacional omnicanal para la fidelizacion de cliente del Comisariato VC”, materia del

presente proyecto integrador.

El disefio conceptual se estructurara bajo un enfoque centrado en el cliente

relacionado con las necesidades de las encuestas y entrevistas realizadas, asi como en el

andlisis de los hallazgos encontrados, basados en las necesidades de los usuarios y los
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productos requeridos por éstos. La fundamentacion esté relacionada con los principios
del marketing relacional y la omnicanalidad, los cuales han sido definidos dentro del

marco tedrico del actual documento. Los pilares del disefio del plan son:

o Integracion de canales fisicos y digitales.
o Personalizacion de la atencion.
o Recopilacion y uso de datos para segmentacion.

o Fortalecimiento de la relacidon emocional con el cliente.

Se aplicaron principios de marketing estratégico, orientados a la mejora de la
experiencia del cliente. Se consideraron normativas vigentes en cuando a la proteccion
de datos personales y estandares de buenas practicas para comercio electronico y al

retail.

3.3.1. Evaluacion y seleccion de la mejor alternativa

La alternativa que mejor puntuacion presentaba en el analisis impacto esfuerzo
correspondia a la generacion de sinergias entre los canales de atencion, personalizacion
del servicio y mejoras en la experiencia del cliente. Por tanto, ésta fue seleccionada para

su disefio y posterior validacion.

3.3.2. Disefio del producto / servicio

Se disefi6 la “Estrategia de marketing relacional omnicanal para la fidelizacion de

clientes en el Comisariato VC”, la que contara con los siguientes componentes:

1. Programa de Fidelizacién Digital y Fisico: Implementar una membresia o

programa de puntos que se pueda utilizar tanto en la tienda fisica (Comisariato
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VC) como en una plataforma de comercio electronico. Esto incentiva las
compras repetidas y permite recopilar datos del cliente para personalizar ofertas.

2. Marketing de Contenidos Localizado: Crear contenido relevante para la
comunidad local a través de blogs, redes sociales y boletines electronicos,
destacando productos frescos, recetas locales y eventos de la comunidad. Esto
ayuda a construir una relacion mas cercana con los clientes existentes y atraer
nuevos.

3. Anuncios Digitales Dirigidos: Utilizar plataformas de redes sociales y motores
de buasqueda para lanzar campanas de publicidad digital segmentadas, dirigidas a
clientes potenciales dentro del sector de la Coop. Sanchez Gonzales, donde se
ubica el comisariato.

4. Optimizacién del Sitio Web/E-commerce: Desarrollar un sitio web o
aplicacion de comercio electronico facil de usar, con opciones de recogida en
tienda y entrega a domicilio. Esto ampliara la base de clientes mas alla de la
ubicacion fisica.

5. Recopilacion de Feedback Omnicanal: Establecer canales para que los clientes
dejen comentarios y sugerencias tanto en la tienda (a través de codigos QR o
encuestas) como en linea. Esto permite mejorar la experiencia del cliente y

demuestra que su opinion es valorada.

3.3.3. Valoracion de la estrategia a implementarse
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Tabla 6 Valoracion de estrategia escogida de marketing relacional omnicanal para

Comisariato VC

o Valor
Descripcion Anual Producto
Implementacion de membresia o programa de puntos
Programa de .- . . . .
fidelizacién 1,500.00 |que se pueda utilizar en la tienda fisica. Esto incentiva
. . las compras repetidas y permite recopilar datos del
digital y fisico . .
cliente para personalizar ofertas
Crear contenido relevante para la comunidad local a
Marketing de traves’de.: blogs, redes sociales y boletines
. electronicos, destacando productos frescos, recetas
contenidos 1,000.00 .
. locales y eventos de la comunidad. Esto ayuda a
localizado . . . :
construir una relacién mas cercana con los clientes
existentes y atraer nuevos.
Anuncios Uso de plataformas para lanzar campaiias de
digitales 1,000.00 |publicidad digital segmentadas sobre todo dirigidos a
dirigidos segmento joven.
Optimizacion del Desarrollo de aplicacion de comercio electronico facil
sitio Web / 500,00 |de usar con opciones de recogida en tienda y entrega a
eCommerce domicilio
Establecer canales para que los clientes dejen
comentarios y sugerencias en la tienda fisica (a través
Canal presencial | 1,000.00 |de codigos QR o encuestas) como en linea. Esto
permite mejorar la experiencia del cliente y demuestra
que su opinion es valorada.
Total 5,000.00

