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Resumen

El presente articulo estad enfocado en especificar las estrategias y las decisiones de mercadeo, planteadas a nivel teérico para
determinar las tendencias investigativas en relacion con la mezcla de mercadeo. En esta medida, se realizé un estudio documental
en donde se identificaron los componentes estratégicos que se deben tener en cuenta ala hora de tomar una decisién mercadolégica,
de cuya revision se logra establecer que la implementacién de estrategias de marketing son muy convenientes para dinamizar el
comercio dado que genera mecanismos de asertividad.

Palabra claves: estrategia, mercadeo, comerciante, precio, Promocion, producto, distribucién.

Abstract

To specify strategies and marketing decisions are the focus of this article on a theoretical level to determine the investigative trends
in relation to the marketing mix. To this extent, a research study was performed in order to identify the strategic components that
must be taken in to account when making a marketing decision, One can identified and established that the implementation of
marketing strategies are very convenient to energize tradedue that it generates mechanisms of assertiveness.

Key word: strategy, marketing, dealer, price, promotion, product, distribution.

Introduccién presentan las conclusiones, y por dltimo se
plasman los referentes bibliograficos.

El propésito al realizar esta investigacién radica en
consultar sobre las diferentes clases de estrategias de  Estrategias y decisiones relacionadas con el producto
marketing que deben ser implementadas en los El producto sigue siendo un componente
procesos de comercializacién, y explicar los fundamental de la mezcla de mercados, el cual
beneficios que trae la aplicacion de estas, con el fin ~ debe satisfacer las necesidades y expectativas de
lograr el objetivo propuesto que es determinar las  valor del cliente, en donde estos son considerados
caracteristicas de las estrategias de mercadeo, y de  como servicios, ideas, informacién, lugares, etc.
esta misma manera dar a conocer los beneficios que  credndose la nueva vision de que el producto para
trae la aplicaciéon de estas en las diferentes asegurar su competitividad en el mercado debe
decisiones respecto al progreso del negocio. tener unos atributos complementarios como la

Por otro lado, la presente investigaciéon es de innovacién, atencién al cliente trading,
naturaleza basica, con un enfoque cualitativoy de  capacitacion y sistema de entrega de pedidos, que
tipo documental dado que sebasé enlaconsultade  al final son los que aseguran su diferenciacién,
tesis, articulos de investigacion, y libros, en donde  competitividad y preferencia del consumidor, de
la interpretacién de la informacion permite que se  acuerdo con los planteamientos de Humberto
planteen bases solidas para especificar sobre los  serna, José Salazar, Javier salgado (2009),
diferentes conocimientos que se tienen sobre las Ademas, D'Amico y zikmund (1993). Expone que
estrategias de mercadeo. el producto debe ser clasificado segtin su categoria

En esta medida el presente articulo estd de marca, articulo de conveniencia y especialidad
compuesto por siete apartados. El primero sonlas  del consumidor, ofreciendo la linea y mezcla de
estrategias y decisiones segun el producto, el productos para presentar varias clases de
segundo estrategias y decisiones segtin el precio,el ~ productos definiendo sus caracteristicas. Luego
tercero, estrategias y decisiones segun la expresaque debe haber estrategias para productos
promocién, cuarto estrategias y decisiones segtin  existentes, nuevos y por los influidos por la
la distribucion, el quinto es la consolidacién delas  competencia. En esta misma medida, se encuentra
referencias indagadas que fueron implementadas la publicacién de Ledo Gustavo Miguel Cabezas
en este estudio asi mismo en el punto sexto se  Paltan (2008), denominada creacién de un nuevo
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producto de la empresa dulcini para el mercado
alimenticio interno, la cual consiste crear un nuevo
articulo con el fin de innovar y cumplir con las
necesidades del mercado.

