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RESUMEN

Esta investigacion se realizo en la Asociacion Kallari que se encuentra ubicada en el Canton
Tena, ésta se dedica a la comercializacion de chocolates, y productos semiprocesados de
cacao, vainilla y guayusa, actualmente se encuentra atravesando inconvenientes, como es la
ausencia de una gestion comercial técnica que le permita tener mayor competitividad y
posicionamiento dentro del mercado. Por lo cual el estudio estd encaminado en:
DETERMINAR LA GESTION COMERCIAL DE LA ASOCIACION KALLARI, DEL
CANTON TENA Y SU INFLUENCIA EN EL COMPORTAMIENTO EN LOS
INGRESOS, PERIODO 2017, con el propdsito de proponer técnicas y estrategias que
ayuden a incrementar los ingresos y a mejorar la actual situacion en que se encuentra la

Asociacion.

Ademas de ello se procedid a la elaboracion y aplicacion de guias de entrevistas y encuestas
para la recoleccion de datos que ayudaron a determinar la situacion interna y externa
referente a la problematica por la que atraviesa la Asociacion y de esa manera establecer

posibles soluciones para que genere mayores ingresos.

En este trabajo también se tuvo el aporte de conocimientos tedricos de profesionales en el
area de la gestion comercial, estrategias e ingresos, cuya informacion se obtuvo de
documentos bibliogréficos, textos, libros y articulos varios que sustentaron el estudio y

desarrollo de la presente investigacion.

Por ultimo mediante los resultados obtenidos se procedié al desarrollo de las recomendacion

y conclusiones del trabajo investigativo dando por concluido el estudio de las variables.

Palabras claves: Gestion Comercial, Estrategias, Comportamiento, Ingresos.
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ABSTRACT

This research was carried out in Kaliari Association from Tena Canton. This association deals
with the commercialization of chocolates, and semi-processed products made of cocoa,
vanilla and guayusa. At the present time, this association is experiencing problems such as
the absence of technical commercial management to have a greater competitiveness and
positioning inside the market. For this reason the study aims to determine the commercial
management of Kallari Association, from Tena Canton and its influence in the behavior in
the income, period 2017; in order to propose techniques and strategies that help to increase
the income and to improve the current situation in which the Association is.

In addition, interviews and surveys were elaborated and applied for data collection that
helped to determine the internal and external situation relating to the problematic of the
association. In this way, establish possible solutions to generate more income.

This research also had the contribution of theoretical knowledge of professionals in the areas
of commercial management, strategies and income. This information was obtained from
bibliographic documents, texts, books and articles that sustained the study and development
of this research.

Finally by means of the obtained resuits, recommendation and conclusions were stated.

Keywords: Commercial Management, Strategies, Behavior, Income

_uphh!

Reviewed by: Solis, Lorena

Language Center Teacher
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1.1. INTRODUCCION

La Asociacion Kallari se caracteriza por la comercializacion de chocolates, artesanias y
productos semiprocesados de cacao, vainilla y guayusa, actualmente se encuentra
atravesando por varios inconvenientes como es la generacion de mayores ingresos debido a
la falta de una gestion comercial técnica que le permita realizar sus actividades con mayor

eficiencia y mejorar sus ingresos.

La gestion comercial se posiciona cada vez mas en el ambito empresarial porque representa
una de las &reas de mayor importancia permitiendo administrar de manera efectiva las
principales actividades comerciales favoreciendo el crecimiento de las ventas e ingresos de

la organizacion en mercados mas competitivos.

Los ingresos para las empresa que se dedica a la comercializacion de bienes y servicios, el
lucro es el objetivo de la actividad econdmica, ademas que permite cubrir las necesidades y

ampliar la capacidad productiva de la empresa.

Con esta investigacion se pretende demostrar la gestion comercial de la Asociacion Kallari
y su influencia en el comportamiento de los ingresos, que a través de las técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos y mediante la comprobacién de la hipétesis, poder
determinar los principales factores que han influido en la disminucion de los ingresos en el
afio 2017, y mediante el aporte de profesionales en la materia buscar y dar a conocer los
mecanismos necesarios para un mejor desempefio de las actividades comerciales y obtener

mejores resultados en los ingresos.

Por este motivo en el trabajo de investigacion se pone a consideracion una propuesta que
abarca estrategias, con el objetivo de transmitir la importancia que tiene dentro de la gestion
comercial y principalmente ayudar a mejorar sus ingresos y permitir la buena direccion

comercial de la Asociacion Kallari.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los seres humanos han desarrollado ciertas necesidades y deseos que deben ser cubiertos
por un bien o servicio por la cual muchas empresas estan innovando constantemente. Por
ello la gestion comercial es una parte muy esencial dentro de una empresa, porque esta
compuesta de mecanismos para la adecuada comercializacion de los productos
contribuyendo a generar mayores ingresos y a mejorar la capacidad productiva como

competitiva.



Mediante un dialogo realizado con el Sefior Bladimir Dahua, Gerente de la Asociacion
Kallari se pudo recolectar informacion sobre los ingresos generados por las ventas, que
permitio realizar un analisis sobre el comportamiento de los ingresos en el periodo 2017 en

relacion al afio 2016.

Tabla N° 01: Ingresos mensuales en ventas.

Mes 2016 2017 Variacion Real
2017-2016
Enero 3.150,70  2.947,47 -6,45
Febrero 4.040,10  1.183,46 -70,71%
Marzo 270047  4.127.27 52,83%
Abril 4,820,74  5.156,79 6,97%
Mayo 520040  2.791,36 -46,32%
Junio 399567  4.21021 5,36%
Julio 578925  5.832,65 0,74%
Agosto 534598  3.360,32 -37,14%
Septiembre 326829  1.422,73 -56,46%
Octubre 3.167,36  1.151,46 -63,64
Noviembre 535565  3.012,40 -43,75%
Diciembre 555020  6.451,78 16,24%
Total 52.384,81  41.647,90 -20,49%

Fuente: Asociacion Kallari
Elaborado por: Katia Y. Vargas T
Con los datos anteriormente mencionados se evidencia que la variacion real de los ingresos
ha disminuido radicalmente en el afio 2017 y especialmente en los mes de febrero, mayo,
septiembre y noviembre, segun el Gerente de la Asociacion esto se debe inicialmente a la
Inestabilidad organizacional, ya que se han presentado cambios constante de los Altos
Directivos, debido a que no se ponen de acuerdo y existe intereses personales, egoismo, celo
profesional y arrogancia que ha desencadenado una serie de inconvenientes que no se ha
podido responder al problema de manera eficaz, como es la ausencia de una Gestion
Comercial, que le permita la generacion de mayores ingresos, ademas de ello menciona, que
no cuenta con un departamento especifico para la comercializacién y promocién de sus
productos, todo el proceso esta a cargo por el personal del &rea de secretaria y tesoreria, lo
que estaria provocando un desventaja competitiva en el mercado, por lo mismo menciona
que hasta el momento no cuenta con una fuerza de venta y no existe estrategias de
comercializacion lo que ha provocado la disminucion de los clientes generando la actual

situacion en que se encuentra la Asociacion .



1.3. JUSTIFICACION

Las empresas que se dedican a la comercializacion de un bien o servicio, su principal fuente
de ingresos son las ventas y para ello se requiere la implementacion de una serie de
estrategias, procesos y acciones dentro de su gestion comercial con el objetivo de vender el

producto, generar ingresos y principalmente ganar la fidelidad de los clientes.

La Asociacion Kallari es una entidad que se dedica a la comercializacion de productos como:
chocolates, artesanias y productos semiprocesados de cacao, vainilla y guayusa. Pero ha
venido teniendo una disminucion en sus ingresos poniendo en preocupacion su estabilidad
en el mercado. Cabe mencionar que se encuentra mucho tiempo en el sector comercial pero

su participacion es muy limitada.

Es por esto que la presente investigacion se realiza con la finalidad de visualizar la situacion
actual de la gestion comercial de la Asociaciéon Kallari, demostrando que ésta requiere la
aplicacion de cambios importantes dentro de su gestion, en donde las estrategias comerciales
ayuden a mejorar las actividades realizadas y permitan desarrollar nuevos segmentos,
establecer un vinculo directo entre la empresa y el cliente que garanticen la fidelidad,
cumpliendo y satisfaciendo necesidades, ademas que permitira la buena direccion comercial
que son factores esenciales para identificar oportunidades, generar mejores ingresos y

fundamental tener éxito.

2. OBJETIVOS
2.1.General

Determinar la Gestion Comercial de la Asociacion Kallari, del Cantdn Tena y su influencia

en el comportamiento en los ingresos, periodo 2017.

2.2.Especificos

e Realizar un diagndstico situacional de la Gestion Comercial de la Asociacién Kallari del
Canton Tena, periodo 2017 a través de un Andlisis FODA.

e Identificar como la gestién comercial incide en el comportamiento de los ingresos de la
Asociacion Kallari del Cantén Tena, periodo 2017.

e Proponer estrategias para la Gestibn Comercial y el crecimiento de las ventas de la

Asociacion Kallari.



3. ESTADO DEL ARTE
3.1. Antecedentes

La presente investigacion tiene bases tedricas, es por ello que se cuenta con el aporte de los

siguientes estudios realizados con temas similares a la investigacion presente.

Se identifico un trabajo similar de la autora Ana Luisa Morales Estrella con la teméatica “LAS
ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION Y SU INCIDENCIA EN LA VENTA DE
SEGUROS DE LA EMPRESA TECNISEGUROS EN LA CIUDAD DE AMBATO”
enunciando como el objetivo principal: contribuir con estrategias de comercializacion,
utilizando los elementos de marketing operativo, para incrementar las ventas de seguros en
la empresa TECNISEGUROS vy se concluye que la atencion a los clientes no es buena
considerando que es un bien intangible donde la principal herramienta para cerrar el negocio

es la atencion.

Por otra parte, la Ing. Huerta L6pez Tannia Elizabeth elaboré una investigacion con el tema
“LA GESTION COMERCIAL Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE
MITECATERING Y EVENTOS DE LA CIUDAD DE AMBATO” enunciando como
objetivo principal “Determinar como influye la gestion comercial en el incremento de las
ventas en la empresa MITECATERING Y EVENTOS de la ciudad de Ambato” la
conclusién fue que la empresa no cuenta con un modelo de gestion comercial que contribuya

al incremento del volumen de las ventas en la empresa.

Se muestra también un trabajo similar de Patricia Irene Carpintero Carpintero con la tematica
“LA GESTION COMERCIAL EN LA EMPRESA SUPERKASA DE LA CIUDAD DE
RIOBAMBA Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS EN EL PERIODO 2015 enunciando
como objetivo principal “Determinar la incidencia de la gestion comercial en las ventas de
la empresa SUPERKASA de la ciudad de Riobamba en el periodo 2015” en donde se
comprueba de acuerdo al diagnostico situacional que la empresa SUPERKASA no cuenta
con un modelo de gestion comercial técnico y cientifico haciendo que diferentes aspectos

como la promocidn, publicidad, fuerza de ventas sean practicados empiricamente.