Fuente: Valores de mercado / Elaboracion propia

La inversion inicial requerida generard un incremento paulatino del trafico de

clientes, lo cual permitird al final del horizonte de la estrategia, obtener ventas

proyectadas por $1.976.988,21 (25% de incremento). Este analisis, también considera el

costo de ventas y los gastos operacionales para plasmar las estrategias seleccionadas.

3.4. Analisis Costo-Beneficio:

La expansion a canales digitales que se propone dentro de la estrategia a

implementarse, abre al Comisariato VC a un publico mas amplio y diverso, lo que

contribuiria al posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores. El
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aumento de ingresos que busca conseguirse y la esperada reduccion de costos operativos
(a través de la optimizacion del gasto), ineludiblemente mejoraran la utilidad neta de la

empresa.

De acuerdo a esta realidad, el costo de aplicar la estrategia definida, debera contar
con una inversion inicial de $5.000,00 para el plan de marketing analizado y escogido, y
los gastos operativos que permitan la continuidad de la estrategia saldria de los ahorros
proyectados. Se debe tener en cuenta que, si las estrategias no se implementan
correctamente o no resuenan con el publico, la inversion puede no generar el retorno

esperado.

El analisis muestra que los beneficios potenciales de la inversion en marketing
superan con creces los costos. Una inversion de aproximadamente $5,000 podria
generar un incremento de ingresos de casi $400,000 durante un horizonte de proyecto de
5 afios. La implementacion de la estrategia de marketing relacional omnicanal se
constituiria en una decision practica y acertada por la direccion del negocio, lo que
garantizaria el crecimiento futuro del mismo, su sostenibilidad financiera y la
participacion mas amplia de la empresa en un mercado cada vez mas dinamico,

digitalizado y globalizado.

Se debe considerar, a medida que avanza el desarrollo de la estrategia escogida,
la implementacion de un CRM basico (Customer Relationship Manager) que permita
gestionar las interacciones con los clientes actuales y potencial, a fin de no causar

pérdida en la calidad de atencion al cliente cuando éstos crezcan segun lo proyectado.



Capitulo 4



48

4. Conclusiones y recomendaciones

4.1. Conclusiones

1. Lainvestigacion, motivo del presente proyecto integrador, revela que la calidad de
la atencion recibida por el cliente y una oferta de servicio con valor agregado, son
factores fundamentales para que el Comisariato pueda competir de forma eficiente
y eficaz en el dindmico mercado de ventas al retail en el canton El Empalme,
provincial del Guayas. La capacidad de ofrecer productos y servicios con un nivel
superior a la competencia es clave para obtener un posicionamiento estelar en la
mente del consumidor.

2. El plan de marketing relacional omnicanal propuesto para el Comisariato VC
presenta un alto grado de coherencia entre el diagnostico inicial, las preferencias de
los clientes y las tacticas seleccionadas. La integracion de canales fisicos y
digitales, con énfasis en WhatsApp Business, redes sociales y un programa de
fidelizacion hibrido, responde directamente a la realidad y necesidades detectadas
en el estudio.

3. Labase de clientes recurrentes del comisariato, que alcanza el 80% de la muestra
encuestada con compras frecuentes semanales, representa un potencial considerable
para incrementar tanto la facturacion promedio como la frecuencia de compra
mediante estrategias relacionales adecuadas.