Por consiguiente, en el estudio de Graciela
Beatriz Gonzalez (2008), titulada Estrategias y
tacticas de marketing de guerra implementadas
por las principales empresas cerveceras en
Argentina, concluye que implementar estrategias
en cada una de las marcas de cerveza que se
comercializan permite que haya mayor
reconocimiento de estas y dinamismo en su
comercializaciéon. Por otra parte la tesis de D.
Eduardo San Miguel Osaba (2011) en Donostia -
san Sebastidn, denominada gestion de la calidad y
marketing en los centros residencial para personas
mayores, tiene como propdsito la manifestacién de
que en los centros de domicilio para mayores han
mejorado la calidad en la asistencia para sus
huéspedes y satisfacer las necesidades de los
clientes.

En esta misma medida kotler y keller (2006),
consideran que el producto es todo aquello que se
ofrece en el mercado para satisfacer una necesidad;
asi mismo resaltaron cinco dimensiones del
producto segun el valor que le da cada
consumidor: el nivel fundamental es el beneficio
central del producto, el segundo el producto
bésico, tercero producto esperado, producto
aumentado y quinto producto potencial; todo esto
es planteado para la mejorar, y queasu vezlleva a
estudiar el sistema de consumo total del usuario y
el modo en que le comprador adquiere y utiliza un
producto, con los servicios asociados de este.
Segun la investigacion de Emma Teresa Pliego
Molina, Jorge Benjamin Rochac, Meléndez
Miriam, Beatriz Tobar Hernandez (2001),
denominada plan estratégico de marketing para el
desarrollo del turismo cultural en la zona central
del salvador; considera que la implementacion de
nuevos estilos de mercadeo permite el desarrollo
del turismo como un instrumento muy importante
para convertirlo en una actividad altamente
rentable para todos los sectores Involucrados.

Luego, con la investigaciéon de Vladimir Del
Rosario Alvarado denominada plan estratégico de
marketing para una empresa flexiografica (2007),
manifiesta la importancia que tiene la aplicacién
de las etiquetas en los productos; y concluye que la
aplicacion del cédigo de barras correcto garantiza
el éxito en la lectura del producto y sobre todo en
las condiciones en que se encuentre este. En esta
misma medida se encuentra Idelfonso grande
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esteban (1992), Destacando que el producto debe
clasificarse en envase constituye la envoltura o
proteccion que acompaiia al producto, y la marca
distingue al producto de los demas articulos de la
competencia.

Por otro lado, Joseph P. Guiltinan y Gorddon W.
Paul (1994), destaca que los productos se deben
clasificar en sustitutos que se caracterizan en la
estrategia de la marca; y en complementarios que
resaltan la clasificaciéon de los servicios en linea.
Por consiguiente se encuentra la tesis de Raul
Roberto fuertes Martinez publicada en el afio 2007
titulada disefio de un plan de negocios para una
microempresa dedicada a la producciéon y
comercializacién de productos carnicos. Con el
proposito de implementar una estrategia para el
incremento dela productividad y comercializacién
mediante el mejoramiento fisico del personal y del
establecimiento para garantizar la 6ptima calidad
del producto.

Por otro lado se presenta la tesis de Karen
Jacqueline Quezada Cueva (2013), titulada
elaboraciéon de un plan estratégico de marketing
para el banco de Machala sucursal Loja; la cual
tiene como propésito tener una vision y
planificaciéon para su crecimiento y desarrollo
econOdmico dentro del &mbito financiero del banco,
caracterizandose los siguientes referentes tedricos
La Ley General de Bancos promulgada en 1899;
Gomez Ceja concepto de plan estratégico de
marketing estratégico, por lo tanto se lleg6 a la
conclusion de que con la aplicacién de esta medida
permitira que la compafnia bancaria supere sus
altibajos proyectandose a futuro. Y por otro lado
se encuentra el estudio de Cecilia Gémez Miliani
titulado el marketing como herramienta para la
gestion en las organizaciones no gubernamentales
ambientales de Venezuela; Con el propésito de
determinar la importancia del marketing como
herramienta para mejorar la gestion en las ONG
ambientales de Venezuela, Concluyéndose, que el
fin fundamental de estas organizaciones es la
conservacion y proteccion del ambiente Y Para ello
ha de enfocarse en el cambio de actitudes de las
personas y la importancia del entorno para sus
vidas.

