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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo principal analizar las
estrategias de resiliencia y adaptacion del canal tradicional ante la expansion del formato
hard discount o establecimientos de formato de precio reducido. A través de un enfoque
mixto, que combina métodos cualitativos y cuantitativos, se analiz6 la perspectiva de los
clientes de tiendas de barrio de un rango de edad entre 20 y 64 afios, asi como la
perspectiva de expertos en marketing, retailing y trade marketing para la evaluacion de
las estrategias de resiliencia y los principales medios de comunicacién de las mismas para

las tiendas de barrio.

El estudio revela que entre las principales estrategias de resiliencia se puede
destacar la generacion de confianza y credibilidad, las politicas de crédito y fio, la
incorporacion de otros servicios como banco del barrio, la venta de otras categorias como
tipo bazar, papeleria, regalos, articulos de hogar y cocina, el surtido y amplitud de
portafolio de productos, la incorporacion de estrategias de comunicacion en chats
barriales, las promociones desarrolladas de manera empirica para atraer y mantener
clientes, la venta de categorias como alcohol y cigarrillos, la venta al menudeo, en
pequefias cantidades, tamafios tipo sachet y el manejo de categorias como vegetales,
frutas y granos. En cuanto a los medios de comunicacion importantes para las tiendas de
barrio se pueden destacar las redes sociales, los chats comunitarios en whatsapp, el

volanteo y el boca a boca.

PALABRAS CLAVES: Marketing, estrategias de resiliencia, adaptacion, tiendas de

barrio, formato hard discount.
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INTRODUCCION

El modelo de negocio hard discount se ha consolidado en los tltimos afios como un
formato relevante dentro del sector retail a nivel internacional, particularmente en Europa
y, de manera progresiva, en América Latina. Su adopcion en mercados emergentes
responde a transformaciones estructurales en los patrones de consumo, caracterizadas por
una mayor sensibilidad a las estrategias de precio, una racionalizacion del gasto y una
blusqueda creciente de eficiencia en la experiencia de compra. En Ecuador, este formato
ha adquirido una importancia estratégica debido a las condiciones econdmicas y sociales

que han redefinido las prioridades del consumidor en los Gltimos dias afos.

La propuesta de valor del hard discount se fundamenta en la oferta de productos de
consumo masivo a precios significativamente inferiores a los de los canales tradicionales.
Este modelo de negocio se sustenta en una estructura de costos optimizada, un surtido
reducido, una elevada eficiencia operativa y una alta participacion de marcas propias. A
diferencia de los supermercados convencionales, prescinde de elementos considerados no
esenciales, como una amplia variedad de referencias, estrategias promocionales
complejas o infraestructuras sofisticadas, con el objetivo de maximizar la eficiencia y

trasladar los ahorros al consumidor final.

En Guayaquil, el formato hard discount ha alcanzado expandirse de una manera
acelerada, incorporando estrategias de marketing, marcas de fabricantes tradicionales,
otros medios de pago para los compradores y mas categorias de consumo Mientras que
en la sierra continGan con la estrategia de penetracion, que es ubicar nuevas tiendas. Uno
de los principales protagonistas de esta expansion ha sido Tuti, ofreciendo un portafolio
de productos atractivo para los compradores logrando penetrar en la mayoria de los
barrios de la ciudad, siendo esta cadena uno de los principales competidores para las
tiendas de formato tradicional (Ekos, 2025).

El presente proyecto de titulacion se encuentra estructurado en cuatro capitulos donde
se busca analizar las estrategias de resiliencia y adaptacion que las tiendas de barrio han
tenido que implementar ante la expansion del modelo hard discount en Guayaquil. En el
capitulo uno se pretende plantear el problema de investigacion, la justificacion del

presente estudio y los respectivos objetivos general y especificos.
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Por otro lado, en el capitulo dos se planteara el marco tedrico donde se revisaran las

distintas perspectivas teoricas referidas al marketing, el marketing estratégico, el

marketing de resiliencia, retailing, trade marketing, tiendas tradicionales y hard discount
a través de una compilacion de fuentes bibliograficas importantes; en este mismo capitulo
se planteard el marco referencial donde se analizardan otros estudios similares
desarrollados por otros investigadores que permitan tener una perspectiva clara para el

desarrollo del presente estudio.

Finalmente, en el capitulo tres se propondrd la respectiva metodologia de
investigacion que se utilizara para el levantamiento de informacion, asi como el detalle
de las herramientas cualitativas y cuantitativas a utilizar para luego de ello analizar los
resultados y poder llegar a identificar las estrategias de resiliencia mas relevantes ante el

desarrollo de nuevos formatos de retail en el mercado guayaquilefio.



CAPITULO 1: PROBLEMATICA
1.1. Antecedentes

La expansién del formato hard discount en América Latina es relativamente reciente.
Teniendo en cuenta sus origenes se puede destacar que se remontan a Alemania en la
década de 1940, con la fundacion de ALDI por parte de los hermanos Albrecht.
Posteriormente, cadenas como Lidl y Norma consolidaron el modelo en Europa,
demostrando su viabilidad y escalabilidad. Pero fue en el afio 2009 que la apertura de
Tiendas D1 en Colombia marco el inicio de la implementacion sistematica del hard
discount en la regién latinoamericana, impulsando su crecimiento durante la década
siguiente (Deloitte, 2025).

De igual manera, en Colombia, Pert, México y Chile se ha acelerado el crecimiento
de los hard discounts de manera significativa. En Colombia, para el afio 2021, este
formato representd el 22% de participacion de mercado, teniendo como el primer
referente de ese modelo a las Tiendas D1. En el 2022, Tiendas D1 contaban con alrededor
de 2000 tiendas y para el afio 2025, ya cuentan con alrededor de 4000 tiendas, es decir,
teniendo una expansion abismal, se abrian alrededor de 50 locales por mes. El segundo
retail mas grande es la mencionada Almacenes Exito con aproximadamente 500 locales
(Medina-Rendon y Gonzalez-Marin, 2025).

Por otro lado, en Perd, el formato hard discount nacié en el 2016, cuando Tiendas
Mass abri6 su primera tienda. Para el afio 2022, logré tener 600 locales, duplicando el
namero para el afio 2024 con 1200 locales (Ambrosio y Roca, 2025). La irrupcion del
modelo hard discount ha generado transformaciones significativas en la estructura y
dindmica del sector retail, pues este modelo ha introducido nuevas estrategias de
operacion y marketing que desafian los esquemas tradicionales del retail, particularmente

en mercados caracterizados por una alta sensibilidad al precio (Sarmiento y Silva, 2019).

Uno de los principales efectos observados a nivel de los paises de Latinoamérica es
la presion sobre la ejecucion de estrategias de precios y la reduccion de margenes en el
canal tradicional. La presencia de establecimientos hard discount, con estrategias de
precio reducido, ha obligado a los comerciantes minoristas tradicionales a ajustar sus
precios de venta, sacrificando su margen, con el fin de mantener su competitividad. Este

ajuste ha impactado directamente en la rentabilidad del canal tradicional, el cual se ve
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forzado a optimizar costos, redefinir su propuesta de valor y adoptar estrategias mas
eficientes para sostener su participacion en el mercado (Puyol, 2024).

Asimismo, se evidencia un cambio en el comportamiento del comprador ante la
expansion del hard discount. Antes de la pandemia, factores como la marca, el
reconocimiento y la reputacion del producto constituian elementos determinantes en la
decision de compra. Ahora el comprador se ha vuelto sensible al precio, llevando a
priorizar la compra de productos que le ofrezcan precio reducido por encima del prestigio
de marca, favoreciendo asi a formatos de compra que ofrezcan productos mas econémicos
de calidad (Cancino et al., 2020).

1.2.Problema de investigacion

En Ecuador, el nacimiento del formato hard discount se produjo en el afio 2019 con
la apertura de TuTi, la primera cadena orientada a la comercializacion de categorias de
consumo a precios accesibles. Desde su incursion en el mercado ecuatoriano, la empresa
ha experimentado un crecimiento acelerado, expandiendo significativamente su presencia
territorial y posiciondndose como un actor relevante dentro del sector minorista. Esto ha
evidenciado desde ese entonces la aceptacion del formato y la capacidad de adaptacion

de los retails a las particularidades del contexto econdmico y social local (Vivanco, 2026).

Considerando la estrategia de producto, para el 2025, TuTi en Ecuador maneja un
portafoclio con 10% de marcas comerciales y 90% de marcas exclusivas para la cadena
hard discount. En 2021, manejaron un 26% de su portafolio con marcas comerciales y un
74% con marcas exclusivas para su formato. Ello indica que una buena estrategia de
expansién, méas productos de calidad ha logrado posicionar este modelo de negocio en el
pais (Ekos, 2025).

En este escenario, TuTi ha evolucionado progresivamente su propuesta de valor: si
bien en sus etapas iniciales el énfasis se centraba predominantemente en productos de
bajo precio, con el tiempo se han fortalecido los estandares de calidad de su portafolio,
permitiendo una oferta mas equilibrada y alineada con las nuevas expectativas del
consumidor. Esta evolucion ha contribuido a reforzar su posicionamiento competitivo y

a consolidar su relevancia dentro del ecosistema retail ecuatoriano (Deloitte, 2025).



Desde el surgimiento y crecimiento acelerado de los hard discount, las tiendas
tradicionales como canal de distribucion han enfrentado una presion competitiva
significativa, la cual se ha visto agravada por factores coyunturales de caracter
econdémico, social y politico. Como resultado, numerosos establecimientos del canal
tradicional —tiendas de barrio y minimarkets— se han visto obligados a intentar procesos
de reinvencion, mientras que otros no han logrado sostener su operacion y han cerrado

definitivamente (Primicias, 2026).

La rapida expansion de TuTi ha propiciado una alta presencia territorial, lo cual
intensifica la competencia en el canal tradicional, generando distintos efectos: mientras
algunos comercios tipo tiendas tradicionales han logrado adaptarse a la presencia del hard
discount mejorando su oferta e implementando estrategias como la diversificacion de
productos o la redefinicion de su propuesta de valor, otros en el formato tradicional han
enfrentado dificultades para sostener su operacion, llegando incluso al cierre de sus

establecimientos (Vivar, 2025).

De acuerdo con informacién de Nielsen (2025), entre agosto de 2024 y febrero de
2025 cerraron 1.943 tiendas de barrio en el pais, registrandose una reduccion de
establecimientos activos de 79.223 en el altimo semestre de 2024 a 77.280 a inicios de
2025. A pesar de la reduccion de estos establecimientos, en aquellos que se mantienen los
tenderos han optado por una estrategia de producto bajo un esquema de surtido informal,
disminuyendo productos, dando prioridad a aquellos que les dejen mejos margen. Aun
asi, el consumo masivo ha caido un 8,4% en el primer trimestre del 2025 comparado con
el 2024. Cabe destacar que, en Guayaquil, el decrecimiento de consumo fue mayor con

un 17,7% principalmente en bebidas, confites y productos lacteos (Kantar, 2025).

Considerando la problematica anteriormente descrita, suscitada para las tiendas de
barrio ante la expansion del formato hard discount en Guayaquil se pretende en el
presente trabajo de titulacion analizar las principales estrategias de resiliencia y

adaptacion del canal tradicional frente al crecimiento de este formato.

1.3. Justificacion

La presente investigacion resulta pertinente debido a que el crecimiento sostenido del

modelo hard discount ha modificado de manera significativa la dinamica del comercio



minorista en el Ecuador. Su estructura de precios bajos genera ventajas competitivas que,
de forma progresiva, desplazan al formato tradicional llegando en algunos casos al cierre
definitivo de estos establecimientos lo cual termina afectando su sostenibilidad

econdmica en el mercado.

Las tiendas de barrio no solo cumplen un rol econémico dentro del sistema comercial,
sino que también desempefian una funcién social relevante, al constituirse como espacios
de cercania, confianza y abastecimiento cotidiano para los distintos sectores de la ciudad.
El cierre de estos negocios no implica Unicamente la pérdida de fuentes de empleo, sino
que ademas contribuye al debilitamiento del tejido social local, especialmente en zonas
donde estos establecimientos representan un punto de interaccién comunitaria y apoyo

econdmico familiar.

En este sentido, resulta fundamental analizar las implicaciones que el crecimiento del
modelo hard discount ha tenido en el mercado guayaquilefio. El estudio de las estrategias
de adaptacion permite identificar aprendizajes relevantes y buenas practicas que podrian

ser consideradas en el escenario ecuatoriano.

Desde el ambito empresarial, resulta pertinente analizar este cambio en la estructura
del comercio minorista, dado que la aparicion de los hard discount ha obligado a las
empresas del sector a redefinir sus estrategias de cobertura, portafolio y relacionamiento
con los distintos canales de venta. La revision de las estrategias adoptadas por empresas
de consumo masivo en paises vecinos aporta insumos valiosos para comprender cOmo
estas organizaciones han ajustado sus modelos comerciales frente a la expansion de este

formato.