4. La alta aceptacion del programa de fidelizacion (98% de aprobacion en encuestas)
constituye un factor critico de éxito, permitiendo implementar mecanismos de
retencion y recompensas que fortalezcan el vinculo cliente-marca.

5. El presupuesto inicial de $5.000 esta distribuido de forma equilibrada entre canales

digitales, presenciales, integracion tecnologica y programa de fidelizacion. Las
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proyecciones financieras estiman un incremento potencial de ingresos de hasta
$395.397,64 en cinco afios, con flujos positivos a mediano plazo.

Entre las principales limitaciones identificadas destacan, la persistente preferencia
por la atencion presencial en segmentos de mayor edad, y el riesgo operativo por
gestion manual de datos sin un CRM robusto en las fases iniciales.

El plan contempla acciones de alto impacto y bajo esfuerzo en fases tempranas, lo
que facilita su implementacion y genera resultados rapidos. No obstante, se requiere
una estrategia progresiva que garantice la adopcion digital sin excluir a clientes con

menor familiaridad tecnologica.

. Recomendaciones

Iniciar la ejecucion del plan con un pilotaje de 90 dias del programa de puntos,
combinando tarjetas fisicas y registro digital, con meta de inscripcion del 30-50%
de clientes frecuentes en los primeros tres meses.

Configurar de forma inmediata WhatsApp Business con catalogo actualizado,
respuestas rapidas y enlace de registro de clientes, complementado con una pagina
de Facebook activa para reforzar la comunicacion.

Capacitar al personal en atencidn relacional, uso de herramientas digitales y manejo
seguro de datos, priorizando técnicas de venta cruzada y seguimiento
personalizado.

Migrar en un plazo maximo de 12 meses a un CRM basico o sistema POS con
modulo de fidelizacion, evitando errores de contabilizacion de puntos y
permitiendo el seguimiento integrado de ventas y clientes.

Implementar un plan de contenidos locales en redes sociales con publicaciones
semanales y micro campafias segmentadas para la zona de influencia, midiendo

indicadores como CPC y tasa de conversion.
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6. Garantizar el cumplimiento de la Ley Organica de Proteccion de Datos Personales,
incorporando mecanismos de consentimiento informado y politicas de privacidad
accesibles.

7. Medir y evaluar el desempefio del plan trimestralmente mediante indicadores clave
como tasa de retencion, frecuencia de compra, facturacion promedio, ROl y

recuperacion de la inversion, ajustando estrategias seglin los resultados.
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Encuesta
Estimado/a chente:

Esta encuesta tiene como finalidad conocer sus preferencias y su nivel de satisfaccion
con el servicio que brinda el Comisariato Vilacis. Su participacion es completamente
voluntaria y sus respuestas seran tratadas con absolsta confidencialidad.

Le solcitamos que responda de manéra honesta, selccionando 18 opcidn que mejor
reflege su experencia. Sabemos que cada clente &3 diferente. dounos prefieren hocer
sus compras directamente en |s tienda, y otros se comunican por teléfono, por WhatsApp
0 8 través de redes socisles como Faoebook o lrstagram. Todes estas formss de
CONLACIO BON IMPOraNtes Pars NOSOLIOS, ¥ QUETEMOS CONOCET SU OPINKGN para brindar e
una mejor slencidn, segin ls maners en que usted o# sients mdés comodo,

jGracias par su tlempo y por ayudamas 3 mejorar

* Ihicse que bs praguets oz obligstons

1. Edad*
Marca solo un dvalo.
) Erre 12 817 sfios
() Enre 18 8 25 shos

() Entre 26 8 45 shos
() Entee 46 8 64 shos
) Masyor de 65 sitos

Marca solo w dvalo.

() Masculino

) Femenino

() Prafiero no decirk
Oowo



3 ;Con qué frecuencia resliza sus compras en al Comisarato Villacis? *
Marca solo un dvalo

() una vez por semana
() cada 15 dias

(D una vez ol mes
() My rava vez

) Nunca

() Tocos los dias

() Dos veces a la semana
() Tres veces @ b semana

4. L Qué canales ha ulilzado para ineraciuar con el Comisanato Villacis? (Puede
Marcar méas de uno)

Sefecciond 20405 105 GUe COMESPANAIN.