3.2. FUNDAMENTACION TEORICA
3.2.1. UNIDAD I ASOCIACION KALLARI
3.2.1.1. Historia

3 : g
"+ Home Nuestros Acerca de Turismo + Info
Productos Nosotros Kallgri
T ¥ g ~a

{ALLARI

CHOCOLATES KAELARI

E}UCTOS 100% ORGANICOS, PRODUCIDOS POR MAS DE 850 :
ILIAS KICHWAS b

Hace casi dos décadas que se inicio el recorrido de fortalecer una Asociacion con una
perspectiva nueva, que supere las acciones de corto plazo de las organizaciones
tradicionales, muchas de ellas propiciadas por proyectos de corta 0 mediana duracion, las
cuales, al culminar el financiamiento, también seguian el rumbo de la extincion. De igual
manera, el enfoque asistencialista del Estado y de algunas organizaciones no
gubernamentales, ONG’s, determinaron que se piense que solo la ayuda externa a las
comunidades puede generar procesos de desarrollo.

A partir de estos aprendizajes, la Asociacion Kallari implementa un modelo de organizacién
basado en conceptos y definiciones relacionados a la comprension de cada uno de los
eslabones de la cadena de valor de productos como el cacao y las artesanias; vinculacion de
otros actores locales como las comunidades mestizas; no mezclar los intereses partidistas
con las actividades de la organizacion; y creer firmemente en las capacidades de la gente de
Kallari para generar ingresos propios; y de esta manera, contribuir a la construccion de un
modelo de desarrollo mas equitativo para el conjunto de la sociedad y amigable con el
entorno.

Kallari da su inicio en el 2003 constituyéndose legalmente a través del MICIP que
posteriormente paso a ser MIPRO, y con la reforma a la estructura organica de la constitucion
su gestion paso a ser pare de la SEPS (Kallari, 2018).



3.2.1.2. Mision
"Mejorar sosteniblemente las condiciones econdmicas de los asociados y productores
locales, mediante la produccion, transformacion y comercializacion de productos de la
chakra, conservando la cultura y el medio ambiente” (Kallari, 2018)
3.2.1.3. Visién
Ser una empresa comunitaria lider en la exportacion de cacao, sus derivados y productos de
la chakra, reconocidos en el mercado local, nacional e internacional por su calidad,
sostenibilidad e innovacion permanente. (Kallari, 2018)
3.2.1.4. Valores
e Transparencia: Mostrar y demostrar todo como es en realidad.
e Solidaridad: Entender la realidad de los demas y apoyarlos.
e Lealtad: Firmeza, compromiso, confianza, empoderamiento de la organizacion,
poner los intereses de la organizacion por sobre cualquier otro.
e Cultura: Respeto y valorizacion de la cultura local y de los recursos naturales.
e Responsabilidad: Cumplimiento de los deberes y compromisos adquiridos con
calidad. (Kallari, 2018)

3.2.1.5. Organigrama Funcional

Gréfico N° 01. Organigrama funcional de la Asociacién Kallari

hSecretarii h Tesorera‘ hip"ecc_'onl ’E_"ECC'OH t ’Elrecc}lon T

Fuente: Asociacion Kallari
Elaborado por: Katia Y. Vargas T




3.2.2. UNIDAD Il GESTION COMERCIAL
3.2.2.1. Definicién

Para Rodriguez Santoyo (2013) la gestién comercial “es un proceso de planificar y ejecutar

la concepcidn del producto, precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios

para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como organizacionales”

(pég. 2).

Es decir la gestion comercial es fundamental dentro de las organizaciones ya que desempefia

diferentes funciones como permitir realizar estudios de mercado, productos, fijar precios,

buscar medios promocionales més relevantes y ver que canal de distribucién mas adecuado

para llegar a nuestros clientes.

3.2.2.2.Componentes de la Gestion Comercial

a)

b)

d)

Planificacion Estratégica: Estd orientada a la definicion de metas y objetivos
relacionados a la gestion comercial y en directa orientacién con los objetivos y

estrategias de la empresa en su conjunto (Rodriguez, 2010).

Gestion de Ventas: La gestion de ventas es uno de los componentes clave que debe
practicar cada negocio basados en las ventas. Es la formacion y la gestion de un equipo
de ventas y el seguimiento y notificacion de las ventas de la compafiia. Es importante
para un negocio, porque si los principios de la gestion de ventas se practican

correctamente, pueden aumentar las ventas de tu empresa (Steve, 2018).

Gestion de Marketing: El proceso de planificar y ejecutar la concepcion del producto,
el precio, promocion y distribucion de ideas, bienes o servicios, para crear intercambios
que satisfagan tanto objetivos individuales como de organizaciones, lo cual supone el
analisis, planificacion, gestion y control de bienes, ideas y servicios sobre la base del
intercambio. Implica igualmente gestionar la demanda, esto es, las relaciones con los
clientes (Rivera, 2015, pag. 26).

Gestion de Clientes: Es un proceso de fidelizacion de los clientes, esto hace que los
clientes esporadicos se transformen en clientes fieles que mantienen estrechos vinculos
con laempresa y que pueden difundir mensajes positivos y atraer a nuevos consumidores
(Montes, 2017).



e) Gestion de Fuerza de Venta: Orientado a los procesos relacionados a la gestion del
personal dedicado a las ventas (Rodriguez, 2010).

f) Otras Areas: Se orientada al Off Shoring que es el apoyo de localizacion de empresas
extranjeras en el pais objetivo y de empresas del pais base en el extranjero y la Gestion

de Alianzas (marcas y canales de distribucion) (Rodriguez, 2010).
3.2.2.3. Planificacion Comercial

Para Garcia Arca et al. (2005) “Es el analisis de la situacion interna y externa, la
determinacion de los objetivos comerciales y la formulacién de estrategias conducentes a

ellos asi como su implementacion y control” (pag. 5).

A su vez, la planificacién comercial se integra dentro de la planificacion estratégica de la
empresa, que es el analisis racional de las oportunidades y amenazas que presenta el entorno
para la empresa, de los puntos fuertes y débiles de la empresa frente a este entorno, y la
seleccion de un compromiso estratégico entre estos dos elementos que satisfaga las

aspiraciones de los directivos en relacion a la empresa (Reynoso, Duarte, & Gomez, 2016)

La planificacién comercial permite analizar tanto la situacion interna como externa, para
identificar fortalezas y debilidades, asi como oportunidades y amenazas, respectivamente; y

proponer estrategias comerciales que permitan cumplir los objetivos de la empresa.
3.2.2.4. Mezcla del Marketing

Combinacién Unica de estrategias de producto, precio, plaza (Distribucién) y promocion,
disefiada para producir intercambios con los mercados metas que resulten satisfactorios para
las dos partes (Lamb, Hair, & Mcdaniel, 2014, pag. 27).

3.2.2.5. Estrategias de Comercializacion

Las estrategias de comercializacion, también conocidas como estrategias de mercadeo,
consiste en acciones estructuradas y completamente planeadas que se llevan a cabo para
alcanzar determinados objetivos relacionados con la mercadotecnia, tales como dar a
conocer un nuevo producto, aumentar las ventas o lograr una mayor participacion en el
mercado (Arechavaleta, 2015, pag. 172). Es trabajar de forma estratégica las diferentes
variables que forman el marketing mix (producto, precio, plaza y promocion) (Espinosa,
2015).



Las estrategias de comercializacion son una serie de acciones y actividades bien definidas a
realizarse que una organizacion se plantea para lograr un determinado fin u objetivo
propuesto, poder triunfar y ser mas competitivos en mercados de alto nivel. Las estrategias
permiten que las actividades desarrolladas en las areas comerciales tengan un efecto positivo

y estén bien encaminadas.

Grafico N° 02. Herramientas para las “Cuatro P” del marketing.

PRODUCTO PRECIO
Variedad,Calidad,Disefio Precio de lista, Descuentos
Carcatreisticas, Nombre de Bonificaciones, Periodo de
marca,Empaque pago
Servicios Planes de crédito
PROMOCION
. PLAZA
Publicidad

Canales, Cobertura
Ubicaciones,Inventario
Transporte,Logistica

Ventas personales
Promocion de ventas
Relaciones pubicas

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2017, pag. 53)
Elaborado por: Katia Y. Vargas T.

3.2.2.6. Estrategia del Producto

“Es la idea de que los consumidores favorecen los productos que ofrecen lo mejor en
calidad, desempefios y caracteristicas; por lo tanto, la organizacion deberia dedicar su

energia a mejorar continuamente sus productos” (Kotler & Armstrong, 2017, pag. 10).
3.2.2.7. Elementos del producto

Marca: “Es un nombre termino letrero, simbolo, disefio o una combinacién de estos
elementos, que identifican los productos o servicios de un vendedor o grupo de

vendedores y lo diferencian de sus competidores” (Kotler & Armstrong, 2017, pag. 239).

Empaque: “Implica el disefio y la produccion del envase o la envoltura de un articulo
por tradicion, la funcion primordial del empaque era contener y proteger el producto. Sin
embargo en tiempos mas recientes, varios factores han convertido al empaque en una

importante herramienta de marketing” (Kotler & Armstrong, 2017, pag. 240).



Etiqueta: “Va desde etiquetas sencillas adheridas a los productos hasta graficos

complejos que conforman parte del empaque” (Kotler & Armstrong, 2017, pag. 241).

Envase: Los envases, interponiéndose entre el alimento y el entorno, tienen como mision
fundamental reducir la incidencia de los factores externos, protegiendo la integridad del
producto y evitando o retrasando la pérdida o deterioro de las caracteristicas nutritivas,
sensoriales y sanitarias que definen su calidad y aceptacion para el consumo. El envase
se configura asi como un elemento fundamental del sistema de conservacion de los
alimentos (Catala & Gavara, 2001)

Sabor: Es una compleja amalgama de la informacién sensitiva proporcionada por el
gusto, el olfato y la sensacion tactil que se tiene de la comida cuando se mastica (Smith
& Margolskee, 2001).

Precio: Es el valor que se le aplica a un bien o servicio por la utilidad percibida por el
usuario y el esfuerzo que tiene que hacer, en términos de dinero, para adquirirlo (Pérez &

Pérez, 2006).

Contenido neto/Volumen: Segun el Servicio Ecuatoriano de Normalizacién, (INEN), el
reglamento técnico de contenido neto (RTE-284), garantiza que los consumidores reciban
el contenido exacto en unidades de masa o volumen de productos envasados o0 empacados
de fabricacién nacional como importados, esto, con el afan de dar cumplimiento con la

ley del Sistema Ecuatoriano de Calidad.