Asimismo, desde una perspectiva social y practica, el desarrollo de este estudio
resulta importante como herramienta para los propietarios de tiendas, pues podran
conocer las estrategias idoneas que puedan implementar para disminuir el impacto de la
apertura de este formato en el desarrollo de sus negocios. Dicho analisis puede servir
como una guia orientativa que facilite la implementacion de acciones estratégicas

adaptadas a sus realidades, en caso de enfrentar escenarios de alta presion competitiva.

Este estudio busca identificar y evaluar las estrategias implementadas por los
comerciantes minoristas para mantenerse operativos frente a este nuevo entorno

competitivo. De esta manera, se pretende ofrecer un analisis integral que ayude a los
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comerciantes del canal tradicional aplicar estrategias que favorezcan la convivencia entre
formatos y contribuyan a fortalecer la sostenibilidad del canal tradicional, evitando su

progresiva desaparicion.

Por ultimo, desde el punto de vista académico, este estudio servira de base para el
desarrollo de futuros proyectos de investigacion en esta linea relacionada con las
estrategias de resiliencia, retailing, desarrollo de formatos e impacto de los mismos en los
compradores y propietarios de otros formatos de venta. Al momento no existe un estudio
como el que se ha planteado, evidenciando que la presente investigacion tiene como
caracteristicas la novedad y pertinencia desde la perspectiva académica.

1.4.Objetivos
1.4.1. Objetivo General
Analizar las estrategias de resiliencia y adaptacion del canal tradicional frente al

crecimiento de los hard-discount en Guayaquil.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Identificar las principales perspectivas tedricas y conceptuales
relacionadas al marketing, marketing estratégico y marketing de

resiliencia, como temas relevantes para el analisis propuesto.

e Disefiar la metodologia de investigacion para la identificacion de las
estrategias de resiliencia y adaptacion del canal tradicional frente al
crecimiento de los hard discount en Guayaquil

e Evaluar los principales resultados de la investigacion exploratoria y
concluyente descriptiva que se aplique para el establecimiento de las
conclusiones y recomendaciones relacionadas al tema del presente

proyecto de titulacion.
1.5.Resultados esperados

Considerando los objetivos anteriormente planteados se puede establecer como
resultados esperados de la presente investigacion, en primera instancia, desarrollar las

principales perspectivas tedricas que permitan profundizar en las lineas de marketing,



marketing estratégico, marketing de resiliencia, asi como otros estudios que permitan la

redaccion del respectivo marco tedrico y referencial.

En segundo lugar, se espera que este proyecto permita identificar, desde la perspectiva
de los compradores, las estrategias exitosas ejecutadas por el modelo hard discount, asi
como las principales estrategias que han resultado exitosas para los tenderos tras la el

desarrollo del modelo hard discount en la ciudad de Guayaquil.

Se espera evaluar y determinar de qué manera el comprador ha modificado sus
habitos, especialmente en lo referente a la sensibilidad al precio, portafolio de productos,
propuesta de valor y preferencias de compra. A partir de este analisis, se busca identificar
cudles podrian ser las estrategias mas adecuadas para que las tiendas tradicionales logren
nuevamente captar la atencion del consumidor final, el cual ha mostrado una creciente

preferencia por los establecimientos hard discount.

Con base en estos hallazgos, se busca proponer estrategias de resiliencia y adaptacion
que permita que el presente proyecto investigativo se constituya como una fuente de
consulta y referencia préctica, y que pueda ser replicable por comerciantes minoristas
cuyos sectores se encuentren en procesos de ajuste o riesgo de cierre tras la aparicion y

consolidaciéon del modelo hard discount.



CAPITULO 2: FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. Marco Tebrico
Marketing

Giraldo (2019) define el marketing como una disciplina relevante para el desarrollo
de los canales de distribucion ante el entorno competitivo. El disefio y la implementacion
de estrategias de marca, producto, promocion y publicidad aportan a que los ambientes
de compra puedan posicionarse en cada mercado. Para ello es importante plantear
objetivos y definir estrategias orientadas al comprador que permitan el intercambio
exitoso de productos, asi como también la convivencia de los diversos formatos, siendo

indispensable la comprension de las necesidades de los consumidores (p. 78).

Por otro lado, Baque et al. (2020) consideran que el marketing conlleva al disefio de
estrategias que aporten a las marcas a desarrollar experiencias que generen afinidad con
sus compradores. Se requiere de una serie de esfuerzos, estudios y técnicas que
promuevan la creacién de productos y servicios que generen rentabilidad. Desde la
perspectiva del intermediario o comercializador, el marketing es una posibilidad para el
retail para ganar ventaja competitiva en momentos de ingreso de nuevos formatos que

capten la atencion de los compradores en cualquier mercado (p.16).

El marketing es una filosofia, ya que concibe el intercambio de productos como una
relacion entre los fabricantes y sus intermediarios, donde se deben identificar estrategias
que permitan que cada punto de venta pueda incrementar las ventas de sus productos, bajo
un escenario de igualdad competitiva. Los fabricantes disefian estrategias de promocion
y publicidad para ayudar a sus canales de distribucion a posicionarse en cada territorio
haciendo énfasis en el respeto a las condiciones de comercializacién que permitan que

cada negocio pueda mantener su participacion de mercado (Lozano et al., 2021, p.912).

Por otro lado, Galvan-Guardiola et al. (2020) relacionan al marketing con una
oportunidad para las empresas de impulsar el disefio y la implementacion de estrategias
innovadoras en mercados altamente competitivos aprovechando el desarrollo de los
medios digitales como apoyo a la generacion de interaccion con compradores cada vez
mas sensibles a las promociones. Para los propietarios de tiendas de barrio puede ser una

oportunidad la gestion de interacciones con sus clientes mediante el aprovechamiento de



otros canales de comunicacion como apoyo para las estrategias de marketing que ejecuten
(p. 703).

Lozano et al. (2021), se refieren al marketing como una serie de acciones que
impulsan el posicionamiento de los negocios y el mejoramiento de la visibilidad de las
marcas Y los productos en el punto de venta. EI marketing permite una comunicacion mas
directa y personalizada con los compradores, captar la atencion de clientes potenciales
que se pueden transformar en clientes reales y generar comunidades duraderas alrededor
de las marcas mediante la ejecucion de estrategias de comunicacion efectivas (Condori,
2020).

Marketing estratégico

El marketing estratégico hace referencia al proceso mediante el cual las
organizaciones disefian una estrategia estrategias para cada una de las variables del
marketing mix, producto, precio, plaza y promocion, teniendo en consideracion las
necesidades del consumidor, asi como el analisis del mercado, de la competencia y de los
factores no controlables por la empresa. Es un proceso que inicia mediante la definicion
de objetivos, identificacion del perfil del consumidor, disefio del portafolio de productos,
seleccion de la estrategia de comunicacion, determinacién de los medios adecuados,
establecimiento de un cronograma de acciones e identificando indicadores clave de

desempefio (Cepeda y Gémez, 2021).

Por otra parte, Sanagustin (2016) aporta que el marketing estratégico desde la
perspectiva del retail es un punto relevante para la decisién de compra, pues mediante las
estrategias adecuadas los productos pueden lograr incrementar su ventaja competitiva y
de igual manera los puntos de venta pueden consolidar su posicion en el mercado, mas
aun en aquellos donde la competencia es agresiva. Se debe asegurar el conocimiento de
las tendencias de consumo, en cada una de las fases del desarrollo de las estrategias de
marketing, pues las marcas deben asegurar la integracion del consumidor en el disefio de
productos y servicios que ofrezcan una propuesta de valor lo suficientemente fuerte para

asegurar la fidelizacion de los compradores (Patrutiu — Baltes, 2016).

De igual manera, Giraldo (2019) sefiala que el marketing estratégico es un proceso
importante para los negocios donde se incorpora el anélisis, la planificacion y toma de

decisiones a largo plazo. Es la manera en la cual las marcas pueden asegurar la creacion
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de ventaja competitiva sostenible. Perdigdn, Viltres y Madrigal (2018) mencionan que
hoy en dia el disefio y la ejecucidn de las estrategias de marketing es una posibilidad de
lograr en el mercado un efecto creciente en las ventas de productos, siempre y cuando se
fortalezca la propuesta de valor y se ejecuten acciones especificas que aporten al

incremento de la participacién de mercado de los negocios.

Para el disefio de estrategias de marketing es relevante tomar en cuenta algunos
criterios como: (a) la definicion del target al que se dirigen los productos; (b) el estudio
de las necesidades presentes en el mercado; (c) el estudio de la competencia y las variables
del entorno relevantes; (d) el disefio de productos que cuenten con atributos altamente
valorados por los clientes; (e) la definicién de la estrategia de comunicacion: (f) la
implementacidn de estrategias de marketing para los intermediarios y (g) el seguimiento

a la ejecucion del plan (Cepeda y Gémez, 2021).

Una estrategia de marketing debe ser planificada considerando los objetivos
comerciales que se plantee la empresa. Es importante que el contenido genere un impacto
positivo en la audiencia, de tal manera, que se asegure que la informacion va a ser
relevante y Util y asi incrementar la interaccién entre la marca y el consumidor. Entre las
estrategias de contenidos mas utilizadas se encuentran los videos, los testimoniales, los
contenidos “en vivo”, los reels, las fotos y las historias en redes sociales. (Castilla,

Mccolm y Carguallo, 2023, p. 1912).
Marketing de resiliencia

El marketing de resiliencia se define como la capacidad de las organizaciones de
disefiar estrategias que les permitan hacer frente a los cambios relevantes que se den en
el mercado, de tal manera que no se afecte la operacion del negocio, la participacién de
mercado ni el posicionamiento. La resiliencia es una via importante para el desarrollo
empresarial, pues puede ser una fuente de ventaja competitiva para que las organizaciones

puedan operar a pesar de las adversidades (Gonzalez et al., 2021).

Una empresa resiliente es capaz de enfrentar sus problemas, de mantener una ventaja
competitiva a través del tiempo por medio de su capacidad para desarrollar y
desempefiarse de forma excelente mediante estrategias de marketing efectivas que
permitan defender su posicion en cualquier mercado (Montes De Oca et al., 2024). Por
otro lado, a partir de la pandemia, el disefio y la ejecucion de estrategias que permitan a
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los negocios adaptarse ha sido un reto importante, mas aun en aquellas donde los recursos
han sido limitados. La resiliencia permite aceptar la realidad de cada organizacion y saber
aprovechar los recursos disefiando estrategias de marketing optimas para mantener el

valor en los productos y servicios (Honorio. 2023).

Nandi et al. (2021) mencionaron que la resiliencia ha permitido a las organizaciones
mantener ventaja sostenible, para lo cual el marketing ha sido fundamental pues es una
disciplina que brinda la posibilidad a los negocios de disefiar planes para reinventarse a
pesar de cualquier circunstancia. En el caso de los pequefios comercios, la resiliencia les
permite afrontar estratégicamente la apertura de nuevos formatos, aprovechando ello para

mejorar su propuesta de valor.

Por otra parte, Cuchive-Chiguano y Merino-Zurita (2025) consideran relevante que
los pequefios negocios se hayan preocupado por incorporar practicas sostenibles a nivel
de marketing para hacer frente a los cambios importantes en el entorno, asi mismo
aprovechar el desarrollo de la tecnologia para el disefio de estrategias de comunicacion
innovadoras ha permitido que los negocios puedan diferenciarse y mantenerse ante la
aparicion de otros competidores. EI marketing de resiliencia ha permitido que los
pequefios negocios, a pesar de los obstaculos, puedan consolidarse en el mercado y
afrontar de una mejor manera cualquier reto asegurando asi su competitividad y

permanencia en el largo plazo (Montero et al., 2021).

Los avances tecnoldgicos relacionados a los sistemas de informacion también han
permitido que los negocios puedan plantear estrategias de comunicacion con las que
puedan hacer frente a nuevos actores que ingresen al mercado y representen una amenaza
para las ventas de sus productos. La resiliencia a nivel estratégico en el campo de
marketing también permite que las estrategias de comunicacion sean una via adecuada
para fortalecer el posicionamiento (Morgan, 2025). Por otro lado, Prada y Ocampo (2019)
consideran que para que un pequefio negocio logre ser resiliente ante los obstaculos del
mercado debe idear estrategias de comunicacion efectivas que logren diferenciarlo de su

competencia.

Deo y Prasad (2022) consideran que, para los pequefios comerciantes, el marketing
de resiliencia se ha vuelto una alternativa importante, pues en el mercado han sido

histéricamente los mas afectados por las condiciones del entorno. La competencia para
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ellos se ha vuelto cada vez més agresiva, cadenas estructuradas de negocios que ingresan
al mercado con planes formales, ante lo cual los pequefios negocios han debido innovar
en el disefio de experiencias que les aseguren mantener a sus clientes. Muchos negocios
en el tiempo han cerrado, sin embargo, aquellos que se han mantenido ha sido por la
aplicacion de acciones diferenciadoras a nivel de producto y promocion para con ello
asegurar su estancia en el mercado (Ansin, 2019).