[ vistss ol locsl

(] whatsapp

[7] Facebook 7 Instagram
[ Usmadss tedefonicas

5. ¢Le gustaria recbir promociones o indormacidn de producios & ravés de redes  *
sociales como Facebook, Instagram © WhalsApp sobre o que ofrece el
Comisariato Villacis?

Marca solo un dvalo.

() 1) Totslmente en desscvendo
() 2) En desacumrdo

() 3) Ni de acuerdo ni en desacusndo
() 4) De scuerdo

() 5) Totslmente de scuerdo



6. POr qué Medio 16 Qustaria recitir INfONMacion sobre POMOCINES O POJUCLOS
del Comisariato Villacis?

Seleccions 20005 08 Que OOvTespOndan

[ En persona. directamente en Is tiends
(] whatsapp

[ ] Facebook

[ Instagram

[ SMS (mensajes de texto)

[ ] Correo electréeico

[ No deseo reatur informacion

Seccidn sin lituke

7. ¢ Cémo prefiere usied ser alendido por of Comisariato Villacis? *

Sefeccions todas log que oovrespondsn

[ €n persana. directamente en la tienda
[7] Por selédono o llamada

[ Por redes scciales (Facebook, Instagram)
[ Por whatsapp

[ orea

8  Conskiero banaficoso poder consubtar precios y productos desde el calular
antes da ir al local.

Marca solo un dvalo

() 1) Totalmente en desacuerdo
() 2) €n desacuerdo

() 3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() 4) be acuerdo

() 5) Totalmente de acuerdo



9. Le gustaria que &l Comisanato Vilacis iImplements un sistema de puntos o
FECOMPENSas POr COMPas frecuentas

Marca solo un dvalo

() 1) Totalmente en desacuerdo
() 2) En desacuerdo

() 3) Nide acuerda ni en desacuendo
() 4) De acuerdo

() ) Totalmente de acuerdo

10, :Qué tan importante @5 para usted que Comsanato Villacls % ofrezca
baneficios exciusivos por ser cllente fracuante?

Marca solo un ovalo,

() Nada mportante

() Peco importante

() Medianamente importante
(D rmportante

() Muy importante

11.  Me parece (8l poder resolver dudas o reclamos tanto por medos digiales
como en la tenda fisca.

Marca sofo un ovalo,

(1) Totadmente en desacuerdo
() 2) En desacuerdo

() 3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() 4) De acuerdo

() 5) Totalmente de acuerdo



12 Prefiaro realzar mis compras én negocios donda |8 raconocen como chante
fracuante,

Marca solo un ovalo.

(1) Totaimente en desacuerdo
() 2) En desacuerdo

() 3) Ni de acuerdo ni en desacuerda
() 4) Do acwerdo

() 5) Totsiments de acuerdo

13, Se encuentra satisfecha/a con 3 atencidn que recibe actualmeants en el .
Comsanato Vilacis,

Marca solo un Ovalo.

() 1) Totadmente en desacuerdo
() 2) En cesacuerdo

() 3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() 4) De acwerdo

() 5) Totalmaente de acuerdo

14 Le gustaria que ¢l Comisariato Villacis recuerde los productos, marcas y .
precios que suslo comprar, para poder acceder a ellos faciiments en futuras
Vistas.

Marca solo un ovalo,

() 1) Totdmente en desacuerdo
C)nsnmm
() 3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

() 4) De acwerdo
Oﬂfﬂmdom



15 Considers que una exparnenca de compra parsonalzada me haria segquir
comprando en &l Comsanato Vilacis con mayor fracuandia,

Marca solo un ovalo,

(1) Totagments en desacuerdo
() 2) En cesacuerdo

() 3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() 4) Do acseedo

() 5) Totslmente de acwerdo

16.  (Qué mejoras ke gustaria que se Implemanten en el Comisariato Villacis para
QU SU SXPENencia de COMPIa $83 Mas satisfactona?