Informacion nutricional: La etiqueta de informacion nutricional, también llamada panel
de informacion nutricional, proporciona informacion a los consumidores sobre el tamafio
de la racion, la cantidad de raciones, las calorias y los nutrientes de un alimento en
particular. Estas etiquetas estan organizadas en varias secciones distintas: por tamarfio de
racion y calorias, nutrientes y un pie de pagina. La lista de ingredientes, por lo general,
aparece debajo o cerca de la etiqueta de informacion de nutricional, pero técnicamente no

es parte de la propia etiqueta (Guirette, 2018).
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Fecha de Elaboracion: Fecha en que el alimento se transforma en el producto descrito
(Reyes M, 2018).

Fecha de Caducidad: Indica hasta cudndo un alimento se puede consumir con seguridad.
La fecha de caducidad de un alimento sefiala que, una vez superada, el producto puede causar

problemas sanitarios (Chavarrias, 2016).

Registro sanitario: Segun la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria (Arcsa), el registro sanitario es una autorizacion que necesitan los alimentos

procesados para ser comercializados en el Ecuador.

Cddigo de barras: El codigo de barras es considerado como la herramienta informética para
captura de informacion de forma automatica y sistematizada. Se compone de un conjunto de
lineas o barras y espacios paralelos en forma continua que poseen diversos tipos de
informacién en registros magnéticos Opticos, sonoros o impresos, el cual sirve para
identificar productos para la venta o para mantener informacion de inventarios, personal,
contabilidad y otros usos. Estos codigos son reconocidos a través de dispositivos de lectura
Ilamados sensores que son capaces de reconocer la informacion. Esta informacion es
decodificada, verificada, comparada y aceptada por una base de datos para luego tomar una

decision logica (Ruales A, 2017).

Ingredientes: Se entiende por ingredientes cualquier sustancia, incluido los aditivos, usada
en la preparacion de un producto alimentario, que todavia se halla en el producto ya acabado,
aunque de forma modificada. Los ingredientes deben estar relacionados en la etiqueta en

orden decreciente de peso (Gargano, 2016).

Lote: Conjunto de unidades de venta de un articulo alimentario que han sido producidas,
fabricadas y envasadas en circunstancias practicamente idénticas. Ningdn alimento envasado
puede ser puesto a la venta si en él no figura la indicacion del lote al que pertenece (Gargano,
2016).

Sello: Segun El Servicio Ecuatoriano de Normalizacion (INEN), los sellos de calidad INEN
constituyen un reconocimiento oficial del Gobierno Nacional hacia las empresas que
cumplen con las normas técnicas, garantizando productos de Optima calidad para los

consumidores y generando mayores oportunidades de exportacion.
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Semaforizacion: Este indica el alto, mediano o bajo contenido de grasas totales, grasas

saturadas, azUcar, y sal.

Significado de los colores:

e Verde: Alimentos con bajo contenido caldrico, que se pueden consumir a diario, a libre
demanda, son bajos en azlcar y grasa, son ricos en fibra, vitaminas, minerales y
antioxidantes.

e Amarillo: Alimentos con mediano contenido cal6rico, que se pueden consumir
diariamente pero no a libre demanda, moderadamente y tomando en cuenta
la porcion adecuada para cada persona; y

e Rojo: Alimentos con alto contenido cal6rico, cuyo consumo excesivo pueden ser
nocivos para nuestro cuerpo, pudiendo ocasionar sobrepeso, obesidad, y enfermedades

cardiovasculares, entre otras (Zabala, Jacome, & ALin, 2015).

Engloba todas las caracteristicas necesarias y fundamentales que debe poseer un bien o
servicio como color, disefio, marca y otros elementos que puedan influenciar en la mente del

consumidor y poder satisfacer las necesidades que este posee.
3.2.2.8. Estrategia de Precio

Es muy importante porque de su buena fijacién depende la capacidad de la empresa para
generar ingresos y beneficios. El establecimiento del mismo puede suponer una ventaja

competitiva respecto a la competencia.

Ademas, es el Unico elemento del marketing mix que produce beneficios y es el elemento
mas flexible del mismo facil de modificar a partir de unos objetivos bien definidos (Soria,
2016, pag. 36).

Si los consumidores que el precio de un producto es mayor que su valor, no lo compraran.
Si la compafiia vende un producto a un precio por debajo de sus costos. Sus utilidades se
veran afectadas. Entre los dos extremos, la estrategia “correcta” de fijacion de precios es
aquella que entrega valor a los clientes y utilidades a la empresa (Kotler & Armstrong, 2012,
pag. 291).

El precio es la cantidad monetario que se le asigna a un bien o servicio, su valor dependera
de los elementos que posee. Todos los productos ofertados en el mercado tienen un costo y

su precio dependeréa la adquisicion de los consumidores y para las empresas sus ingresos.
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3.2.2.9. Estrategia de Distribucion

La distribucién es una herramienta de la mercadotecnia que incluye un conjunto de
estrategias, procesos y actividades necesarios para llevar los productos desde el punto de
fabricacion hasta el lugar en el que esté disponible para el cliente final (consumidor o usuario
industrial) en las cantidades precisas, en condiciones dptimas de consumo o uso y en el

momento Yy lugar en el que los clientes lo necesitan y/o desean (Thompson, 2007)
3.2.2.10. Canales de Distribucion

» Canal Directo o Canal 1 (del Productor o Fabricante a los Consumidores): Este tipo
de canal no tiene ningun nivel de intermediarios, por tanto, el productor desempefia las

funciones de comercializacion, transporte, almacenaje.

Las actividades de venta directa (que incluyen ventas por teléfono, compras por correo
y de catalogo, al igual que las formas de ventas electronicas al detalle, como las compras

en linea y las redes de television para la compra desde el hogar) (Thompson , 2007).

» Canal Detallista o Canal 2 (del Productor o Fabricante a los Detallistas y de éstos a
los Consumidores): Este tipo de canal contiene un nivel de intermediarios, los detallistas
0 minoristas (tiendas especializadas, almacenes, supermercados, hipermercados, tiendas

de conveniencia, gasolineras, boutiques, entre otros) (Thompson , 2007).

» Canal Mayorista o Canal 3 (del Productor o Fabricante a los Mayoristas, de éstos
a los Detallistas y de éstos a los Consumidores): Este tipo de canal de distribucion
contiene dos niveles de intermediarios: 1) los mayoristas (intermediarios que realizan
habitualmente actividades de venta al por mayor, de bienes y/o servicios, a otras
empresas como los detallistas que los adquieren para revenderlos) y 2)
los detallistas (intermediarios cuya actividad consiste en la venta de bienes y/o servicios

al detalle al consumidor final). (Thompson , 2007).

» Canal Agente/Intermediario o Canal 4 (del Productor o Fabricante a los Agentes
Intermediarios, de éstos a los Mayoristas, de éstos a los Detallistas y de éstos a los
Consumidores): Este canal contiene tres niveles de intermediarios: 1) El Agente
Intermediario (que por lo general, son firmas comerciales que buscan clientes para los

productores o les ayudan a establecer tratos comerciales; no tienen actividad de
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fabricacion ni tienen la titularidad de los productos que ofrecen), 2) los mayoristas y 3)
los detallistas (Thompson , 2007).

La plaza o distribucidn son procesos que permiten la correcta organizacién del producto es
decir engloba una serie de operaciones necesarias para trasladar los productos desde el punto

de fabricacion hasta los sitios estratégicos de los consumidores.
3.2.2.11. Estrategias de Promocion

Es un elemento clave para fortalecer la estrategia de marketing mix de la empresa. De hecho,
mediante una adecuada accién de promocién la marca puede diferenciarse de forma
importante de las actuaciones de la competencia. La promocion tiene como fin fundamental
informar al publico potencial sobre la existencia de un producto y darlo a conocer. El
mensaje que vehicula este elemento estan centrados en despertar el interés del receptor y sus
principales deseos. Son las dos claves necesarias para influir en el mismo e invitarlo a

comprar (Soria, 2016, pag. 38).

La promocién abarca la publicidad, las relaciones publicas, la promocion de ventas, y las
ventas personales. Su funcion en la mezcla del marketing es generar intercambios
satisfactorios con los mercados meta al informar, instruir, persuadir y recordar los beneficios

que ofrecen una organizacion o un producto (Kotler & Armstrong, 2017).

La promocion es una clave dentro de una empresa porque permite impulsar un producto
dentro del mercado ademés de informar la existencia de este bien al cliente potencial y

despertar el interés e incentivar la compra.

3.2.3. UNIDAD II1l INGRESOS
3.2.3.1. Definicién

“El ingreso es una corriente real de las operaciones de la produccion y comercializacion de
bienes, prestacion de servicios u otro tipo de operacion similar que se enmarca en la actividad

econdmica”. (Moncada, 2008)

Los ingresos es la cantidad de dinero que una persona o empresa percibe por el valor de una
venta de un bien o la prestacion de un servicio o también puede ser generado por actividades
ajenas a las habituales que realiza. Para una empresa el incremento de sus ingresos puede

representar calidad y rentabilidad dentro del mercado.
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3.2.3.2. Importancia

En organizaciones econémicas, el lucro es el objetivo eminente de la actividad econémica
de empresas, inversionistas, trabajadores y consumidores como ganancia especulativa o
ingreso de la empresa. La acumulacion permite ampliar la capacidad productiva y facilita la

elevacion de la productividad de trabajo (Zabala D. , 2002).

Los ingresos dentro de una empresa es importante porque permite ver los resultados
obtenidos en un periodo determinado por la ejecucion de una actividad, si se presenta una
ganancia o una perdida, ademas de ello también permite cubrir las necesidades y ampliar la
capacidad productiva de la empresa.

3.2.3.3. Fuentes de ingresos

Son medios por las cuales obtendremos ingresos, A continuaciéon he considera algunas

fuentes por las cuales se puede generar ingresos.

Venta: Consiste en un proceso comunicativo en el que el vendedor imparte su conocimiento
y su informacion al comprador con el fin de convencerlo sobre sus ideas, conceptos,

productos o servicios (Hopkins, 2014).

Medios Promocionales: se caracteriza por la realizacion de ciertas actividades con el
proposito de comunicar e impulsar la venta de un producto, servicio o idea buscando una

respuesta inmediata por parte del consumidor.
A continuacion maneras de dar a conocer un producto y generar ingresos:

Ferias: “manifestaciones peridodicas, de corta duracion, en las que fabricantes,
suministradores y distribuidores de una determinada industria o actividad exponen sus
productos, proporcionan informacion y toman sus pedidos a los compradores potenciales”.

