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Resumen

El estudio investiga la influencia del marketing mix en la competitividad de las
asociaciones de la economia popular y solidaria en el cantén La Troncal. Se analiza como
los elementos del marketing mix, como producto, precio, plaza y promocion, afectan la
capacidad competitiva de estas asociaciones. Se emplea una metodologia descriptiva y
documental, con un enfoque cuantitativo no experimental. Se encuesté a las 27
asociaciones de la EPS y se evalud la relacion entre el marketing mix y la competitividad
utilizando el software estadistico SPSS 25.0. Los resultados revelan una correlacion
significativa entre ambas variables y una alta validez de los instrumentos de medicion,
con un coeficiente alfa de Cronbach general de .978, respaldando la hipétesis de que el
marketing mix impacta positivamente en la competitividad. Se recomienda adaptar las
estrategias de marketing mix a las caracteristicas especificas de cada sector. Ademas, se
sugiere establecer alianzas estratégicas y fomentar la innovacion para mantenerse

relevante en un mercado dinamico.

Palabras claves: marketing mix, competitividad, economia popular y solidaria,

asociaciones, Cantén La Troncal.



Abstract

The study analyzes the influence of the marketing mix on associations’ competitiveness
in the popular and solidarity economy of La Troncal canton. It examines how the
marketing mix elements, such as product, price, place, and promotion, affect the
competitive capacity of these associations. A descriptive and documentary methodology
is employed, with a non-experimental quantitative approach. A survey was conducted on
the 27 associations of the popular and solidarity economy, and the relationship between
the marketing mix and competitiveness was evaluated using the statistical software SPSS
25.0. The results reveal a significant correlation between both variables and a high
validity of the measurement instruments, with an overall Cronbach's alpha coefficient of
0.978, supporting the hypothesis that the marketing mix positively impacts
competitiveness. Itis recommended that marketing mix strategies be adapted to the
specific characteristics of each sector. Additionally, establishing strategic alliances and

fostering innovation is suggested to remain relevant in a dynamic market.

Keywords: marketing mix, competitiveness, popular and solidarity economy,

associations, La Troncal canton.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo general elaborar un
estudio sobre la influencia del marketing mix en la competitividad de las asociaciones
de la economia popular y solidaria en el Canton La Troncal. Para la elaboracion del
presente escrito, se ha recolectado informacion concerniente al marketing mix y sobre la
competitividad de las asociaciones de la economia popular y solidaria, con la finalidad
de establecer en que grado estas variables se ven influenciadas entre si, y si existe 0 no

un efecto causal entre las mismas.

La Economia Popular y Solidaria antes llamada cooperativismo, tiene cientos de
afios de historia en el pais, sin embargo, se establece por primera vez en la Constitucion
del Ecuador, en el afio 2008, donde se indica “(...) Articulo 283. Se reconoce al ser
humano como sujeto y fin, y propende a una relacion dinamica y equilibrada de la
sociedad, el Estado y el mercado, en armonia con la naturaleza; y tiene como objetivo
garantizar la produccion y reproduccion de las condiciones materiales e inmateriales que
posibiliten el buen vivir (...)”. (Asamblea Nacional Constituyente de Ecuador de 2007-
2008, 2008)

Resulta esencial conocer las dinamicas de este importante sector de la economia
del pais, ya que involucra a un importante nimero de asociados a nivel nacional,
impactando de manera directa en el crecimiento de comunidades y economia local. Las
asociaciones de la EPS poseen grandes ventajas competitivas que pueden ser empleadas

en pro del sector. (Guerra et al., 2014)

En consecuencia, resulta relevante determinar el poder del marketing mix en la
competitividad de las asociaciones de la EPS en el Canton La Troncal, pudiendo de esta
manera identificar espacios de mejora de los emprendimientos del sector, permitiéndoles
de esta manera lograr trascender entre sus clientes potenciales, mediante nuevos enfoques

del marketing mix.

Este trabajo consta de cuatro capitulos. En el capitulo uno, se detalla el
planteamiento del problema que da lugar al presente estudio, asi como un analisis
detallado de la literatura correspondiente, para conocer los antecedentes del fenomeno a
estudiar en donde se analiza el plan de marketing y contexto del fenémeno a estudiar,

conceptos de la EPS y las asociaciones que conforman la misma, marketing mix, asi



como las preguntas de investigacion, variables de estudio, objetivos y justificacion de la

investigacion.

En el capitulo dos se ha elaborado un marco tedrico solido en donde se estudian
las variables que componen el estudio, las mismas son competitividad y marketing mix.
Ademas, se sefialan las teorias relacionadas al estudio, llevando a cabo la adopcion
teorica y el analisis de la relacion conceptual junto con las tablas correspondientes a los

objetivos del estudio, preguntas e hipotesis de investigacion.

El capitulo tres abarca el desarrollo de la metodologia de estudio implementada,
en este se ha llevado a cabo una explicacion detallada del disefio y tipo de investigacion,
ademas, se especifica a detalle la unidad de andlisis empleada, asi como el instrumento
de medicion y variables que componen el estudio. En este apartado se detallan también
los resultados en primera instancia de la prueba piloto de confiabilidad del instrumento

de medicioén.

El capitulo cuatro presenta los resultados obtenidos, en él se detalla empleando
estadistica descriptiva toda la informacion correspondiente a la poblacion encuestada, se
Ilevan a cabo pruebas de hipotesis con la finalidad de corroborar o negar las mismas y

se establecen las conclusiones y recomendaciones del caso.



Capitulo 1
Planteamiento del Problema

1.1 Antecedentes y contexto del fendmeno a estudiar

1.1.1 Hechos actuales que contextualizan el problema
El marketing mix en la economia popular y solidaria (EPS)

El marketing mix guia a bases fundamentales dentro de su aplicabilidad en las
organizaciones, como menciona Pachon (2015), el marketing mix en las pymes debe ser
concienciado sobre su relevancia, la globalizacion y los acuerdos comerciales brinda a
los consumidores una variedad de opciones creando desafios para las pymes. Con la
consulta de articulos cientificos, deriva al resultado de que estas empresas no siempre
estan dispuestas a adoptar el marketing como estrategia de rentabilidad, esto

posiblemente por la falta de comprensidn respecto a la constante evolucion del mercado.

Al referir al marketing mix como tactica para posicionar las MIPYMES
ecuatorianas mediante analisis, es necesaria una investigacion documental de caracter
descriptiva, con el fin de permitir un andlisis profundo de fuentes secundarias. Esto
repercute en la determinacién que el marketing mix es una estrategia eficaz para las
MIPYMES definiendo, asi como se va a lograr los objetivos organizacionales, 10s

cuales resultan en un aumento de consumidores. (Yépez et al., 2021)

Por otra parte Guerra (2019), establece que es importante demostrar la
aplicabilidad del marketing integral en emprendimientos de la EPS. A través de un
analisis cualitativo y cuantitativo, el autor busca identificar variables que permitan
desarrollar estrategias de marketing integral para mejorar la gestion interna de estos
negocios, esto conduce a la identificacion de la competencia directa para visualizar

posibles nichos de mercado, con el propdsito de mejorar las ventas.

Asi también Echevarria (2017), cataloga al marketing mix como influenciador
en las empresas exportadoras de palta, donde es relevante demostrar la influencia del
precio, distribucion y promocién de este producto. El estudio no experimental, da como
resultante que la palta tiene ventaja competitiva por su calidad, disefio, marca y
empaque, a pesar de que no se aplican estrategias diferenciadoras de precios ya que se
basan especificamente en la calidad del producto.



Al Conocer el aporte del marketing en la Economia Popular y Solidaria como un
factor de progreso dentro de nuestro pais, se facilita la evaluacion de los modelos de
desarrollo implementados en el Ecuador, mediante el estudio de investigaciones
bibliogréaficas previas que precisan el papel de la asociatividad en el desarrollo local,
entre otros. (Salazar et al., 2016). En virtud de lo mencionado, Salazar conduce que la
economia solidaria es una respuesta a la crisis capitalista mundial, centrada en la
equidad y distribucion de la riqueza, siendo un sistema centrado en el ser humano

basado en solidaridad y cooperacion.

No obstante Vélez (2022), menciona que el marketing mix dentro de diversos
sectores como el ganadero, permite estudiar de qué manera influye este en la
competitividad, ademas posibilita saber como ampliar el nimero de clientes e
incrementar ventas. El estudio descriptivo, cualitativo y cuantitativo da como resultado
que la mayor parte de socios no tienen capacitacion en marketing mix, lo que induce en
la decadencia de ventas, este sector carece de promocidn y seguimiento en la

implementacidn de estrategias para controlar el comportamiento competitivo.

Al referir sobre como el marketing mix afecta la posicion comercial de las
pequefias y medianas empresas (Pymes), debemos analizar la influencia de estrategias
en la competitividad, publicidad y atractivo con el fin de generar recursos econémicos y
productivos. Mediante una investigacion de campo de caracter analitico descriptivo, en
el contexto de desafios que enfrentan las pymes, el marketing emerge como una

estrategia para el crecimiento y supervivencia empresarial. (Figueroa et al., 2020)

Para Acosta (2022), las estrategias de marketing mix aplicadas por
microempresas del rubro de belleza son fundamentales ya que permite conocer qué
estrategias de fijacion de precios utilizar, ademéas de como mantener la clientela local
ante la competencia. La investigacion exploratoria descriptiva con metodologia de
enfoque mixto conduce que las estrategias implementadas en este sector son la calidad
de sus productos, experiencia, innovacion en tendencias, precios y el uso de redes

sociales.

Estos estudios se fundamentan en la diversidad que existe de perspectivas y
enfoques metodoldgicos, que contribuye a una comprension completa del papel del
marketing mix en diferentes aspectos empresariales. Desde conceptos hasta su

aplicacion en organizaciones que pertenecen a la Economia popular y solidaria, Pymes



y MIPYMES, en donde abarcan distintas situaciones y desafios con metodologias
cualitativas, cuantitativas, analisis descriptivos y estudios de campos; lo que
proporciona una amplia y variada informacion de valor que permite entender la
complejidad y las multiples dimensiones del marketing en diversos contextos; esto

fortalece de manera positiva el estudio del presente trabajo de investigacion.

Competitividad en la economia popular y solidaria

La competitividad dentro de la EPS para Herrera (2018), quien enfatiza el sector
financiero cooperativista, comenta que es necesario un analisis de la aplicacion de las
politicas pablicas, ademas determinar si las mismas han tenido un impacto pragmatico y
real en este sector. Herrera combina enfoques descriptivos y explicativos, utilizando
perspectivas neoinstitucionalistas que conducen que organizaciones de la EPS tienen

resultados limitados en cuanto apoyo de microcréditos y creacion de empleos.

El estudio de la relacion entre innovacion y competitividad de los
emprendimientos que abarca la EPS engloba factores de tendencia que permiten
comprender la realidad actual con el fin de tener una adecuada toma decisiones que
incidan positivamente en el crecimiento. Con un enfoque no experimental de caracter
cuantitativo, resulta que los emprendimientos tienen un nivel medio de competitividad e

innovacion, indistintamente al sector que pertenezcan. (Carrillo et al., 2022).

En la linea de pensamiento de Usca y Romero (2013), es importante conocer el
impacto de la Ley Orgéanica de Economia Popular y Solidaria del sector financiero
popular y solidario en relacién con la sostenibilidad y competitividad de las
cooperativas de ahorro y crédito bajo regulacion del MIES y IEPS. Mediante una
metodologia enfoque mixto combinando métodos cuantitativos y cualitativos, los
autores determinan que gran cantidad de cooperativas ocasionan que dicho mercado sea
perjudicado a causa de gque sus asociados se ven mas interesados por adquirir prestamos

sin generar ahorros, lo que repercute negativamente.

No obstante, es importante segin Alvarez (2022), analizar la expansion del
comercio electronico en funcion de amenazas y oportunidades para empresas de la EPS,
es necesario determinar estrategias empleadas para ofertar productos y servicios, la
forma en que se comercializan los recursos tecnoldgicos actuales y la percepcion que

tiene el consumidor en torno al comercio electronico. Por medio de metodologias



caracter descriptivo y alcance exploratorio, resulta que el comercio electronico tiene

mas oportunidades para las pymes ya que amplia el mercado y mediante publicidad.