Cuestionario

Este cuestionario esta dirigido a todas las personas que conforman la organizacion.
Debera ser contestado de la forma mas honesta posible y debe tener en consideracion
que las respuestas deben ser amplias y explicativas.

* Indica que |a pregunta #s ahligatoria

1. Edad*

2. Género*

Selecciona todos los que correspondan

|| Hombre
| Mujer

3. ¢Desde hace cuanto tiempo forma parte del equipo de trabajo del Comisariato
vC?

Marca solo un évalo.

C)Memedesmesea
() Entre 6 meses y 1 afo
DEnInﬂ y 3 afos
() Entre 3y 5 ahos
() Més de 5 afos



4, pQué tipo de actividades realiza usied en el Comisariato VO durante su jomada
laboral? j, Dentro de esas actividades, socializa o interacika con |os clientes?
Explique brevementa.

5. ¢Qu# hace usted en su trabajo para gue el cliente se sienta bien atendido y con *
ganas de voher?

6. JAlguna vez ha realizado alguna actividad Tuera de lo comun para ayudaraun *
cliante? S| su respuesta es i, por faver cudnlenos qué hizo.

7. iCree que en el lugar donde trabaja se deberian aplicar nuevas formas o ideas.
para que lleguan mas clientes v se sientan mejor atendidos?




B iConsidera que todos los clienies que visitan el Comisariato VC salen Ly
safisfechas con |a atencidn que rectben? ; Por qué?

9. jEstaria dispussto a aprender y aplicar nuevas formas para mejorar &l servicio ©
al cliente y dar a conocsr promociones u ofertas del negocio? Explique su
respuesta,

T Cuands un diente le pregunta por un producto, justed solo lo ayeda a
encontrardo o lambién le da alguna recomendacidn o consejo para gue haga una

mejor compra? Explique su respuesia,

11, Seqgdn su experiencia, ;que recomendaciones dariz para gue |a atencicn en gl
Comisariato VC sea mas agredable v satisfactoria para los clisntes?




ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL
OMNICANAL PARA FIDELIZACION DE CLIENTES

Comisariato VC

Equipos 1.2 trimestre 2.2 trimestre 3.2 trimestre 4.2 trimestre

Programa de

Fidelizacion

Marketing de

contenido

localizado

Anuncio [ o —
digitales

del Sitio Web
sncial

presenca O




AGE VAN
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
DEL 01 DE ENERO AL 31 DICIEMBRE DEL 2022
EXPRESADO EN DOLARES

VENTAS BRUTAS 12% 709,062.33
VENTAS BRUTAS 0% 787,287.96
(-} DEVOLUCION EN VENTAS
(=) VENTAS NETAS 1,496,350.29
{+) INVENTARIO INICIAL 46,479.99
{+) COMPRAS BRUTAS 1,358,695.90
() DEVOLUCION EN COMPRAS
(-) INVENTARIO FINAL (49,747.66)
COSTO DE VENTAS 1,355,428.23

(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 140,922.06

) GASTOS OPERACIONALES 1 71,502.33
SUELDO Y SALARIOS 48,600.00
PROVISIONES - BENEFICIOS SOCIALES 10,935.00
IMPUESTOS Y CONTIBUCIONES 2,200.69
HONORARIOS PROFESIONALES 1,580.00
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES 6,084.04
COMBUSTIBLES Y LUBRICANTES 1,247.66
IMPUESTOS MUNICIPALES
SUMINISTRO, MATERIALES Y REPUESTO 854,94
TRANSPORTE
IVA QUE SE CARGA AL GASTO
SERVICIOS PUBLICOS
PAGOS POR OTROS BIENES -00
DEPRECIACION DE ACTIVCS FLIOS
(=) UTILIDAD NETA ANTES DE PART. A EMPL. E IMPUESTO 69,419.73
PARTICIPACION TRABAJADORES 10,412.96
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO A LA RENTA 59,006.77
IMPUESTO CAUSADO 9,162.43
RETENCIONES RECIBIDAS 2,547.90
ANTICIPO PAGADO 00
SALDO A PAGAR 6,614.53