Trade marketing

El trade marketing ha evolucionado de manera importante en los Gltimos tiempos,
siendo ahora un elemento muy relevante para las relaciones comerciales entre
intermediarios y fabricantes. Se enfoca en el fortalecimiento de relaciones en el largo
plazo con los canales de distribucion y en el disefio de estrategias que aseguren la
disponibilidad de productos y su visibilidad en los puntos de venta. Se puede destacar una
modificacion en su enfoque actual, donde los intermediarios también consideran
importante la generacion de experiencias memorables en el punto de venta (Moreira y
Benitez, 2022).

Chéavez et al. (2024) se refieren al trade marketing como aquel proceso en el cual las
empresas seleccionan segmentos de mercado e intermediarios para llevar sus productos
al consumidor final. Este proceso aporta también al incremento en ventas de los productos
teniendo en cuenta una gestion de relaciones con los intermediarios clave, donde se les
ofrece incentivos que los motiven a impulsar el desplazamiento de los productos. El trade
marketing comprende aspectos que van desde la comprension del proceso de decision de
compra de los consumidores, hasta la planificacion, disefio y ejecucién de estrategias de
marketing que impulsen el crecimiento sostenido de los intermediarios en el mercado

(Barros y Campomar, 2018).

Haciendo referencia a los aspectos que considera el trade marketing se puede destacar,
el analisis de la importancia para el consumidor de las acciones promocionales, el disefio
de estrategias de comunicacién en el punto de venta efectivas, la implementacion de
estrategias de merchandising para mejorar la visibilidad de los productos, las acciones de
promocion de ventas para incrementar la rotacion y herramientas de marketing que

permitan incrementar las ventas de manera sostenida (Béjar y Rea, 2020).
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Por otro lado, el trade marketing puede ser considerado como una estrategia esencial
para las organizaciones que comercializan sus productos a través de intermediarios o
comerciantes. La implementacion de este tipo de estrategias de manera efectiva puede
aportar al posicionamiento del intermediario en la mente de los consumidores por la
aplicacion de herramientas adecuadas para la gestion estratégica del punto de venta
(Dévila et al., 2019). El trade marketing es un proceso donde se integra a los
intermediarios a la estrategia comercial de cada fabricante, como aliados estratégicos para
la distribucion y comercializacion de los productos en el mercado. Para los fabricantes es
importante que cada distribuidor logre incrementar su participacion de mercado, para lo
cual disefian estrategias de administracion de las marcas en el punto de venta (Tinoco et
al., 2019).

Las empresas fabricantes de productos de consumo masivo se preocupan por disefiar
estrategias que aporten a generacion de competitividad de los establecimientos, siendo las
tiendas de barrio un punto de venta estratégico para las marcas en temas de generacién de
distribucion de sus productos. Los fabricantes consideran muy relevante contar con
estrategia de comercializacion que se alineen a las necesidades de sus intermediarios
(Velastegui, 2019). La integracion empresarial es necesaria para lograr la ejecucion de las
estrategias de trade marketing que propongan los fabricantes, dicha integracion se puede
lograr mediante el involucramiento de los miembros del canal de distribucion en procesos
importantes relacionados con el disefio de estrategias de comercializacion efectivas que
aseguren el desplazamiento de los productos hacia el consumidor final en el mercado
(Block et al., 2025).

Por otro lado, para Mera et al. (2022) el éxito de las estrategias de trade marketing se
relaciona también a la implementacion de estrategias de comunicacion adecuadas, no sélo
en el punto de venta para incrementar la visibilidad de los productos, sino también en los
medios de comunicacion donde se debe hacer referencia en el mensaje en los
establecimientos donde los consumidores pueden conseguir los productos. Siendo
entonces la publicidad una estrategia relevante para posicionar a los intermediarios en la

mente de los consumidores.

El trade marketing incluye una serie de estrategias que aportan al posicionamiento de
las marcas comercializadas inclusive a través de emprendimientos, que pueden ser
también intermediarios cuando hablamos de productos de origen internacional. Sin
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embargo, se puede destacar que los fabricantes no reconocen ain como un intermediario
formal a este canal de comercializacion, siendo una oportunidad para evaluar tener en
consideracidn a estos pequefios negocios en la fase de disefio de estrategias que impulsen

las relaciones duraderas con los intermediarios (Castro et al., 2021).
Retailing

El retailing se relaciona con las estrategias que se disefian para cada variable del
marketing mix con el objetivo de aportar a la competitividad de los establecimientos que
comercializan productos en un mercado. Los puntos de venta se enfrentan a amenazas,
propias del desarrollo de nuevos formatos de negocio, que los llevan a necesitar
estrategias de marketing especificas para captar la atencién de los clientes. Las tiendas
tradicionales se han visto afectadas por la expansion de las cadenas de establecimientos
formales, lo cual ha obligado a los propietarios de las tiendas a idear estrategias para

asegurar su supervivencia (Garcia, 2018, p.62).

Considerando el retailing aplicado al formato de tienda tradicional, de acuerdo a lo
definido por Cruz-Mejia y Vilalta-Perdomo (2018), hace referencia al conjunto de
estrategias y acciones que se disefian con la finalidad de incrementar el nivel de
competitividad de las tiendas para asi asegurar que los clientes prefieran comprar los
productos en este punto de venta. Promociones, descuentos, acciones de comercializacion
son ejemplos de estrategias que los propietarios de tiendas consideran relevante ejecutar

para fidelizar a sus clientes.

Por otro lado, el retailing desde la perspectiva de los fabricantes puede considerar el
disefio y la ejecucion de estrategias que aporten a la mejora de la distribucion y la logistica
de los productos, asegurando entonces el abastecimiento de los puntos de venta y el
correcto manejo del inventario. Esto debe complementarse con estrategias promocionales
y publicitarias que aseguren el desplazamiento de los productos hacia el consumidor final.
Las estrategias de retailing deben también ser un soporte importante para los propietarios

de puntos de venta para lograr fortalecer su posicionamiento (Béjar y Rea, 2022, p.33).

De igual manera, Manosalvas y Bolafios (2023), definen el retailing como una
estrategia de marketing que aporta a la mejora de la gestion de visibilidad y ventas de los
productos en los locales, las marcas pueden lograr diferenciarse mediante una correcta

distribucion de los productos en el punto de venta. Las acciones de retailing entonces
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pueden ayudar a impulsar la decision de compra por parte de los consumidores y a

incrementar las ventas de los negocios.

Desde la perspectiva de los fabricantes, las operaciones de marketing deben incluir al
retailing como una estrategia importante para la comercializacion de productos, pues los
consumidores estan expuestos a gran cantidad de informacion a nivel publicitario y es un
reto para las marcas que la decision de compra se consolide y sea favorable para los
productos que ellos comercializan. Es por ello que se considera pertinente que se gestione
relaciones comerciales con los puntos de venta de manera adecuada, otorgandoles las
herramientas necesarias para la gestion estratégica de la comercializacion de productos
(Panigrahi et al., 2021).

Kotler y Armstrong (2013) mencionaron que para un efecto favorable de la ejecucion
de las estrategias de retailing es indispensable relacionarlas con cada una de las variables
de la mezcla de marketing, es decir se debe asegurar el disefio y la ejecucion de estrategias
de producto, precio, plaza y promocion adecuadas para ocasionar la respuesta deseada en
los consumidores e incrementar el nivel de competitividad de los establecimientos. La
mezcla de marketing se relaciona con el retailing, pues incluye una serie de acciones
estratégicas disefiadas para impulsar la comercializacion de productos en los canales de
distribucion de tal manera que las marcas tengan la posibilidad de captar la atencion y
distinguirse de las deméas opciones disponibles en el punto de venta, logrando entonces
que el consumidor tome la decision de compra y consolidarse en el mercado a pesar de la

competencia (Mera et al., 2022).

Por otro lado, considerando el grupo objetivo al que se dirigen los productos o
servicios dentro de un mercado y su relacion con el retailing, es importante que los
pequefios negocios definan el perfil de su comprador para poder aportar al proceso de
disefio de estrategias de retailing con los fabricantes asegurando asi que aquello que se
ejecute en el punto de venta logre despertar el interés del comprador, inclusive
impulsando la preferencia por la tienda tradicional de otros formatos de cadena
reconocidos (Ambinari y Kholid, 2022, p. 162). También es importante para el éxito de
cada retail complementar las estrategias de comercializacion con acciones de
comunicacion publicitaria donde se haga éenfasis en los establecimientos donde los

consumidores puedan encontrar los productos, resaltando ademas los atributos o
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caracteristicas diferenciadoras que convenzan al grupo objetivo e impulsar la decision de

compra (Reyes, Garcia y Acevedo, 2021).
Tiendas tradicionales

Para la definicion de tiendas tradicionales se puede destacar lo enunciado por
Castellanos (2012) quien define a las tiendas tradicionales como pequefios negocios
familiares ubicados en barrios que venden productos de consumo masivo como enlatados,
productos lacteos, confites, productos de limpieza, de lavanderia, seleccién de licores y
cigarrillos. Particularmente a diferencia de otros establecimientos, se destacan por

comercializar productos en cantidades acorde a lo que soliciten los consumidores.

La tienda tradicional es un punto de venta estratégico que genera distribucion y
visibilidad de los productos, es un destino de compra de productos emergentes de ultimo
momento, necesarios para una necesidad determinada del consumidor. Al ser un destino
de compras emergentes, el precio no juega un papel relevante, sin embargo, el consumidor
es consciente que puede existir una diferencia de precios entre la compra de productos en

un supermercado comparado con su compra en una tienda tradicional (Castafieda, 2019).

Por otro lado, Paramo y Ramirez (2019) definen a las tiendas tradicionales como
pequefios establecimientos administrados por familias y que se enfocan en comercializar
productos de primera necesidad, incluso otorgando condiciones especiales como el
crédito directo a clientes conocidos. Asi mismo, Garcia y Arias (2022) se al refieren a la
tienda tradicional como un minorista importante que forma parte de la cadena de
distribucion como actor estratégico para grandes marcas, donde los consumidores
encuentran productos en presentaciones pequefias, normalmente ubicados en el mismo

barrio.

Para comprender la importancia de las tiendas tradicionales como puntos de venta se
debe tener en cuenta criterios relacionados al comportamiento de los consumidores.
Conforme a Rosado (2017) existen criterios definidos como relevantes por los
compradores dentro de los cuales se destacan, ser negocios familiares cercanos, tener afios
de trayectoria y presencia en el barrio, la variedad del surtido y los horarios de atencién

alargados.

De igual forma, Londofio y Navas (2011) definen que es relevante para el crecimiento

de las tiendas tradicionales considerar los motivadores de compra del consumidor, los
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cuales pueden relacionarse con aspectos econdémicos, culturales y sociales. Por ejemplo,
a nivel econdmico, se puede entender que para el consumidor es importante el precio de
los productos, a nivel cultural la tradicion de comprar en el mismo establecimiento y a

nivel social el grado de confianza y cercania (p. 105).

Por otro lado, para Gonzélez et al. (2021), los factores que inciden en la decision de
compra en una tienda tradicional se relacionan con tres aspectos: (a) la preferencia de
compra de acuerdo al tipo de establecimiento, (b) la influencia de las marcas en la decisién
de lugar de compra, y (c) la lealtad del consumidor. Al profundizar en el tercer aspecto,
se concluye que la experiencia, el manejo del surtido y el servicio recibido por parte de
los dependientes del establecimiento son los atributos que los clientes valoran en mayor

proporcion e influyen en su decisién de compra.
Formato hard discount

El formato hard discount es un modelo de negocio minorista adoptado por los
mercados emergentes debido a la modificacion en patrones de consumo relacionadas con
una mayor sensibilidad al precio por parte del consumidor, una racionalizacién del gasto
y una busqueda creciente de eficiencia en la experiencia de compra. Este formato ha
adquirido una importancia estratégica debido a las condiciones econdémicas y sociales que

han redefinido las prioridades del consumidor (Medina-Rendén y Gonzélez-Marin, 2025).

Por otro lado, el formato hard discount cuenta con caracteristicas distintivas dentro
de las cuales se destaca su propuesta de valor, la cual se sustenta en la oferta de productos
de consumo masivo a precios significativamente inferiores a los de los canales
tradicionales. Esto se debe a una estructura de costos optimizada, un surtido reducido, una
elevada eficiencia operativa y una alta participacion de marcas propias (Molina et al.,
2019). A diferencia de los supermercados convencionales, este modelo prescinde de
elementos considerados no esenciales, como una amplia variedad de referencias,
estrategias promocionales complejas o infraestructuras sofisticadas, con el objetivo de

maximizar la eficiencia y trasladar los ahorros al consumidor final (Vroegrijk et al., 2016).

Por otro lado, Salhin (2023) considera como las caracteristicas del hard discount la

estrategia de precios como elemento clave que puede ayudar a estos comercios a
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posicionarse en sectores donde se concentra una gran cantidad de consumidores con bajo
poder adquisitivo, siendo esta una posibilidad de generacion de competitividad para este
formato de retail. La comercializacion de marcas propias es otra caracteristica de este
modelo de negocio, lo cual aporta a la reduccidn de costos de comercializacion, marketing
y distribucion, asi como facilita el control de calidad y del inventario. Este tipo de formato
también ha aportado al crecimiento de pequefios productores o emprendedores que han
podido utilizar al hard discount como un punto de venta estratégico para dar a conocer

sus productos a consumidores potenciales (Molina et al., 2019).