(Oromendia, Azahara, & Crespo, 2013)

Exposiciones: son la mejor herramienta de marketing, promocion y ventas disponible para
cualquier empresa, ya sea esta pequefia, mediana o grande. Una exposicion constituye una
forma de venta més antigua del mundo, la mejor herramienta de contacto directo cara a cara

con sus clientes y la de menor costo por contacto (Antolin, 2018)

Demostraciones: Sistema de promocion en el punto de venta utilizado normalmente para la

presentacion y la informacion sobre productos o servicios nuevos como apoyo a Ssu
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lanzamiento. Las demostraciones suelen ir seguidas de la degustacion del producto o del
reparto de muestras o vales de descuento (Calderon, 2014)

Todas las empresas sin importar la actividad econdmica a la que se dedique, en algun
momento tendra que vender su producto y para ello tendrd que buscar medios para dar a
conocer este bien y por la cual he considerado que las ferias, demostraciones y exposiciones
son los mas adecuados para dar a conocer un producto debido que en estos medios

promocionales se tiene el contacto directo consumidor.
3.2.3.4. Rentabilidad

La rentabilidad es la relacién que existe entre la utilidad y la inversion necesaria para
lograrla, ya que mide tanto la efectividad de la gerencia de una empresa, demostrada por las
utilidades obtenidas de las ventas realizadas y utilizacién de inversiones, su categoria y
regularidad es la tendencia de las utilidades. Estas utilidades a su vez, son la conclusion de
una administracion competente, una planeacion integral de costos y gastos y en general de
la observancia de cualquier medida tendiente a la obtencion de utilidades. La rentabilidad
también es entendida como una nocion que se aplica a toda accidén economica en la que se
movilizan los medios, materiales, humanos y financieros con el fin de obtener los resultados
esperados. (Torres & Cruz, 2008)

Es la capacidad gue tiene un organizacion de producir o generar un beneficio extra después
de una inversion que se ha realizado o se puede visualizar como indicador de que la empresa

tiene el potencial de ser competitivo dentro de un mercado
3.2.3.5. Beneficio

Segun la Real Academia Espafiola manifiesta que: “El beneficio es la ganancia econdmica
que se obtiene de un negocio, inversion u otra actividad mercantil” y “ganancia econémica
a la diferencia entre los ingresos de explotacion (ventas o prestacidn de servicios y similares)
y los costes econdmicos, entendiendo como éstos no los gastos contables (reflejados en la
cuenta de resultados) sino el coste de oportunidad que supone cada factor de consumo en la
empresa”. (Boal V, 2018)

En una empresa que se dedica a la comercializacion de productos, el beneficio es la ganancia
que se obtiene por las buenas gestiones realizadas por la empresa 0 a su vez se entiende la

utilidad generada en una inversion.
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4. METODOLOGIA
4.1. Método Hipotético deductivo

En esta investigacion se utilizé el método hipotético deductivo debido que el proceso para
la recoleccion de informacion de las variables se inicid con el planteamiento del problema a
través de la observacion, mismo que se procedié a plantear la hipdtesis en que la Gestion
Comercial de la Asociacion Kallari del Canton Tena influye significativamente en el
comportamiento en los ingresos, periodo 2017. Inmediatamente se realizo la recoleccion de
la informacion mediante instrumentos de recoleccion de datos y posteriormente se ejecutd
la comprobacion de la hipotesis llegando a un resultado que determina las influencias que
estdn causando la gestion comercial en los ingresos, seguidamente se emitié teorias
explicativas de profesionales en la materia, y finalmente mediante la deduccion se establecio

las conclusiones y recomendaciones.

4.2.TIPO DE INVESTIGACION

En la presente investigacion se empleo los siguientes tipos de investigacion como son:

e Investigacion de Campo: Se recopilo informacion relativa a las variables en las
instalaciones de la Asociacion.

e Investigacion Descriptiva: Se describid los fendmenos que genera el problema, la
cual afecta al nivel de ingresos de la Asociacion Kallari, para proponer un cambio

que genere beneficio.

4.3. DISENO

La Investigacion es no experimental porque no se manipuld las variables.

4.4. POBLACION Y MUESTRA

4.4.1. Poblacion

e La poblacién interna estd conformada por un Gerente, un guia turistico, dos

Contadores, dos técnicos extensionistas y tres colaboradores del centro de acopio,
con un total de 9 personas, datos obtenidos mediante entrevista al Gerente de la
Asociacion Kallari.

e La poblacion externa tenemos a los habitantes de la ciudad de Tena, como

potenciales clientes de la Asociacion Kallari.
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lHustracion N° 01. Habitantes de la Ciudad del Tena segun el Censo de Poblacion y Vivienda.

24

Archidona 12,633 23,9% 12.336 24,2% 24969 6.289 6279 4.947 613,1 9,9%

Carlos Julio Arosemena 1.934 3,7% 1.730 3,4% 3.664 1.099 1.092 806 574,6 8,2% 25
El Chaco 4.128 7.8% 3.832 7.5% 7.960 3.132 3123 2004 454,7 7.2% 26
Quijos 3.136 5,9% 3.088 6,1% 6224 2113 209 1.598 372,5 4,8% 28
Tena 30.943 58,6% = 29937 @ 588% 60.880  16.343 16.263 12083 547,9 4,8% 24
Total 52.774 100% 50.923 @ 100% 103.697 28.976  28.853 22.338

Fuente: INEC (2010).
4.4.2. Muestra

Para la presente investigacion se tomd en cuenta la poblacion externa que a continuacion lo
detallo:

_ m
n= (E)2(m-1)+1

n = Tamafio de la muestra 60.880
m = Tamafio de la poblacion

e = error a considerar 5% = 0,05

= 60.880
" (0,05)2(60.880—1)+1

n= 397 personas

La poblacidn interna de la Asociacion Kallari es muy reducida por lo que solo se realizé una
entrevista al Gerente y para la aplicacion de las encuestas se tomd6 como muestra la poblacién
externa con un total de 397 personas.

4.5. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

45.1. Técnicas

e Observacion: Trabajo observacional de la gestion comercial que emplea la Asociacion para
comercializar los productos

e Encuestas: para detectar la gestion comercial de la Asociacion Kallari mediante un
cuestionario dirigido a los clientes externos.

e Entrevista: mediante una guia de entrevista dirigida al Gerente de la Asociacion
para recolectar informacion veraz sobre la gestion comercial.

45.2. Instrumentos

e Guia de observacién
e Guia de entrevista
e Cuestionario de encuesta

4.5.3. Técnicas de procedimientos para el analisis.

Se utilizo cuadros y graficos estadisticos los cuales fueron procesados por Microsoft Excel.
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5. RESULTADOS Y DISCUSION
5.1. Resultados

Los resultados de la investigacion se basan en la informacion suministrada de 397 clientes
encuestados externos de la Asociacion Kallari, datos obtenidos conforme a la poblacion y

muestra.

Tabla N 02. Edad de los encuestados

¢Cual es su edad?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 18-27 124 31,2 31,2 31,2
28-37 181 45,6 45,6 76,8
38-47 81 20,4 20,4 97,2
48-58 11 2,8 2,8 100,0
Total 397 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a ciudadanos de la ciudad de Tena

Elaborado por: Katia Y Vargas T.

Anélisis e interpretacion

Se puede observar en el grafico que el grupo comprendido entre 28-37 afios, es el
mayoritario, le sigue el 18-27. Entre los dos grupos alcanzan un porcentaje de 76,8%.
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Tabla N° 03. Género de los encuestados.

¢Cual es su género?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Femenino 207 52,1 52,1 52,1
Masculino 190 47,9 479 100,0
Total 397 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a ciudadanos de la ciudad de Tena

Elaborado por: Katia Y Vargas T.

Analisis e interpretacion

Mediante el grafico se puede dar cuenta que las mujeres constituyen el mayor porcentaje de

encuestados con un 52,1% en relacién a los hombres con un 47,9%.

Tabla N° 04. Conocimiento de los productos

¢ Conoce usted los productos que ofrece la Asociacién kallari?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Si 397 100,0 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a ciudadanos de la ciudad de Tena

Elaborado por: Katia Y Vargas T.

Anélisis e interpretacion

El 100% que representan 397 personas, manifiesta que si conocen los productos que ofrece
la Asociacion Kallari.

20



Tabla N° 05. Compras de los productos.

¢ Generalmente qué producto es el que mas compra en la Asociaciéon Kallari?

Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vélido Chocolate 247 62,2 62,2 62,2
Artesanias 86 21,7 21,7 83,9
Pasta de cacao organico 20 5,0 5,0 88,9
Nibs de cacao 1 3 3 89,2
Polvo natural de cacao 8 2,0 2,0 91,2
Vainilla 11 2,8 2,8 94,0
Guayusa 24 6,0 6,0 100,0
Total 397 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a ciudadanos de la ciudad de Tena

Elaborado por: Katia Y Vargas T.

Analisis e interpretacion

Segun los datos de las encuestas realizadas a los clientes de la Asociacion Kallari sefialan el

62.2%, que el producto que mas compran es el chocolate, 21,7%, artesanias, 5,0%, pasta de

cacao, 2,8% vainilla, 2,0% polvo natural de cacao, 3,5% Nibs de cacao y de igual manera

observamos que el producto que menor acogida tiene es la guayusa por su porcentaje minimo

de 3%. Se establece que el producto de mayor preferencia y compra de los clientes es el

chocolate.

Tabla N° 06. Frecuencia de las Compras de los productos.

¢ Con que frecuencia compra los productos de la Asociacion Kallari?

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Valido Semanal 150 37,8 37,8 37,8
Quincenal 96 24,2 24,2 62,0
Mensual 151 38,0 38,0 100,0
Total 397 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a ciudadanos de la ciudad de Tena

Elaborado por: Katia Y Vargas T.

Analisis e interpretacion

En los datos estadisticos se ha determinado que el 37,8% realizan sus compras cada semana,

el 24,2% cada quincena y el 38,0% mensualmente. Por lo que se establece que no existe una

buena acogida de los productos, generando asi un movimiento transaccional no favorable

para la Asociacién Kallari.
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Tabla N° 07. Atencion del personal en la Asociacion Kallari.

¢La atencidn que recibe por parte del personal de la Asociacion Kallari?

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Valido Muy buena 6 1,5 1,5 1,5
Buena 25 6,3 6,3 7,8
Ni buena, ni mala 192 48,4 48,4 56,2
Mala 173 43,6 43,6 99,7
Muy mala 1 3 3 100,0

Total 397 100,0 100,0
Fuente: Encuesta a ciudadanos de la ciudad de Tena

Elaborado por: Katia Y Vargas T.