Resulta oportuno mencionar a fin de un correcto modelo de gestion
administrativo para medianas y pequefias empresas de la economia popular y solidaria,
enfocando estrategias competitivas en sectores como el catering, es necesaria la
utilizacion de datos resultantes de fundamentos tedricos obtenidos de la revision
literaria y resultados del diagnostico de las debilidades de gestion de estas

organizaciones. (Carrion et al., 2016)

Dentro de la EPS es necesario evaluar la competitividad ya que como menciona
Toala (2017), al identificar la produccion de snack de platano de “PRODUARTE”,
empresa que forma parte de la economia popular y solidaria, es necesario analizar la
capacidad productiva y su mercado potencial para desarrollar un plan de mejoramiento
en la produccién. Usando una metodologia cuantitativa el estudio da como resultante
que la produccion esta limitada por la demanda, lo que genera la utilizacion solo del

50% de los equipos, por lo que se requiere fortalecer la comercializacién del snack.

En efecto segin Andrade y Ordofiez (2023), los emprendimientos de economia
popular y solidaria del canton Cafiar, diagndsticamente al identificar los problemas,
debilidades, fortalezas, oportunidades y elaborar un estado actual con un enfoque
cuantitativo conduce que la mayor parte de emprendimientos basa su produccion en
ambitos agricolas, los cuales tienen problemas en areas administrativas, ventas,
marketing, tecnificacién de procesos, innovacion y ademas presentan inaccesibilidad a

créditos financieros.

En base a lo mencionado con anterioridad en contraste para mejorar las
asociaciones textiles registradas en la Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria, se debe determinar los problemas y necesidades que afectan a las mismas, por
la nula utilizacién de procesos y tecnologias, con paradigmas cualitativos y
cuantitativos se determina que la gestion del conocimiento aplicada permite un control
eficiente, repercutiendo directamente mayor competitividad. (Macias y Zambrano,
2020)
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Economia popular y solidaria

La Economia Popular y Solidaria (EPS), es conformada por una variedad de
emprendimientos en donde las personas colaboran para producir, transformar y vender
bienes y servicios. Esta colaboracién implica la formacion de grupos de individuos que
comparten un objetivo comun de mejorar su propia calidad de vida y la de su comunidad
local. Ademas, contribuye al desarrollo de su region y mejora la gestion de sus empresas

pequefias 0 medianas. (Ruiz y Lemaitre, 2016)

Este tipo de economia ha estado presente en la poblacion ecuatoriana como una
practica comun a lo largo de la historia, las practicas solidarias no solo son una alternativa
en épocas de crisis, sino que son un estilo de vida que genera bienestar en familias y
comunidades que la practican un ejemplo de esto es el trueque, en ecuador este medio de
intercambio estuvo reconocido por la Constitucion de 1998 en el articulo 2533 y aun es

una préactica vigente en algunos sectores rurales. (Pozo, 2014)

En virtud de lo mencionado, la EPS es una respuesta a la crisis capitalista
mundial, en el contexto de Ecuador con el gobierno de Rafael Correa, se impuls6 una
reestructuracion econémica centrada en la equidad y distribucion de la riqueza, siendo
asi la economia popular y solidaria un sistema centrado en los seres humanos, basado en

solidaridad y cooperacion. (Salazar et al., 2016)

Es relevante destacar que la Economia Popular y Solidaria comenzé a tener
relevancia en el 2008, tal como se establece en la Constitucion de Montecristi. Es
importante comprender que una economia solidaria es una forma de organizar actividades
econdmicas en donde individuos y grupos colaboran en diversos procesos como el
intercambio, la produccion, el financiamiento, la comercializacion y el uso de productos
y servicios para generar ingresos y saciar sus requisitos. La diferencia clave radica en su
énfasis en relaciones reciprocas, cooperativas y basadas en la solidaridad, con un enfoque
central en priorizar el bienestar humano y el trabajo. (Mendoza et al., 2023)

La economia popular y solidaria esta conformada por organizaciones que se
detallan segun la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (2022) de la

siguiente manera:
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Figura 1.
Sectores que integran la economia popular y solidaria
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Fuente: Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, (2022)
Se exponen los aspectos mas relevantes de la EPS en el pais, a partir de datos

recopilados de la rendicion de cuentas correspondiente al afio 2022.

Figura 2
Composicién de la economia popular y solidaria, a diciembre de 2022
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Fuente: Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, (2022)
El sector financiero popular y solidario perteneciente a la EPS, se configuran con

un conjunto total de 16,348 entidades. Las asociaciones predominan dentro de la zona
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econdémica popular y solidaria pues constituyen la mayoria, sumando un total de 13,157,

en contraste las cooperativas de ahorro y crédito, asi como mutualistas prevalecen con
un total de 445 entidades.

Tabla 1

Composicion de la EPS por tipo y grupo de organizacion, a diciembre de 2022

Tipo y grupo No. No. Activos | Pasivos | Patrimoni
Organizaciones | Certificados (Usb (Usb o (USD
de Millones) | Millone | Millones)
aportacion, S
cuotas de
admisiény
aportes

Sector cooperativo 2636 136533 787.8 422.3 365.5
Consumo 12 670 3.6 0.6 3.0
Produccion 522 21473 136.9 105.7 31.2
Servicios 1986 95573 493.5 219.9 273.6
Vivienda 116 18817 153.8 96.2 57.6
Sector asociativo 13157 391240 184.1 99.0 85.2
Consumo 109 3971 1.7 0.6 1.2
Produccion 7303 181694 132.0 72.6 59.4
Servicios 5745 205575 50.4 25.8 24.6
Sector 109 3043 0.0 0.0 0.0

comunitario
Produccion 74 2341 0.0 0.0 0.0
Servicios 35 702 0.0 0.0 0.0
TOTAL 15902 530816 972.0 521.3 450.7

Fuente: Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, (2022)

Dentro de la economia popular y solidaria, las asociaciones ostentan una

proporcion mayoritaria constituyendo el 82.2% del total de entidades y representando el

73.7% de los certificados de aportacién, cuotas de emision y aportes en el conjunto del

sector no financiero de la EPS. El sector cooperativo le sigue con 2,636 organizaciones y

el sector comunitario con menor representacion con 109 organizaciones.

En cuanto al estado financiero, segun los datos disponibles hasta diciembre de

2022, las organizaciones en la EPS tienen un total de $972.0 millones en activos, $521.3

millones en deudas, y $450.7 millones en valor neto. Ademas, generaron ingresos por un

total de 1,141.1 millones de dolares, incurrieron en gastos por 1,124.4 millones de ddlares

y obtuvieron ganancias por 14.4 millones de délares. (Superintendencia de Economia
Popular y Solidaria, 2022)
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Figura 3
Distribucién por actividad econémica
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Fuente: Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, (2022)

Las actividades que realizan las entidades que conforman la Economia Popular y
Solidaria, dentro de estas hay una gran variedad, puesto que en mayor proporcién se
dedican actividades de vivienda, siguiendo con un 31% actividades de transporte, en
menor proporcién del conjunto actividades agropecuarias, textil, mineria, limpieza 'y

alimentacion respectivamente de mencionadas de mayor a menor proporcion porcentual.

Figura 4
Participacién en organizaciones de la EPS por sexo, a diciembre de 2022

Participacion en organizaciones
de la EPS por sexo

B Mujeres

Hombres

Fuente: Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, (2022)

La participacion femenina dentro de la economia popular y solidaria se observa
un 40% siendo esta menor proporcién a comparacion del 60% de participacion
masculina dentro de las organizaciones que conformas la EPS.
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De acuerdo con la informacién proporcionada podemos determinar que la
Economia Popular y Solidaria es un modelo colaborativo de individuos o grupos que
producen y comercializan bienes o servicios destacando siempre practicas solidarias y

de cooperacion.
Figura 5

Asociaciones de la Economia popular y solidaria en el canton La Troncal, por grupo de

organizacion

EPS del canton La Troncal por
grupo de organizacion

= PRODUCCION

SERVICIOS

Fuente: Elaboracion propia a partir de Catastro organizaciones de la EPS no
financieras-cantdn la troncal, (2023)

Dentro de la EPS del canton La Troncal encontramos un total de 27 asociaciones
divididas por dos grupos de organizacién, el de produccién con un total de 52% de
representacion es decir 14 asociaciones dedicadas a sectores productivos y servicios con

un total de 48% es decir 13 asociaciones.
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Figura 6
Asociaciones de la EPS en el canton La Troncal, por grupo de organizacion

“Produccion”

Grupo de Organizacion
"Produccion”

2 i 1
PRODUCCION PRODUCCION PRODUCCION TEXTIL ~ PRODUCCION
AGROPECUARIA AGRICOLA AVICOLA

Fuente: Elaboracion propia a partir de Catastro organizaciones de la EPS no
financieras-canton la troncal, (2023)

En el grupo de organizacion del sector productivo se encuentran un total de 14
asociaciones, de las cuales 10 se dedican a la produccion agropecuaria, 2 a la
produccion agricola, 1 a textil y 1 a la avicola. Se puede observar considerablemente

que la mayoria de las asociaciones productivas de dedican actividades agropecuarias.

Figura 7
Asociaciones de la EPS en el cantén La Troncal, por grupo de organizacion

“Servicios”

Grupo de Organizacion "Servicios"

SERVICIOS SERVICIOS LIMPIEZA SERVICIOS RECICLAJE SERVICIOS
ALIMENTACION TURISTICOS

Fuente: Elaboracion propia a partir de Catastro organizaciones de la EPS no

financieras-cantén la troncal, (2023)
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Para las asociaciones ofertantes de servicios que pertenecen a la Economia
Popular y Solidaria (EPS) del cantén La Troncal podemos visualizar que son un total de
13 asociaciones, mismas de las cuales 8 pertenecen a servicios de alimentacion, 3 a
servicios de limpieza, 1 a reciclaje y 1 a servicios turisticos. Mayormente las
asociaciones que ofertan servicios en el canton se dedican actividades relacionadas a

factores alimenticios.
Figura 8

Asociaciones de la EPS en el canton La Troncal, por actividad econdmica.

EPS del cantdn La Troncal por
actividad econdmica

SERVICIOS TURISTICOS  |4%
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PRODUCCION AGRICOLA  |mmmzssmmm

SERVICIOS LIMPIEZA 11%
SERVICIOS ALIMENTACION |3 0%
2 |
PRODUCCION AGROPECUARIA 37%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Catastro organizaciones de la EPS no
financieras-cantén la troncal, (2023)

Para la EPS del canton La Troncal podemos observar un total de 27
asociaciones, de las cuales con un 37% de representacion se encuentra el porcentaje méas
alto de asociaciones mismas que se dedican a la produccién agropecuaria, un 30% de
dedican a servicios de alimentacion, 11% a servicios de limpieza, 7% a produccion
agricola, 4% a produccidn textil, 4% a servicios de reciclaje y 4% a servicios turisticos.
Se visualiza que la mayor concentracion de actividad economica radica en la produccion
agropecuaria con un 37 % es decir 18 asociaciones y servicios de alimentacion con un

30% es decir 8 asociaciones.

1.1.2 Causasy consecuencias del problema de investigacion
Las asociaciones pertenecientes a la economia popular y solidaria en el canton

La Troncal, no tienen conocimientos sobre el marketing mix y no aplican esta estrategia
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a sus negocios a causa de aquello desarrollan problematicas en aspectos de
competitividad.
Causas:
X1. Desarrollo de estrategias de marketing mix que permitan:
Variable X1.1 = Definir un enfoque efectivo para la gestion de productos y servicios.
Variable X1.2 = Establecer precios competitivos que se ajusten al mercado local.
Variable X1.3 = Implementar estrategias de distribucion eficientes.
Variable X1.4 = Disefiar y ejecutar camparfias de promocién.
Variable X1.5 = Evaluar la importancia del marketing mix.
Variable X1.6 = Analizar las caracteristicas y la estructura organizativa.
Variable X1.7 = Desarrollo de habilidades para tomar decisiones estratégicas.

Variable X1.8 = Alcanzar objetivos con un plan de direccién que incluya aplicacién de

marketing mix.
Efectos:

Mejorar la competitividad de las asociaciones de la economia popular y solidaria
en el Canton La Troncal mediante la aplicacion efectiva de estrategias de marketing
mix, lo cual se traducira en un fortalecimiento de su posicion en el mercado local y un

aumento en la preferencia de los consumidores.
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Figura 9

Cuadro conceptual de las variables del problema
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1.1.3 Mapa conceptual del planteamiento del problema

Figura 10
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1.2 Preguntas de investigacion

1.2.1 Pregunta Principal
¢ Como el marketing mix influye en la competitividad de las asociaciones de la EPS en

el Canton La Troncal?