La publicaciéon de la tesis de Gongalo Nuno
Caetano Alvés titulada marketing en los servicios
de educacién: modelos de percepcién de calidad,
con el propésito explorar los factores de calidad
del servicio aplicado a la ensefianza superior de
marketing en instituciones ptblicas y privadas. Y
de esta misma medida la investigacién se realiz6
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con una metodologia explicativa con un enfoque
cuantitativo, en donde se destacaron como
referentes tedricos conceptos y principios de la
medicion de la calidad del servicio, Parasuraman
(1985). Objetivos de calidad de servicio Berry
(1995). Y concluye que la educacién superior de
alta calidad es un concepto que puede incluir
muchos factores de importancia semejante.

Andalogamente, la tesis de molina vaca Susana
Elizabeth (2010), denominada plan de marketing
del producto pulpas de fruta de la empresa
ecuafruta s.a, Ademas este estudio se ejecuté con
una metodologia inductivo deductivo con un
enfoque cuantitativo, destacdndose como
referente teérico Kotler (1991) estrategias
competitivas; y se concluye, que Para alcanzar un
incremento significativo en ventas se elabor6 un
Plan de Mercadeo que permitird a ecuafruta ser la
marca lider en el mercado.

Teniendo en cuenta la tesis publicada por Laura
Dayana Lopez torres. Luis Guillermo pefia
Guevara (2004), titulada plan estratégico para la
creacion de una empresa dedicada a la produccion
y comercializacion de edulcorante a base de stevia.
Con el fin de conocer la importancia que tiene la
comercializacién y el consumo de este producto
para las personas, y lo vital que es este endulzante
para el mejoramiento de la salud; y de esta manera
la investigacién se desarroll6 con una metodologia
explicativa con un analisis cuantitativo. En donde
se concluye que el consumo de la stevia es muy
benéfico para mantener una salud estable por las
propiedades que esta contiene.

Estrategias y decisiones segtin el precio

Se considera que el precio es utilizado para
incrementar la cantidad de usuarios o la tasa de
compra, en donde la fijacion oportuna de este es
una estrategia de marketing que se ha elaborado
para la 6ptima comercializacién de los productos.
Por esto plantearon las siguientes estrategias de
mercadeo: estrategias de demanda primaria que
consiste en incrementar el nimero de usuarios y la
tasa de compra, mediante la reduccién del riesgo
econémico de ensayo ofreciendo mejor valor en
vez de competir con clases de productos, la cual
incrementa el consumo y hace posible el uso en una
gama mas amplia de situaciones segtn lo expresa
Joseph P. Guiltinan y Gorddon W. Paul, (1994).
Complementando lo anterior; Kotler y Keller
(2006), expresa que la fijacion del precio se lleva
por medio del objetivo de este, calculo de la
demanda, estimacién de costos, anéilisis de la
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competencia, selecciéon de una estrategia y
seleccion final del precio, todo esto es planteado
para lograr la 6ptima aplicaciéon de este en el
mercadoy el alza de la demanda.

Ildefonso grande esteban (1992), plantea, Precios
diferenciales (cuando la marca se vende a precios
distintos).Precios competitivos (cuando la cuantia
se fija para aprovechar alguna circunstancia
especial).Precios de una linea de productos (tienen
en cuenta las relaciones de complementariedad y
sustitutividad existentes enlalinea. Por tantoenla
publicacién de la tesis de Patty Roxana Blum
Mariduenia & Silvana Carolina Bosques Aeguello
(2013), Titulada proyecto de inversién y desarrollo
de una empresa de medios alternativos B.T.L para
proveedores de actividades turisticas en
Guayaquil, con el fin cual de crear una estrategia
de publicidad asequible a todo tipo de
presupuestos para darle solucién a la necesidad
que tiene los establecimientos de servicio turistico.