Teniendo en cuenta las caracteristicas fisicas del formato hard discount se puede
destacar que se trata de puntos de venta que pueden manejar un surtido variado de
productos y marcas en superficies de tamafio reducido con una distribucién de categorias
similar a la de un supermercado, cuentan con personal y modalidades de exhibicion poco
estructuradas como la utilizacion de repisas sencillas o pallets. (Schwalb y Garcia, 2019).
Por otro lado, los consumidores al comprar pueden trasladar sus productos en cajas
recicladas y ofrecen el servicio de empaques con un costo adicional en algunos casos. Por
lo general este tipo de establecimientos se ubican estratégicamente en puntos, barrios de
alta concentracion poblacional o zonas comerciales de alta afluencia y son considerados

por los propietarios de tiendas como una amenaza para su crecimiento (Sanchez, 2018).

El desarrollo del formato hard discount como punto de venta ha aportado a la
generacion de cambios en la administracion de los canales de distribucion, los fabricantes
han incluido en sus planes a este nuevo formato para el cual algunos han desarrollado
propuestas de marcas blancas a menor precio para asegurar la presencia de sus productos
en este formato. Adicional a ello, este modelo de negocio a impulsado la incorporacion
de nuevos esquemas innovadores de comercializar productos que han desafiado a los
formatos tradicionales como las tiendas tradicionales, mas aun en mercados donde existen

consumidores muy sensibles al precio (Prada y Ocampo, 2019, p.77).

El hard discount como un modelo innovador de comercializacion es una alternativa
gue puede ayudar a disminuir costos operativos relacionados con la logistica, publicidad
y manejo de personal. También puede ser una posibilidad de poner al alcance del
consumidor una variedad importante de productos a precios accesibles en puntos

estratégicos cercanos y seguros (Salhin, 2023).
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2.2. Marco Referencial

Molina et al. (2019) llevaron a cabo en Colombia un estudio de puntos de venta de
tipo hard discount para poder comprender las estrategias implementadas por este modelo
de negocio que hayan impactado de manera favorable en el comportamiento de compra
de los consumidores. El estudio se plante6 con la finalidad de conocer las caracteristicas
de este tipo de negocio, y las repercusiones del mismo frente a los minimercados ya

existentes en el departamento de Boyaca.

Tomando en cuenta el disefio metodoldgico planteado por los autores se destaca que
se tratd de un estudio exploratorio y concluyente descriptivo utilizando como herramienta
de investigacion cuantitativa la encuesta mediante un cuestionario semiestructurado
aplicado a propietarios de formatos de minimercado. Esto se complementd a nivel
cualitativo con una entrevista a profundidad a expertos conocedores de la realidad en el
mercado de la presencia de estos dos formatos de ambientes de compra (Molina et al.,
2019).

Como principales hallazgos del estudio se puede destacar que el desarrollo de los
hard discount estd afectando de manera considerable al desarrollo econdmico de los
minimercados existentes, pues los duefios de estos negocios no tienen el conocimiento de
marketing necesario que les permita disefiar e implementar estrategias con las cuales
puedan hacer frente a los nuevos formatos y mantengan su nivel de ventas. Se pudo
identificar que los minimercados que han logrado sobrevivir lo han hecho por factores
como la cercania con los clientes, lazos de amistad, venta de productos al menudeo, el
proceso de venta personal y el conocimiento de sus clientes porque suelen vivir en el
mismo barrio (Molina et al., 2019, p.581).

Por otra parte, dentro de los principales factores que han afectado a los tenderos se
destaca la estrategia de precios bajos en productos de primera necesidad, las estrategias
de marketing agresivas como los descuentos y promociones de empaques de productos,
asi como la experiencia que se brinda dentro del establecimiento considerando la
limpieza, organizacion de productos y trato de los dependientes. Considerando el
volumen de compra, los clientes de tiendas mencionaron que dejaron de adquirir entre $1
y $3 diarios en este tipo de establecimiento. En términos generales, la falta de formacion

de los tenderos puede estar afectando al crecimiento de sus negocios ante cadenas
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estructuradas que cuentan con expertos en marketing disefiando planes estratégicos para
impulsar el crecimiento del hard discount en el mercado (Molina et al., 2019, p.582).

Por otra parte, Cancino et al. (2020) llevaron a cabo un estudio en Colombia para
comparar el comportamiento del consumidor de las tiendas hard discount y los
establecimientos de superficies grandes. Esta investigacion se desarrollé con la finalidad
de conocer los efectos a nivel de la economia y de la competencia, asi como en los habitos
de consumo donde se pudo establecer algunas diferencias en funcion de los hallazgos
obtenidos que ayudan a entender la dindmica del mercado colombiano ante el desarrollo

de nuevos formatos de retail.

La investigacion que se llevé a cabo fue de caracter exploratorio y descriptivo, pues
se buscaba establecer perfiles y caracteristicas de los compradores de los dos tipos de
establecimientos evaluados en la ciudad de Bogotd. Como método investigativo a nivel
cualitativo se utilizé la encuesta mediante un cuestionario estructurado dividido en tres
fases: primero se incluyd preguntas para poder establecer el perfil de los compradores, en
segundo lugar, preguntas para conocer los habitos de compra y en tercer lugar los aspectos
que pueden tener una incidencia sobre la decision de compra desde el punto de vista

individual y social (Cancino et al., 2020, p. 5).

Como resultados relevantes del estudio se puede destacar que no se encontraron
diferencias importantes entre el perfil del comprador de hard discount y el comprador de
grandes superficies, sin embargo, existen factores como las caracteristicas fisicas del
establecimiento, las estrategias de exhibicion, la ubicacion, las formas de pago y la
cobertura geogréfica que hacen que las tiendas hard discount tengan una percepcion
favorable. Tomando en cuenta la relacion precio calidad y precio cantidad ello obtuvo
mayor preferencia por parte de los compradores de las grandes superficies (Cancino et
al., 2020, p. 9).

La similitud en el comportamiento de los consumidores se evidencio en la frecuencia
de compra, el tiempo destinado a la compra y los momentos, siendo la quincena el
momento mas frecuente. Realizar las compras de productos para el hogar es un habito
familiar que se complementa con otras actividades rutinarias. Considerando temas
especificos, la comparacion de precios se da en mayor proporcion en el hard discount, asi

como la comparacion entre productos y marcas es mucho mas frecuente en las grandes
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superficies. Esto ha llevado a los fabricantes a plantearse estrategias que evidencien que
ellos se encuentran pendientes de los habitos de consumo en las diferentes categorias
(Cancino et al., 2020, p. 12).

Por otro lado, Meneses et al. (2016) llevaron a cabo una investigacion a una muestra
representativa de tiendas en cinco paises de Latinoamérica para determinar los factores
que inciden en el nivel de ventas de este tipo de punto de venta y la relacion de ello con
el nivel de capacitacion de los propietarios. Ciertas condiciones de los tenderos pueden
ser dificiles de modificar, sin embargo, existen aspectos como la atencién al cliente, las
finanzas del negocio y la motivacion que pueden ser incidentes en el nivel de ventas del

negocio.

Como metodologia de estudio se utilizé el tipo concluyente descriptivo, donde se
aplico un cuestionario de preguntas estructuradas a una muestra de tiendas pequefias de
barrio. Para el estudio de los determinantes de las ventas se elabord6 un modelo de
regresion lineal multivariado de forma Log-Lin, con una base de datos de 4.740
observaciones de tiendas de barrio con la siguiente distribucion geogréfica: Colombia
(49,4 %), Perl (25 %), Ecuador (11,0 %), EI Salvador (6,7 %), Honduras (4,8 %) y
Panama (3,1 %) (Meneses et al. 2016, p.56).

Considerando el perfil de la poblacion atendida, se trato principalmente de negocios
pequefios, de menos de 25 metros cuadrados, con un promedio de 2 dependientes por
tienda, quienes laboran en promedio 10 horas diarias. La edad promedio de los
propietarios es de 46 afios y tienen en promedio 12 afios de experiencia en esta actividad.
Las tiendas de barrio suelen tener mobiliario y equipo en buen estado; sin embargo, el
acceso a tecnologias basicas de informacion y comunicacién (computadoras, internet y
software) es muy bajo, en ningun pais superaba el 7 % de las tiendas (Meneses et al. 2016,
p.58).

Asi mismo referente a las variables que influyen en la decision de compra de los
consumidores y mayor del nivel de ventas de las tiendas tradicionales, en un estudio
realizado en varios paises de América Latina, se determin6 como variables clave: mayor
nivel educativo de los duefios de las tiendas de barrio, facil acceso y horarios extendidos,
la imagen del negocio, las buenas practicas de atencion al cliente, inversion en publicidad,

uso de promociones; ademas se indica que otro aspecto importante son las practicas de
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administracion del negocio en relacién a los registros de: ventas, gastos, compras,

inventario, cuentas por cobrar y cuentas por pagar (Meneses et al., 2016, p.69).

Teniendo en cuenta la disposicion de los tenderos a recibir formacion que les aporte
al desarrollo de sus negocios, los resultados mostraron que la mayor probabilidad de
asistencia esta en los propietarios de 30 a 60 afios, aquellos que estan preocupados por
sus ventas bajas, que tiene escolaridad o antecedentes de capacitacion, mantienen
relaciones con el sistema financiero, estan motivados, pero perciben que sus clientes no
estan siendo satisfechos. Conocer estos resultados es de mucha utilidad para tomar
medidas y disefiar programas adecuados de formacion que les permitan ser mas

competitivos en sus negocios (Meneses et al., 2016, p.70).

Adicional a los estudios anteriormente descritos se puede destacar que la amenaza a
nivel competitivo de los pequefios comercios no solo ha afectado a las tiendas
tradicionales sino también a otros puntos de venta como las farmacias tradicionales. Béjar
y Rea (2020) llevaron a cabo un estudio para analizar las estrategias de retailing para las
farmacias tradicionales en Ecuador que tuvo como finalidad determinar posibles
herramientas que ayuden a los propietarios de farmacias a evitar su cierre debido al

desarrollo de cadenas bajo modelo de franquicia.

La investigacion se llevo a cabo siguiendo un disefio mixto, exploratorio concluyente
descriptivo de caracter cualitativo y cuantitativo. Como herramientas de investigacion se
utilizoé la encuesta a nivel cuantitativo mediante un cuestionario estructurado de preguntas
cerradas el cual se aplicé a compradores de farmacias tradicionales en la parroquia Tarqui
de la ciudad de Guayaquil. A nivel cualitativo se recurrié a la entrevista a profundidad a
propietarios de farmacias tradicionales para conocer aspectos relevantes asociados a la
gestion de marketing que les permita incrementar su nivel de competitividad a través de

estrategias de retailing (Béjar y Rea, 2020, p. 1800).

Como principales resultados obtenidos en el estudio realizado se destaca dentro de
las estrategias de retailing que debe tener una farmacia tradicional se deben considerar:
(@) las herramientas de merchandising para mejorar la visibilidad de sus productos en el
punto de venta; (b) las promociones atractivas que representen un beneficio para los
consumidores con la finalidad de incrementar su frecuencia de compra, (c) el disefio e

implementacién de herramientas publicitarias para dar a conocer la propuesta de
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productos y servicios de cada establecimiento, y (d) el establecimiento de alianzas
estratégicas con otros establecimientos como propuesta de valor (Béjar y Rea, 2020, p.
1806).

Las farmacias tradicionales como establecimientos deben contar con estrategias de
marketing que tengan en cuenta las variables producto, precio, plaza y promocion. Cada
propietario debe preocuparse por mantener un canal de comunicacion que genere el
interés en el consumidor donde puedan darle a conocer las acciones vigentes que para
fortalecer la relacién con el cliente en el largo plazo, mediante el desarrollo de una
propuesta de valor agregado. Es importante la comprension de los consumidores para
entender la concepcion que los mismos tengan acerca del valor agregado y poder
fidelizarlos ejecutando acciones efectivas de retail marketing, ampliando el
entendimiento del rol del consumidor en el punto de venta para poder implementar

estrategias para incrementar la competitividad (Béjar y Rea, 2020, p. 1806).
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CAPITULO 3: DISENO METODOLOGICO

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2020), el disefio investigativo es la
estructura del estudio, concebida en etapas, la cual se relaciona con un plan de estudio
que especifica como se levantar la informacion y se analizaran los datos de manera
sistematica y coherente. El disefio investigativo puede ser cualitativo, cuantitativo o

mixto, dependiendo de la naturaleza del problema de investigacion.

Para el presente trabajo de titulacion se propone un disefio investigativo mixto,
donde se combinaran herramientas cuantitativas y cualitativas para el analisis de las
estrategias de contenidos para la audiencia juvenil de los programas matinales

ecuatorianos.

