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				El benchmarking es una estrategia de mejora que permite obtener referencias, modelos y las mejores prácticas, con el fin de aprender y aplicar de forma efectiva procesos de mejora en la comercialización de productos en los mercados tradicionales. La investigación de enfoque cualitativo-cuantitativo, nivel descriptivo, diseño transversal, no experimental; se aplicó los métodos: inductivo, deductivo, analítico, sintético y sistémico en la revisión documental y en el proceso de la investigación. Para el análisis de la información se utilizó los fundamentos conceptuales teóricos de esta herramienta, los componentes del marketing mix y protocolos de seguridad implementados en la pandemia COVID-19. El objetivo fue determinar el bechmarking en los mercados internacionales tradicionales en países como: Suecia, España, Japón, Europa, Estados Unidos y Brasil, Argentina, Ecuador en América Latina. Los resultados describen las estrategias empleadas en los mercados internacionales, que son pertinentes y aplicables en los mercados de la ciudad de Riobamba, para contribuir en el incremento de la rentabilidad y obtener ventajas competitivas sostenibles en tiempos de pandemia. Se concluye que, la calidad, la seguridad en la manipulación de alimentos, los protocolos de limpieza y desinfección; tanto, para el vendedor/mercado/cliente son importantes en cualquier país del mundo, más aún en tiempos de pandemia COVID-19. 

				Palabras clave: mercados, pandemia COVID-19, benchmarking, competitivo, estrategias, internacionalización.

			

		

		
			
				Benchmarking is an improvement strategy that allows obtaining references, models and best practices, in order to learn and effectively apply improvement processes in the commercialization of products in traditional markets. Research with a qualitative-quantitative approach, descriptive level, cross-sectional design, not experimental; Inductive, deductive, analytical, synthetic and systemic methods were applied in the documentary review and in the research process. For the analysis of the information, the theoretical conceptual foundations of this tool, the components of the marketing mix and the security protocols implemented in the COVID-19 pandemic were used. The objective was to determine the bechmarking in traditional international markets in countries such as: Sweden, Spain, Japan, Europe, the United States and Brazil, Argentina, Ecuador in Latin America. The results describe the strategies used in international markets, which are pertinent and applicable in the markets of the city of Riobamba, to contribute to increasing profitability and obtaining sustainable competitive advantages in times of pandemic. It is concluded that, quality, safety in food handling, cleaning and disinfection protocols; Therefore, for the seller / market / customer they are important in any country in the world, even more so in times of the COVID-19 pandemic.

				Keywords: markets, COVID-19 pandemic, benchmarking, competitive, strategies, internationalization.
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				1. INTRODUCCIÓN

				 

				El proceso de mejora en el comercio internacional, se ha desarrollado y modelado a través de la historia, desde sus inicios las naciones se han destacado en la producción y venta de bienes. A pesar, de la crisis mundial, los mercados son competitivos; los factores políticos, la sostenibilidad y sus necesidades, se han visto obligados a desarrollar estrategias que permitan la inclusión de sus productos o servicios en nuevos nichos de mercado.

				Los mercados tienen particular importancia en las economías locales y nacionales, y su capacidad de adaptación es rápida en función de los cambios tecnológicos, y su aporte en comercialización de bienes (frutas, legumbres, hortalizas y otros), siendo necesario un riguroso control en los productos que se expenden más aún en tiempos de pandemia COVID-19.

				En Ecuador los mercados representan la producción, la comercialización y el empleo que genera una ciudad y un país; por consiguiente, la importancia de estos en la economía y la sostenibilidad; por lo tanto, se plantea como una problemática vigente de ¿cómo lograr mejoras o ventajas competitivas sostenibles en los mercados en tiempos de pandemia COVID-19?

				En este sentido el propósito de la investigación consiste en caracterizar las buenas prácticas de los mercados tradicionales internacionales mediante la herramienta del benchmarking. Estos ejemplos, de buenas prácticas sanitarias, puedan servir de referencia para adaptar a los mercados tradicionales con el fin de ser eficientes, competitivos, con una buena sanidad en los mercados ecuatorianos. 