Humberto serna Gomez, José Salazar Goémez,
Javier Salgado Pinilla (2009), resaltan que el precio
es el tinico elemento de la mezcla de mercadeo que
genera ingresos para una compafiia, por esto la
fijacién de este es una completa estrategia que debe
estar integrada al posicionamiento de la empresa y
al valor que ofrece al cliente el producto o servicioy
por el cual este esta dispuesto a pagar. Asi mismo,
Rosario C. Martin Samper (2004), en su
investigacion denominada Determinaciéon de
Precios en la Empresa Hotelera: un estudio de caso.
En donde esta investigacion es de tipo descriptivoy
interpretativa, con un enfoque cuantitativo, resalta
que identificar o analizar Los factores que influyen
en las decisiones de precio en una empresa hotelera,
asi como, los procedimientos y técnicas utilizados
para su gestiéon con la idea de construir un marco
tedrico adecuado para la comprensiéon amplia de las
decisiones de precio.

Finalmente, Philip Kotler (1989), destaca tres
formas para fijar los precios: la primera Fijacién de
precios para nuevos productos, la segunda,
Fijacién de precios por mezcla de productos, y la
altima es la Estrategia de ajuste de precio.

Estrategias y decisiones segtin la promocion

plantea tres estrategias para fijar los precios
oportunos en la implementacién de la promocién:
la primera es la estimulacién por la compra
(consiste en establecer una relacién entre el
consumidor y el vendedor, por medio de los
cupones adheridos al empaque, descuentos y
premios a la constancia), la segunda es el trafico
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con las ventas especiales, cupones y las atracciones
semanales y por ultimo, estd el incremento de la
tasa de uso con la implementacién de los precios
especiales por pareja e informacién sobre nuevas
situaciones del producto, para que exista mayor
demanda de estos; de acurdo con Guiltinan y
Gorddon, (1994). Por consiguiente teniendo la
investigacion de Mendoza Zambrano Sonia pilar,
parraga castro maria José (2010), titulada
importancia del marketing publicitario en el sector
empresarial de la provincia de Manabi y su
incidencia en la rentabilidad de las empresas.
Periodo 2005-2008.con el propdsito de identificar
la importancia del marketing publicitario en las
compafias y el incremento de su productividad y
comercializacion.

Del mismo modo, kotler y keller (2006), destacan
tres estilos de promocioén: el primero promocién de
ventas para el consumidor, el segundo promocién
de ventas para los distribuidores, y por ultimo
promociéon de ventas empresariales, todas esta
ayudaran a aumentar la efectividad en la
comercializacién de los productos. Por otra parte,
Sergio marco Antonio luna Ochoa (2007),
denominada el e-marketing como herramienta
tecnolégica para mejorar la competitividad de la
pyme en México; con el propdsito de remplazar el
marketing tradicional por el marketing digital, de
mercados masivos a personalizados, con
estrategias especificas para la creacién de
relaciones con los clientes y proveedores a largo
plazo. En donde se reconocieron como referentes
tedricos garantias del vendedor kotler (1985),
produccién excesiva pide 1997, satisfaccion del
producto Drucker (1973).

Adicionalmente se identificé en la tesis de
Cinthia Vargas (2010), titulada marketing mévil.
En donde se encuentra como propésito aumentar
el conocimiento sobre la importancia que tiene la
aplicaciéon del marketing movil en la publicacién y
promocién de los productos; encontrandose como
referentes teéricos Michael porter 1985 conceptos
estratégicos para empresas e industrias. Ademas,
en la investigacién de maria dolores Gémez
Jaramillo denominada, guia de marketing
experiencial y publicidad sensorial para su
aplicacion en el mercado local (2010), con el fin de
elaborar una guia de aplicaciéon de los conceptos de
e productos y servicios.