1.2.2 Preguntas secundarias
e ;Qué importancia tiene el marketing mix en la economia popular y solidaria en
el canton La Troncal?
e ;Cuales son las caracteristicas y la estructura organizativa de las asociaciones de
la economia popular y solidaria en el cantén La Troncal?
e ;Cuél es la relacion entre las variables del marketing mix y la competitividad de

las asociaciones de la economia popular y solidaria en el cantén La Troncal?
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1.3 Objetivos de investigacion
1.3.1 Objetivo general
Determinar la influencia del marketing mix en las asociaciones de la economia

popular y solidaria en el cantén La Troncal.

1.3.2 Objetivos secundarios
e Estudiar los conceptos relacionados al marketing mix y su importancia en la
economia popular y solidaria.
e Analizar las asociaciones de la Economia Popular y Solidaria en el cantén La
Troncal.
e Cuantificar la relacion entre las variables del marketing mix y la competitividad

de las asociaciones de la economia popular y solidaria en el cantén La Troncal.

1.4 Justificacion

La economia popular y solidaria tiene un rol fundamental en el progreso
socioecondémico, ya que contribuyen a la inclusion de sectores desfavorecidos en el
entorno productivo, las asociaciones de la economia popular y solidaria del cantén La
Troncal ubicada en la provincia del Cafiar enfrentan varios desafios significativos para
mantener la competitividad y sostenibilidad en un entorno constantemente cambiante y

competitivo.

El marketing mix referido es un grupo de estrategias que las organizaciones
pueden ejercer para influir en la demanda de sus productos, sin embargo, mucha de las
veces este no es considerado como prioridad dentro de las estrategias de crecimiento; la
falta de comprension y aplicabilidad adecuada podria estar limitando el potencial
competitivo en el canton de estudio. Esta investigacion propone determinar la influencia
del marketing mix en las asociaciones de la economia popular y solidaria en el canton

La Troncal.

La presente investigacion permitira mejorar la comprension de como las
asociaciones pueden beneficiarse de las estrategias de marketing mix para crecer
competitivamente, ademas proporciona recomendaciones especificas para mejorar la
aplicacion del marketing mix dentro de la EPS ayudando de esta manera al desarrollo

sostenible de estas organizaciones.

Esta investigacion sera de utilidad para las asociaciones pertenecientes a la EPS,
asi como también para las autoridades del canton La Troncal ya que proporciona
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insights de gran valor que pueden ser influencia para la creacion de politicas y practicas

internas que favorezcan a estas asociaciones.
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Capitulo 11
Marco Teorico
2.1 Variable Independiente
Marketing Mix

Teoria

El marketing posibilita llevar con mayor eficacia el proceso de comercializacion,
cuando se analizan las necesidades del consumidor, la empresa propone métodos y
técnicas de la investigacion comercial. Estas variables estratégicas controlables por la
empresa para llevar a cabo la actividad comercial son a lo que se denominay

conocemos como “Marketing Mix” (Cruz, 2015)

Se observa en la Figura 11 un recorrido histérico de las diferentes

conceptualizaciones que han formado las teorias segun autores a lo largo del tiempo.



Figura 11
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Recorrido historico por las aportaciones principales para la conceptualizacion del

Marketing Mix.

Afio Autor Aportaciones principales para la conceptualizacion del Marketing Mix

1939 |Von Stackelberg Idea de los parametros de accion.

1948  |Culliton Vision del ejecutivo de una empresa como un "mezclador de ingredientes”.

1953  |Borden A pesar de publicar sus aportaciones en 1965, es suyo el concepto terminologico de
Marketing Mix. Su modelo contempla 12 elementos.

1955  |Rasmussen Autor de la teoria de los parametros.

1959  [Mickwitz Su aportacion es la base para Ia teoria sobre el ciclo de vida de un producto de Vernon
(1966).

1960  |McCarthy Autor del famoso modelo de las 4 Ps: producto, precio, promocicn y distribucion.

1961  |Frey Divide del Marketing en dos categorias: oferta y métodos y herramientas.

1962  |Lazery Kelly
Subdividian el Marketing Mix: mix de bienes y servicios, mix de distribucion y mix de

1973 |Lazer, Culley y Staudt | comunicacion.

1980  |Booms y Bitner Autores de un modelo especificamente disefiado para el Marketing en las empresas
prestadoras de servicios: El de las 7Ps. Afiadian al modelo de McCarthy tres nuevas
variables: participantes, evidencia fisica y proceso.

1986 |Magrath Aporta tres variables: personal, instalaciones fisicas y gestion de los procesos.

1986  |Kotler Anade el poder politico y la opinién plblica como variables.

1987  |Judd Incluye frente al modelo de McCarthy la variable personas.

1991  |Baumgartner Aporta diez nuevas variables al modelo de Judd: politica, relaciones publicas, pruebas,
particion, prioridades, posicion, beneficios, planes, desempefio e implementaciones
positivas.

1994  |Vignali y Davies Ariade el servicio como variable al modelo de McCarthy.

1999  |Goldsmith Aporta cuatro variables al modelo de las 4Ps de McCarthy: participantes, pruebas fisicas,
procesos y personalizacion.

Fuente: (American Marketing Association, 2008 como se citd en Oteo et al., 2019)

El marketing mix comunmente es referido por las 4Ps desarrolladas por Neil

Borden en 1940, como menciona Fernandez (2015) el marketing tiene dos etapas el

estrategico y el operativo dentro del cual esta el marketing mix, este se centra en las

denominadas 4Ps (product, price, place, promotion) popularizado por J. McCarthy, el

marketing mix se refiere a la mezcla de componentes operativos de una organizacion a

fin de conectar con su audiencia y asi lograr sus metas previstas.

Asimismo, Yépez, Quimis y Sumba (2021) sostienen que Robert Lauterborn,

indico en 1990 que las 4Ps enfocan el marketing desde el enfoque empresarial, lo cual
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es erroneo Yy plantea sustituirlas con 4Cs para dar mayor enfoque al cliente, estas 4Cs
son compradores en lugar de productos, costos en lugar de precio, conveniencia
remplazando a plaza y comunicacion en lugar de promocion; definiendo asi las 4Cs

como consumidor, costo, conveniencia y comunicacion.

En virtud de lo mencionado, las 4Cs para Burner (1989) son catalogadas como
concepto, coste, canal y comunicacion, estos indicadores superponen una vista con
enfoque sinérgico. Las 4Cs incorporan un enfoque hacia el mercado y es por esto por lo
que se diferencian de las 4Ps las cuales se elaboran teniendo en cuenta una perspectiva

centrada en produccion. (Gronroos, 1989, como se cit6 en Gallardo, 2013).

En este mismo orden de ideas el marketing mix es conocido también por
englobar siete aspectos principales, estos son producto, precio, promocién, plaza,
personas, evidencias fisicas y procesos. (Chanffery y Smith, 2017, como se citd en
Bacilio et al., 2022). Esto quiere decir que las iniciales 4Ps se le suman participants,

sphycal evidence and process, conformando asi las 7Ps.

Ademas, segun Gallardo (2013), menciona asi mismo que Goldsmith propone

las 8 Ps en donde se adiciona la personalizacion a las 7 Ps que eran inicialmente.

Para el marketing donde vender el producto es de suma importancia, es decir el
lugar, plaza o como también se la conoce distribucion, es crucial ya que incluso si un
producto o servicio es excelente, si el cliente no puede acceder a el, de todas formas la

compra no se concretara. (Kotler y Amstrong como se cito en Ledn et al., 2019).
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Figura 12

Modelo de marketing mix de servicios
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Fuente: Ledn, Erazo, Narvaez y Solis (2019)

El marketing mix es aplicable en distintos tipos de organizaciones, tal como
menciona, Evard (1992) como se citd en Azuela et al. (2010) quien sugiere que el
marketing en las artes es la busqueda del publico a fin de una obra, no en crear un
producto. Asimismo, Colbert y Cuadrado (2003) como se cité en Azuela et al. (2010)
proponen un enfoque de marketing para las artes y la cultura que difiere del modelo
convencional, ya que los autores argumentan que dicho modelo no captura de manera
eficaz la realidad del entorno cultural; mientras que el modelo convencional se
fundamenta en el mercado, el modelo de el arte y la cultura se centra en el producto.
Segun los autores como resultado la secuencia seria mercado-sistema de informacion-

empresa-marketing mix-mercado (véase Figura 13).
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Figura 13
Modelo tradicional de marketing
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Fuente: (Colbert y Cuadrado 2003; p. 28, como se citd en Azuela et al., 2010)

Colbert y Cuadrado (2003) como se cit6 en Azuela et al. (2010) mencionan que
contradictoriamente, en el arte y cultura el modelo de comercializacion comienza desde
la empresa es decir en el producto, por ende la empresa debe identificar su mercado

potencial (véase Figura 14).
Figura 14

Modelo de marketing para las artes y la cultura.
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Fuente: (Colbert y Cuadrado 2003; p. 29, como se citd en Azuela et al., 2010)
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Se puede determinar asi que el marketing mix enfocado en las artes y la cultura
no pretende satisfacer las necesidades del mercado, sino que mas bien busca

consumidores que se sientan atraidos en su producto.

Asi como el marketing mix puede ser adaptable para distintos tipos de
organizaciones, también puede ser comparado con diversos conceptos como el de Yield
Management el cual tiene como objetivo es maximizar los ingresos mediante la
optimizacion de los precios y la disponibilidad de productos o servicios. Como
menciona Oteo et al. (2019) Yield Management en relacion con el marketing mix,
ambas técnicas comparten objetivos y factores como mejorar el rendimiento de la
empresa, siendo la principal diferencia que el Yield Management se centra en obtener
mayor nivel de ingresos posibles, mientras que el marketing mix mejora la

comercializacion de un producto o servicio.

El marketing mix y sus estudios de las 4Ps, 4Cs, 7Ps y 8Ps, destacan la
evolucion de este, desde la propuesta de Lauterborn, asi como adaptaciones de
Goldsmith en donde enfatiza la importancia de considerar las necesidades del
consumidor en la estrategia del marketing. Las 7Ps es una ampliacién de las
tradicionales 4Ps en donde se incluye a las personas, evidencias fisicas y procesos,

proporcionando una visién mas holistica del marketing mix.

En este proyecto centrado en la economia popular y solidaria, la aplicacion de
las 4Cs del marketing mix es beneficioso para el estudio ya que se enfocan en los
consumidores, costos, conveniencia y comunicacion, al abordar de manera mas directa
los requisitos y expectativas especificas de los miembros y consumidor de estas
organizaciones, aunque ciertas entidades pertenecientes a la EPS usan como factor
diferenciador el precio aplicando de esta manera las 4Ps del marketing mix. Cada
organizacion es diferente, con objetivos fluctuantes dependiendo del campo en el que se
encuentran, por ende la aplicacion de las estrategias de marketing mix son adaptables de
acuerdo con quien las use. Por esto es esencial considerar factores como la orientacion
al mercado, personalizacion, adaptabilidad de cada enfoque para determinar cual es mas

beneficioso en cada organizacién de la EPS.

Definiciones

“El marketing mix es el conjunto de herramientas que debe combinar la

direccién de marketing para conseguir los objetivos previstos, y se materializa en cuatro
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instrumentos: producto, precio, distribucion y comunicacion” (Martinez et al., 2014

como se citd en Bacilio et al., 2022)

Para Serna (2016), el marketing mix destaca como uno de los pilares
fundamentales en la teoria del marketing, cominmente observado por expertos como un

enfoque de aplicacion generalizada en diferentes contextos comerciales.