Anélisis e interpretacion

Mediante los resultados obtenidos en las encuestas sobre la atencion recibida por el personal
de la Asociacion Kallari hacia los clientes sefialan que el 48,4% Ni buena, ni mala, 6,3%
buena, 43,6% mala, 1,5% muy buena, 3 % muy mala. Por lo que se establece que la mayoria

de los clientes encuestados mencionan que la atencidn al cliente es ni buena, ni mala.

Tabla N° 08. Satisfaccion de los productos en los consumidores.

¢ Considera usted que los productos ofertados por la Asociacion Kallari cumple
sus necesidades y expectativas?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vdlido  acumulado
Viélido Si 110 27,7 27,7 27,7
No 287 72,3 72,3 100,0

Total 397 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a ciudadanos de la ciudad de Tena

Elaborado por: Katia Y Vargas T.

Anélisis e interpretacion

Considerando los resultados obtenidos de las encuestas el 72,3% considera que los productos
de la Asociacion Kallari si cumple con sus necesidades y expectativa, mientras que el 27,7%
opina que no cumple con sus necesidades y expectativas. Asi observamos que los productos
no satisfacen las necesidades de los consumidores por lo que se debe realizar un analisis de

los productos para mejorarlo y puedan cumplir con las necesidades que el cliente requiere.
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Tabla N° 09. Visualizacion de los productos dentro del local de la Asociacién Kallari

¢Usted como consumidor al momento de comprar a la “Asociacion Kallari”
puede visualizar con facilidad el producto que necesita?

Porcentaje

Frecuencia ~ Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Valido Si 114 28,7 28,7 28,7
No 283 71,3 71,3 100,0

Total 397 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a ciudadanos de la ciudad de Tena

Elaborado por: Katia Y Vargas T.

Anélisis e interpretacion

El 71,3% manifiestan que al momento de ingresar a la Asociacion Kallari, no se puede
visualizar los productos que ofrece mientras el 28,7% mencionan que si se puede visualizar
los productos que ofrece la Asociacién Kallari. De acuerdo a las opiniones de los diferentes
clientes, la Asociacién cuenta con un pequefio stand donde se exponen los productos, pero
no se encuentra bien distribuida lo que ha dificultado la visualizacién de los productos que
desea, cabe mencionar que una distribucién adecuada de los productos, tendra un efecto
positivo para la Asociacion proporcionandole una buena imagen y resulta sencillo o eficiente
encontrar donde esta cada producto y en el tiempo 6ptimo.

Tabla N° 10. El motivo de la compra de los consumidores los productos de la

Asociacion Kallari.

¢A usted que le motiva a comprar los productos de la Asociacion Kallari?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vdlido  acumulado
Vaélido Precio 122 30,7 30,7 30,7
Servicio 102 25,7 25,7 56,4
Calidad 173 43,6 43,6 100,0

Total 397 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a ciudadanos de la ciudad de Tena
Elaborado por: Katia Y Vargas T.

Analisis e interpretacion

Mediante los resultados obtenidos en las encuestas el 43,6% menciona, que el motivo de la
compra de los productos de la Asociacion Kallari es por la calidad que esta posee, mientras
que el 30,7% sefialan que el precio es adecuado y por ello la adquisicion del producto y el
25,7% sefiala que se debe al servicio que brinda el personal de la Asociaciéon Kallari. Se

puede observar gque los productos de la Asociacion son de calidad por lo que se da su compra.
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Tabla N° 11. Precio de los productos de la Asociacion Kallari.

¢Usted considera que el precio establecido en los productos ofertados por la
Asociacion Kallari esta al alcance de su bolsillo?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  acumulado
Valido Si 75 18,9 18,9 18,9
No 322 81,1 81,1 100,0

Total 397 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a ciudadanos de la ciudad de Tena
Elaborado por: Katia Y Vargas T.

Anélisis e interpretacion

El 81,1% menciona que los precios establecidos en los productos no estan al alcance de su
bolsillo mientras que el 18,9%, sefialan que el precio es accesible y estan al alcance de su
bolsillo. Asi se observa que el precio de los distinto productos de la Asociacion kallari son
muy altos y no son accesibles para los clientes lo que estaria influyendo la disminucion de

los ingresos debido a que los clientes no adquieren los productos porque su costo es alto.

Tabla N° 12. Medios por el cual conocio la Asociacion Kallari.

¢A través de qué medios promacionales y publicitarios conoce los productos que ofrece
la Asociacion Kallari?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  acumulado
Vélido  Television 1 3 3 3
Pégina wed 53 13,4 13,4 13,6
Volantes 57 14,4 14,4 28,0
Ferias 286 72,0 72,0 100,0

Total 397 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a ciudadanos de la ciudad de Tena
Elaborado por: Katia Y Vargas T.

Analisis e interpretacion

De los resultados obtenidos de la poblacion de estudio sefialan el 72,0% conoce la
Asociacion Kallari por medio de las ferias, 13,4% pagina wed, 14,4 % a través de volantes
y el 3 % por medio de la television. Lo que indica que el medio por el que méas se ha dado

conocer la Asociacion Kallari en el mercado es por medio de las ferias.
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Tabla N° 13. Promociones y descuentos de los productos de la Asociacion Kallari.

¢La Asociacion Kallari, ofrece promociones y descuentos en sus productos?

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Valido Si 88 22,2 22,2 22,2
No 309 77,8 77,8 100,0

Total 397 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a ciudadanos de la ciudad de Tena

Elaborado por: Katia Y Vargas T.

Analisis e interpretacion

El 77,8%, manifiestan que la Asociacion Kallari no ofrecen promociones y descuentos en
sus productos, 22,2% opinan que si ofrece las promociones y descuentos de sus productos.
Asi se observa que existe la ausencia de promociones y descuentos en sus productos,
influyendo que la Asociacion no genere mayores volumenes de venta, dado que este es un
factor determinante para que las ventas tengan mayor productividad y de esta dependera el

aumento o disminucién de la misma.
Tabla N° 14. Punto de venta de los productos de la Asociacion Kallari.

¢ Considera usted que el punto de venta de los productos de la Asociacion Kallari
es accesible?

Porcentaje

Frecuencia ~ Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Valido Si 43 10,8 10,8 10,8
No 354 89,2 89,2 100,0

Total 397 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a ciudadanos de la ciudad de Tena
Elaborado por: Katia Y Vargas T.

Anélisis e interpretacion

El 89,2% de los clientes encuestados manifiestan que el punto de venta de los productos de
la Asociacion Kallari no es accesible, mientras que 10,8% mencionan que el punto de venta
si es accesible. Asi se observa que el punto de venta se encuentra ubica en un lugar no
comercial alejada de la ciudad con dificil acceso, lo que estaria influyendo a la disminucion
de las ventas debido a que las personas no tiene la facilidad de adquirir los productos que

necesitan.
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Tabla N° 15. Servicio de venta

¢Cémo le gustaria el servicio de venta de la Asociacion Kallari?

Porcentaje

Frecuencia ~ Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vélido  Venta a domicilio 188 47,4 47,4 47,4
Venta online 158 39,8 39,8 87,2
Venta por teléfono 51 12,8 12,8 100,0

Total 397 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a ciudadanos de la ciudad de Tena
Elaborado por: Katia Y Vargas T.

Analisis e interpretacion

El 47,4 % de las personas encuestadas manifiestan que el servicio de venta lo realicen a
domicilio, 39, 8 % venta online y el 12,8% venta por telefono. Asi se observa que la mayoria
de los encuestados prefieren que los productos de la Asociacion lleguen directamente a su
domicilio, al implementarse este servicio tendria un efecto positivo para la Asociacion
debido que el cliente tendra preferencia por los productos de la Asociacion por la facilidad

de obtencion del producto.

Tabla N° 16. Promedio de gastos de los consumidores en los productos de la

Asociacion Kallari.

¢En promedio, cuanto gasta aproximadamente en la compra de los productos de la
Asociacion Kallari?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido ~ acumulado
Vélido  Menos de 10 244 61,5 61,5 61,5
11-20 94 23,7 23,7 85,1
21-30 17 4,3 4,3 89,4
31-40 22 5,5 5,5 95,0
Mas de 41 20 5,0 5,0 100,0

Total 397 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a ciudadanos de la ciudad de Tena

Elaborado por: Katia Y Vargas T.
Analisis e interpretacion
Considerando la respuestas logradas a través de las encuestas, un porcentaje de 61,5% de los
clientes mencionan que menos de 10 lo destinan para la compra de los productos de la
Asociacion Kallari, el 23,7% de 11-20, el 4,3 % 21-30, el 5,5 % 31-40 y el 5,0 % mas de 41.
Asi se evidencia que existe un porcentaje muy alto de clientes que destinan menos de 10
ddlares para comprar los productos de la Asociacion Kallari, demostrando que la gestion

comercial es deficiente influyendo significativamente en el decrecimiento de los ingresos.
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5.2.Discusion:
Mediante el trabajo investigativo permitio realizar el siguiente andlisis.

Gréfico N° 03. Comportamiento de los ingresos de las ventas de la Asociacion Kallari, afio
2016y 2017.
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Se puede observar en relacion al afio 2016 que en el 2017 los ingresos generados por la
ventas han disminuido y mediante las encuestas realizadas se puede determinar que hay
ausencia de gestion comercial en la Asociacion Kallari, debido a que una de las causas que
podria estar influyendo a que no se generan mayores ganancias es el punto de venta de los
productos de la Asociacion Kallari no es accesible, causandole a muchos clientes el dificil
acceso a los productos, ademas de ello se puede evidenciar que en el mes de febrero, mayo,
septiembre y octubre los ingresos han disminuido radicalmente ,pero en estos meses es
donde mas afluencia de clientes existe por feriados nacionales y fechas especiales, esto
demuestra que la Asociacion no ha planificado sus ventas y las promociones para darse a
conocer en el mercado, en cuanto al precio, muchos clientes determinan que no esta al
alcance de su bolsillo esto quiere decir que tiene un costo elevado por lo que se debe tomar
en cuenta los precios establecidos en el mercado y otras de las causas que las ventas han
mostrado un comportamiento decreciente, muchos clientes determinan que el producto no
cumple con las necesidades y expectativas esto debido a que la Asociacion no ha
diversificado sus productos y la personalizacion de sus envases con diferencias mas

[lamativas y actualizadas.
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5.3. COMPROBACION DE LA HIPOTESIS
5.3.1. COMPROBACION DE LA HIPOTESIS POR EL METODO ESTADISTICO

CHI-CUADRADO (x?).

La determinacion de la hipdtesis alternativa (Hi) nula (Ho).

Hi: La Gestion Comercial de la Asociacion Kallari del Cantén Tena influye
significativamente en el comportamiento en los ingresos, periodo 2017.

Ho: La Gestion Comercial de la Asociacion Kallari del Canton Tena no influye
significativamente en el comportamiento en los ingresos, periodo 2017.