				El benchmarking, adquiere referencias de buenas prácticas de higiene en los siguientes mercados tradicionales mundiales: Suecia, Japón, España, Estados Unidos, Brasil, Argentina y Ecuador. Según Zairi, (1994); Bi, (2017) manifiestan que: “el fin es obtener las mejores estrategias y posteriormente adaptarlas a los mercados” Para Singh, (2016) “el benchmarking mide, compara, sistematiza y adapta una mejora continua en las organizaciones en base a los procesos empresariales de los líderes del mercado”. Por tanto, la importancia de identificar los problemas y brechas que son deficientes, y adecuar estratégias competitivas. Falahat, Knight y Alon, (2018) manifiestan que: al aplicar benchamrking: “ como resultado se otendrá productos y servicios más competitivos en el mercado. De igual manera para Zairi, (1996) “se promueve la investigación y excelencia en los procesos empresariales y líneas de negocios para incrementar el retorno de inversión. Finalmente, Olivas, (2007): manifieta que: “estas caracteristicas esenciales identificadas, son el éxito del benchmarking”.

				La figura 1 muestra los pasos de la aplicación del benchmarking según Olivas 
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				Figura 1 Pasos clave en la aplicación del benchmarking

				Fuente: tomado de Olivas (2007).
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				( 2007), quien manifiesta que existen dos tipos de benchmarking: el benchmarking competitivo, que identifican criterios y características claves, en cuanto a productos y servicios entre las empresas que compiten entre sí. El benchmarking externo o global, que selecciona las mejores prácticas sobre las funciones y procesos de las organizaciones, puede enfocarse en competidores directos e indirectos. 

				Camp (1993) estructuró tres procesos fundamentales para la aplicación del benchmarking: “ fase de planificación, fase de análisis y fase de integración”. Según Koenes (1997) los procsos son: la evaluación del benchmarking competitivo externo; a través de procedimientos formales, basándose en resultados claros y concernientes para su posterior aplicación. 

				A partir de la visión crítica de la situación actual de las empresas y la alerta a posibles mejoras de los líderes en el mercado Rodríguez y Cano (2017) el benchmarking: “ofrece alternativas para cualquier organización, que proyecte la atención al cliente como un recurso clave en la competitividad” 

				Según Giraldo (2017) el Benchmarking consiste en: “comparar de forma metodológica y sistemática productos, servicios y procesos de trabajo de otras organizaciones que presenten buenas prácticas en un área en concreto, para poder adquirir su conocimiento y aplicar sus procedimientos”.

				El benchmarking se puede aplicar a los mercados, por tres razones básicas: 

				1.	Es un medio eficiente para introducir mejoras: los comerciantes, pueden eliminar el viejo proceso de aprender por tanteo, que produce un riesgo 

				en la invención del capital. Al aplicar procesos de mejorar han obtenido efectividad, porque se ha probado en otros mercados internacionales, se fundamenta “sin partir de cero” se mejora los procesos, simplemente, adaptando los procesos y cultura existente a nuestros mercados. 

				2.	Se implementan mejoras de forma inmedita: debido a que el tiempo se ha convertido hoy en día, en un factor importante para la competencia, los comerciantes se ven forzados a fuscar los medios para ralizar sus actividades de mejor manera y rápidamente; esto se consigue al aplicar estrategias de éxito de otros mercados. 

				3.	Se incrementan las ventas y los ingresos: al brindar un manejo adecuado de los productos al ser manipulados, brinda seguridad en el expendio, y por ende mejora sus ingresos. 

				El merchandising de acuerdo Merino, Parrales, Figueroa & Alvarez (2019) es: sustituir la presentación pasiva del producto o servicio, por una presentación activa; con todos sus atractivos como: colocación, fraccionamiento, envase y presentación, exhibición, instalación”. 

				Por otro lado, Rodriguez (2015) añade que: “benchmarking es el conjunto de estudios y técnicas de aplicación y puesta en práctica, por los distribuidores y los productores, con el fin de incrementar la rentabilidad del punto de venta, y la circulación de los productos a través de una adaptación permanente del surtido a las necesidades del mercado, mediante la presentación adecuada de los productos”. Para Arenal (2018) define al benchmarking como: “el conjunto de técnicas que se 
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				aplican en el punto de venta, para así motivar el acto de compra y generar rentabilidad para el fabricante como para el distribuidor, satisfaciendo de esta forma, las necesidades del consumidor”. 