Como menciona Vallet y Frasquet (2005), el marketing mix consiste en una
agrupacion de variables o implementos que pueden ser coordinados, manejados,

ajustados o combinados dentro de un plan de marketing; estas herramientas estan

disefiadas para generar respuestas deseadas en el mercado objetivo a fin de alcanzar los

objetivos de la organizacion. En la Figura 15 se pueden observar distintas definiciones

del marketing mix.
Figura 15

Definiciones del marketing mix

AUTORES DEFINICIONES DE MARKETING-MIX
BORDEN (1964) ! | Conjunto de variables (como ingredientes en una receta) que tie-
nen bajo su control las empresas y que pueden manipular para
alcanzar sus objetivos de marketing.
Frey (1956) Variables bajo el control del director de marketing, que permiten
realizar el intercambio.
MCcCARTHY (1964) | Combinacién de todos los factores que utilizan los directivos para
satisfacer su mercado objetivo.
KoTLER (1976) Conjunto de variables controlables que la empresa puede usar
para influir en la respuesta del comprador. Como un checklist.
SHAPIRO (1985) Conjunto de variables controlables o juego de herramientas a dis-
posicion del responsable de marketing.
MCCARTHY Y Variables controlables que una organizacién puede coordinar para
PERREAULT (1987) | satisfacer su mercado objetivo.
KOTLER Y Conjunto de variables controlables de marketing que la empresa
AMSTRONG (1989) | maneja para producir la respuesta deseada en el mercado objetivo.
DAvVIES Y El Marketing-Mix es un conjunto de factores que contribuyen a la
BRrOOKS (1989) creacion de la marca. Dos productos similares pueden tener dos
mixes totalmente distintos y ser igualmente exitosos.
KoTLER (1991) Conjunto de herramientas que la empresa utiliza para conseguir
sus objetivos en su mercado objetivo. Como una estrategia
WATERSCHOOT Y | Instrumentos controlables por la empresa que afectan a la deman-
VAN DEN BULTE da y que se pueden combinar en un programa de marketing para
(1992) alcanzar cierto nivel y tipo de respuesta de su mercado objetivo.
KOTLER ET AL. Es el conjunto de herramientas de marketing que utilizan las
(1995) empresas para conseguir sus objetivos comerciales, en relacién con
un publico objetivo.

Fuente: Vallet y Frasquet (2005)
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Asi también bajo este mismo orden de ideas Anderson (1995) como se citd en
Serna et al. (2013), quien menciona que Borden se basé en Culliton para caracterizar a
los gerentes de marketing como "mezcladores de ingredientes” y también acufio el
término "mezcla de mercadeo™ para describir los resultados; en su enfoque propuso 12
variables que componen el marketing mix: planificacion de producto, fijacion de
precios, marca, canales de distribucién, fuerza de ventas, publicidad, promocion,
empaque, servicio, exhibicion, logistica y analisis. Ademas, destacé que los gerentes de
marketing deben tener en cuenta cuatro fuerzas al desarrollar un marketing mix: el
comportamiento de compra del consumidor, el comportamiento del comerciante, las

acciones y posicion de los competidores, y las regulaciones gubernamentales.

De acuerdo con lo mencionado, el marketing mix es la union de mercadotecnia
implementada para denominar a un grupo de factores, técnicas y herramientas con las
que cuenta quien es encardo de la mercadotecnia en una organizacion, la
implementacién de estas herramientas tiene como finalidad lograr las metas planteadas
por la entidad. (Arriaga et al., 2012)

Asimismo, el marketing mix es el “proceso de planear y ejecutar la concepcion,
precio, promocion y distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios
que satisfagan objetivos individuales y organizacionales” (Mc Daniel y Gates, 2016

como se citd en Abrigo et al., 2020)

El marketing mix estratégico es la implementacion de cuatro variables producto,
precio, distribucion y promocidn, estas determinan el comportamiento y decisiones del
resto de las dieciséis variables que conforman el mix del marketing ampliado.
(Manzuoli, 2015)

Dentro del mismo orden de ideas Espinosa (2015) como se cit6 en Velasco
(2019), establece que el marketing mix conocido también como las llamadas 4Ps del
marketing, son variables primordiales que posee una organizacion a fin de lograr

objetivos comerciales, estas cuatro variables deben complementarse con otras.

El marketing mix se enfoca en la aplicacion de estrategias de marketing
enfocadas en empresas, este engloba todas las herramientas y variables a disposicion del
marketing que van en funcion de decisiones entorno a los productos que se ofrece y el

precio que el consumidor cancela. El analisis del marketing mix puede contemplarse
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desde cuatro angulos el cualitativo, cuantitativo, temporal y espacial. (Zamarrefio
Aramendia, 2020)

Bajo este concepto, la estrategia de mercadotecnia o0 también conocida como
mix del marketing desarrollada en 1950 por Neil Bourden, es catalogada como una
tactica relevante para completar metas y establecer relaciones cercanas con los clientes.
El mix del marketing comprende una serie de componentes importantes que una
organizacion o producto deben tener en cuenta para impactar en la decision de compra

del consumidor. (Czinkota y Kotabe, 2001 como se cito en Bendezu Lara, 2017).

Como se ha mencionado se puede entender que el marketing mix es una mezcla
de distintas estrategias de marketing que se deberian implementar en una organizacion,
pues relaciona el producto, precio, distribucion y promocion, ademas se enfoca en las
necesidades del cliente. De acuerdo con esto se determina que el marketing mix es
fundamental si en la organizacion se requiere priorizar las variables mencionadas a fin

de repercutir positivamente en aspectos de crecimiento empresarial.

Investigaciones aplicadas

Figueroa, Toala y Quifiones (2020), en su estudio “El Marketing Mix y su
incidencia en el posicionamiento comercial de las Pymes”, analiza el marketing mix y
sus cuatro enfoques fundamentales llamadas las 4Ps y como estas influyen en las
Pequefias y Medianas Empresas (PYMES) del cantén Pedro Carbo, los autores
mencionan que las empresas buscan mantenerse en el mercado a traves de la
competitividad publicitaria con el fin de aumentar su produccion y por ende
rentabilidad. En Ecuador las Pymes reflejan una de las mayores fuentes de empleo y el
marketing mix proporciona innovacion, imaginacion, fidelizacion y ademas identifica

las necesidades del mercado.

El caso de estudio “El marketing mix como estrategia de posicionamiento en las
MIPYMES ecuatorianas” establece mediante un anélisis la relevancia de herramientas
de marketing mix como planeamiento para el posicionamiento en las Micro, Pequefias y
Medianas Empresas (MIPYMES), lo cual conduce a la conclusion que el marketing mix
no solo funciona con grandes organizaciones, sino que también para las Mipymes ya
que las 4Ps permiten introducirse en el mercado y posicionarse. Sin embargo, las

Mipymes poco utiliza las herramientas de marketing mix. (Yépez et al., 2021)
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En este mismo contexto Aguilera et al. (2016) en su estudio “Influencia del
marketing mix en la competitividad de la PYME manufacturera de Aguascalientes”,
mencionan que para determinar la influencia es necesario un analisis de regresion
usando el programa SPSS V21 y una muestra de 288 Pymes, se demuestra que el
marketing mix si influye en la rivalidad de la Pymes del sector manufacturero del lugar
de estudio. Ademas, se menciona que un plan estratégico de marketing mix ayudaré a
las Pymes manufactureras a conocer su mercado potencial lo cual es beneficioso ya que
ayudara a cubrir las necesidades, mejorar el precio de los productos, tener mayor control

de plaza y disponer de publicidad util para vender competitivamente.

2.2 Variable Dependiente
Competitividad

Teoria

La competitividad se establecié en XVII por teorias de comercio internacional,
siento David Ricardo el principal educador de las teorias competitivas, con la
globalizacion se reconceptualiza el concepto de competitividad el cual implica que las
ventajas comparativas son impulsores del progreso hacia la ventaja competitiva. (Rojas
y Sepulveda, 1999)

Tal como menciona Guerrero (2018), la hipotesis de la estrecha relacion entre la
competencia y el comportamiento de las empresas en un punto de vista econémico
general, la competencia se cataloga en competencia perfecta, imperfecta y dinamica

(véase la Figura 16)

Figura 16
Distintas concepciones o modelos de empresas caracteristicas de cada teoria de

la competencia

B Precio-aceptante (competencia perfecta)
Coste-aceptanta

Precio-determinante {oomp. imperfecta)
Modelos

de
Ermpresa

Coste-determinante y precio-aceptante (comp. dinamica)

Fuente: Guerrero (2018)
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De igual manera siguiendo la misma linea de pensamiento Benitez (2012),
menciona que Porter explica que todas las empresas tienen estrategias competitivas,
pues establece que la estrategia competitiva es encontrar una posicion dentro del sector
de actividad, para asi defenderse de las fuerzas competitivas del mercado. El autor
expone que para establecer estrategias competitivas estan herramientas de evalio como
las cinco fuerzas de Porter y el analisis DAFO, siendo las estrategias la solucion para

encarar las fuerzas competitivas como las barreras de entrada.

Ademas, Vargas (1999) como se cit6 en Benitez (2012), expone que Bueno
Campos reagrupa las fuerzas de Porter e introduce aspectos del entorno ignorados por
Porter, afiadiendo categorias. (véase Figura 17)

Figura 17

Diagrama de las 10 fuerzas de Bueno Campos

|

[ Nuevos Competidores | [ Nuevos Productos
2 Empresas 3 Competidores 4 Competencia 5 Productos
Nuevas internacionales de otros Sectores Substitutivos
o |1 COMPETENCIA ACTUAL | 4 o
;:)r:’or:‘;zt:ese (EOMPETIDORES v Clientes :
/ e \ A
9 Poderes 8 Poder Econdmico de 10 ader; Soctal
b i (Agentes
Publicos Propietarios :
Sociales)

I

| Poder Negociador de los Agentes Frontera

< i 7

Fuente: Benitez (2012)

Benitez (2012) establece que las teorias de la competitividad para tener en

cuenta son, las teorias de Treacy Wiersema y la estrategia del océano azul.

La teoria de Treacy y Wiersema, establece que una empresa para ser competitiva
debe superar a sus competidores en una determinada disciplina de valor, es decir debe

ser suficientemente competentes, las tres disciplinas de valor que describen los autores
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son operatividad excelente, innovacion en productos y cercania con el cliente. (Toledo,
2011).

Asimismo Calderon et al. (2004), mencionan que Treacy y Wiersema (1996),
segun las empresas de manera consciente o no, eligen diferentes tipos de valor para sus
clientes, siendo estos tipos primero “excelencia operativa” que se centra en ofertar
precios mas bajos y experiencia sin inconvenientes, el segundo “liderazgo en productos”
afocandose en ofrecer el mejor producto disponible y tercero “intimidad con el cliente”
que se basa en proporcionar la mejor solucion global a sus necesidades. (véase la Figura
18)

Figura 18

Caracteristicas de los estilos estratégicos seleccionados

Excelencia Operativa Liderazgo en Productos Intimidad con el Cliente

La organizacion busca ofrecer precios
bajos y servicios sin contratiempos,
combinando calidad, precio y facilidad de
compra. Se caracteriza por sus procedi-
mientos estandarizados y eficientes,
ofrecer poca variedad en los productos y
dirigirse a un segmento de mercado que
tiene mas interés en el costo que en el
surtido. Examina constantemente los
procesos con el fin de minimizar los
costos. Aungue no los descuida, no son
prioridades la innovacion ni las relaciones
personales con los clientes.

La organizacion busca ser la
primera en desarrollar produc-
tos de vanguardia o nuevas
aplicaciones utiles para los
productos y servicios existentes.
Responde rapidamente a las
primeras sefiales del mercado
sobre nuevas necesidades y
oportunidades. Se caracteriza
por ser innovadora, comercia-
liza rapidamente sus ideasy
busca superar sus propios
productos o servicios.

La organizacion busca ofrecer
un servicio personalizado y
ocuparse de las necesidades
de sus clientes, y por ello se
esfuerza por conocer las per-
sonas con las que hace nego-
cios. Aunque no ofrece necesa-
riamente el precio mas bajo o
las caracteristicas mas moder-
nas, se aseguran de brindar a
los clientes el mejor servicio en
comparacion con las demas.
Cultivan relaciones estrechas
y duraderas con sus clientes.

Fuente: (Calderén et al., 2004)

En este mismo orden de ideas, la estrategia de océano azul propuesta por W.
Chan Kim y Reneé Mauborgne en 2008, menciona que el mejor plan para expulsar del
juego a la competencia no es competir sino mas bien no competir, en lugar de superar a
la competencia “océano rojo”, es preferible buscar un “océano azul”, un mercado un
mercado inexplorado con nueva demanda, con el objetivo de disminuir costos y
aumentar valor a largo plazo. Se fundamenta en la idea que cuando aparece un océano
azul la competencia se vuelve irrelevante, en otras palabras, se sintetiza en buscar un
nuevo producto innovador, creando un nuevo “mar” es decir nicho de marcado.

(Chirinos, 2011)
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La estrategia del Océano Azul es una de las ideas de negocio mas raras, esta no
Ilega solo al mundo cotidiano de directivos que abordan transformaciones en sus
organizaciones, sino que también llega al mundo académico, pues esta estrategia se
ensefia en mas de ochocientas universidades de todo el mundo. La implementacion de
esta estrategia es un acto creativo, trata de contemplar el mundo de una forma distinta y

de liberar la creatividad de las personas. (Kim y Mauborgne, 2017)

Bajo la misma linea de pensamiento Kim y Mauborgne (2005), expone los

principios para desarrollar una estrategia de océano azul véase la Figura 19.