5.3.1.1. CHI-CUADRADO (x2)

El Chi- Cuadrado es un test que contrasta dos hipotesis, una hipétesis nula o también llamada
hip6tesis de independencia de las variables y la hipétesis alternativa o hipotesis de asociacion de las
variables. Compara la distribucion observada de los datos con una distribucién esperada de los datos.
Ademas, que representa los grados de libertad en cual nos permite la evaluacion la hipotesis y
determinar si las variables estan relacionadas o no.

5.3.1.2. Planteamiento del modelo matematico.

Para el calculo de las frecuencias esperadas:

_ (Total 0o marginal del Fila ) * (Toral o marginal de la columna)

Fe
N(numero total de frecuencias)

Para el calculo del Chi- Cuadrado:

Fo — Fe?
z—
Fe

Donde:

x2= Chi- Cuadrado
¥= Sumatoria

Fo= Frecuencia observada
Fe= Frecuencia esperada

Regla de Decision

X2 > X? Rechazo la Hipétesis nula y acepto la hipotesis alternativa
X2 < X? Acepto la Hipotesis nula y rechazo la hipétesis alternativa

A continuacion se presenta la tabla de resultados obtenidos a través del método de Chi-
Cuadrado.
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5.3.1.3. Aplicacion del modelo

Para la aplicacion del modelo se tom6 en cuenta las preguntas 5, 8, 10 y 11 de las encuestas.

Tabla N° 17. Resumen de la Frecuencias observadas

Preguntas Si
¢Considera usted que los productos ofertados por la
Pregunta 5 Asociacion Kallari cumple sus necesidades y 110

expectativas?
¢Usted considera que el precio establecido en los
Pregunta 8 productos ofertados por la Asociacion Kallari esta al 75
alcance de su bolsillo?
¢La Asociacion Kallari, ofrece promociones y

Pl LnEalD descuentos en sus productos? e
¢ Considera usted que el punto de venta de los productos

Pregunta 11 de la Asociacion Kallari es accesible? 43

316

Fuente: Resultado de encuestas a los clientes externos.
Elaborado por: Katia Y .Vargas T.

Calculo de las frecuencias esperadas

Para la alternativa “Si” la frecuencia esperada es:

316397
©1.588
Fe =79

Para la alternativa “No” la frecuencia esperada es:

1272 = 397
Fe=—" """
1.588
Fe =318

Tabla N° 18. Resumen frecuencias esperadas

Preguntas

¢Considera usted que los productos ofertados por la

Asociacién Kallari cumple sus necesidades y expectativas?
¢Usted considera que el precio establecido en los
Pregunta 8 productos ofertados por la Asociacion Kallari esté al
alcance de su bolsillo?
¢La Asociacién Kallari, ofrece promociones y descuentos
en sus productos?

¢Considera usted que el punto de venta de los productos de
Pregunta 11 la Asociacion Kallari es accesible?

Pregunta 5

Pregunta 10

Fuente: Resultado de encuestas a los clientes externos.
Elaborado por: Katia Y .Vargas T.

No

287

322

309

354

1272

Si
79

79

79

79

Total

397

397

397

397

1588

No
318

318

318

318
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Proceso del Calculo del Chi- Cuadrado

Tabla N° 19: Resumen de frecuencias observadas y esperadas

Preguntas Fo Fe Fo-Fe (Fo — Fe)? (Fo — Fe)?/E
Pregunta 5 Si 110 79 31 961 12,16
Pregunta5 = No 287 318 -31 961 3.02
Pregunta 8 Si 75 79 -4 16 0,20
Pregunta8 = No 322 318 4 16 0,05
Pregunta 10  Si 88 79 9 81 1,02
Preguntal0 No 309 318 -9 81 0,25
Preguntall Si 43 79 -36 1296 16,41
Preguntall No 354 318 36 1296 4,08

X2 37,19

Fuente: Resultado de encuestas a los clientes externos.
Elaborado por: Katia Y .Vargas T.

Nivel de confianza: el nivel de confianza es del 95% recomendado por los estadisticos por
lo tanto su nivel de significancia es de 5% = 0,05.

Grados de Libertad: para el grado de libertad se considero el total de filas y columnas.
GL= (F-1)*(C-1)

GL= (4-1)*(2-1)

GL=3

Iustracion N° 02: Distribucién del Chi- Cuadrado X2

P = Probabilidad de encontrar un valor mayor o igual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad

v/ip | 0,001 | 0,0025 | 0,005 | 0,01 0,025 | 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0,3 0,35 0,4
1 10,8274 9,1404 17,8794 6,6349 5,0239 3,8415 2,7055 2,0722 1,6424 1,3233 1,0742 0,8735 0,7083
2 13,8150 11,9827 10,5965 92104 17,3778 5,9915 4,6052 3,7942 3,2189 2,7726 2,4079 2,0996 1,8326
3 16.2660 14.3202 12.8381 11.3449 9.3484 68147 6,2514 5,3170 4,6416 4,1083 3,6649 3,2831 2,9462
4 18,4662 16,4238 14,8602 13,2767 11,1433 9,4877 7,7794 6,7449 5,9886 5,3853 4,8784 4,4377 4,0446
5 20,5147 18,3854 16,7496 15,0863 12,8325 11,0705 9,2363 8,1152 7,2893 6,6257 6,0644 5,5731 5,1319
6 22,4575 20,2491 18,5475 16,8119 14,4494 12,5916 10,6446 9,4461 8.5581 7.8408 7.2311 6,6948 6,2108
7 243213 22,0402 20,2777 18,4753 16,0128 14,0671 12,0170 10,7479 9.8032 9,0371 8,3834 7,8061 7,2832
8 26,1239 23,7742 21.9549 20,0902 17,5345 15,5073 13,3616 12,0271 11,0301 10,2189 9,5245 8,9094 8,3505

Fuente: http://labrad.fisica.edu.uy/docs/tabla_chi_cuadrado.pdf
En la tabla de distribucion del Chi- Cuadrado, el nivel de significancia es de 0,05, con un
grado de libertad de 3 y el valor tabulado es de 7,81.
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X¢= Chi- Cuadrado Tabulado (7,81)

X?2= Chi- Cuadrado Calculado (37,19)

X2=(37,19) > X?=(7,81) Rechazo la hipdtesis nula y acepto la hipétesis alternativa.
Decision:

Una vez obtenido los resultados por el método del Chi- Cuadrado y como nos indica la regla
de decision, si el Chi-Cuadrado calculado es mayor que el Chi- Cuadrado tabulado se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la alternativa, mientras que el Chi- Cuadrado calculado es menor
que el Chi-Cuadrado tabulado se acepta la hip6tesis nula y se rechaza la alternativa. Por lo
tanto en nuestro caso de estudio el Chi- Cuadrado calculado es de 37,19 y es mayor que el
Chi- Cuadrado tabulado que es 7,87 por lo que se procede a rechazar la hipotesis nula que
es la Gestion Comercial de la Asociacion Kallari del Cantén Tena no influye
significativamente en el comportamiento de los ingresos, Periodo 2017 y se acepta la
hipGtesis alternativa que es la Gestion Comercial de la Asociacion Kallari influye

significativamente en el comportamiento de los ingresos, Periodo 2017.

5.3.2. COMPROBACION DE LA HIPOTESIS POR EL MODELO DE
REGRESION LINEAL EN IBM SPSS 25.

La determinacion de la hipotesis alternativa (Hi) nula (Ho).

Hi: La Gestion Comercial de la Asociacion Kallari del Canton Tena influye
significativamente en el comportamiento en los ingresos, periodo 2017.

Ho: La Gestion Comercial de la Asociacion Kallari del Canton Tena no influye
significativamente en el comportamiento en los ingresos, periodo 2017.

5.3.2.1. IBM SPSS 25

IBM SPSS Statistics es un software con una amplia gama de programas y aplicaciones para
el analisis de datos en funcion a la necesidad del usuario. Como programa estadistico es muy
popular su uso debido a la capacidad de trabajar con bases de datos de gran tamafio. Ademas,
de permitir la recodificacion de las variables y registros segun la necesidad del usuario y al
obtener los resultados ayuda a tomar mejores decisiones (Ochoa, Analisis estadistico con el
SPSS, 2014).
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5.3.2.2. MODELO DE REGRESION LINEAL
La regresion lineal o ajuste lineal segun el cientifico aleméan (Gauss, 1963) es un modelo
matematico usado para aproximar la relacion de dependencia entre una variable dependiente

Y, las variables independientes Xi y un término aleatorio .

En la terminologia de la regresion, la variable que se va a predecir se llama dependiente, a
explicar, o enddgena. La o las variables que se usan para predecir el valor de la variable
dependiente se llaman independientes, explicativas o exdgenas (Mandariaga , Rodriguez,
Lozano, & Vallejo, 2012, pag. 74).

5.3.2.3. Planteamiento del modelo matematico
Este modelo puede ser expresado como:
Yt=p0+ p1X1 +p2X2 +...+ppXp +¢
Donde:
Yt: Variable dependiente
X1,X2...,Xp: variables explicativas o independientes

Bo, p1, B2,..., pp: parametros que miden la influencia que las variables independientes tienen sobre

el regrediendo.

Donde B0 es la interaccion o término “constante”, las Bi (i > 0) son los parametros respectivos a cada
variable independiente, y P es el nimero de pardmetros independientes a tener en cuenta en la

regresion.
5.3.2.4. Aplicacion del modelo

Yt (En promedio, cuanto gasta aproximadamente en la compra de los productos de la
Asociacion Kallari)=p0+ p1X1 (;Considera usted que los productos ofertados por la
Asociacion Kallari cumple sus necesidades y expectativas?) p2X2 (Considera usted que el
punto de venta de los productos de la Asociacion Kallari es accesible) + p2X3 (La
Asociacion Kallari, ofrece promociones y descuentos en sus productos )+ p2X4 (Usted
considera que el precio establecido en los productos ofertados por la Asociacion Kallari esta

al alcance de su bolsillo + ¢
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Una vez planteado la férmula del analisis de regresion lineal, es preciso conocer la
utilizacion del “valor P”. Esto indica la probabilidad que existe de rechazar o aceptar la
hipdtesis del investigador. Por lo tanto, cuando asume una probabilidad que es mas de un
5% (0,05) se rechaza la hipotesis alterna y se acepta la hipotesis nula y si la hipotesis tiene

un valor menor a 5% (0,05) se acepta la hipdtesis alterna y se rechaza la hipétesis nula.

Criterio para la toma de decision
Si,valor P < 0.05 Se debe aceptar Hi (Hipdtesis del investigador)
Si,valor P > 0,05 Se debe aceptar Ho (Hipdtesis nula.