3.1. Objetivos de la Investigacion
3.1.1. Objetivo General
Analizar las estrategias de resiliencia y adaptacion del canal tradicional frente al
crecimiento de los hard-discount en Guayaquil.
3.1.2. Objetivos Especificos

Identificar los tipos de estrategias de resiliencia y adaptacion del canal tradicional frente

al crecimiento de los hard-discount en Guayaquil.

Evaluar los aspectos mas relevantes desde la perspectiva de los clientes para el disefio
de estrategias de resiliencia y adaptacion del canal tradicional frente al crecimiento de

los hard-discount en Guayaquil.

Determinar los principales medios digitales en los cuales deberian comunicar las
estrategias de resiliencia y adaptacion del canal tradicional frente al crecimiento de los

hard-discount en Guayaquil.
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3.2. Tipo de Investigacion

Investigacion Exploratoria

La investigacion exploratoria se lleva a cabo cuando el problema de investigacion
es poco conocido o no ha sido estudiado a profundidad. Su propdésito es proporcionar una
vision general, identificar variables relevantes y establecer una base para futuras
investigaciones mas profundas. De acuerdo con Sampieri, Collado y Lucio (2020), este
enfoque permite formular preguntas de investigacion nuevas, identificar patrones y

generar hipotesis en contextos poco novedosos.

Para el presente trabajo de titulacion, se ha optado por el uso de la investigacion
exploratoria para el desarrollo de la problematica, marco tedrico y marco referencial, del
donde se extiende la necesidad de estudiar, analizar y profundizar en el conocimiento de
las estrategias de resiliencia y adaptacion del canal tradicional frente al crecimiento de los

hard-discount en Guayaquil.
Investigacion Concluyente Descriptiva

La investigacion concluyente descriptiva es un tipo de estudio que busca detallar
las caracteristicas de un fendmeno, poblacién o situacién, con el fin de obtener
informacion precisa y cuantificable para la toma de decisiones (Malhotra, Nunan y Birks,
2020).

Esta investigacion se enfoca en profundizar en el andlisis las estrategias de
resiliencia y adaptacion del canal tradicional frente al crecimiento de los hard-discount en
Guayaquil. A través del estudio, se busca identificar desde la perspectiva de los clientes y
expertos de marketing las principales consideraciones a tener en cuenta por parte para el
disefio de estrategias de resiliencia y adaptacion del canal tradicional frente al crecimiento

de los hard-discount en Guayaquil.

3.3. Métodos y técnicas de investigacion

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2020), existen tres tipos de
técnicas de investigacion principales: cuantitativa, cualitativa y mixto, cada una con
caracteristicas conforme al enfoque del estudio definido. La eleccion de los métodos y
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técnicas depende del tipo de problema que se requiera profundizar y de los resultados que

se esperan obtener del estudio. Cabe destacar que para el caso del presente trabajo de

titulacion se propone un enfoque mixto, utilizando herramientas de investigacion

cualitativas y cuantitativas.
Método Cuantitativo

El método cuantitativo de investigacion se centra en la recoleccion de datos
numericos y el andlisis estadistico para explicar fendmenos sociales, establecer relaciones
entre variables y generalizar resultados. Segun Creswell y Creswell (2018), este método
utiliza instrumentos estructurados como encuestas o0 cuestionarios estructurados, y sigue

un enfoque deductivo para probar profundizar, comprobar hipétesis o teorias existentes.

Para el presente estudio se propone como método cuantitativo la encuesta, es decir,
un cuestionario estructurado de preguntas cerradas orientadas a los objetivos especificos
planteados en el presente disefio metodoldgico.

Método Cualitativo

El método cualitativo de investigacion se enfoca en comprender fendmenos
sociales y culturales desde la perspectiva de los participantes o entrevistados, a través de
la interpretacion por parte del investigador de conductas, comportamientos, experiencias
y contextos. De acuerdo con Flick (2019), este enfoque no busca generalizar resultados,
sino profundizar en la comprensién de realidades complejas mediante técnicas como
entrevistas, grupos focales y observacion. Se caracteriza por su flexibilidad, exploracion
abierta y andlisis inductivo de los datos recopilados.

Para la presente investigacion como método cualitativo se ha definido la entrevista
a profundidad a expertos en marketing para conocer su perspectiva referente a las
estrategias de resiliencia y adaptacion del canal tradicional frente al crecimiento de los
hard-discount en Guayaquil. A través de este enfoque, se buscara comprender de manera
detallada cuales son las principales consideraciones a tener en cuenta para su disefio e

implementacion.
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3.4. Tipos de datos y fuentes de informacion.

Las fuentes de informacion en la investigacion pueden relacionarse con los

diferentes recursos que se utilizan para obtener datos relevantes para la investigacion.

Segn Saunders, Lewis y Thornhill (2019), estas pueden ser primarias, cuando la
informacién es recogida directamente por el investigador mediante instrumentos
determinados, o secundarias, cuando se consultan documentos, bases de datos o
publicaciones previas. La adecuada seleccion y analisis de fuentes es fundamental para

garantizar la validez y confiabilidad del estudio.

Fuentes Primarias

Este tipo de fuentes son de primera mano, provenientes de la utilizacion de
instrumentos de investigacion cuyos resultados pueden ser utilizados para articulos
cientificos en revistas académicas, informes empresariales, publicaciones
gubernamentales, reportes técnicos de entidades publicas o privadas, trabajos de

titulacion, exposiciones en conferencias o seminarios (Falco, Neco y Torregrosa, 2016).

En este caso se utilizara como fuentes primarias de informacion la encuesta y la
entrevista a profundidad, es decir los datos provenientes del levantamiento de
informacién, los cuales, analizados proporcionaran las premisas necesarias para cumplir

con los objetivos de la investigacion.

Fuentes Secundarias

Este tipo de fuentes se distinguen por tomar datos que originalmente estaban en
una fuente confiable y someterlos a un proceso que implica su interpretacion, estudio
detenido, ademas de la extraccion y reestructuracion de la informacion original
(Valderrey, 2011).

En este caso se puede destacar que, para el planteamiento del problema de
investigacion, marco tedrico y marco referencial se utilizd fuentes secundarias de
informacidn confiables como trabajos de titulacion, libros, articulos cientificos, informes

gubernamentales, publicaciones de instituciones relevantes y articulos de diarios
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nacionales relevantes.

3.5. Herramientas de investigacion.
Avolio (2015) indicéd que las herramientas investigativas son aquellas utilizadas

para el levantamiento de datos de un estudio. Los métodos cuantitativos generan datos
numéricos, mientras que los métodos cualitativos producen informacion detallada o
descripciones de reacciones, conductas, situaciones, interacciones y comportamientos. A
continuacion, se detallan las herramientas cuantitativas y cualitativas a utilizar en el

presente proyecto.

Herramientas Cuantitativas

Sequeira (2023) menciond que la investigacion cuantitativa se centra en la
recopilacion y analisis de datos estadisticos, lo que implica el desarrollo de informes de
datos, para lo cual por lo general se utiliza la encuesta estructurada. Como herramienta
cuantitativa de investigacion del presente estudio para analizar las estrategias de
resiliencia y adaptacion del canal tradicional frente al crecimiento de los hard-discount
en Guayaquil se propone utilizar una encuesta mediante un cuestionario estructurado de

preguntas cerradas.

Herramientas Cualitativas

Cabe destacar que para este estudio se llevara a cabo una investigacion cualitativa,
la cual de acuerdo con lo definido por Flick (2019) guarda una légica inductiva, en la cual
el investigador busca establecer patrones de comportamiento y evidenciar actitudes del

grupo objeto de estudio a través de las entrevistas y la observacion.

Como herramienta cualitativa de investigacion se propone la entrevista a
profundidad. Este método se emplea con el objetivo de obtener respuestas verbales a las
preguntas planteadas en la respectiva guia de preguntas abiertas desarrollada en relacién

con el tema planteado en el presente proyecto de titulacion.
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3.6. Definicién de la poblacion

La poblacién de un estudio se refiere a la descripcion detallada en funcion de las

caracteristicas demograficas de los individuos que se utilizaran para la aplicacion del

estudio. Abarca tanto los elementos concretos que se estan estudiando como todas las
unidades que se toman en cuenta en el proceso de eleccion de muestras para el estudio.
La poblacion que seré sujeto de estudio para la presente investigacion seran aquellas

detalladas en la tabla expuesta a continuacion:

Tabla 1. Poblacion

Criterio Habitantes %
Personas residentes en Ecuador 17°283.338 100%
Provincia Guayas 4°391.923 25,41%
Ciudad Guayaquil 2°746.403 62,53%
PEA 17137.560 41,42%
Edad de 20 hasta 64 afios 629,071 55,30%

Nota: Tomado de Censo Nacional de Poblacion y Vivienda, Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos (2022).

Como se observa en la tabla detallada, la poblacion estara conformada por la
hombres y mujeres de la provincia del Guayas, especificamente de la ciudad de
Guayaquil, que formen parte de la poblacion econdmicamente activa (PEA), de un rango
de edad de 20 a 64 afios. Considerando los criterios establecidos, la poblacion total del

estudio seria de 629.071 personas.

3.7. Definicién de la muestra

El muestreo juega un papel esencial en la investigacion cientifica, pues establece
qué segmento de la poblacion se analizara con el objetivo de llegar a conclusiones que
faciliten la realizacion de inferencias y generalizaciones acerca de toda la poblacién
(Bernal, 2010).
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En el contexto de la investigacion propuesta, se aplicard un muestreo

probabilistico. Este enfoque garantiza que los miembros de la poblacion definida tengan

la misma probabilidad de ser seleccionados para formar parte de la muestra. Para este

propdsito, se empleard el método de muestreo aleatorio simple. Se seleccionaran 384

casos conforme a la muestra infinita, con un nivel de confianza del 95% y un margen de

error del 5%. Asi mismo, en la siguiente tabla se describe cada uno de los criterios de la

poblacién de acuerdo al perfil de aplicacion:

Tabla 2. Perfil para investigacion cuantitativa

Tipo Descripcion
Género Indistinto
20 a 64 afios (considerando el rango de edad de la
Edad poblacion definida).
Profesionales dependientes, profesionales
independientes, emprendedores, trabajadores
(independientes o en relacion de dependencia), amas de
Ocupacion casa.

Psicogréfica

Prioriza resolver necesidades especificas de maner rapida
sin complicaciones, buscan el bienestar personal y
familiar, equilibrio entre su vida cotidiana y sus
responsabilidades. Evitan gastos innecesarios, pero no
buscan los productos mas baratos. Valora la relacion
cercana con aquellos que le venden productos, prefiere
comprar donde lo conocen. Personas muy familiares, de

vida cotidiana, con rutinas definidas.
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Es un comprador frecuente, maneja una baja
Conductual planificacién, probablemente pueda hacer compras
diarias en funcion de sus necesidades. Compra en
pequefas cantidades, priorizando la rapidez y cercania.
Confia en la recomendacion del tendero, tiene un alto
grado de lealtad, confianza y prefiere el trato personal.
Puede realizar compras compulsivas, prefiere horarios
extendidos y flexibles, le gusta el fio, es de alta

recurrencia al punto de venta y puede tener vinculo con

el duefio del negocio.

Geogréfica Residente de la ciudad de Guayaquil.

Por otra parte, para la aplicacion de las entrevistas a profundidad se ha definido el

siguiente perfil:

Tabla 3. Perfil para investigacion cualitativa

Tipo Descripcion

Género Indistinto.

Experto en marketing, retailing, trade marketing, marketing

Ocupacion o )
digital, manejo de marcas.
Personas con experiencia en marketing, marketing digital y
Psicografica el desarrollo de estrategias efectivas a nivel de canales de
distribucion.
Conductual

Personas con experiencia adquirida en el area de marketing,
retailing, trade marketing en compafiias o sectores

relacionados con el retail.
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Geogréfica Guayaquil.

3.8. Estructura de los instrumentos de recoleccion de datos

Para la presente investigacion a ejecutar de acuerdo a los objetivos planteados, a
continuacion, se incluyen los formatos de las herramientas de investigacion cuantitativa

y cualitativa.
Formato encuesta

Datos generales de la encuestada:

e Género
Hombre
Mujer

e Edad

o 20-29
30-39
40-49
50-59
60-69

o O O O

e Ocupacién
o Ama de casa
o Estudiante
o Emprendedor
o Profesional independiente
o Trabajador en relacion de dependencia
e ;Realizas compras de manera frecuente en tiendas de barrio? (Si/ No)

e ;Realizas compras de manera frecuente en formatos de precio reducido? (Si/
No)

e ¢Queé tipo de productos compra en una tienda de barrio?

Lacteos

Confites
Cuidado/Aseo Personal
Aseo del hogar
Lavanderia

Comida diaria

O O O O O O O
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1. ¢Cual es el principal motivo de compra en una tienda de barrio?

O O O O O

Urgencia

Compras diarias
Compras del mes
Lunch de los nifios
Compras imprevistas

2. ¢Cual considera ud es el principal diferenciador de la experiencia de compra en
una tienda de barrio?

o O O O

o

Trato personalizado

Beneficios adicionales (fio, crédito)
Variedad de productos

Tamarfios pequefios por producto

Vinculo en la relacién con el tendero

3. ¢Conoce ud. los establecimientos de formato de precio reducido?