				En definitiva, para Pérez & Gonzáles (2017) proponen al benchmarking como: “el conjunto de técnicas y herramientas integradas en el marketing, que busca aplicar esta función en el espacio en que se vende los productos. En términos técnicos, este espacio se denomina superficie de venta, punto de venta o lugar de venta. La aplicación de técnicas y herramientas, no solo en el punto de venta sino también, en el proceso de la comercialización de los productos; desde el proceso que va desde la fábrica hasta el punto de venta donde el producto es comprado por el cliente final”.

				El benchmarking, es una herramienta para aplicar estrategias efectivas que han sido aplicadas en otros mercados, de esta manera permitirá una mejor rotación de los productos en el punto de venta, presentación, se incrementa la cartera de clientes, se venden productos, se genera mayor número de visitas de clientes, de esta manera se logra competitividad en los mercados. 

				Entre las principales funciones del benchmarking, según Palomares (2009) son: 

				1.	Diseño de un packaging atractivo y persuasivo: el diseño, grafismo, y el color son atributos físicos del envase que configuran el producto y determinan en gran medida su éxito o fracaso, principalmente cuando 

				el producto tiene que venderse a sí mismo, en un régimen de libre servicio.

				2.	Diseño de la publicidad en el lugar de venta (PLV): cuando la publicidad se desarrollada en el punto de venta, esta permite incrementar la efectividad de las ventas mediante el fortalecimiento de la imagen; así, una buena presentación, se convierte en publicidad y promoción de los productos que se comercializa. 

				3.	Supervisar los productos en el punto de venta: aunque la gestión del espacio físico, es competencia directa del comerciante detallista; por lo tanto, la función del comerciante es velar y supervisar la adecuada presentación de sus productos en el puesto de venta, sean estos lineales y expositores; influyendo su presentación, evitando roturas de stock, verificando la frescura y el buen estado de los productos, los precios son justos, si el número de unidades que se exhiben es conveniente, entre otros aspectos que son importantes al momento de comercializar el producto en el punto de venta. 

				Para Rivera & Vigaray (2002) las funciones del benchmarking son las siguientes:

				•	Visibilizar el producto en el punto de venta.

				•	Fomentar el tráfico de público en el establecimiento.

				•	Potenciar y rentabilizar los espacios de venta.

				•	Aumentar la rotación de los productos y crear un ambiente favorable para la venta.

				Las mismas funciones se basan en dos puntos clave:

				•	Satisfacción de los clientes
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				•	Rentabilidad de las inversiones.

				Estrategias de mejora de mercado a nivel internacional

				Visibilidad de la cadena de suministro: brinda una línea de visión de las limitaciones de la capacidad de los proveedores. Esta información proporciona a los productores o fabricantes obtiener un perfil completo sobre las rutas que siguen sus insumos.

				Modelar riesgos y costos: las nuevas tecnologías proporcionan opciones en la toma de decisiones de forma eficiente. Las herramientas de evaluación de riesgos, que utilizan el aprendizaje automático para identificar patrones de riesgo y oportunidades en materia de datos macroeconómicos globales, geopolíticos y de salud. La capacidad de modelar de forma rápida, los escenarios alternativos de suministros, logística y transporte, ante eventos inesperados como: huelgas que paralizan la economía; incluso, identificar rutas, proveedores y fuentes alternativas de abastecimiento. 

				Centrarse en la resiliencia: con la propagación del Covid-19, se ha provocado una parálisis en varias cadenas de suministro, la emergencia sanitaria mundial ha generado la reconfiguración de las cadenas de suministro, se ha creado resiliencia y un modelo proactivo integral.

				Herramientas digitales, en tiempos de Covid-19: en tiempos de crisis, es importante evaluar y gestionar los impactos económicos generados por la emergencia de salud. Martinez (2018).