A continuacion se presenta la tabla de resultados obtenidos a través del método de Regresion

Lineal.
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5.3.2.5. Resultado del modelo

RESUMEN DEL MODEL QP

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado Error estandar de la
estimacion
1 ,120? ,014 ,003 ,769

Predictores: (Constante), ¢ Considera usted que el punto de venta de los productos de la Asociacion Kallari es accesible?, ¢;La Asociacion Kallari,

ofrece promociones y descuentos en sus productos?, ;Considera usted que el precio de los productos de la Asociacion Kallari?, son:

Segun el método de regresion lineal el resultado de correlaciéon R igual a 0,12 multiplicado por 100, es decir que los ingresos de la Asociacién

Kallari estan siendo influenciadas un 12% por las variables independientes y R? igual a 0,14 multiplicado por 100; indica que existe una baja

dependencia del 14% entre la variable dependiente e independiente.

ANOVA?
Modelo Suma de cuadrados Gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 2,202 3 134 1,240 ,000°
Residuo 150,956 255 ,592
Total 153,158 258

a. Variable dependiente: ¢En promedio, cuanto gasta aproximadamente en la compra de los productos de la Asociacién Kallari?

b. Predictores: (Constante), ¢Considera usted que el punto de venta de los productos de la Asociacion Kallari es accesible?, ¢La Asociacion

Kallari, ofrece promociones y descuentos en sus productos?, ¢ Considera usted que el precio de los productos de la Asociacion Kallari?, son:
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Decisién

En base a los valores alcanzados en la técnica de la Regresion Lineal se procede a rechazar
la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa segin el modelo utilizado indica la
probabilidad que rechaza la hipétesis, cuando asume una probabilidad que es mas de un 5%
(0,05) se rechaza la hipotesis alterna y se acepta la hipétesis nula y si la hip6tesis tiene un

valor menor a 5% (0,05) se acepta la hipdtesis alterna y se rechaza la hipotesis nula.

Una vez analizados los valores en el resumen del modelo de regresion se deduce que existe
una correlacion del 12% es decir que los ingresos de la Asociacion Kallari estan
influenciadas por el 12% por la variable independientes y un grado de dependencia del 14%
entre las variable dependiente e independiente. Es decir la Gestion comercial de la
Asociacion Kallari del Canton Tena tiene una baja influencia en el comportamiento de los
ingresos, tal como refleja los resultados del modelo aplicado. Debido que la Gestion
Comercial no esta respondiendo de manera significativa en los ingresos de la Asociacion

Kallari.

Por lo tanto existen otros factores que estan influyendo a que los ingresos de la Asociacién
Kallari sigan disminuyendo, por lo que estos seran estudiados en otra investigacion.

Se pone a consideracion la propuestas planteada en la presenta investigacion en donde al ser
aplicados dentro de su gestion comercial pueda la Asociacion Kallari mejorar sus ventas y

alcanzar mayores volimenes de ingresos.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1. Conclusiones

A través del andlisis de los factores internos y externos de la Gestion Comercial de
la Asociacion Kallari se logré determinar que la Asociacion posee un perfil no
estratégico favorable debido que, dentro de sus debilidades podemos destacar que la
Asociacion no posee un departamento para sus procesos de comercializacion, ademas
de ello se evidencia la falta de conocimientos técnicos de Gestion Comercial

haciendo que sus actividades sean manejados empiricamente.

Se identifica que la incidencia de la Gestion Comercial en el comportamiento de los
ingresos de la Asociacion Kallari del Canton Tena, periodo 2017, ha sido
significativa ya que las actividades comerciales que se desarrollan dentro de esta
Asociacion estan incidiendo de manera negativa en el comportamiento de los
ingresos, esto debido a que el punto de venta de los productos no es accesible, por lo
mismo el precio es alto, ademas que el producto no cumple con las expectativas del
cliente y hay escases de promociones y descuentos ocasionandole que no tenga un

desarrollo eficiente en sus ventas.

Los resultados tanto de la Gestibn Comercial como del Comportamiento en los
Ingresos de la Asociacion Kallari, demuestra que la empresa no se encuentra
aplicando estrategias de Gestion Comercial que conlleven a una gestion
administrativa eficiente que le permita mejorar sus ingresos y superar politicas

internas como externas en relacion a sus actividades realizadas.

36



6.2. Recomendaciones

Es necesario implementar un departamento de comercializacion en la Asociacion
Kallari que permita realizar con mayor eficiencia las actividades de compra, venta,
transporte, almacenamiento, estandarizacion, financiacién, clasificacion, corregir
riesgos y lograr informacion del mercado. Ademas es preciso que la Asociacion
cuente con un programa de capacitacion que abarquen aspectos técnicos de gestion
comercial que ayuden al personal ampliar sus conocimientos y a mejorar sus

habilidades para un mejor desempefio en sus actividades.

Se recomienda a la Asociacion Kallari disefiar un nuevo modelo de gestion comercial
con elementos estratégicos que abarquen aspectos que impulsen a mejorar las
actividades comerciales como: promocion, publicidad, canales de distribucion,
precios competitivos, logrando mejorar su competitividad y asi generar mayores

ingresos.

Tomar en consideracién las estrategias de Gestion Comercial desarrolladas en la
propuesta que se presenta como resultado del estudio por la que sera analizado por
el Gerente de la Asociacion kallari para determinar su factibilidad tanto en recurso

econdémico como en el tiempo en que se implementara.
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8. ANEXOS

ANEXO N° 1: ANALISIS FODA DE LA ASOCIACION KALLARI

FACTORES INTERNOS

Fortalezas Debilidades
> Trabajo asociativo de comunidades | » Ubicacion estratégica no adecuada
kichwas. » Ausencia de promocion de productos
> Infraestructura y equipamiento propios. | » No hay compromiso de los empleados
» Manejo de la cadena de valor » Ausencia de departamento de
> Prestigio e imagen de la marca Kallari. comercializacion.
» Ausencia de estrategias de
Comercializacion.
» Falta de presupuesto
» Escasez de informacion y de motivacion
para el trabajo en equipo.
» Carencia de experiencia en la
comercializacion
> Inestabilidad politica (cambio constantes
de gerentes de la Asociacion Kallari)
FACTORES EXTERNOS
Oportunidades Amenazas
» Alta demanda de cacao en granos y | » Competencia desleal
elaborados. » Crisis econdmica
> Incremento del consumo de productos | » Poca disponibilidad de fuentes de
saludables. financiacion accesibles
> Prestigio del cacao ecuatoriano, fino de | > Inestabilidad juridica y normativa legal
aroma y amazonico.
» Apoyo del Estado en el sector
productivo.

Fuente: Asociacion Kallari
Elaborado por: Katia Y. Vargas T.
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ANEXO N° 2: PROPUESTA
TEMA DE LA PROPUESTA

Estrategia de Gestion Comercial para optimizar las actividades comerciales de la

Asociacién Kallari.

ASOCIACION KALLARI

La Asociacion Kallari, esta ubicada en el Canton Tena, Provincia de Napo, naci6 en 1997,
teniendo como su actividad, el de comercializar chocolates y productos semi-procesados de

cacao, vainilla y guayusa con la marca kallari y Sacha.

UBICACION Y DATOS DE LA ASOCIACION KALLARI

W sy viou

CASA DEL DIABETICO

Karaok
llari Chocolate @Reg\s[m civil
P eria

i Rico Cevict

Papi Rico Cev
@\g\emnwesucmsm
de los Santos de los.

2 Cuisine d jess

Fuente: https://www.google.com.ec/maps/@-1.0071994,-77.8136998,17z
Elaborado por: Katia Y. Vargas T.
DATOS DE LA ASOCIACION KALLARI

Direccion: Calle Huachiyacu y s/n Barrio San Jorge.
Teléfono: 062847050.
Movil: 087213955.

Correo: asociacionkallari@yahoo.es
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INTRODUCCION

Las estrategias de Gestiébn Comercial son un conjunto de acciones que toda empresa debe
tomar en cuenta para promover un producto en el mercado. Para ello requiere quienes tomen
las decisiones en esta area provean los procesos necesarios para la adecuada

comercializacion de sus productos.

La elaboracion de estrategias para optimizar la gestion comercial de la Asociacion Kallari,
requiere el analisis de los factores de comercializacion que interfieren en la venta para de
esa manera establecer acciones para afrontar las causas que hacen que no haya suficiente

ingresos.

De acuerdo a las actividades de la Asociacion estas estrategias ayudaran a mejorar la ventas
y los colaboradores estaran capacitados para afrontar cualquier evento que provoque la

disminucion de sus clientes y por los mismo el decrecimiento de sus ingresos.

Para que estas estrategias tengan un impacto positivo en el momento de su ejecucién se
requiere el compromiso y la participacion de todos los colaboradores quienes componen la
Asociacion Kallari, porque se van a fijar diferentes acciones en las que se debe trabajar
conjuntamente para asi alcanzar los objetivos propuestos.

OBJETIVOS
OBJETIVOS
Disefiar estrategias de Gestion Comercial para mejorar los ingresos de la Asociacion Kallari.
ESPECIFICOS

e Elaborar estrategias de comercializacién que ayuden a captar clientes y mejorar los
volimenes de venta.
e Diseflar medios promocionales para los productos de la Asociacion Kallari, para

fortalecer el posicionamiento dentro del mercado.
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DESARROLLO DE LA PROPUESTA
ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

Las estrategias de comercializacion son un conjunto de actividades para mejorar las
caracteristicas del producto, establecer un precio adecuado, realizar promociones que
impulsen la compra y escoger los mejores canales de distribucion para que el producto esté
al alcance del cliente y estan compuestas de herramientas de marketing y su objetivo es

promover un producto hacia el mercado.
ESTRATEGIA DEL PRODUCTO

Para esta estrategia se ha considerado el disefio de un nuevo envase para los productos de
la Asociacion Kallari, que contengan ciertos atributos atractivos que Ilamen la atencién e

impulsen a compra al cliente.

Estrategia del producto

Elaborar nuevos Disefiar envases que compongan disefios atractivos
envases atractivos y como: color, forma, ademas implementar los
actualizados que llamen atributos del productos como: marca, empaque,
la atencion del cliente.  etiqueta, envase, contenido neto, informacion
nutricional, fecha de elaboracién y caducidad,
registro sanitario, codigo de barras, ingredientes.
Elaborado por: Katia Y. Vargas T.

ESTRATEGIA DEL PRODUCTO

Envase Cacao Natural Gourmet Nuevo envase de Cacao Natural Gourmet

Elaborado por: Katia Y. Vargas T.
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Responsable de la propuesta:

Katia Vargas

Fuente de Financiacion:

Fondos propios de la Asociacion Kallari de acuerdo al presupuesto destinado.
Presupuesto:

Para la aplicacion de esta estrategia se contara con un presupuesto de $ 1.000,00
ESTRATEGIAS DEL PRECIO

Se bebe tomar en cuenta que el precio es la Unica variable que representa ingresos por lo que
la Asociacion Kallari debe asignar precios de una forma justa y coherente para el mercado

con el objetivo de mantener y seguir captando clientes.