@)
@)

Si
No

4. ¢En cudl de los siguientes establecimientos de precio reducido ha comprado?

@)
@)
@)

TuTi
Tia Go
Mas ahorro

5. ¢Que tipo de estrategias de adaptacion ha podido observar en las tiendas de
barrio ante la expansién de formatos de precio reducido?

O O O O O O

Horarios de atencion extendidos

Trato personalizado

Estrategia de tamafios pequefios en productos

Promociones locales para los vecinos

Comunicacion en medios digitales (redes sociales, whatsapp del barrio)
Beneficios adicionales (crédito, fio)

6. ¢Qué considera ud diferencia al formato de precio reducido del formato de
tienda de barrio?

O O O O O

Variedad de productos
Estrategia de precios
Promociones

Estrategias publicitarias
Eventos de interés comunitario
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7. ¢Le genera confianza realizar compras en establecimientos de formato de precio
reducido?
o Si
o No

8. ¢Qué medios de comunicacion considera ud idoneos para que la tienda de barrio
comunique sus estrategias considerando los formatos de precio reducido?

Redes Sociales

Eventos Comunitarios

Chats de Whatsapp del barrio
Volantes en barrios

Diarios locales

0O O O O O

9. ¢Recomendaria ud comprar en formatos de precio reducido?
o Si
o No

10. ¢ Qué acciones cree ud que deberian implementar las tiendas de barrio para
competir con los establecimientos de formato de precio reducido?

Incrementar la variedad de productos
Promociones

Publicidad en redes sociales
Implementar servicios adicionales
Implementar programas de fidelizacion
Mejorar estrategia de precios

O O O 0O O O

Formato entrevista a profundidad

Nombre:
Empresa o marca (opcional):
Preguntas:
1. ¢Como ve ud la situacion de las tiendas de barrio en la actualidad ante la

aparicion de los establecimientos de formato de precio reducido?

2. ¢Cual es su opinidn acerca de los formatos de precio reducido en el mercado

guayaquileio?

3. ¢Cuales considera ud son las claves del éxito de los establecimientos de formato

de precio reducido?
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10.

¢ Qué tipo de estrategias de estrategias de resiliencia y adaptacion ha visto ud

que han sido implementadas por las tiendas de barrio?

¢Desde su experiencia profesional, que estrategias adicionales podrian

implementar las tiendas de barrio para mejorar su nivel de competitividad?

¢En cuanto a medios de comunicacion, cudles considera ud que serian idéneos
para que las tiendas de barrio comuniquen sus estrategias de resiliencia y

adaptacion?

¢Cual es la principal amenaza el dia de hoy para las tiendas de barrio ante la
expansion de los formatos de precio reducido?
¢ Considerando las cadenas de precio reducido, cual considera ud es el lider y

que lo diferencia de la competencia?

¢Qué deberian hacer los fabricantes para apoyar el desarrollo del canal
tradicional a pesar de la expansién de los formatos de precio reducido?

¢ Qué recomendaciones adicionales daria a las tiendas de barrio para incrementar

su nivel de competitividad?
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CAPITULO 4: ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1. Analisis de los resultados de la investigacion cualitativa

Para este trabajo de titulacion se llevaron a cabo entrevistas a profundidad con la

finalidad de indagar acerca de las principales consideraciones a tener en cuenta por

parte de las tiendas de barrio para sus estrategias de resiliencia y adaptacion ante la

expansion de los formatos de precio reducido.

A continuacion, se incluye una tabla con el detalle de las personas entrevistadas

conforme a los criterios establecidos en la metodologia de la investigacion para la

aplicacion del estudio cualitativo.

Tabla 4. Perfil de entrevistadas

No. Nombre Perfil
1 Mgs. Andrea Cascante Experta en retailing, trade marketing con
Morales trayectoria en consumo masivo, banca,
banca virtual, retail.
2 Ing. Johanna Lopez Saenz Experta en marketing, retailing y trade
de Viteri marketing con trayectoria en compafiias
multinacionales de productos y servicios.
3 Mgs. Adriana Ubilla Experta en manejo de agencias de retailing,
Basantes marketing con trayectoria en el mercado de
CONsSUMOo Masivo, Servicios y experiencias.
4 Mgs. Andrea Maldonado Experta en marketing del sector de consumo
Laman masivo, manejo de canal tradicional.
5 Mgs. Maria José Vargas Experto en marketing, trade marketing,

Coello

consumo masivo y manejo de estrategias

para el canal de formato de precio reducido.

Se llevaron a cabo cinco entrevistas a profundidad y de sus resultados se

expondran a continuacion en un analisis matricial de los principales hallazgos, asi como
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una matriz de aspectos positivos y negativos.

Tabla 5. Analisis matricial de resultados de entrevistas a profundidad

Pregunta

Resultados relevantes

Situacion de las tiendas de
barrio en la actualidad

-Han logrado mantenerse en el mercado a
pesar del desarrollo de nuevos formatos.

-AUn presentan oportunidades de mejora en la
ejecucion de estrategias de resiliencia 'y
adaptacion.

-En muchos casos, han logrado mantenerse por
estrategias como el fio, el crédito, la variedad
de productos de tamafios reducidos, la
confianza de los vecinos, la fidelidad de los
clientes, el comportamiento de compra por
emergencia.

-A pesar de contar con una estrategia de
producto extensa, se puede resaltar que los
formatos de precio reducido ofrecen una
experiencia integral, ya que combinan las
comodidades de un establecimiento de cadena,
con precios reducidos y variedad de productos.
- Pueden estar manteniendo su posicion en el
mercado ante los nuevos formatos debido a
beneficios adicionales que pueden ofrecer

como el servicio a domicilio, la extension de
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horarios de atencion, la cercania con los
vecinos y los servicios adicionales (banco).
-En algunos casos necesitan modernizarse,
pues, mantienen un ambiente tradicional, no
invierten en infraestructura ni en mejoras en el
establecimiento, ni en capacitacion de manejo
de punto de venta. Manejan promociones y

actividades impulsadas por los fabricantes.

Formatos de precio reducido

en Guayaquil

-Variedad de marcas, algunas nuevas creadas
exclusivamente para el formato.

-Estrategia publicitaria en medios
tradicionales, digitales e impresos.

-Protocolo de atencidn, desde saludo
establecido hasta cierre de la venta.

-Marcas de los establecimientos con
reconocimiento adquirido.

-Tienen reputacion asociada a una marca
paraguas reconocida a nivel local.

-Estrategias de visual merchandising
implementadas en el interior y exterior de cada
establecimiento con elementos distintivos
como iconos gréaficos y colores relacionados
con cada cadena.

-Manejo de surtido para todas las categorias de
productos, desde legumbres hasta productos
para el cuidado del hogar y lavanderia.
-Estrategia de precios de “guerrilla”,
competitivos a nivel de relacion precio

cantidad o tamafio por producto.

Claves de éxito de los
establecimientos de formato de

precio reducido

- Estrategia de producto, profundidad y

amplitud de surtido adecuada por categoria.
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-Cobertura geografica, expansion agresiva a
nivel barrial en puntos estratégicos de gran
afluencia de clientes.

-Estrategia de branding definida, que le
permite ganar reconocimiento de marcay
posicionarse en el mercado.

-Disposicidn de los productos dentro del
establecimiento, evidencia manejo de
categorias optimo.

-Estrategia de precios diferenciados, por

debajo de los precios de las tiendas de barrio.

Estrategias de resiliencia y
adaptacion de las tiendas de
barrio ante el formato de

precio reducido

-Confianza y credibilidad por parte de los
habitantes de cada barrio, propietarios suelen
ser miembros del mismo barrio, conocidos de
afnos.

-Politicas de crédito y fio se mantienen.
-Incorporacidn de otros servicios como banco
del barrio, pagos de planillas.

-Venta de otras categorias como tipo bazar,
papeleria, regalos, articulos de hogar y cocina.
-Surtido y amplitud de portafolio de productos.
-Incorporacién de estrategias de comunicacién
en chats barriales.

-Promociones desarrolladas de manera
empirica para atraer y mantener clientes.
-Venta de categorias como alcohol y
cigarrillos, surtido variado.

-Venta al menudeo, en pequerias cantidades,
tamanios tipo sachet.

-Amplitud de surtido en vegetales, frutas y
granos.

-Venta de productos de panaderia y pasteleria.
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-Trato personalizado y cercano a los clientes
frecuentes y habitantes del barrio.

Estrategias adicionales de las
tiendas para incrementar

competitividad

-Crédito directo y fio.

-Cercania en el trato y personalizacién de
experiencia de compra.

-Promociones, packs especiales para lunch.
-Productos al granel.

-Comunicacion activa en canales oficiales de
cada barrio (whatsapp, redes sociales).
-Estrategia de marketing de influencers con
personajes reconocidos habitantes de cada
barrio.

-Venta de otras categorias de productos que
generan valor como papeleria, copias, regalos,

bazar.

Medios de comunicacion
adecuados para las tiendas de

barrio

-Redes Sociales
-Chats comunitarios en whatsapp
-Volanteo

-Boca a boca

Principales amenazas para las
tiendas de barrio ante los

formatos de precio reducido

-Posicionamiento de marca de los formatos
hard discount.

-Estrategia de surtido de producto.
-Estrategias de merchandising.

-Productos “in and out” por temporadas (playa,
navidad, dia de la madre, dia del nifio,
carnaval, entre otras fechas importantes).
-Estrategia de comunicacion en medios
digitales, medios tradicionales y BTL.
-Fidelidad de clientes ante precios reducidos.
-Estrategia de precios de “guerrilla”
-Cobertura y expansion geogréafica.

-Formato tipo autoservicio.
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Recomendaciones adicionales

para las tiendas de barrio

-Incrementar variedad de productos.

-Incursionar en otros servicios altamente

valorados por los habitantes del barrio.

-Nuevas alternativas de pago como tarjetas de

crédito o transferencias bancarias.

-Recibir capacitacion de aplicacion de

estrategias de marketing efectivas.

-Mejorar estrategia de precios, considerando

sus margenes de rentabilidad.

-Realizar estudios de mercado a los formatos

de precio reducido para hallar benchmarks.

Tabla 6. Analisis de aspectos positivos y negativos

Criterio

Aspectos Positivos

Aspectos negativos

Tiendas de barrio

-Trayectoria, afios de
establecimiento en el barrio.
-Cercania de los duefios con
los habitantes del barrio.
-Confianzay credibilidad en
las relaciones de compra.
-Politicas de crédito, fio.
-Tamafos reducidos en la
venta de productos.

-Venta de productos al
granel.

-Otros servicios adicionales

ofrecidos a los compradores.

-Horario de apertura
temorano, horarios de

atencion extendidos.

-Limitados medios de pago,
por lo general en efectivo.
-Manejo de margenes de
rentabilidad excesivos al
colocar precios de productos
por encima de los precios de
mercado.

-Visual merchandising en el
establecimiento, se puede
percibir desorden y falta de
higiene en la disposicion de
las categorias de productos.
-Manejo de estrategias de
marketing de manera

empirica.
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-Compras por canales de
comunicacion tipo
whatsapp.

-Servicio a domicilio.

Formato de
precio reducido

(hard discount)

-Estrategia de expansion
geografica agresiva.

-Alto presupuesto de
publicidad para dar a
conocer sus productos.
-Experiencia de compra con
protocolo de servicio
establecido desde el saludo
cordial al ingreso hasta el
cierre de la venta.

-Manejo de sistemas
integrados de surtido y de
caja.

-Pertenecer a cadenas
reconocidas a nivel de
autoservicios con
posicionamiento en el
mercado guayaquilefio.
-Estrategia de comunicacion
en redes sociales y medios
tradicionales.

-Venta de productos de
temporada.

-Amplitud de surtido,
marcas de precio reducido
exclusivas del formato.
-Medios de pago variados,

efectivo y tarjeta de crédito.

-Falta de confianza y cercania
de los miembros del barrio.
-Baja participacion en chats
comunitarios.

-Marcas poco reconocidas
que pueden causar
incertidumbre al consumo.
-No aplican fio ni crédito

directo.
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-Establecimientos grandes,
con parque propio y

guardiania.

4.2. Analisis de los resultados de la investigacion cuantitativa

Teniendo en consideracion el disefio metodoldgico que se propuso para el
presente proyecto de titulacion se llevé a cabo el estudio cuantitativo del cual se
expondran a continuacion los principales resultados del cuestionario aplicado conforme

al formato de preguntas cerradas propuesto.

Considerando el género de los encuestados se puede destacar que el 41% fueron
hombres y el 59% restante mujeres. Tomando en cuenta el rango de edad de los
encuestados se puede destacar que, un 14% estuvo entre 20 y 29 afios, un 21% entre 30
y 39 afios, 23% entre 40 y 49 afios, 22% entre 50 y 59 afios y 20% entre 60 y 69 afios.
Por otro lado, tomando en cuenta la ocupacion, el 31% de los encuestados son amas de
casa, 12% estudiantes, 10% emprendedores, 27% trabajadores en relacién de

dependencia y 20% profesionales independientes.