Figura 19

Principios para desarrollar una estrategia de océano azul

1.- La empresa lucha con competidores de su industria y de
sectores con productos similares

2.- La empresa compite por un solo segmento y no deberia
3.- Sustituir al grupo de personas al que se dirige la oferta de
una empresa por otro

4.- Son muy escasos los productos que son utilizados con
independencia de otros.

5.-Algunas empresas compiten a través de los precios y otras
apelan a los sentimientos v emociones de los consumidores

_ Crear paci existen 5
de consumo caminos

1.- Despertar visual: El lienzo compara la empresa con otra
para 2.- Exploracién visual: Se plantea uno de los 5 caminos
elaborar un | mencionados
lienzo 3.- Trabajo de campo: Se contrasta el lienzo
estratégico | 4.- Comunicacion visual: Lienzo terminado, se refleja la
situacion de la empresa y donde se quiere llegar.

Principios para .
desarrollar una Centrarse en la idea

estrategia de —F global no en los
océano azul nimeros

deberia

. 1.- La que consiste en centrar Gnicamente en resolver
Ir mas alla de la corregir
>

necesidades de los clientes actuales

demanda existente estratgglas 2.- La que conduce a una segmentacion excesiva de los mercados
convencionales

1.- ;Obtendran los clientes una utilidad excepcional de la nueva
idea de negocio?
2.- ;El precio marcado para los productos esta al alcance de la
debe gran masa de posibles clientes?

responder a 3.- ¢La estructura de costes que tenemos es viable teniendo en
cuenta el objetivo de precios que nos hemos marcado?
4.-;Existen obstaculos para transformar nuestra propuesta de
valor?

Asegurar la viabilidad
comercial del océano
azul

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kim y Mauborgne (2005)

Consecuentemente, el World Economic Forum e International Institute for
Management Development elaboraron un informe global de competitividad que incluye
una clasificacion basada en diversos aspectos, como la salud de la economia,
internacionalizacion, calidad del gobierno, situacion financiera, infraestructura
disponible, la gestion empresarial, desarrollo cientifico y tecnoldgico, ademas del

capital humano disponible. (Caro e Ibafiéz, 2001)
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Definiciones

La competitividad es relacionada por la capacidad que tiene una entidad o
nacion al mantenerse en ventaja, lo que permite prosperar. “La competitividad es lo que
determina si las empresas seran capaces de aprovechar las oportunidades que brinda la

economia internacional” (Labarca, 2007)

En este mismo orden de ideas, La Real Academia Espafiola (1992) como se cito
en Labarca (2007) define a la competitividad como capacidad de competir, tener

rivalidad a consecuencia de un objetivo.

Asimismo, Porter (1990) como se cit6 en Sufiol (2006), define a la
competitividad como la capacidad de mantener y aumentar la participacion en mercados
internacionales, repercutiendo en el mejoramiento del nivel de vida de la poblacion,
siendo este el Unico camino solido para lograrlo comenta que la competitividad es el

aumento de la productividad.

La competitividad se define como una organizacion disefia, desarrolla, produce y
comercializa los productos internacionalmente, enfrentando a su vez rivalidad de
compafiias ubicadas en distintos paises. (Alic, 1987 como se cit6 en Ortiz y Arredondo,
2014).

En constancia de lo expuesto, el desempefio y eficiencia productiva de una
entidad esta vinculado a la experiencia a lo largo del tiempo, la cual influye en sus
estrategias competitivas, estas se adoptan de acuerdo con las condiciones econdémicas y
el entorno competitivo de la empresa. Asi pues la competitividad se entenderia como
una medida que no solo se aplica en una organizacién especifica, sino que guarda una
estrecha relacién con el patron de competencia de un mercado en particular. (Medeiros
etal., 2019)

La competitividad ostenta una estructura de conceptos fundamentales articulados
gue persiguen un proposito comun independiente de cual sea la definicion especifica de
competitividad: conquistar, mantener y ampliar la participacion en los mercados.
(Mdller, 1995)

Contextualmente bajo lo mencionado Benzaquen et al. (2010), establece que la

competitividad puede ser analizada desde dos puntos de vista, primero como una
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agrupacion de variables que determinan el grado de productividad y segundo como

concluyente del aumento progresivo del bienestar.

Asimismo, Gomez Mena (2005), menciona que World Competitiveness
Yearbook define a la competitividad como la capacidad de un pais para crear y
preservar un ambiente propicio que favorezca a la creacion de valor para sus empresas,
asi como también mayor prosperidad para sus ciudadanos. En cambio, el WEF Global
Competitiveness Report conceptualiza la competitividad como la habilidad que un pais

tiene para lograr altas y sostenidas tasas de crecimiento en el producto per capita.

La preocupacion por la competitividad se ha convertido en una preocupacion
destacada por los gobiernos y los sectores productivos, por su relacion con el
crecimiento del ingreso, empleo, inversion y comercio. Asimismo, la competitividad se
ha contemplado como una estrategia fundamental para abordar transformaciones
derivadas de procesos como la apertura comercial, ajustes estructurales y la
reconfiguracién productiva. (Metcalf et al., 2002 como se citd en Alvarez Medina,
2008).

Es crucial evitar confusiones entre los términos "ventaja competitiva" y
"competitividad", ya que no es lo mismo, competitividad engloba aspectos mucho mas
amplios, que no solo describe el privilegio o habilidad de naciones, sino que mas bien
podemos referirla como competencia o rivalidad. Tal como establece, en donde
menciona que, en el entorno empresarial, las compafiias lideres destacan al innovar,
ademas factores como equipo, mano de obra, capital y tecnologia son fundamentales
para competir, no es solo sobrevivir, sino que requiere una visién a futuro con
estrategias definidas, participacién en el mercado y generacion de utilidades. (Zamora
Mendoza, 2016).

Investigaciones aplicadas

Molina y Sanchez (2016) en su estudio “Factores de competitividad orientados a
la pequena y mediana empresa (PYME) en Latinoamérica: revision de la literatura”,
identifican los factores que determina la competitividad de las empresas
latinoamericanas a traves del estudio literario, determinan que la globalizacion integra
competitivamente a todo el mercado independiente de su tamafio. Los autores establen

gue en Latinoamérica los principales factores que definen a la competitividad en una
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organizacion son la innovacion, productividad, calidad, capital humano, inversion en

investigacion y desarrollo y por ultimo la gestion financiera.

Asimismo, la investigacion “Relacion entre innovacion y competitividad de los
emprendimientos del sector no financiero de la economia popular y solidaria”,
menciona que el mercado actual exige a los emprendimientos innovar para formar valor,
competitividad y mantenerse en el mercado. El estudio analiza os factores competitivos
de los emprendimientos del sector no financiero popular y solidario a fin de comprender
su realidad y afrontar decisiones futuras, con caracter experimental de enfoque
cuantitativo correlacional, condujo que los emprendimientos asociados a la EPS tienen
un 87% nivel medio en innovacion, y en competitividad un 56% nivel medio, 31% alto
y 13% bajo. (Maya et al., 2022)

2.3 Discusién y adopcion tedrica
La presente investigacion se fundamenta en conocer el impacto competitivo que
se tiene al aplicar marketing mix en organizaciones de la Economia Popular y Solidaria

ubicadas en el canton La Troncal.

Partiendo de la teoria de las 4Ps del marketing mix, cominmente implementadas
en el mercado actual, mismo que enfrenta constante cambios abruptos de preferencias
influenciadas por plataformas de redes sociales en linea, es relevante la modernizacion e

innovacion de medios comerciales.

El marketing mix se precisa en la etapa de implementacidn operativa y se centra
en las 4Ps (product, price, place, promotion), el marketing mix es la mezcla de
elementos operativos que tiene como objetivo llegar a su publico de manera correcta y
eficiente, alcanzando los objetivos de la organizacion (Fernandez, 2015), bajo este
mismo concepto coincide Yépez, Quimis y Sumba (2021) que establecen al marketing
mix como una estrategia fundamental para organizaciones que desean conocer las

necesidades del consumidor y posicionarse en el mercado objetivo.

Al sefialar que el marketing mix tiene como objetivo posicionarse en una plaza
especifica de manera eficiente, teniendo en cuenta las fluctuaciones constantes del
mercado, es inminente priorizar la competitividad y su nexo estrecho con las estrategias

del marketing mix.



38

Como menciona Toledo (2011), la teoria de Treacy y Wiersema establece que
una organizacion que desee posicionarse y ser competitiva debe superar a sus
competidores con disciplinas de valor (excelencia operativa, liderazgo en productos e
intimidad con el cliente), asimismo Calderdn et al. (2004) menciona que Treacy y
Wiersema consideran que las organizaciones consciente o no escogen tipos de valor
para el cliente, valores como mejores precios, mejor producto y mejor solucién. Bajo
esta misma de pensamiento Benitez (2012), menciona que Porter establece que todas las
empresas tienen como estrategia competitiva encontrar posicion en el mercado con el

uso de herramientas como DAFQO vy las cinco fuerzas de Porter.

Ademas, desde la perspectiva de Lawi (2022) en su publicacion sefiala que la
estrategia en el contexto de la competitividad de las organizaciones se debe abordar
desde el interior del negocio, enfocandose en aspectos clave relacionados con mejorar la
rentabilidad, diversificar productos, adaptarse a los constantes cambios del mercado y la
tecnologia, considerar la competencia y el aspecto socioecondmico de los clientes
adoptando estrategias, infraestructura e innovacion constante. El aspecto competitividad
debe tomar en cuenta la capacidad de produccién, distribucion, publico objetivo,
finanzas, innovacion, capacidad de adaptacion, marca empresarial, calidad,

administracion y costos.

Es por lo mencionado que se visualiza con claridad una estrecha conexion entre
las variables independiente y dependiente por lo que es favorable para este estudio
relacionar al marketing mix con la competitividad, asimismo como establece Porter en
el estudio de Benitez (2012) utilizar las herramientas FODA y cinco fuerzas de Porter
para determinar estrategias competitivas, en este caso para establecer la incidencia del
marketing mix evaluando el micro y macro entorno de organizaciones de la economia

popular y solidaria.

2.4 Analisis de la relacion conceptual

Al relacionar el marketing mix y la competitividad se determina que, el
marketing mix representa un conjunto de estrategias que una organizacion implementa
para comercializar de manera correcta sus productos, la competitividad por otro lado se
refiere a la capacidad que una organizacion tiene para destacar y prosperar en el
mercado. La implementacion eficaz del marketing mix contribuye directamente a
mejorar la competitividad de una empresa, es decir van de la mano para un prospero y

correcto crecimiento empresarial.
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Para una adecuada relacion de los factores empleados, se determina para el
presente proyecto la inclusion de herramientas como andlisis FODA para evaluar el
microentorno y cinco fuerzas de Portes para determinar el macroentorno, mismas que
son necesarias a lo largo del estudio “influencia del marketing mix en la competitividad

de las asociaciones de la economia popular y solidaria en el Cantén La Troncal”.
Analisis FODA

El analisis FODA reside en abordar una busqueda de fortalezas y debilidades
que precisan la situacion interna de una empresa, ademas las oportunidades y amenazas
de factores externos. Es una herramienta sencilla que permite obtener una perspectiva

general de una entidad. (Sarli et al., 2015)

e Fortalezas: Son funciones que se realizan de manera correcta, como ciertas
habilidades y capacidades que se tiene frente a la competencia, otro aspecto
denominado fortaleza son los recursos valiosos y la capacidad competitiva de la
empresa como una situacion favorable en el medio social. (Sarli et al., 2015)

e Oportunidades: Las oportunidades, en el contexto del anélisis FODA, son
fuerzas del entorno externo de la organizacion, es decir, no se encuentran bajo el
control de esta, las oportunidades en el entorno son elementos significativos que
influyen en la formacion de planes de empresas. (Ponce, 2007).

e Debilidades: Una debilidad es un factor de vulnerabilidad para la organizacion,
también es catalogado como un movimiento que la organizacion realiza de
manera ineficiente, lo que ocasiona una situacion de debilidad. (Sarli et al.,
2015)

e Amenazas: Se puede mencionar que las amenazas hacen referencia al conjunto
de factores del entorno que se encuentran fuera del control de la empresa, estas

podrian constituir en posibles problemas y resultados negativos (Ponce, 2007).
Cinco Fuerzas de Porter