				Estrategia de mejora de mercados a nivel nacional

				Estrategia 1. Posicionamiento en Redes Sociales:

				Acción I: establecimiento de Community Manager dentro del equipo de comunicación.

				El trabajo en la web y la experiencia de un Community Manager, que dentro de sus funciones se encuentra la actualización diaria de los perfiles de las redes sociales, los lineamientos de las estrategias, y dirigir los procesos de comunicación de la empresa, que es fundamental hoy en día en tiempos de emergencia sanitaria para llegar a los clientes. También se encarga de coordinar las respuestas adecuadas a las inquietudes de los clientes.

				Acción II: captación de clientes potenciales y fidelización de clientes activos.

				Un aspecto importante es la captación y fidelización de los clientes, en sentido la calidad de los productos de expendio, las normas de seguridad tanto del vendedor como del cliente son importantes en este punto. En tiempos de COVID-19 se puede intensificar las ventas con el uso de las redes sociales y los medios de la web, seguidos de una distribución puerta a puerta.

				Acción III: promoción de la identidad e imagen de la marca

				Los comerciantes pueden gestionar su imagen e identidad, a través de las redes sociales, al utilizar los aspectos técnicos como: logo y colores que representen e identifiquen el negocio, los números de contacto y entrega a domicilio. 
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				Estrategia 2: estrategia basada en modelo ÉXITO de Joe Kutchera.

				El modelo de cinco pasos integrar y administrar los medios sociales en la planeación de las comunicaciones de mercadotecnia. El proceso de E-X-I-T-O provee una lista de verificación de las preguntas que se necesita responder para lograr el éxito de un negocio.

				El proceso de mercadotecnia integrada de E-X-I-T-O incluye 5 pasos, los cuales forman ciclos constantes y que en realidad nunca terminan. Si los resultados no son correctos, hay que volver a aplicar según Kutchera, Garcia & Fernandez (2013)

				Estrategia de mejora de mercado a nivel Riobamba

				Estrategia de bajos costos: es reducir algunos costos, sin deteriorar la expectativa del producto.

				Crear una experiencia única para el cliente: es conseguir que el cliente viva una experiencia excepcional, única, diferente y eso hará que esté dispuesto incluso a pagar más dinero por un producto o servicio similar al que pueda encontrar en la competencia.

				Reinventar el modelo de negocio: en tiempos de pandemia es importante reinventar un nuevo modelo, nuevas formas de hacer las cosas, hacerlo mejor y hacerlo diferente.

				Ofrecer calidad en el producto: en tiempos de pandemia, la limpieza, las buenas prácticas de manipulación de alimentos, el cuidado del comerciante asocia una 

				imagen de calidad, de tal forma que, el cliente no necesite que se aporte más información al respecto. 

				Centrarse en nichos de mercado: es ofrertar producto para determinados segmentos específicos, puede ser por edad, sexo, estrato social, por gusto, preferencia o necesidades, de las amas de casa, familias cortas y grandes, o jubilado, entre otros. 

				Normas de seguridad a la entrega de los productos: la desinfección, los protocolos de entrega y manipulación de los alimnetos y del dinero, son factores importantes en tiempos de COVID-19.

				Mercado

				Según Cruz (2015) el mercado es: “un dispositivo social que se auto-regula equivale a sostener la dimensión económica y la intervención social. Esta visión de las cosas tiene un profundo impacto el contenido y su entorno. 

				Crisis de Mercado

				Se define crisis a un momento de ruptura en el funcionamiento de un sistema, un cambio cualitativo y cuantitativo en sentido positivo o negativo. El análisis del estado de una crisis parte desde: la fase previa al momento en que se inicia la crisis, la fase de crisis propiamente dicha, y por último, la fase en que la crisis ha pasado, y el sistema ha asumido un modelo de funcionamiento que no es el anterior a la crisis. Existen tres factores importantes para identificar una crisis:

				•	La identificar el origen y las causas del acontecimiento que ha dado inicio a la crisis, si es un factor interno 
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				o externo del sistema de tiempo reciente o de largo alcance; en este caso es una crisis externa de salud a nivel mundial ocasionada por la pandemia COVID-19. 