UTILIDAD DEL EJERCICIO 49,844.34

933
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e
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
DEL 01 DE ENERO AL 31 DICIEMBRE DEL 2023
EXPRESADO EN DOLARES

VENTAS BRUTAS 12%
VENTAS BRUTAS 0%
DEVOLUCION EN VENTAS
VENTAS NETAS

INVENTARIO INICIAL
COMPRAS BRUTAS
DEVOLUCION EN COMPRAS
INVENTARIO FINAL

COSTO DE VENTAS
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS

GASTOS OPERACIONALES
SUELDO Y SALARIOS
PROVISIONES - BENEFICIOS SOCIALES
IMPUESTOS Y CONTIBUCIONES
HONORARIOS PROFESIONALES
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES
COMBUSTIBLES Y LUBRICANTES
IMPUESTOS MUNICIPALES
SUMINISTRO, MATERIALES Y REPUESTO
TRANSPORTE
IVA QUE SE CARGA AL GASTO
SERVICIOS PUBLICOS
PAGOS POR OTROS BEIENES
DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS
UTILIDAD NETA ANTES DE PART. A EMPL. E IMPUESTO
PARTICIPACION TRABAJADORES
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO A LA RENTA
IMPUESTO CAUSADO
RETENCIONES RECIBIDAS
ANTICIPO PAGADO

SALDO A PAGAR
UTILIDAD DEL EJERCICIO

712,456.88
788,747.65

49,747.66
1,307,804.05

(18,945.50)

48,600.00
10,886.40
2,140.20
1,890,00
4,324.33
1,547.91

8,547.05

1,501,204.53

1,338,606.21
162,598.32

77,935.89

84,662.43
12,699.36
71,963.07
12,199.82
3,245.95
00
8,853.87
59,763.25




(=)

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
01 Enero al 31 DICIEMBRE DEL 2024
EXPRESADO EN DOLARES

VENTAS BRUTAS 12%
VENTAS BRUTAS 0%
DEVOLUCION EN VENTAS
VENTAS NETAS

INVENTARIO INICIAL
COMPRAS BRUTAS
DEVOLUCION EN COMPRAS
INVENTARIO FINAL

COSTO DE VENTAS
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS

GASTOS OPERACIONALES
SUELDO Y SALARIOS
PROVISIONES - BENEFICIOS SOCIALES
IMPUESTOS Y CONTIBUCIONES
HONORARIOS PROFESIONALES
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES
COMBUSTIBLES Y LUBRICANTES
IMPUESTOS MUNICIPALES
SUMINISTRO, MATERIALES Y REPUESTO
TRANSPORTE
IVA QUE SE CARGA AL GASTO
SERVICIOS PUBLICOS
PAGOS POR OTROS BEIENES
DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS
UTILIDAD NETA ANTES DE PART. A EMPL. E IMPUESTO
PARTICIPACION TRABAJADORES
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO A LA RENTA
IMPUESTO CAUSADO
RETENCIONES RECIBIDAS
ANTICIPO PAGADO
SALDO A PAGAR
UTILIDAD DEL EJERCICIO

<e Millge S b = Ciguanni

R 2§

857,959.09
723,631.48
1,581,590.57
18,945.50
1,477,683.34
(37,345.06)
1,459,283.78
122,306.79
100,866.20
68,906.91
12,062.26
545.16
-00
792.25
287.08
623.94
5,509.17
00
1,129.28
2,861.74
8,148.41
21,440.59
3,216.09
826.03
0
00
826.03




Vit

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
01 Enero al 30 junio DEL 2025
EXPRESADO EN DOLARES