Basandose en el criterio de Hernandez (2011), las cinco fuerzas de Porter es un
ejemplar holistico propuesto por Michael Porter en 1979, este es una herramienta de
gestidn que permite realizar un andlisis externo del sector al que pertenece. A partir de
este modelo la empresa puede determinar su posicion actual para asi definir sus
estrategias, una vez analizada la conceptualizacion de las fuerzas de Porter se puede

proceder al analisis particular de cada una de ellas.
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e Rivalidad entre competidores: La fuerza de la competencia, o rivalidad entre
competidores, examina el grado de rivalidad presente entre las empresas que
operan en el mismo rubro. Se determina el nivel de rivalidad del mercado
mediante factores como gastos fijos, el nUmero de empresas competidoras, la
existencia de guerra de precios y otros aspectos. (Then et al., 2014).

e Amenaza de nuevos competidores: Se puede considerar como competidor a las
empresas que fabrican productos similares a los que ofrece una empresa en
particular. Los competidores potenciales son empresas que, aungue actualmente
no operan en el mismo entorno que una industria especifica, tienen la capacidad
de ingresas a ella si asi lo desean (Hill y Jones, 2011).

e Amenaza de productos sustitutos: Realizan funciones similares que el
producto de estudio, pueden reemplazar los productos o servicios que se ofrecen,
ademas de ser una alternativa para satisfacer la demanda. Los productos
sustitutos son una seria amenaza si cubren las mismas necesidades con calidad
superior y a un precio menor. (Hernandez, 2011)

e Poder de negociacion de los compradores: Como menciona Espinoza y
Espinoza (2020), los clientes pueden obligar a que los precios disminuyan,
exigiendo mejor calidad y ocasionan que los participantes en el mercado se
enfrenten, lo que ocasiona un perjuicio en la rentabilidad. Un grupo de
consumidores cuenta con poder de negociacion si hay poca cantidad de clientes
y los productos no estan estandarizados o no se diferencian.

e Poder de negociacion de los proveedores: Los proveedores son poderosos
cuando captan una mayor parte del valor para ellos, cobrando de esta manera
precios elevados y restringiendo la calidad, son capaces limitar rentabilidad de
una industria si la misma es incapaz de transferir sus costos a sus precios.

(Espinoza y Espinoza, 2020)

2.5 Modelo Grafico Propuesto
A continuacion, se presenta la figura 20 correspondiente al modelo grafico

propuesto de las variables que conforman el estudio.



Figura 20

Modelo Grafico Propuesto
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2.6 Hipotesis de Prueba

Planificacion

Adaptabilidad

Eficiencia

H1: El marketing mix tiene una incidencia positiva y significativa en la competitividad

de las asociaciones de la economia popular y solidaria del canton La Troncal.

HO: El marketing mix no incide y no tiene significancia en la competitividad de las

asociaciones de la economia popular y solidaria en el cantén La Troncal.
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2.7 Cuadro de relacion entre objetivos, preguntas de investigacion e hipotesis

Objetivo Principal

Determinar la influencia del marketing mix en las asociaciones de la

economia popular y solidaria en el cantén La Troncal.

Preguntas de Investigacion

¢Cémo el marketing mix influye en la competitividad de las
asociaciones de la economia popular y solidaria en el Canton La
Troncal?

Objetivos Secundarios

Preguntas de Investigacion

Hipotesis de Prueba

Estudiar los conceptos
relacionados al marketing
mix y su importancia en la
economia popular y
solidaria.

¢Qué importancia tiene el
marketing mix en la economia
popular y solidaria en el
canton La Troncal?

Analizar las asociaciones de
la Economia Popular y
Solidaria en el canton La
Troncal.

¢ Cuales son las caracteristicas
y la estructura organizativa de
las asociaciones de la
economia popular y solidaria
en el cantén La Troncal?

H1: El marketing mix tiene una
incidencia positiva y significativa
en la competitividad de las
asociaciones de la economia
popular y solidaria del canton La
Troncal.

Cuantificar la relacion entre
las variables del marketing
mix y la competitividad de
las asociaciones de la
economia popular y solidaria
en el canton La Troncal.

¢ Cual es la relacion entre las
variables del marketing mix y
la competitividad de las
asociaciones de la economia
popular y solidaria en el
canton La Troncal?

HO: El marketing mix no
incide y no tiene significancia
en la competitividad de las
asociaciones de la economia
popular y solidaria en el cantén
La Troncal.
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Capitulo 111

Metodologia
3.1 Tipo y Disefio de Investigacion

El presente estudio denominado “La influencia del marketing mix en la
competitividad de las asociaciones de la economia popular y solidaria en el Canton La
Troncal”, tiene por meta general definir la influencia del marketing mix en la
competitividad de las asociaciones de EPS en el canton La Troncal. EI mismo ha sido
desarrollada siguiendo una metodologia de tipo descriptiva y documental, ademas se
emplea un método cuantitativo no experimental, para dar cumplimiento a los objetivos

planteados.

Los resultados correspondientes a la encuesta llevada a cabo a quienes
conforman las asociaciones pertenecientes a la EPS en el canton La Troncal, han sido
presentados en herramientas como gréaficos y tablas, los mismo se han llevado a cabo
empleando estadistica descriptiva y métodos de recoleccion de informacion primaria, en
el presente caso de investigacion se realizaron encuestas focalizadas a la muestra

poblacional de interés.

Hernandez el at. (2006), en su libro “Metodologia de la Investigacion”,
denomina el enfoque cuantitativo como aquel basado en datos numéricos que observan
patrones entre variables para llegar a aceptar o rechazar hipotesis usando la estadistica.
Para el presente estudio se empleé la estadistica descriptiva, tal como sefialan Mesa y
Caicedo (2020), es aquella que recolecta y analiza datos de orden numérico para
encontrar similitudes entre las muestras estudiadas, para su presentacion de forma

comun se emplean graficos y tablas.

Investigacion Documental

En su libro “Metodologia de la Investigacion Cuantitativa”, Palella y Martins
(2006) mencionan la investigacion documental y la definen como aquella que se basa en
la revision de documentacion ya existente, de fuentes diversas, esta puede ser escrita u
oral. En la presente investigacion este tipo de investigacion se empled en la elaboracion

de los antecedentes del estudio y el marco tedrico.
Investigacion Descriptiva

La investigacion descriptiva, es mencionada por Rodriguez (2005), en su libro

“Metodologia de la investigacion”, en el cual sefiala que es aquella que se centra en la
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descripcion de la realidad actual, ya sea de personas, grupos, cosas o fenomenos. Se
basa en la recopilacion de datos para analizar e interpretar como se comportan o
funcionan. El objetivo de este tipo de investigacion es obtener una version objetiva de la
realidad de los hechos de estudio (p.25).

3.2 Unidad de anélisis

La unidad de andlisis empleada para el estudio son las asociaciones
pertenecientes a la EPS en el canton La Troncal, Provincia del Cafar. Este sector consta
de 27 asociaciones correspondientes al sector no financiero popular y solidario, segun
datos obtenidos de la SEPS.

3.3 Poblacion y Muestra

La poblacion y muestra para llevar a cabo la encuesta de satisfaccion que nos
permita determinar la influencia del marketing mix en la competitividad de las
asociaciones de la economia popular y solidaria en el canton La Troncal, se calculo en

base a las asociaciones existentes en el cantén.

Segun la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (2022) se conoce la
poblacién que en el cantdn existen 27 emprendimientos pertenecientes a este rubro, en
estado activo.

Al ser una muestra menor a 30 no se presenta la necesidad de emplear la formula
de poblacion finita. La muestra a encuestar para el presente proyecto seran las 27
asociaciones de la EPS en el canton La Troncal.

Técnicas de Recoleccion de Datos

Los datos obtenidos permiten obtener informacion de diferentes individuos, esto
con el objetivo de cumplir con las metas planificadas para la redaccion de este proyecto
se obtuvieron mediante:

Investigacion Cuantitativa

Encuesta: Consiste en un tipo de cuestionario que se elabora previamente con
un fin especifico, enfocado en una determinada muestra poblacional, se lleva a cabo sin
modificar el entorno donde se ejecuta.

Recursos bibliograficos:

Sitios Web: articulos cientificos, libros y tesis de grado.
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Tabla 2. Fuentes y Técnicas de recoleccion de informacion

RECOLECCION DE LA INFORMACION
FUENTES TECNICAS
PRIMARIAS Personas ENCUESTA Cuestionario

SECUNDARIAS Material Digital | OBSERVACION | Mediante el uso de
TIC’s

Fuente: Elaboracién Propia.
3.4 Estrategia de aplicacion

En la base de datos de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, se
obtuvo los datos correspondientes a las asociaciones que conforman la EPS en el canton
La Troncal a fin de elaborar un apartado con la descripcion del sector, que permita
comprender a profundidad las caracteristicas de la muestra estudiada a fin de elaborar

una herramienta de recoleccién de informacion adecuada.

3.5 Definicion de las variables

Marketing Mix: EI Marketing Mix es un andlisis interno de estrategia
empresarial que integra las cuatro variables de la actividad empresarial para mantener la
competitividad en el mercado. Ofrece dos ventajas primero, al someter a un escrutinio
riguroso los cuatro componentes, permite a la empresa establecer estrategias que le
confiera una ventaja competitiva dificil de replicar por la competencia, segundo facilita
la definicion del mercado objetivo y la entrega de un producto de valor a los
consumidores, fortaleciendo asi la relacion entre Precio, Producto, Promocion y

Distribucion a través de la experiencia de compra. (Castafieda Paucar, 2019, p.18)

Competitividad: Cordero et al. (2003) como se cit6 en Diaz Mufioz et al. (2021),
hacen referencia a la competitividad como la habilidad de sostener y expandir la presencia
de las empresas en los mercados locales e internacionales de manera rentable, lo posibilite
su desarrollo continuo. Segun Fernandez et al. (1997) como se cit6 en Diaz Mufioz et al.
(2021), la competitividad empresarial es esencial para el progreso econémico de un pais
en un entorno global en constante evolucidn, se refiere a un conjunto de herramientas que
mezcladas permiten dirigir el mercado y superar a los competidores. La competitividad

surge de la rivalidad continua entre las empresas y se logra mediante un proceso de
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gestion dinamica que involucra a la industria y sus partes interesadas, como clientes,

proveedores, directivos y competidores.

3.6 Operacionalizacion de las variables

Objetivo General: Determinar la influencia del marketing mix en las

asociaciones de la economia popular y solidaria en el cantén La Troncal.

Variables Dimensiones Indicadores Instrumento | Items Fuentes
1. Innovacidén 1. Enfoques 1, 2, 3, | Miembros
2.Tecnologia innovadores de | Cuestionario |4,5,6 | de las
3. Infraestructura | atencion al asociacion
4. Planificacion cliente es de la

Competitividad | 5 Adaptabilidad | 2. Software y EPS,

6. Eficiencia Tecnologia canton La
3. Ambiente Troncal.
adecuado
4.  Estrategias
promocionales
5.  Diferenciar
productos
6. Reduccion de
costos

1. Plaza 1. Estrategia de 7, 8,9, | Miembros

2. Precio nuevos 10, 11, | de las

3. Promocién productos 12, 13, | asociacion

4. Producto 2. Adaptacion de | Cuestionario | 14, 15, | es de la

Marketing Mix precios 16, 17, | EPS,

3. Canales de 18, 19 canton La
distribucion Troncal.
4, Altos

estindares  de
calidad

5. Estructura de
la organizacion
6. Comunicacion
interna

7. Aplicacion de
marketing mix

8.  Efectividad
del plan de
marketing

3.7 Instrumentos de Medicién

En la medicién de las variables que conforman la investigacién propuesta se ha

implementado el siguiente cuestionario como herramienta de medicién. La confiabilidad

del instrumento ha sido sometida al analisis del alfa de Cronbach con la finalidad de
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obtener resultados estadisticamente sustentados, en el contexto de las asociaciones de la

economia popular y solidaria del cantén La Troncal.