En relacién con lo anterior, William g. zikmund,
Michael f. D'Amico (1993), plantea las estrategias
de empuje y jaléon que consiste en estimular al
comprador, la venta dificil es la persuasion
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agresiva de los individuos para que los
consumidores conozcan los beneficios del
producto, la venta facil flexibilidad en la
promocién del producto. Del mismo modo
Humberto serna Gémez, José Salazar Gomez,
Javier salgado pinilla (2009), destacan que el
objetivo de la promocién es adquirir mayor
cantidad de clientes ya que estos son el elemento
fundamental en el entorno del mercadeo, en donde
a estos no los satisface solo la amabilidad, sino
resultados tangibles que puedan valorar dentro de
sus necesidades y expectativas.

Teniendo en cuenta, el estudio de Diana Oyaga
Rumie, Cristina Posada Dieppa denominada moda
se escribe con k (2008), se ha encontrado como
proposito proporcionar un modelo de aplicacién
fundamentado en un plan que integre las acciones
de Comunicacién y mercadeo de una feria de moda
y sus disenadores. De igual forma esta investigacién
se desarroll6 con una metodologia descriptiva con
un enfoque cuantitativo; encontrdndose como
referentes tedricos variables del marketing (Lamb,
Hair y Mc Daniel, 2002). Y concluyen, que el plan
integrado de comunicacién y mercadeo disefiado,
se replique en aquellas plazas en los que se desea
atraer compradores que penetren con los productos.

Por ende la publicacion de Maria Elisa Sabré,
denominada Publicidad audiovisual de las
Organizaciones No Gubernamentales de Desarrollo
(ONGD). El encuadre y la implicacién como factores
de eficacia persuasiva. Con el propdsito de estudiar
la publicidad grafica de las ONG destinadas a
recaudar donativos para la financiaciéon de sus
proyectos de desarrollo; ademaés esta investigacion
se gjecuto con una metodologia investigativa con un
enfoque cuantitativo, encontrandose, como
referentes tedricos Kotler y Zaltman (1971) el
“marketing social es el disefio, para influir en la
aceptacion de ideas sociales; y por dltimo, concluye
que la aplicacién audiovisual en las campanas
publicitarias de las ONG ayuda a su optima
aceptacion en la sociedad.

Por otro lado, se encuentra la tesis de Juan José
mier-teran franco (2006), denominada marketing
socio-ambiental: una propuesta para la aplicacion
del marketing social al campo medioambiental,
llegando a la conclusién de que por medio de las
representaciones de los medios de comunicacién
promover el pensamiento pro-ambiental en las
personas. De esta misma manera, en el estudio de
René Alberto Chilin Santeliz (2004), denominado
Estrategias de Promocion de Ventas y Publicitarias
para el Restaurante Meson de Goya, la cual se
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ejecuté con un tipo de investigacion explicativo y
con un método cuantitativo. Con el propésito de
implementar nuevas estrategias promocionales
permite elevar positivamente la productividad de
los establecimientos en donde sea aplicado.

Estrategias y decisiones segtin la distribucion

La distribucién debe caracterizarse por: la
distribucién intensiva (el producto debe estar en
todos los lugares), la distribucién fisica (poner el
producto al alcance de los consumidores),
localizacién de los puntos de ventas (sitios
estratégicos para la distribucion), Segtin Idelfonso
grande esteban (1992).En esta misma medida,
William g. zikmund, Michael f. D'Amico (1993),
plantea que la distribucién intensiva: busca
obtener la maxima exposicién del producto a nivel
de menudeo por medio de los medios de
comunicacién masiva. Distribucién selectiva:
restringe la venta del producto a un ndmero
limitado de establecimientos. Distribucién
exclusiva: cuando el producto requiere una venta
personal especial, y al intermediario se le concede
unarea exclusiva.

Por consiguiente, Joseph p. Guiltinan y Gorddon
w. Paul (1994), expresan que los programas de
ventas y de distribuciéon incluyen todas las
actividades que implican el contacto personal
directo con los compradores finales o los
distribuidores mayoristas y minoristas, en donde
estas actividades deben centrarse principalmente
en transmitir el mensaje de ventas adaptados
individualmente, ofreciendo el servicio al cliente
con la asesoria sobre los productos y coordinar la
programacion y los métodos de entrega de
productos. En consecucién de esto se encuentra los
sistemas de ventas y de distribucién los cuales se
clasifican en sistemas con la respuesta y la venta
personal directa (el producto se distribuye
directamente al comparador final), y el otro es el
sistema indirecto con la venta comercial en donde
los productos distribuidos a través de mayoristas y
minoristas generalmente compran para revender a
los consumidores finales.