VENTAS BRUTAS 12%
VENTAS BRUTAS 0%
(-) DEVOLUCION EN VENTAS
() VENTAS NETAS
{+) INVENTARIO INICIAL
(+) COMPRAS BRUTAS
(-} DEVOLUCION EN COMPRAS
() INVENTARIO FINAL
COSTO DE VENTAS
(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS

(-) GASTOS OPERACIONALES

SUELDO Y SALARIOS

PROVISIONES - BENEFICIOS SOCIALES
IMPUESTOS Y CONTIBUCIONES
HONORARIOS PROFESIONALES
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES
COMBUSTIBLES Y LUBRICANTES

IMPUESTOS MUNICIPALES

SUMINISTRO, MATERIALES Y REPUESTO
TRANSPORTE

IVA QUE SE CARGA AL GASTO
SERVICIOS PUBLICOS

PAGOS POR OTROS BEIENES
DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS

(=) UTILIDAD NETA ANTES DE PART. A EMPL. E IMPUESTO
PARTICIPACION TRABAJADORES

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO A LA RENTA
IMPUESTO CAUSADO

RETENCIONES RECIBIDAS

ANTICIPO PAGADO

SALDO A PAGAR

UTILIDAD DEL EJERCICIO

694,221.41
610,450.32

37,345.06
1,165,457.08

(42,154.06)

31,020.00
6,948.48
312.30
00
451.90
187.04
423.10
3,840.78
-00
854,90
1,678.66
5,647.78

1,304,671.73

1,160,648.08
144,023.65

51,364.94

92,658.71

-00

8 8




BALANCE GENERAL

Al 31 De Diciembre 2022

ACTIVOS
Disponible
Caja Banco 30,936.45
Exigible
Cuentas a Cobrar
Reallzable
Inventarios 49,747 66
Crédito Tributario (IVA)
Otros Activos Corrientes
Total activo corriente 80,684.11
Fijos
Bienes Inmuebles (Local Comisariato Villacis)
Bienes Inmuebles 1,164,757.51
Terrenos 34,161.20
Vehlculo 35,495.46
Plantas y otros 5,473.90
Equipos de computacion 7,477.00
(-) Depreciaciones Acumulada Act. Fijo
Tatal del Active Fijo 1,247,365.07
[rotal det Active 1 1,328,049.18 |
PASIVO

Pasive Corriente
Cuentas y doc. Por pagar proveedores
Obligscionea Financieras a Corto Plazo

Cuentas por pagar a Proveedores 8,547 .90
Tarjetas de Créditos 2,145.30
Obligaciones Tributarias
I R por pagar del cjeroicio
Obligaciones Laborales
15%s participacidn de trabajadores -
Total Pasive Corriente 10,693.20
Pasivo A Largo Plazo
Deudas Bancanas Largo Plazo 25,478.85
Tarjetas de Créditos
Total Pasive Largo Plazo 25,478.85
froraL pasivo | 36,172.05 |
[TOTAL PATRIMONIO NETO 1,291,877.13
[ TOTAL UTILIDAD DEL EJERCICIO
JTOTAL PASIVO + PATRIMONIO 1,328,049.18 |

407 Intriage




Dir. Av. Guayas 242 Principal Coop. Sanchez Gonzales
Al 31 De Diciembre 2023

ACTIVOS

Nisponible

Caja Banco 36,479.94
Exigible

Cuentas a Cobrar

Realizable

Inventarios 45,500.71
Crédito Tributario (IVA)

Otros Activos Corrientes

Total activo corriente 81,980.65
Fijos
Bienes Inmuebles (Local Comisariato Villacis)
Bienes Inmuebles 1,164,757 51
Terrenos 34,161.20
Vehlcuio 35,455 46
Plantas y otros 5,473.90
Equipos de computacion 7,477.00
(-) Depreciaciones Acumulada Act. Fijo
Total del Activo Fijo 1,247,365.07
[Total del Active | 1,329,345.72 |
PASIVO
Pasive Corrlente