Considerando la intencion de compra en tiendas de barrio, el 89% realiza
compras en este tipo de establecimiento, mientras que el 11% no considera el
establecimiento como indicado para hacer compras. Por otro lado, en la intencion de
compra en los formatos de precio reducido se puede destacar que el 93% ha realizado

compras en este formato.

En las siguientes lineas se analizara los resultados especificos asociados al
analisis de las estrategias de marketing de resiliencia y adaptacion desde la perspectiva
de los encuestados cuyo perfil se encuentra descrito en las lineas anteriores. Es
importante destacar que el formato hard discount evidencia relevancia en la intencion

de compra de los encuestados.
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Figura 1. Categoria que compra en la tienda de barrio

H Lacteos

m Confites

 Aseo personal
Aseo Hogar

M Lavanderia

B Comida diaria

Considerando la categoria que compran los encuestados en la tienda de barrio se
puede destacar que el 23% menciona lacteos, seguido de un 22% que menciona
productos de aseo del hogar, 18% productos de lavanderia, 14% productos de comida
diaria, 14% confites y 9% compra productos de aseo personal. Cabe destacar que una de
las principales razones de compra se relaciona con el lunch de los hijos de los

compradores de este tipo de establecimiento encuestados.

Figura 2. Motivo de compra en la tienda de barrio

M Urgencia

B Compras diarias

® Compras del mes
Lunch de los nifios

® Compras imprevistas

Por otro lado, considerando el motivo de compra en la tienda de barrio para los
encuestados un 36% se refirio a la compra del lunch para los nifios, 31% realiza
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compras de urgencia por lo general productos que olvidaron comprar en el
supermercado o son de ultimo momento, 17% realizan compras diarias, 9% compras
imprevistas es decir productos que no estaban considerados en las compras
programadas y 7% compras del mes.

Figura 3. Factor diferenciador de la tienda de barrio

M Trato personalizado

B Beneficios adicionales (fio,
crédito)

M Variedad de productos

Tamafios pequeios por
producto

M Vinculo relacion con tendero

Teniendo en cuenta el factor diferenciador de la compra en una tienda de barrio se
puede destacar que pasa el 33% de los encuestados son los beneficios adicionales que
encuentran como exclusivos en la tienda de barrio entre los cuales se detacan el crédito
directo y el fio. Por otro lado, el 21% considera importante la variedad de productos, 17%
el trato personalizado del tendero que por lo general se da por los afios de conocimiento
de la familia en el barrio, 15% considera importante el vinculo en la relacion con el
tendero y el 14% de los encuestados los tamafios pequefios de los productos que pueden
encontrar en la tienda dentro de los cuales se destacan los sachets para algunas categorias
de consumo.
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Figura 4. Conocimiento de establecimientos de formato de precio reducido

uSi

® No

Por otra parte, teniendo en consideracion el nivel de conocimiento de los
establecimientos de formatos de precio reducido el 97% los conoce, lo cual se puede
relacionar con la estrategia de expansién geografica agresiva y posibles estrategias de
comunicacion que cada marca ha ejecutado en el tiempo para incrementar su nivel de

reconocimiento y poder posicionarse en la mente de los compradores en los barrios.

Figura 5. Cadenas de establecimientos de precio reducido

W TuTi
M TiaGo

= Mas ahorro

Considerando las principales cadenas de establecimientos de precio reducido

reconocidas en Guayaquil se puede destacar a TuTi con un 67% de nivel de conocimiento
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por parte de los encuestados. Por otro lado, Tia Go cuenta con un 23% de nivel de
reconocimiento y Mas ahorro un 10%. El caso de TuTi puede relacionarse con la
pertenencia de la cadena a Importadora ElI Rosado, propietaria de la cadena de
supermercados Mi Comisariato. Se destaca de esta marca adicional la estrategia
publicitaria utilizada en medios tradicionales y digitales que ha sido til para lograr su
posicionamiento, asi como su expansion geografica representada por la agresividad de

apertura de nuevos establecimientos en lugares estratégicos a nivel nacional.

Figura 6. Estrategias de adaptacion de las tiendas de barrio ante la expansion de las
cadenas de precio reducido

M Horarios de atencion
extendidos

M Trato personalizado

M Estrategia de tamafios
pequerios de productos

Promociones locales para
vecinos

B Comunicacion en medios
digitales

m Beneficios adicionales (fio,
crédito)

Al momento de consultar a las encuestados acerca de las estrategias de adaptacion
y resiliencia que las tiendas de barrio han ido ejecutando ante la aparicion del formato de
precio reducido se puede destacar que el 24% de los encuestados considera los beneficios
adicionales como el fio y el crédito directo que se han mantenido como una tradicion en
este tipo de formato. Por otro lado, el 19% considera importantes los horarios extendidos
mas aln teniendo en cuenta que la tienda de barrio puede ser un punto de venta de compra
de lunch de los nifios o de productos de urgencia. De igual manera, el 21% considera
importante la estrategia de productos de precio reducido, dentro de la cual se puede
destacar los sachets o productos de bajo contenido para categorias de consumo como
comida, confites, productos de aseo del hogar, cuidado personal y lavanderia.

El 14% de los encuestados considera que el trato personalizado en un factor
diferenciador que se evidencia en la cercania que los compradores pueden tener con la

familia propietaria de la tienda, quienes cominmente son vecinos del mismo barrio. Por
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otro lado, un 13% destaca las promociones exclusivas para los vecinos que pueden ser
ejecutadas para aquellos que sean fieles en sus compras al establecimiento. Finalmente,
un 9% destaca la comunicacion de la tienda en medios digitales entre los cuales se puede
destacar los chats comunitarios o creados por el barrio donde se pueden promover

servicios ofrecidos por la comunidad de un sector determinado.

Figura 7. Estrategia diferenciadora del formato de precio reducido

B Variedad de productos

M Estrategia de precios

B Promociones
Estrategias publicitarias

M Eventos de interés
comunitario

Considerando las estrategias diferenciadoras de los establecimientos de formato
de precio reducido se puede destacar que un 37% considera la estrategia de precios
reducidos, la cual es muy evidente ante los margenes excesivos que se pueden evidenciar
en la comercializacion de productos en la tienda de barrio lo cual le otorga ventaja a este
tipo de establecimientos. Por otra parte, el 21% de los encuestados considera la variedad
de categorias y de productos como un punto importante de este tipo de formato,
basicamente porque lo relacionan incluso con un pequefio supermercado en el barrio, que
les permite hacer compras completas en funcién de sus necesidades. También en la
variedad de productos se puede destacar aquellos de temporada que son comunicados
especificamente en ciertas épocas del afio.

El 19% de los encuestados encuentra importantes las estrategias publicitarias
implementadas por este formato, las cuales se apalancan de redes sociales con contenidos
atractivos como colaboraciones con influencers locales y una estrategia de

recomendacion de productos en estos medios por parte de personas afines al grupo
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objetivo. De igual manera, el 16% de los encuestados consideran importante para este
tipo de formato las promociones y el 7% la participacion de la marca en eventos de interés

comunitario.

Figura 8. Confianza relacionada con los establecimientos de formato de precio
reducido

W Si

® No

Considerando el nivel de confianza de los encuestados en relacién con los
formatos de precio reducido se puede destacar que el 88% tiene una postura favorable,
mientras que existe una oportunidad de generacion de confianza para estos

establecimientos del 12% conforme a los resultados expuestos.
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Figura 9. Medios de comunicacién iddneos para la tienda de barrio

B Redes sociales

M Eventos comunitarios

m Chats de Whatsapp del barrio
Volantes en barrios

M Diarios Locales

Tomando en cuenta los medios de comunicacion idoneos para la tienda de barrio
se puede destacar conforme a los resultados que los encuestados consideran en un 37% a
los chats de whatsapp del barrio como una alternativa adecuada de publicidad. Por otro
lado, un 22% considera efectivas las volantes en el mismo barrio donde se encuentre la
tienda. Un 21% toma en cuenta las redes sociales como un medio de comunicacion

importante, un 12% los eventos organizados por el barrio y un 8% los diarios locales.

Figura 10. Recomendacidn de los formatos de precio reducido para futuras compras

uSi

® No

Referente al nivel de recomendacion de los formatos de precio reducido para

futuras compras, un 89% de los encuestados menciona que si los recomendaria
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mientrasque existe una oportunidad de recomendacion del 11% conforme a los

resultados obtenidos del levantamiento de informacién realizado.

Figura 11. Estrategias que deberian implementar las tiendas de barrio para
incrementar su nivel de competitividad

M Incrementar variedad de
productos

M Promociones

M Publicidad en redes sociales
Servicios adicionales

B Programas de fidelizacion

B Mejorar estrategia de precios

Considerando las estrategias que las tiendas de barrio podrian implementar para
incrementar el nivel de competitividad del establecimiento frente a los formatos de precio
reducido se puede destacar que el 25% de los encuestados encuentra importante la
realizacién de promociones de producto o de precios. Por otro lado, un 17% considera
relevante que las tiendas mejoren su estrategia de precios considerando un control de sus

margenes de rentabilidad.

El 17% de encuestados también destaca la publicidad en redes sociales al menos
para poder posicionar el nivel de reconocimiento de la tienda a través de estrategias
digitales creativas. Por otra parte, el 16% de los encuestados considera importante
implementar nuevos tipos de servicios adicionales que sean importantes para los
compradores, un 14% de los encuestados considera relevantes los programas de
fidelizacion y un 11% mejorar la estrategia de productos relacionada a la variedad de

sabores 0 presentaciones de ciertas categorias.

Andlisis de variables cruzadas
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Tabla 7. Motivo de compra en la tienda de barrio por rango de edad

Motivo de compra en tienda de barrio 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 Total
6% 3% 7% 6% 9% 31%
Compras diarias 2% 4% 3% 4% 4% 17%
Compras del mes 2% 1% 1% 2% 1% 7%
Lunch de los nifios 3% 11% 11% 7% 4% 36%
Compras imprevistas 1% 2% 1% 3% 2% 9%
14% 21% 23% 22% 20% 100%

Considerando el andlisis cruzado de las variables motivo de compra en la tienda
de barrio por rango de edad, se puede destacar que, considerando el sentido de urgencia
de las compras, los encuestados del rango de edad de 40 a 49 afios tuvieron un nivel de
respuesta del 7%, mientras que en el caso de rango de edad de 60 a 69 afios la proporcién
de respuestas se ubicd en el 9%. Tomando en cuenta las compras diarias cabe destacar
que en funcidn del analisis por rango de edad no se pudo evidenciar una alta incidencia
de este motivo, teniendo resultados por rango entre el 2% y el 4%. Definitivamente en
funcion de los resultados para los rangos de edad definidos, la tienda de barrio no es un
punto de venta de destino para la realizacion de las compras del mes.

Tomando en cuenta los resultados se puede destacar que el motivo mas relevante
de compra en este tipo de establecimiento es el lunch de los nifios, donde se puede destacar
que para el rango de edad de 30 a 39 afios y de 40 a 49 afios este motivo obtuvo el 11% de
respuestas, siendo entonces para estos rangos la razon mas relevante de compra en este tipo
de establecimiento. Cabe destacar que, para el rango de edad de 50 a 59 afios, la compra
del lunch de los nifios representd un 7% de nivel de respuesta favorable. Finalmente
teniendo en consideracion las compras imprevistas, la tienda de barrio puede ser un
destino de compra de productos que los consumidores olviden comprar en el
supermercado, de manera esporadica, puede esto evidenciarse en el bajo nivel de

respuesta para este factor por rango de edad conforme a los resultados del estudio.
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Tabla 8. Estrategias de adaptacion de las tiendas de barrio ante formato de precio
reducido y rango de edad

Estrategias de adaptacion de las tiendas de

barrio ante formato de precio reducido 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 Total
Horarios de atencion extendidos 2% 2% 8% 6% 1% 19%
Trato personalizado 4% 3% 3% 3% 1% 14%
Estrategia de tamafios pequefios de productos 1% 2% 6% 3% 9% 21%
Promociones locales para vecinos 2% 4% 4% 2% 1% 13%
Comunicacion en medios digitales 2% 4% 1% 1% 1% 9%

Beneficios adicionales (fio, crédito) 3% 6% 1% 7% 7% 24%
Total 14% 21% 23% 22% 20% 100%

Teniendo en cuenta las estrategias de resiliencia y adaptacion de las tiendas de
barrio ante el formato de precio reducido por rango de edad se puede destacar que en el
caso de la implementacidn de horarios de atencion extendidos por parte de las tiendas esta
estrategia result6 relevante para el 8% de los encuestados de un rango de edad de 40 a 49
afios. De igual manera para el rango de edad de 50 a 59 afios, los horarios extendidos
tienen una importancia del 6%. Considerando el trato personalizado del tendero a sus
clientes como estrategia de adaptacion, para el rango de edad de 20 a 29 afios tuvo una
importancia del 4%, mientras que para el rango de edad de 60 a 69 afios ello no se

considera como importante con un 1% de nivel de respuesta.