De igual modo, se encuentra el estudio realizado
por Alejandro cortes torres (2010), denominado
modelos de comportamiento del consumidor de
productos alimenticios con valor agregado, con el
propésito de identificar el comportamiento del
cliente a través de formas probabilisticas de efectos
mixtos que integren de la mejor forma posible las
principales caracteristicas de consumo de un
individuo; encontrdndose como referentes
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metddicos La marca y sus atributos (Fader y
Hardie, 1996), elecciones del consumidor
(Halstead y Ward, 1995). Por otro lado se
encuentra, la investigacién de Manuel civera
satorres (2008), titulada analisis de la relacién entre
calidad y satisfaccién en el &mbito hospitalario en
funcién del modelo de gestion establecido; Con el
proposito de analizar los factores que influyen en
la complacencia de los pacientes con la asistencia
médica, de enfermeria y sobre todo las condiciones
del hospital.

Ademas, en la tesis de Antonio Jests Sanchez
Arrieta (2007), denominada el valor del cliente
como herramienta estratégica de gestion de un
mercado industrial, con el fin de especificar la
importancia que tiene escoger los clientes claves
para la efectiva evolucién de la empresa; Y en este
mismo orden de ideas se concluy6, que
constantemente se debe brindar la mejor atencion
al cliente para optimizar la recomendacién de la
entidad Daniela Millaray Urbina Ramirez (2010),
denominada marketing industrial. Una revisiéon
bibliografica. Con el propésito dar a conocer.
Analogamente, en la investigaciéon de la
importancia de la aplicacién de marketing
industrial en las empresas, ya que este permite el
estudio del consumidor que es la ficha clave en
toda entidad. Y concluye, que en la actualidad es
muy importante estudiar el cliente para satisfacer
sus gustos y cumplir con lo requerido en el
mercado.

Por consiguiente se tiene la investigacion de
Katherine Labra Alarcén denominada segmentacién
de mercado basada en eventos de vida; con el
proposito de mejorar las estrategias de las empresas,
al poder conocer mejor su base de clientes y asi
aumentar la eficiencia de los esfuerzos de marketing.
Destacandose como referentes tedricos Dibb (2001)
“un proceso de agrupar clientes en mercados; Tonks
y Farr (2001) la segmentacion de mercados es un
proceso de agregar o desagregar. De igual modo, la
tesis de Gema Lopez Martinez titulada, la realidad
espafola de la rsc a través de los informes de
sostenibilidad de las empresas en el bienio 2006-
2007, con el objetivo de conocer cudl es el grado de
asimilacién del concepto de responsabilidad social
corporativa en las empresas espafolas. y en este
mismo orden de ideas se concluye, que las entidades
que llevan a cabo la comunicacién de RSC todavia
les falta mucho trabajo por hacer, ya que se siguen
confundiendo conceptos que realizan gestiones mas
reputaciones que responsables o éticas para sus
usuarios.
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Complementando lo anteriormente expuesto,
Humberto serna Gémez, José Salazar Goémez, Javier
Salgado Pinilla (2009), expresan que la distribucion
se relaciona tanto con los productos o servicios
centrales como los suplementarios y comprende
tres elementos interrelacionados los cuales son el
flujo e informacién y promocién, negociacién y
productos o servicios. La preferencia de estos varia
segun los clientes, en donde estos adoptan
diferentes opciones como visitar el sitio donde se
entrega el producto o servicio, proveedores del
producto van a los clientes, la transacciéon del
producto es conducida remotamente, y las
decisiones del lugar y tiempo de entrega son
cruciales en el disefio y manejo de canales.