UNIVERSIDAD CATOLICA DE CUENCA
EXTENSION SAN PABLO LA TRONCAL
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

El siguiente cuestionario tiene como proposito recabar informacion con fines
academicos. Los resultados obtenidos serdn empleados en la realizacién del trabajo de
investigacion titulado “La influencia del marketing mix en la competitividad de las

asociaciones de la economia popular y solidaria en el Cantén La Troncal”.
Primera seccion: Perfil del encuestado
Pregunta 1: Indique su rango de edad

e 20 a 30 afios
e 30 a 40 afios
e 40 a50 afios

e 51 en adelante
Pregunta 2: Género

e Masculino
e Femenino

e Otros
Pregunta 3: Indique su nivel de escolaridad:

e Primaria

e Secundaria
e Tercer Nivel
e Cuarto nivel

e Ninguna
Segunda seccion: Perfil de la asociacion
Pregunta 4: ; Cuantos afos lleva operando su negocio?

e 1a5afos
e 6al0



e 11a15

e Mas de 15 afios

Pregunta 5: ¢ Cuantos trabajadores emplea en su empresa?

e 1ab5trabajadores

e 5a 10 trabajadores

e 10 a 20 trabajadores

e Mas de 20 trabajadores

Pregunta 6: Indique a qué sector pertenece su asociacion:

e Produccion

e Servicios

Pregunta 7: Indique a qué clase de organizacion pertenece:

e Agricola

e Agropecuaria
e Avicola

e Alimentacion
e Limpieza

e Reciclaje

e Textil

e Turistico
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En las siguientes preguntas se emplea la escala de Likert, en la misma se utiliza una escala

en donde 5 es el nivel més alto y 1 es el menor nivel.

Totalmente en | Desacuerdo Ni de acuerdo ni | De acuerdo | Totalmente de

desacuerdo (Nunca) | (Ocasionalmente) | en desacuerdo | (Frecuentemente) | acuerdo (Siempre)
(Normalmente)

1 2 3 4 5




Variable dependiente: Competitividad
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Preguntas

(La asociacion utiliza enfoques innovadores para atender a los clientes y mejorar su

competitividad?

(La asociacion utiliza sistemas de software y tecnologia para gestionar registros y

contabilidad, contribuyendo a su competitividad?

(Las instalaciones de la asociacion ofrecen un ambiente adecuado para empleados y

clientes, mejorando su competitividad?

(La asociacion utiliza estrategias promocionales, descuentos para mejorar su

competitividad en el emprendimiento?

(Como evalua la capacidad de su asociacion para diferenciar sus productos o

servicios de manera inica en comparacion con otras asociaciones?

(Como calificaria la eficacia de su asociacion en la reduccion de costos para

mejorar su competitividad?

Variable independiente: Marketing Mix

Preguntas

(La asociacion introduce constantemente nuevos productos/servicios o mejora los
existentes para satisfacer las cambiantes demandas del mercado como parte de su

estrategia de producto?

(La asociacion adapta sus precios de manera estratégica para reflejar la oferta y la

demanda del mercado como parte de su estrategia de precio?

(La asociacion selecciona y gestiona sus canales de distribucion de manera efectiva

para garantizar una entrega rapida y eficiente de productos/servicios?

(La asociacion gestiona cuidadosamente su cadena de suministro y distribucion

para asegurar una oferta continua de productos/servicios en el mercado?

(La asociacion utiliza diversas estrategias de promocion para dar a conocer sus
productos/servicios y aumentar la conciencia de marca como parte de su estrategia

de promocion?

(La asociacion emplea estrategias de marketing digital, como publicidad en linea y
redes sociales, para promocionar eficazmente sus productos/servicios como parte de

su estrategia de promocion?
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(La asociacion se esfuerza por mantener altos estandares de calidad en sus
productos/servicios como parte de su estrategia de producto y precio para ser

competitiva en el mercado?

(En qué medida considera importante la aplicacion efectiva del marketing mix
(producto, precio, plaza, promocion) para mejorar la competitividad de su

asociacion?

(Como evalua la actual implementacion del marketing mix en su asociacion?

( Como describiria la estructura organizativa de su asociacion en términos de

agilidad y capacidad de adaptacion a cambios en el entorno econémico?

(Cudl es su percepcion acerca de la comunicacion interna de su asociacion? ;La

considera efectiva para el logro de los objetivos competitivos?

(En qué medida considera que su asociacion cuenta con un plan de direccion
estratégica que incluye de manera efectiva la aplicacion del marketing mix para

alcanzar sus objetivos?

(Como califica la efectividad de la implementacion de este plan para alcanzar los

objetivos de su asociacion?

3.7.1 Caélculo de la confiabilidad y validez de los instrumentos de medicion

Con el objetivo de contrastar la hip6tesis planteada al inicio del estudio con
datos empiricos a fin de refutar o aceptar la misma se elabord un cuestionario con un
enfoque que permita abordar las caracteristicas a nivel general del marketing mix y la
competitividad para mediante analisis estadistico determinar el nivel de correlacion
existente entre ambas variables en lo que respecta a las asociaciones que conforman la

economia popular y solidaria en el Cantén La Troncal.

Con la aplicacion del software SPSS 25.0 se procede a la validacion de las
variables involucradas en el presente estudio, llevando a cabo un anélisis de
confiabilidad que arroja resultados significativos, pues se obtiene un Alfa de Cronbach
general de .978, mientras que para la variable de competitividad se registra un valor de

.935 y para variable marketing mix se presenta un coeficiente de .969.

Los resultados fueron derivados a partir de la recoleccion de datos primarios,
informacidn que se obtuvo mediante la encuesta a las 27 asociaciones de la Economia

Popular y Solidaria (EPS) en el canton La Troncal. A continuacion, se presentan las
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tablas que contienen informacion estadistica sobre la fiabilidad, las escalas, los

elementos y su respectiva interpretacion.
Tabla 3
Estadisticos de fiabilidad

Estadisticos de Alfa de Alfa de Cronbach basada en No. de

fiabilidad Cronbach los elementos estandarizados  elementos
Resultados 978 979 19
Generales
Variable ,935 ,945 6
Competitividad
Variable Marketing ,969 ,970 13
Mix

Fuente: Elaboracién Propia
3.8 Tratamiento estadistico

3.8.1 Escala de medicion

En el presente proyecto de investigacion se implemento la escala de Likert,
como escala de medicion. Las escalas de valor y estimacion de tipo Likert son
herramientas utilizadas para el evallo de la percepcion de una variable cualitativa que
debido a su naturaleza conlleva un cierto tipo de ordenamiento o jerarquia. (Lee y Joo,
2019 como se cit6 en Bautista et al., 2020)

Con la ayuda de herramientas como Word, se elaboraron afirmaciones que
abarcan el rango desde “Totalmente en desacuerdo (nunca)”, siendo esta representada
por el nimero 1, hasta “Totalmente de acuerdo (siempre)”, representado por el nimero
5, como parte del proceso de preparacion del instrumento de medicién. Dichas
afirmaciones fueron elaboradas en concordancia con la operacionalizacion de las
variables, la cual refleja la conceptualizacion de lo que se pretendia evaluar la

investigacion.

El cuadro de operacionalizacion de las variables se estructuré de manera
detallada a fin de facilitar la definicion precisa de los instrumentos necesarios para la
recoleccion de datos. El cuestionario se plasmo a fin de precisar aspectos competitivos

en las organizaciones pertenecientes a la EPS en el cantdn de estudio, para asi aseverar
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la influencia del marketing mix en dicho sector, los puntos que midieron las escalas de

las variables mencionadas fueron:

Totalmente en | Desacuerdo Ni de acuerdo ni | De acuerdo | Totalmente

(Normalmente)

de

desacuerdo (Nunca) | (Ocasionalmente) | en desacuerdo | (Frecuentemente) | acuerdo (Siempre)

2 3 4 5

3.8.2 Estadisticos del sujeto de estudio

La tabla 4 exhibe los parametros estadisticos de las escalas en donde revela en
primera instancia una media general de 84.41; una varianza general de 133.789 y una
desviacion estandar de 11.567.

En la tabla 5 se encuentran los estadisticos relativos a los componentes
totalizando 19 items, junto con sus medias que oscilan entre 4.56 vinculadas a la
variable de competitividad del sistema de software y tecnologia implementado por las
organizaciones pertenecientes a la EPS en el cantdn de estudio y 4.81 asociadas al plan
de direccidn de la variable marketing mix, esta misma variable se refleja en los valores
minimos de la desviacion tipica que van desde 0.483 hasta 1.010 que muestra una

relacion con la variable de competitividad y sus estrategias competitivas.

Finalmente, en la tabla 6 se visualizan los estadisticos de resumen con los 19
items de estudio, se detallan las variables e indicadores correspondientes de manera

puntual con media, minimo, maximo, rango, division entre maximo-minimo y varianza.




Tabla 4

Estadisticos de las escalas
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Estadisticos Media Varianza Desviacion No. de
de la escala tipica elementos
Resultados 84,41 133,789 11,567 19
Generales
Variable 28,00 15,308 3,913 6
Competitividad
Variable 61,41 65,174 8,073 13
Marketing Mix
Fuente: Elaboracién Propia
Tabla 5
Estadisticos de los elementos
Estadisticas de los elementos (General) Media | Desv. Tipica N
Enfoques innovadores atencion al cliente 4,70 ,823 27
Sistemas de software y tecnologia 4,56 974 27
Ambiente adecuado para empleados y clientes 4,59 7197 27
Estrategias promocionales para mejorar su 4,59 1,010 27
competitividad
Capacidad de su asociacion para diferenciar sus 4,78 ,506 27
productos
Eficacia de su asociacion en la reduccion de costos 4,78 ,506 27
Nuevos productos/servicios como parte de su estrategia 4,78 ,506 27
Adapta sus precios de manera estratégica 4,78 ,698 27
Selecciona y gestiona sus canales de distribucion 4,63 ,7192 27
Gestiona su cadena de suministro y distribucién 4,74 ,526 27
Utiliza diversas estrategias de promocion 4,70 124 27
Emplea estrategias de marketing digital 4,63 ,884 27
Mantiene altos estandares de calidad 4,70 ,912 27
Considera importante la aplicacion efectiva del 4,67 877 27

marketing mix
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Actual implementacién del marketing mix 4,78 577 27
Estructura organizativa de su asociacion 4,74 ,656 27
Percepcion acerca de la comunicacion interna de su 4,78 ,641 27
asociacion
Plan de direccion que incluye aplicar marketing mix 4,81 ,483 27
Efectividad de la implementacion del plan de 4,67 877 27
marketing
Fuente: Elaboracién Propia
Tabla 6
Estadisticos de resumen de los elementos
GENERAL
Maéaximo / N de
Media Minimo Méaximo Rango Minimo Varianza elementos
Medias de 4,706 4,556 4,815 259 1,057 ,006 19
elemento
Varianzas de ,554 234 1,020 ,786 4,366 ,064 19
elemento
Correlaciones 677 ,196 981 785 5,004 ,032 19
entre elementos
COMPETITIVIDAD
Maéaximo / N de
Media Minimo Méaximo Rango Minimo Varianza elementos
Medias de 4,667 4,556 4,778 222 1,049 ,010 6
elemento
Varianzas de ,632 256 1,020 ,764 3,978 ,107 6
elemento
Covarianzas ,384 ,162 , 748 585 4,605 ,030 6
entre elementos
Correlaciones ,651 ,389 932 543 2,394 ,021 6
entre elementos
MARKETING MIX
Méaximo / N de
Media Minimo Maximo Rango Minimo Varianza elementos
Medias de 4,724 4630 4,815 185 1,040 ,004 13

elemento




Varianzas de ,518 ,234
elemento

Covarianzas ,375 ,073
entre elementos

Correlaciones 7126 ,215

entre elementos

,832

744

,981

,598

,671

,765

3,561

10,235

4,554

,047

,032

,036
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13

13

13

Fuente: Elaboracion Propia
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Capitulo 1V
Resultados
4 Analisis de los Resultados
Dentro de este apartado se expondran a detalle los calculos estadisticos llevados

a cabo durante el desarrollo de la investigacion, es importante destacar que dichos

calculos se obtuvieron utilizando el software estadistico SPSS 25.0

4.1 Perfil del Encuestado
Estadistica descriptiva

En el estudio se consiguio el resultado de variables ficticias como lo son la edad
del encuestado, el género de este, la escolaridad del encuestado y ademas informacién
sobre el tiempo que lleva en funcionamiento su negocio, el nimero de trabajadores que
su negocio posee, el sector al que pertenece la asociacion y la clase de organizacion al
que pertenece.
Tabla 7

Edad del encuestado

Edad Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

20 a 30 afos 4 15% 15% 15%

30 a 40 afios 16 59% 59% 74,26%

40 a 50 afios 5 19% 19% 92,78%

51 afos en 2 7% 7% 100%

adelante

Total 27 100% 100%

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla 7 hace referencia al rango de edad de los encuestados, es decir la edad
promedio de los 27 propietarios de las organizaciones de la EPS de La Troncal, se
visualiza que de los encuestados 16 personas es decir el 59% tienen entre 30 a 40 afios,
le continua el 19% es decir 5 personas tienen entre 40 a 50 afios, posterior el 15% es
decir 4 personas tienen entre 20 a 30 y finalmente un rango minoritario del 7% es decir

2 encuestados tienen 51 afios 0 mas.