En cuanto a la estrategia de tamafios reducidos de productos disponibles en la
tienda de barrio se puede destacar que dicha estrategia tuvo una alta incidencia de
respuestas en el rango de edad de 60 a 69 afios, mas aun para aquellas categorias de
productos que se consideran de uso personal. De igual manera para el rango de edad de
40 a 49 afos, los tamafios reducidos son relevantes para el 6% de los encuestados. Los
beneficios adicionales ofrecidos por las tiendas de barrio son un factor importante,
especialmente el crédito directo y el fio. Para estos beneficios adicionales se puede
destacar que para los rangos de edad de 50 a 59 afios y de 60 a 69 afios esta estrategia es
diferenciador y relevante con un 7% de nivel de aceptacion respectivamente. Para los
encuestados de 40 a 49 afos, los beneficios adicionales no resultan relevantes puede se

pudo evidenciar apenas un 1% de nivel de respuesta.
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Tabla 9. Estrategias diferenciadoras del formato de precio reducido y rango de edad

Estrategia diferenciadora del formato de

precio reducido 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 Total
Variedad de productos 3% 4% 6% 4% 4% 21%
Estrategia de precios 5% 7% 9% 8% 8% 37%
Promociones 2% 3% 4% 5% 1% 16%
Estrategias publicitarias 3% 5% 2% 3% 6% 19%
Eventos de interés comunitario 1% 2% 2% 2% 1% 7%

Total 14% 21% 23% 22% 20% 100%

Finalmente, teniendo en cuenta el analisis de variables cruzadas entre las
estrategias diferenciadoras del formato de precio reducido y el rango de edad se puede
destacar que, en el caso de la implementacion de variedad de productos, para el rango de
edad de 40 a 49 afios esta estrategia tiene una relevancia del 6%, siendo menos relevante
para el rango de edad de 20 a 29 afios con un 3% de incidencia. Por otro lado,
considerando la estrategia de precios utilizada por el formato de precio reducido para el
rango de edad de 40 a 49 afios resulta mas importante con un 9% de nivel de respuestas.
De igual manera esta estrategia resulta importante para el rango de edad de 50 a 59 afios
con un 8% de nivel de respuestas, de igual forma con la misma proporcion en el rango de
edad de 60 a 69 afios.

En el caso de la implementacion de promociones se puede destacar que para el
rango de edad de 50 a 59 afios esta estrategia resulta importante con un 5% de nivel de
respuesta. La ejecucion de estrategias publicitarias es importante para el éxito de este tipo
de formato, méas aln para los encuestados de 60 a 69 afios con un 6% de nivel de respuesta.
Finalmente se puede destacar que para los rangos de edad encuestados, la participacion
de las marcas en eventos de interés comunitario no resulta muy influyente, ubicandose en

todos los rangos de edad evaluados el nivel de importancia entre el 1% y el 2%.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
En Guayaquil, el formato hard discount ha alcanzado expandirse de una manera

acelerada, incorporando estrategias de marketing, marcas de fabricantes tradicionales,
otros medios de pago para los compradores y mas categorias de consumo Mientras que
en la sierra contindan con la estrategia de penetracion, que es ubicar nuevas tiendas. Uno
de los principales protagonistas de esta expansion ha sido TuTi, ofreciendo un portafolio
de productos atractivo para los compradores logrando penetrar en la mayoria de los
barrios de la ciudad, siendo esta cadena uno de los principales competidores para las

tiendas de formato tradicional.

Para los pequefios negocios de formato tradicional tipo tiendas de barrio se
considera relevante incorporar practicas sostenibles a nivel de marketing de adaptacion y
resiliencia para hacer frente a los cambios importantes en el entorno, asi mismo
aprovechar el desarrollo de la tecnologia para el disefio de estrategias de comunicacion
innovadoras ha permitido que los negocios puedan diferenciarse y mantenerse ante la
aparicion de otros competidores. EI marketing de resiliencia ha permitido que los
pequefios negocios, a pesar de los obstaculos, puedan consolidarse en el mercado y
afrontar de una mejor manera cualquier reto asegurando asi su competitividad y

permanencia en el largo plazo

El desarrollo del formato hard discount como punto de venta ha aportado a la
generacion de cambios en la administracion de los canales de distribucion, los fabricantes
han incluido en sus planes a este nuevo formato para el cual algunos han desarrollado
propuestas de marcas blancas a menor precio para asegurar la presencia de sus productos
en este formato. Adicional a ello, este modelo de negocio a impulsado la incorporacion
de nuevos esquemas innovadores de comercializar productos que han desafiado a los
formatos tradicionales como las tiendas tradicionales, mas aun en mercados donde existen

consumidores muy sensibles al precio.

Considerando los principales resultados de la investigacion cualitativa y cuantitativa
realizadas se puede destacar que entre las principales estrategias que han asegurado el
éxito del formato hard discount desde la perspectiva de los expertos se puede destacar la
estrategia de producto, profundidad y amplitud de surtido adecuada por categoria. La
cobertura geografica, expansion agresiva a nivel barrial en puntos estratégicos de gran

afluencia de clientes, la estrategia de branding definida, que le permite ganar
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reconocimiento de marca y posicionarse en el mercado y la disposicién de los productos
dentro del establecimiento, evidencia manejo de categorias 6ptimo, asi como la estrategia

de precios diferenciados, por debajo de los precios de las tiendas de barrio.

Tomando en cuenta las principales estrategias de resiliencia y adaptacion de las
tiendas de barrio se pueden destacar la generacion de confianza y credibilidad por parte
de los habitantes de cada barrio, propietarios suelen ser miembros del mismo barrio,
conocidos de afios, las politicas de credito y fio, la incorporacion de otros servicios como
banco del barrio, pagos de planillas, la venta de otras categorias como tipo bazar,
papeleria, regalos, articulos de hogar y cocina, el surtido y amplitud de portafolio de
productos, la incorporacién de estrategias de comunicacion en chats barriales, las
promociones desarrolladas de manera empirica para atraer y mantener clientes, la venta
de categorias como alcohol y cigarrillos, surtido variado, la venta al menudeo, en
pequefias cantidades, tamafios tipo sachet y el manejo de categorias como vegetales, frutas

y granos.

En cuanto a los medios de comunicacion importantes para la comunicacion de las
estrategias de resiliencia y adaptacion por parte de las tiendas de barrio se pueden destacar
las redes sociales, los chats comunitarios en whatsapp, el volanteo y el boca a boca.
Dentro de los puntos favorables de las tiendas de barrio como canal de comercializacion
o formato de retail se pueden definir la trayectoria, afios de establecimiento en el barrio,
la cercania de los duefios con los habitantes del barrio, la confianza y credibilidad en las
relaciones de compra, las politicas de crédito, fio, los tamafios reducidos en la venta de
productos, la venta de productos al granel, el horario de apertura temprano, horarios de
atencion extendidos, las compras por canales de comunicacion tipo whatsapp y el servicio

a domicilio.

Conforme a los resultados del estudio cuantitativo, considerando las principales
cadenas de establecimientos de precio reducido reconocidas en Guayaquil se puede
destacar a TuTi con un 67% de nivel de conocimiento por parte de los encuestados. Por
otro lado, Tia Go cuenta con un 23% de nivel de reconocimiento y Mas ahorro un 10%.
El caso de TuTi puede relacionarse con la pertenencia de la cadena a Importadora El
Rosado, propietaria de la cadena de supermercados Mi Comisariato. Se destaca de esta
marca adicional la estrategia publicitaria utilizada en medios tradicionales y digitales que
ha sido atil para lograr su posicionamiento, asi como su expansién geogréafica
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representada por la agresividad de apertura de nuevos establecimientos en lugares

estratégicos a nivel nacional.

Por otro lado, al momento de consultar a las encuestados acerca de las estrategias
de adaptacion y resiliencia que las tiendas de barrio han ido ejecutando ante la aparicion
del formato de precio reducido se puede destacar que el 24% de los encuestados considera
los beneficios adicionales como el fio y el crédito directo que se han mantenido como una
tradicion en este tipo de formato. Por otro lado, el 19% considera importantes los horarios
extendidos més aln teniendo en cuenta que la tienda de barrio puede ser un punto de venta
de compra de lunch de los nifios o de productos de urgencia. De igual manera, el 21%
considera importante la estrategia de productos de precio reducido, dentro de la cual se
puede destacar los sachets o productos de bajo contenido para categorias de consumo

como comida, confites, productos de aseo del hogar, cuidado personal y lavanderia.

Considerando las estrategias diferenciadoras de los establecimientos de formato
de precio reducido se puede destacar que un 37% considera la estrategia de precios
reducidos, la cual es muy evidente ante los margenes excesivos que se pueden evidenciar
en la comercializacion de productos en la tienda de barrio lo cual le otorga ventaja a este
tipo de establecimientos. Por otra parte, el 21% de los encuestados considera la variedad
de categorias y de productos como un punto importante de este tipo de formato,
basicamente porque lo relacionan incluso con un pequefio supermercado en el barrio, que
les permite hacer compras completas en funcion de sus necesidades. También en la
variedad de productos se puede destacar aquellos de temporada que son comunicados

especificamente en ciertas épocas del afio.

El 19% de los encuestados encuentra importantes las estrategias publicitarias
implementadas por este formato, las cuales se apalancan de redes sociales con contenidos
atractivos como colaboraciones con influencers locales y una estrategia de
recomendacion de productos en estos medios por parte de personas afines al grupo
objetivo. De igual manera, el 16% de los encuestados consideran importante para este
tipo de formato las promociones y el 7% la participacion de la marca en eventos de interés
comunitario. Estos resultados permiten tener una perspectiva clara de la situacion actual
de las tiendas de barrio ante la expansion del formato de precio reducido, comprendiendo
que, a pesar de los factores no controlables por las tiendas, han tenido la capacidad de
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adaptarse e ir implementando estrategias que les permitan convivir en el mercado

guayaquilefio.

Como recomendaciones formuladas teniendo en cuenta los resultados de la
presente investigacion se puede resaltar que, los propietarios de las tiendas de barrio
puede implementar como estrategias de resiliencia y adaptacion: los horarios extendidos,
el trato personalizado, la innovacién en la incorporacién de tamafios reducidos para
ciertas categorias, promociones locales para los vecinos residentes del barrio, aprovechar
la interaccion en los chats barriales para dar a conocer sus servicios diferenciadores de la

competencia.

El formato hard discount o de establecimiento de precio reducido tiene una
estrategia importante de éxito referida a su capacidad de expansién geogréfica, lo cual es
una amenaza directa para las tiendas de barrio, cuyos propietarios podrian optar por
buscar cursos de capacitacion para mejorar el disefio y ejecucion de estrategias de
marketing que les permitan a estos establecimientos poder convivir ante el desarrollo de
este nuevo formato. Las tiendas de barrio pueden reinventarse, y dicha reinvencion debe
ser responsabilidad de cada propietario, quien puede consultar estrategias ejecutadas en
otros paises o ciudades para poder idear planes que le permitan hacer frente al incremento
de la presencia de los formatos de precio reducido. Se considera oportuno que los
propietarios de las tiendas puedan implementar estudios de mercado para conocer mas a
fondo a sus clientes y poder disefiar estrategias que capten su atencion y fortalezcan asi

si posicionamiento y reconocimiento en el mercado guayaquilefio en cada barrio.

Tomando en consideracion las otras lineas de investigacion que se pueden plantear
considerando este estudio desarrollado, se puede destacar que la presente investigacion
puede servir de base para desarrollar un estudio referido al perfil del cliente del formato
hard discount, el desarrollo de otras alternativas de canales de distribucion que puedan
estar afectando al desempefio en ventas de las tiendas de barrio, la participacion del
formato hard discount y las tiendas de barrio en las ventas de ciertas categorias relevantes,
asi como un estudio de las principales estrategias de diferenciacion relacionadas a los

diversos formatos de retail en otras ciudades del pais.
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la perspectiva de expertos en marketing, retailing y trade marketing para la evaluacion de las estrategias de
resiliencia y los principales medios de comunicacion de las mismas para las tiendas de barrio.

El estudio revela que entre las principales estrategias de resiliencia se puede destacar la generacion de
confianza y credibilidad, las politicas de crédito y fio, la incorporacion de otros servicios como banco del
barrio, la venta de otras categorias como tipo bazar, papeleria, regalos, articulos de hogar y cocina, el surtido
y amplitud de portafolio de productos, la incorporacion de estrategias de comunicacion en chats barriales,
las promociones desarrolladas de manera empirica para atraer y mantener clientes, la venta de categorias
como alcohol y cigarrillos, la venta al menudeo, en pequefias cantidades, tamafios tipo sachet y el manejo
de categorias como vegetales, frutas y granos. En cuanto a los medios de comunicacion importantes para las
tiendas de barrio se pueden destacar las redes sociales, los chats comunitarios en whatsapp, el volanteo y el
boca a boca.
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