Por otro lado se encuentra, la investigacion de
José Manuel Nunez gorrin titulada Revision
conceptual del marketing interno y verificacion de
la utilidad de sus principios fundamentales en la
empresa, con el propésito verificar la relacion entre
la orientacién al mercado interno con respecto a las
metas o competencias de productividad de las
empresas. Destacandose como referentes tedricos
motivacién, desarrollo y el ambiente de trabajo,
Gronroos (1985); atracciéon, contratacion y
retencion de los empleados, Berry y Parasuraman
(1991). Y en esta misma medida, la tesis de Diana
Mesa Correa denominada Marketing proactivo en
periodos de crisis y sus efectos en el desempefio
empresarial, con el fin de determinar si las
empresas espafiolas que aplican un marketing
proactivo, obtienen mejores resultados que
aquellas que siguen un patrén de recorte de sus
presupuestos de marketing. y concluye que la
toma de decisiones con la aplicacion del marketing
proactivo en los momentos de crisis aumenta las
oportunidades de éxito y reduciendo los riesgos.

Finalmente, el estudio de Maria del pilar ricci
Gonzales (2001), denominado “redefiniendo los
canales de distribucién como estrategia para
permanecer en el mercado”. En donde esta
investigacion se realiz6 con una investigacion
descriptiva e interpretativa, con un enfoque
cuantitativo y de naturaleza aplicada. Con el fin de
evaluar y redefinir los canales de distribucién
existentes con el fin de hacerlos mas eficientes al
brindar mejor servicio al cliente, y creando al
mismo tiempo lafidelidad de estos.

Metodologia

Esta investigacion es de naturaleza basica porque
su finalidad radica en hacer un estudio tedrico
sobre los las estrategias y decisiones de marketing
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que deben ser aplicadas en los procesos de
comercializacién, y el importancia que estas tienen
para mejorar el desarrollo de empresarial. De
acuerdo con Alberto montilla (1992) una
investigacion descriptiva es aquella que pretende
sefalar como operan los fenémenos implicados en
la situacién determinada, bdsicamente senala su
organizacién y funcionamiento.

Ademads Mario Tamayo Tamayo (2002) describe
que el enfoque cualitativo representa una realidad
dindmica, perspectiva interna, una orientacion a la
exploracién en condiciones naturales y
procedimiento flexible con datos subjetivos. Por
esto la presente investigacion se realizaran con un
enfoque cualitativo, ya que se ejecutara por medio
de rejilla de anélisis de la informacion recolectada
enlos diferentes referentes bibliograficos.

Por otro lado, entre las técnicas e instrumentos
utilizados en el desarrollo en este estudio, se
aplico, la revision documental, la cual segin
Tamayo Mario (2002) consiste en la recopilacién de
los datos y antecedentes relacionados con la
investigaciéon, para especificar y analizar la
informacion correspondiente para dar claridad a
los planteamientos expuestos, con el fin de que
estos sean aplicados en la comercializacion.

Asi mismo, esta investigacion se llevé a cabo por
medio del siguiente procedimiento:

v" Primero, se realiz6 la respectiva consulta de los
referentes tedricos, para obtener informacion
sobre las diferentes concepciones que tiene cada
investigador en su estudio, y de esta manera
tenerlos en cuenta en la ejecucién de esta
investigacion.

v' Segundo, serealiz6 la consulta de varios autores
bibliograficos, con el fin de adquirir informacién
acertaday acorde para el desarrollo del estudio.

v Tercero, se inici6 el analisis de la informacion
recolectada, para obtener los planteamientos
oportunos para empezar con la ejecucion de la
investigacion.

v Cuarto, se principio con el desarrollo del
estudio aplicando cada uno de las fuentes
documentales obtenidas.

v" Quinto, se finaliz6 la ejecucion del estudio de
manera satisfactoria.