Estrategias del precio

Lanzar al mercado un producto Ofrecer productos similares a la de la
conocido con un precio bajo, en la cual competencia a menor precio,
1 tenga relacién a la de la competenciay disminuyendo el margen de ganancia.
de esa manera tener acogida por parte
de nuestros clientes.
Ofrecer  descuentos en  fechas Seleccionar y clasificar los productos a
especiales del Dia de la Madre o San ser ofertados con descuentos
2 Valentin con el objetivo de captar
clientes.

Elaborado por: Katia Y. Vargas T.
ESTRATEGIA DEL PRECIO
Lanzamiento de un producto a bajo precio

Encuéntralo solo en Kallari
Chocolates Sacha y Kallari
a solo $3,50
100% Cacao.

Otros lugares $4.00

Elaborado por: Katia Y. Vargas T
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Descuentos en los productos ofertados por la Asociacion Kallari.

159, FELIZ DIA MAMA

Descuento

En todos
nuestros

Productos.

Tena: Calle Huachiyacu y s/n Barrio San Jorge Telf. 062847050, Cel: 087213955.

Elaborado por: Katia Y. Vargas T.
Responsable de la propuesta:
Katia Vargas
Fuente de Financiacion:
Fondos propios de la Asociacion Kallari de acuerdo al presupuesto destinado.
Presupuesto:
Para la aplicacion de esta estrategia se contara con un presupuesto de $ 250,00

ESTRATEGIA DE LA PROMOCION

La promocidn esta compuestas de herramientas de comunicacion que se utiliza para vender

un producto o servicio, es decir, es una forma de manipulacion para atraer o llamar la

atencion al cliente y que compre el bien o servicio.
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Estrategias de la promocién

v ememams  SERUPRE

Promocionar en temporadas de poca
1 demanda productos seleccionados.

Se elaboraran folletos en donde se
describa los precios establecidos
para cada producto ofertado por la
Asociacion Kallari.

Crear una cuenta de Facebook para
3 abarcar de mejor forma a posibles
clientes.

Difundir la informacion sobre la
Asociacion kallari y sus productos
por medio de la estacion radial con
mayor cobertura.

Elaborado por: Katia Y. Vargas T.

Realizar un analisis de los
productos a ser promocionados

Elaborar un folleto en donde se
describa los productos con los
precios establecidos por la
Asociacion Kallari.

Se creara y se disefiara una cuenta
de red social con mayor utilizacion
como es Facebook.

Realizar spot publicitarios en la
estacion radial de mayor cobertura
como: Radio Arcoiris de Tena.

ESTRATEGIAS DE LA PROMOCION

Promocion en producto seleccionado

B/
KALLARI

CHOCOLATES

Tena: Calle Huachiyacu y s/n Barrio San Jorge Telf. 062847050, Cel: 0872139535,

Elaborado por: Katia Y. Vargas T
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Folleto con los productos de la Asociacion Kallari.

ARTESANIAS .; Cliscolates Kllari
Callaran )
§ 2
..... o A
= i =
z N
" , o olllle o
o0 $>100 200 200 1200
: | Chocolates Sacks
|
. ~~— Py
’ ' . I ‘;
\s 1230 $230 230
3500 $20.00
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$6.00 s:a ’
-~
]
CJ - |
|
14350 630 ! | Vaimls
X l :
g, *
U Tas=: Calle tamebiymsss y 3fc B Joz Jorgm Talf |
e | O 7O (- CEIZI TS &
4 '
200 94350 7% ! ' 375
:
: :

Elaborado por: Katia Y. Vargas T.

Cuenta de Facebook de la Asociacion kallari

Kallari Chocolate

LY/ KALLARI
TUMEOREQMPRA

KALLARI
-

Kallari Chocolate
@kallari.com.ec

Inicio ~
o : s P L - 3 -
Informacion
Publicaciones
Fotos ) .
# Estado [8] Fotolvideo N~ Empresa de alimentos y bebidas en San
Videos

Juan De Tena, Napo, Ecuador
Opiniones ” Escribe algo en esta pagina 4,3 driririny

Cerrado ahora
Notas

Elaborado por: Katia Y. Vargas T
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Radio Difusora Arcoiris.

N
KALLARI

CHOCOLATES

Elaborado por: Katia Y. Vargas T.
Responsable de la propuesta:
Katia Vargas
Fuente de Financiacion:
Fondos propios de la Asociacion Kallari de acuerdo al presupuesto destinado.
Presupuesto:

Para la aplicacion de esta estrategia se contara con un presupuesto de $ 350,00.
ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

Las estrategias de distribucidn son los canales adecuados en la cual el cliente tendra la
facilidad de acceder a los productos como puntos de venta y distribucion adecuado de los

productos.

Estrategias de la Distribucion

Establecer una sucursal en la Av. 15 de Ubicar la sucursal en un punto estratégico de la
1 noviembre considerada zona comercial de la av. 15 de noviembre para que los clientes tenga la

Ciudad del Tena. facilidad de adquirir los productos.

Distribuir la mercaderia utilizando técnicas de =~ Se debe adquirir anaqueles y banners con el logo

presentacion y ubicacion de los productos. de la Asociacion Kallari.

Elaborado por: Katia Y. Vargas T.
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Nueva Sucursal de la Asociacion Kallari en la Av. 15 de Noviembre.

KALLARI

Elaborado por: Katia Y. Vargas T.
Anaqueles y Banners a adquirir por la Asociacion Kallari.

[y

Elaborado por: Katia Y. Vargas T.

Responsable de la propuesta:

Katia Vargas

Fuente de Financiacion:

Fondos propios de la Asociacion Kallari de acuerdo al presupuesto destinado.
Presupuesto:

Para la aplicacion de esta estrategia se contara con un presupuesto de $ 1.500,00.
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ANEXO N° 3: GUIA DE OBSERVACION

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

GUIA DE OBSERVACION

Nombre de la empresa:

Actividad de la empresa:

Direccion:

Fecha:

Objetivo: Observar y evaluar la gestion comercial que emplea la Asociacion Kallari para
la comercializacion de los productos.
CARACTERISTICAS DE LA ASOCIACION KALLARI

Cumple
Si No

Atributos

Infraestructura propia

Recursos tecnoldgicos

Muebles y enseres

Equipo de oficina

Sanitarios

Parqueadero

CARACTERISTICAS DE LA GESTION COMERCIAL

Cumple
Si No

Atributos

Departamento de comercializacion

Sucursales y agencias

Equipo de venta

Marca corporativa

Medios de almacenamiento y transporte

Precios competitivos

Producto con valor agregado

Acciones de promocion
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ANEXO N°4: GUIA DE ENTREVISTA
CUESTIONARIO PARA LA ENTREVISTA
UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

'{
FACULTAD DE CIENCIAS POLI'TIC’AS Y ADMINISTRATIVAS :‘@
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL L

ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE DE LA “ASOCIACION KALLARI”
Objetivo: Recolectar la informacion de la Asociacion Kallari, respecto a la Gestion
Comercial y el Comportamiento en los Ingresos en el afio 2017.

1. La Asociacion Kallari cuenta con un departamento de comercializacion.

2. ¢La Asociacion kallari estda cumpliendo sus objetivos de acuerdo a las distintas

actividades dentro de su gestion comercial?

5. Cree usted que tiene que ver mucho la Direccion Comercial con la disminucién o

aumento de sus ingresos?

6. ¢En qué cree usted que debe mejorar la Asociacion Kallari para incrementar sus

Ingresos?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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ANEXO 5: CUESTIONARIO PARA LA ENCUESTA %@

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO i‘
FACULTAD DE CIENCIAS POI_’I’TICAS Y ADMINISTRATIVAS BN
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES EXTERNOS DE LA “ASOCIACION KALLARI”
Objetivo: Recoger informacion relacionada con la Gestion Comercial de la “Asociacion
Kallari” y su influencia en el comportamiento en los ingresos.

Instrucciones: Marque con una X la alternativa que usted considere adecuada. Se ruega
seriedad en sus respuestas.

1. Datos Personales:

1.1.Género

FCIM()

1.2.Edad
a) 18-27( ) c) 38-47( )
b) 28-37( ) d) 48-58 ( )

2. Datos sobre las variables

2.1.¢Conoce usted los productos que ofrece la Asociacién kallari?

a) Si ()
b) No ( )
2.2. ¢ Generalmente qué producto es el que mas compra en la Asociacion Kallari?
a) Chocolate () e) Polvo Natural de Cacao ( )
b) Artesanias ( ) f) Vainilla ( )
c) Pastade cacao organico ( ) g) Guayusa ( )
d) Nibs de Cacao ()
2.3.¢Con que frecuencia compra los productos de la Asociacion Kallari?
a) Diario () ¢) Quincenal ( )
b) Semanal () d) Mensual ()
2.4. ¢ La atencidn que recibe por parte del personal de la Asociacion Kallari?
a) Muy Buena () d) Mala ()
b) Buena () e) Muy mala ()

¢) Nibuena, nimala ( )
2.5. ¢ Considera usted que los productos ofertados por la Asociacion Kallari cumple sus
necesidades y expectativas?
a) Si ()
b) No ( )
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2.6. ¢ Usted como consumidor al momento de comprar a la “Asociacion Kallari” puede
visualizar con facilidad el producto que necesita?
a) Si ()
b) No ( )
2.7. ¢ A usted que le motiva a comprar los productos de la Asociacion Kallari?
a) Precio ()
b) Servicio ()
c) Calidad ()
2.8. ¢ Usted considera que el precio establecido en los productos que ofrece la Asociacion
kallari esta al alcance de su bolsillo?
a) Si ()
b) No ()
2.9. ¢ A través de qué medios promocionales y publicitarios conoce los productos que ofrece la

Asociacion Kallari?

a) Radio () f) Redes Sociales ()
b) Prensa () g) Volantes ()
c) Television () h) Gigantografias ()
d) Afiches () i) Ferias ()
e) Péagina wed ()

2.10. ¢La Asociacion Kallari, ofrece promociones y descuentos en sus productos?
a) Si ()
b) No ()

2.11. ¢Considera usted que el punto de venta de los productos de la Asociacién Kallari es
accesible?
a) Si ()
b) No ()

2.12. ;Cbmo le gustaria el servicio de venta de la Asociacion Kallari?
a) Ventaadomicilio () ¢) Venta por correo ()
b) Ventaonline () d) Venta por teléfono ()

2.13. ¢En promedio, cuanto gasta aproximadamente en la compra de los productos de

la Asociaciéon Kallari?

a) Menosdel10 ( ) d) 31-40 ()
b) 11-20 () e) Masde4l ()
c) 21-30 ()

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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