Cuentas y doc. Por pagar proveedores
Obligaciones Financieras a Corto Plazo

Cuentas por pagar a Provecdares 9,870.20
Targctas de Créditos 4,304 56
Obligaciones Tributarias
[ R por pagar del gyeroicio
Obligaciones Laborales
15% participacidn de trabajadores =
Total Pasive Corriente 14,174.76
Paslvo A Largo Plazo
Deudas Bancarias Largo Plazo 19,547 33
Tarjetas de Créditos
Total Paslve Large Plazo 19,547.33
|roTAL PASIVO | 33,722.09 |
AL PATRIMONIO NETO 1,295,623.63
'OTAL UTILIDAD DEL EJERCICIO
|TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 1329,345.72 |




RUC 0912742756001
Dir. Av. Guayas 242 Principal Coop. Sanchez Gonzales
Al 31 De Diciembre 2024

ACTIVOS

Disponible

Caja Banco 40,949.81

Exigible

Cuentas a Cobrar

Realizable

Inventarios 37,345.06

Crédito Tributario (IVA)

Otros Activos Corrientes

Total active corriente 78,294.87

Fijos

Bienes Inmuebles (Local Comisariato Villacis)

Bienes Inmuebles 1,295,415.27

Terrenos 34,161.20

Vehiculo 35,495.46

Plantas y otros 7,580.00

Equipos de computacion 8,560.00

(-) Depreciaciones Acumulada Act. Fijo

Total del Active Fijo 1,381,211.93
| rota det Activo | 1,459,506.80 |

PASIVO

Pasive Corviente

Cuentas y doc. Por pagar proveedores

Obhgaciones Financicras a Corto Plazo

Cuentas por pagar a Proveedores 14,570.30

Tarjetas de Créditos 4,254.30

Obligaciones Tributarins

[ R por pagar del gjercicio

Obligaciones Laborales

15% participacidn de trabajsdores -

Total Pasive Corriente 18,824.60

Pasivo A Largo Plazo

Deudas Bancanas Largo Plazo 4,643.78
Tarjetas de Creditos

Total Pasive Largo Plaro 4,643.78
[roraL pasivO | 23,468.38 |
ITOTAL PATRIMONIO NETO 1.436,038.42
I[TOTAL UTILIDAD DEL EJERCICIO
|TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 1.459,506.80 |




Dir. Av. Guayas 242 Principal Coop. Sanchez Gonzales
Al 30 de junio 2025

ACTIVOS
Disponible
Caja Banco 41,004.80
Exigible
Cuentas a Cobrar
Realizable
Inventarios 42,154.06
Crédito Tributario (IVA)
Otros Activos Corrientes
Total activo corriente 83,158.86
Fijos
Bienes Inmuebles (Local Comisariato Villacis)
Bienes Inmuebles 1,295,415.27
Terrenos 34,161.20
Vehiculo 35,495.46
Plantas y otros 7,580.00
Equipos de computacion 8,560.00
() Depreciaciones Acumulada Act. Fijo
Total del Active Fijo 1,381,211.93
|Total det Active T 1,464,370.79 |
PASIVO
Pasivo Corriente
Cuentas y doc. Por pagar proveedores
Obligaciones Financieras a Corto Plazo
Cuentas por pagar a Proveedores 16,479.55
Tarjetas de Créditos 2,854.07
Obligaciones Tributarias
I R por pagar del gjercicio
Obligaciones Laborales
15% participacion de trabajedores -
Total Pasive Carriente 19,333.62
Pasivo A Largo Plazo
Deudas Bancarias Largo Plazo 3,245.16
Tasjetas de Créditos
Total Pasivo Largo Plazo 3,245.16
[roTaL rastvo | 22,578.78 |
[TOTAL PATRIMONIO NETO 1.441,792.01
[TOTAL UTILIDAD DEL EJERCICIO
JTOTAL PASIVO + PATRIMONIO 1.464,370.79 |




		2025-09-10T11:32:37-0500


		2025-09-10T15:09:21-0500