Tabla 8

Género del encuestado

Género Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Masculino 16 59% 59% 59%
Femenino 11 41% 41% 100%
Otros 0 0% 0% 100%
Total 27 100% 100%

Fuente: Elaboracion Propia

La tabla 8 contempla el género con el que se identifican los sujetos de estudio,

se observa que, de 27 personas, 16 es decir el 59% se identifican por el género
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masculino, 11 encuestados es decir el 41% por el género femenino y ninguna persona se

identifica por otro género; se puede concluir que dentro de la EPS en el canton de

estudio las organizaciones participantes son lideradas en su mayoria por hombres.

Tabla 9

Escolaridad del encuestado

Escolaridad Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Primaria 0 0% 0% 0%
Secundaria 17 63% 63% 63%
Tercer nivel 10 37% 37% 100%
Cuarto nivel 0 0% 0%
Ninguno 0 0% 0%
Total 27 100% 100%

Fuente: Elaboracién Propia

La tabla 9 podemos observar la escolaridad de los propietarios de las

organizaciones de la EPS del cantén La Troncal de 27 personas, 17 es decir un 63% a

culminado el nivel secundario y un 37% es decir 10 personas han culminado el tercer
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nivel de estudio, ningiin miembro cuenta con titulo de cuarto nivel, por consiguiente, se
determina que el mayor numero de participantes ha culminado hasta su titulo secundario

o bachiller.
Tabla 10

Tiempo de funcionamiento del negocio

Afos Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

1 a5 afios 5 19% 19% 19%

6al0afios 14 52% 52% 71%

11al5afios 7 26% 26% 96%

Mas de 15 1 4% 4% 100%

afios

Total 27 100% 100%

Fuente: Elaboracién Propia

Dentro la tabla 10 se observan los periodos durante los cuales los propietarios
tienen operando sus negocios, el 52% han operado de 6 a 10 afios, el 19% de los
negocios han sido gestionados de 1 a 5 afios y el 4% ha operado por mas de 15 afios; se
observa que solo 1 negocio se ha podido mantener en el mercado que constantemente

presenta cambios significativos.
Tabla 11

Numero de trabajadores en la asociacion

Trabajadores Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

1 a 5 trabajadores 5 19% 19% 19%

5a 10 trabajadores 18 67% 67% 86%

10 a 20 trabajadores 3 11% 11% 97%

Mas de 20 1 4% 4% 100%

trabajadores

Total 27 100% 100%

Fuente: Elaboracion Propia
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La tabla 11 representa al nimero de trabajadores con los que cuentan las
empresas afiliadas a la economia popular y solidaria en el cantdén La Troncal, de los 27
negocios analizados, el 67% (18 negocios) emplean entre 5 a 10 trabajadores, un 19% (5
empresas) tienen entre 1 y 5 empleados, mientras que el 11% (3 negocios) cuentan con
una plantilla de 10 a 20 trabajadores y finalmente el 4% (1 empresa) dispone de mas de

20 trabajadores.
Tabla 12

Sector al que pertenece la asociacion

Sector Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Produccion 16 59% 59% 54%

Servicios 11 41% 41% 95%

Total 27 100% 100%

Fuente: Elaboracién Propia

Dentro de la tabla 12 se puede visualizar al sector al que pertenecen los negocios
de la EPS en La Troncal, de 27 asociaciones el 59% es decir 16 se dedican al sector
productivo (agricultura, agropecuario y avicola) y el 41% es decir 11 negocios se

dedican al sector de servicios (alimentacion y limpieza).
Tabla 13

Clase de organizacion al que pertenece la asociacion

Organizacion Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Agricola 6 22% 22% 22%
Agropecuaria 10 37% 37% 59%
Alimentacion 9 33% 33% 92%
Limpieza 1 4% 4% 96%
Avicola 1 4% 4% 100%
Total 27 100% 100%

Fuente: Elaboracion Propia

En la tabla 13 se especifica la clase de organizacion al que pertenecen los

negocios que se analizaron dentro del presente estudio, de los encuestados el 37% (10
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negocios) se dedican al sector agropecuario, el 33% (9 empresas) se orientan al servicio
de alimentacion, 22% (6 empresas) se dedican a la agricultura, el 4% (1 empresa) se
dedica al servicio de la limpieza y finalmente el 4% (1 empresa) se dedica a la

produccidn avicola.

4.2 Analisis estadistico

Prueba de hipotesis

En esta seccion se capitula la revision y andlisis de los resultados del estudio

para asi de manera estadistica aseverar o refutar la hipotesis planteada.

HO: El marketing mix tiene una incidencia positiva y significativa en la
competitividad de las asociaciones de la economia popular y solidaria del canton La
Troncal.

H1: El marketing mix no incide y no tiene significancia en la competitividad de

las asociaciones de la economia popular y solidaria en el canton La Troncal.

Dentro de la tabla 14 se detalla el resumen del modelo donde se visualiza que
dicho estudio arroja un R2 de .722 lo que quiere decir que en el modelo, la variable
independiente explica fuertemente a la variable dependiente y asimismo el modelo es
robusto dentro de la investigacion, es decir la variable competitividad es explicada un
72% por la variable marketing mix; ademas la variable marketing mix impacta

significativamente en el modelo ya que se trabaja con un error menor al 5%.

A consecuencia de lo mencionado y visualizado dentro de la tabla 14, es
oportuna la aseveracion de la hipétesis nula, es decir se confirma que el marketing mix
tiene una incidencia positiva y significativa en la competitividad de las asociaciones de

la economia popular y solidaria del cantén La Troncal.
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Tabla 14

Resumen del modelo

Resumen del modelo
R cuadrado  Error estandar
Modelo R R cuadrado  ajustado  de la estimacion
1 ,8442 712 ,701 2,14090

a. Predictores: (Constante), mktmix
Fuente: Elaboracién Propia

Asimismo, de acuerdo con los resultados proporcionados mediante el software
SPSS, se evidencia una correlacion significativa con un nivel de confianza del 99% y un
margen de error del 1%. Los coeficientes del modelo detallados en la tabla 15 dan

como resultado la siguiente interpretacion de la ecuacion del estudio.
Y=0y+pP1x+e¢

Y =2,886 + 0,409X; + ¢

Competitividad = 2,886 + 0,409 marketing mix + error

Esto implica que cada aumento en la variable "marketing mix" resultara en un
aumento de 0.409 en la variable "competitividad, es decir al incrementar el uso del
marketing mix la empresa aumentara su competitividad frente a otras, lo que es
beneficioso en un mercado caracterizado por una alta y constante competencia. Esto
confirma que el camino 6ptimo para el crecimiento de la organizacion es aceptar la

hipétesis nula.
Tabla 15

Coeficientes del modelo

Coeficientes

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 2,886 3,220 ,896 379
mktmix ,409 ,052 ,844 7,863 ,000

a. Variable dependiente: competitividad
Fuente: Elaboracion Propia
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En el apartado en donde se visualiza la tabla 16 se muestran los resultados de la
correlacion entre la variable competitividad y la “mktmix” (marketing mix), que se
sujeta a la interpretacion de que la correlacion indica la fuerza y direccién de la relacion
entre las dos variables con un .844, es decir una correlacion positiva bastante fuerte

(cuando la competitividad aumenta, tiende aumentar el marketing mix y viceversa).

El Sig. (bilateral) es el nivel de significancia asociado con la correlacion, en este
caso .000 muy bajo, lo que indica que la correlacion entre ambas es estadisticamente

significativa, es decir muy poco probable que esta correlacion sea de resultado azar.

Esto ayuda a concluir que hay una correlacion positiva y significativa entre la
variable competitividad y marketing mix, lo que sugiere que cambios en una de estas
variables est4 asociado a cambios de la otra, es decir cuando una aumenta la otra tiende
aumentar y viceversa, lo que confirma nuevamente lo mencionado dentro de las tablas
14y 15,

Tabla 16

Correlacion de Pearson

Correlaciones
Competitividad  Mktmix

competitividad Correlacion de 1 ,844™
Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 27 27
mktmix Correlacion de 844 1
Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 27 27

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion Propia



Figura 21

Graéfico de dispersion de la variable competitividad con marketing mix
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Conclusiones
La influencia del marketing mix en la competitividad de las asociaciones de la
economia popular y solidaria del canton La Troncal es un tema de gran importancia en
el contexto actual donde la busqueda de estrategias efectivas para potenciar la posicion

de estas organizaciones en el mercado es fundamental y ademas de estrecha relacion.

Al estudiar conceptos relacionados al marketing mix se destaca el estudio de las
4Ps siendo estas producto, precio, plaza y promocion, tomando dicha teoria dentro del

estudio se determina viable para las organizaciones de la EPS del canton.

Analizando canton La Troncal se determina que existen 27 organizaciones que
pertenecen a la EPS, una cantidad considerable comparando el nivel poblacional,
ademas dichas empresas pertenecen a diferentes rubros econémicos por lo que se
concluye que cada sector debe aplicar estrategias distintas de marketing mix.

Cuantificando la relacion entre las variables del marketing mix y la
competitividad de las asociaciones de la EPS en el cantdn de estudio, se determina
estadisticamente mediante el software SPSS 25.0 que la variable independiente explica
fuertemente a la variable dependiente y asimismo se confirma que el modelo es robusto
dentro de la investigacion, es decir la variable competitividad es explicada un 72% por

la variable marketing mix.

La realizacion de una encuesta a las 27 asociaciones que pertenecen a la EPS del
canton de estudio ha permitido identificar tendencias y patrones, destacando que la
mayoria de estas asociaciones especificamente el 37% se dedican al sector de
produccion agropecuaria, este hallazgo resalta la importancia de adaptar las estrategias

de marketing mix a las necesidades y caracteristicas especificas de cada tipo de negocio.

En consecuencia, se puede concluir que el marketing mix no solo es una
herramienta esencial para el desarrollo y crecimiento de las organizaciones, sino que
también desempefia un papel crucial en la capacidad de competir y prosperar en un
entorno empresarial dinamico y desafiante. La integracion efectiva de las estrategias de
marketing mix abre nuevas oportunidades para estos negocios, permitiéndoles
consolidar su posicion en el mercado y contribuir de manera significativa al desarrollo

econdmico y social del canton La Troncal.
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Recomendaciones
Basandonos en los hallazgos obtenidos a lo largo de la investigacion sobre la
influencia del marketing mix en la competitividad de las asociaciones de la economia
popular y solidaria del canton La Troncal, se pueden formular recomendaciones que
ayudan a estas organizaciones a mejorar su desempefio y alcanzar mayores niveles de

competitividad aplicando estrategias de marketing mix.

Se sugiere utilizar el marketing mix segun las particularidades de cada sector, es
decir en el sector de produccion agropecuaria se debe considerar aspectos como la
estacionalidad de los productos, la calidad del suelo, los patrones de consumo y la
competencia; en el sector de la limpieza se debe considerar factores distintos como
fechas festivas, lugares turisticos y demas. Es decir, cada sector debe implementar

estrategias diferentes que beneficie especificamente al rubro al que pertenecen.

Es fundamental invertir en la capacitacion y desarrollo del personal en areas
relacionadas con el marketing, incluyendo técnicas de promocion, gestion de precios,
distribucion eficiente de productos y mejora continua de la calidad. Ademas, se
recomienda la utilizacion de tecnologias de informacion y comunicacién para mejorar la
eficiencia en la gestion del marketing mix, como lo es el uso de sistemas de gestion de

clientes, plataformas de ecommerce y herramientas de analisis de datos.

Es prudente establecer alianzas estratégicas con otras organizaciones, dentro y
fuera del sector de la economia popular y solidaria para ampliar el alcance de los
productos, acceder a nuevos mercados y compartir recursos y conocimientos.
Asimismo, fomentar la innovacion en la operacion, incluyendo la formulacién de
productos, la presentacion, el empaque y la promocién, como medio para diferenciarse

de la competencia y mantenerse relevante en el mercado.

Finalmente se recomienda realizar evaluaciones periddicas del desempefio de las
estrategias de marketing mix y modificarlas constantemente conforme sea necesario,
hay que recordar que el mercado se encuentra en contante cambio e innovacion y solo
destacan aquellos negocios que se adecuen de mejor manera a dichos cambios, las

estrategias son muy importantes en el mundo actual del comercio.
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