Resultados Y Discusion

Dentro de la busqueda realizada, se encontraron
24 investigaciones en el dmbito internacional
mientras que a nivel nacional solo se evidencio
una, adicionalmente en el &mbito local no se
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identificaron investigaciones relacionadas
directamente con la tematica de estudio.

En esta misma medida, en la identificacién que
los referentes teéricos mas tratados en las
estrategias del producto, precio, promociéon y
distribucion fueron: Humberto serna, José Salazar,
Javier salgado, (2009), Michael f. D' Amico. William
g. zikmund 1993, kotler y keller (2006), Joseph p.
Guiltinan y Gorddon w. Paul (1994), Idelfonso
grande esteban (1992).En donde estos plantean
una serie de técnicas muy oportunas para el
6ptimo desarrollo del comercio y que la mayoria
de los comerciantes deben de tener en cuenta a la
hora de implementar nuevas formas de
comercializar sus productos. Tabla 1.

Por consiguiente, se evidencia que respecto al
factor del preciohay un12% de investigaciones por
medio de los alumnos investigativos. Lo que
conlleva poco conocimiento sobre la importancia
de este significativo fundamento, que es el que
determina si el consumidor adquiere el producto.
Respecto a lo anterior se puede resaltar que en la
ciudad de Florencia los comerciantes carecen de las
estrategias y las diversas formas de tomar una
decision respeto al precio, ya que en la capital se
evidencia el alto costo en los productos
ocasionando poca demanda adquisitiva, lo que es
muy perjudicial para el desarrollo empresarial de
laregion.

Por otro lado, se encuentra que en la distribucién
y la promocién, se evidencia un 60%de las
investigaciones lo que demuestra que hay un
optimo estudio por parte de los referentes
investigativos lo que demuestra que hay gran
interés por estos dos sectores en los actuales
investigadores y esto permite que haya mayor
conocimiento sobre las estrategias de estos. Pero en
la ciudad de Florencia casi no hay gran
conocimiento sobre la adecuada implantaciéon de
estos, ya que son pocos los establecimientos que
realizan estas acciones tan oportunas para el
crecimiento de sus negocios.

Enrelacién con lo anterior, se evidencia que segtin
el producto hay un 28% de los estudios realizados
por parte de los referentes investigativos, lo que
evidencia que hay un interés proporcional sobre las
formas de contextualizaciéon del producto.

Por todo lo anteriormente planteado, esta
investigacion se desarrollé con el fin de conocer las
estrategias de mercadeo que se deben aplicar
seglin el producto, precio, promocién y
distribucioén, ya que estos son los factores de mayor
influencia tienen en la demanda de los articulos y
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el optimo crecimiento del flujo comercial, de ahi
que la aplicacién de esta técnica permitird que el
consumidor se interese en adquirir estos
elementos y formar parte activa del comercio y asi
ayudar a que este crezca, ocasionando una 6ptima
productividad para cada uno de los micro
empresarios y reflejaindose el aumento de este
sector en la ciudad, y lograr ser reconocido en toda
laregion.

Conclusion

En las investigaciones indagadas se resalta que
las estrategias de mercadeo son muy oportunas
para mejorar las condiciones mercantiles, ya que
este estudio plantea una serie de métodos
referentes al producto, promocién, precio y
distribucién, los cuales son muy beneficios a la
hora implementar nuevas formas de comercializar
los articulos.

Ademas, este estudio permite que haya mayor
conocimiento sobre las medidas que se deben
tomar al realizar cualquier actividad en los
negocios, ya que la 6ptima aplicacion de estos
produce el crecimiento de las actividades
comerciales, ocasionando el incremento de la
productividad y el desarrollo econémico y
empresarial del lugar donde sea aplicado.

Por altimo, se concluye que esta investigacion es
muy oportuna porque permite que haya mayor
conocimiento sobre mercadeo y de esta misma
medida, da paso para que estudiantes de
administracion de empresas se interesen en
realizar investigaciones sobre este y asi ampliar los
conocimientos del mismo. Ya que estos son muy
oportunos a la hora de tomar decisiones de gran
conveniencia para una empresa.
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