				•	La disponibilidad de tiempo para dar respuesta a la situación de crisis, y de qué carácter es considerada, en este caso es, la salud con efectos en la economía mundial. 

				•	Indagar los actores que están presentes, y que elementos estan en juego. (virus-salud-economía)

				Según la Organización Mundial de las Naciones Unidas ONU (2017) manifiestan que: “la pandemia ha generado una crisis, en el sistema financiero nacional e internacional, hasta que se alcance equilibrios de estabilidad” sin embargo, la crisis continuará estando al menos en los tres siguientes años y se evidenciará más en los paises de economías estructuralmente dependientes, formandose en patológica en el transcurso de esta década.

				Mientras tanto, en el corto plazo el mundo tambalea en una crisis económica mundial, que implica de manera crucial el problema de generar suficiente demanda. Granato & Oddone (2004) plantea que Roberto Lavagna sobre las crisis dice: “las grandes crisis internacionales pueden ser calificadas como: crisis de oferta o demanda. En la crisis de oferta, no hay capacidad instalada suficiente, no hay actores de la producción suficientes para satisfacer la demanda existente dentro de las mejores técnicas de producción conocidas”. 

				Marketing Mix

				El marketing mix es la combinación de las variables controlables que estimula 

				de forma adecuada y permanente a los mercados, considerando el efecto que las variables no controlables ejercen sobre las decisiones en los clientes y prospectos. De esta manera, abarca el conjunto de decisiones que toma la empresa acerca de su política comercial según la estrategia decidida. Engloba los siguientes elementos. Los objetivos del marketing mix según Talaya (2016), son:

				La tabla 3 muestra los componentes del Marketing Mix con sus respectivas interrogantes que permiten interactuar en el mercado.

				Mercados del Ecuador

				El gobierno ecuatoriano ha venido implementando medidas de alivio en la salud, similares a las que se están tomando en otros países; sín embargo, su capacidad de incentivar la economía es limitada. “Mientras que otros países aumentan su gasto en salud que es lógico y coherente, Ecuador mantiene unas finanzas públicas tan apretadas, y está obligado a reducir el gasto”, así explicó a France 24, Vicente Albornoz, Decano de Economía de la Universidad de las Américas, en Quito. “El mérito del gobierno será frenar esa caída. Es imposible, utópico, impensable que aumente el gasto”.
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				Tabla 3. Componentes de marketing mix.

				Fuente: adaptado de Rosero (2018).

				Elaborado por: los autores
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				Según Hernández (2020) la estrategia del presidente Moreno no ha cambiado mucho con la emergencia sanitaria. Puesto que antes del Covid-19 la situación financiera del país ya era difícil, y su única carta era buscar recursos en el exterior. Pero para lograrlo, primero tiene que cambiar su imagen ante los mercados internacionales, mostrar la intención de pagar sus deudas, apretarse el cinturón y distanciarse de las políticas económicas de Rafael Correa, del que fue vicepresidente entre 2007 y 2013. 

				2. MATERIALES Y MÉTODOS

				Se utilizaron métodos teóricos tales como: histórico - lógico, analítico- sintético e inductivo- deductivo con el fin de identificar las buenas prácticas que se aplican en diferentes países del mundo, en cuanto al producto, empaque, seguridad, precio, distribución y comunicación. La aplicación de la técnica del benchmarking permite identificar las características básicas en los mercados tradicionales mundiales con el fin de copiar, imitar y superar. 

				La investigación de tipo revisión, permitió la recolección de datos que se utilizaron en el estudio, enlaces web de periódicos internacionales, noticieros y la revisión documental bibliográfica de autores clásicos de los conceptos, en libros y artículos científicos en bases de datos de revistas indexadas. 

				La investigación se ejecutó desde el enfoque mixto y con un nivel descriptivo. El diseño realizado fue no experimental y transversal. Parte del siguiente proceso fue identificar el problema de los mercados y el efecto de la pandemia del COVID-19, en función de la situación actual, se plantea la idea a defender: ¿Qué acciones están 

				realizando los mercados tradicionales en diferentes países del mundo, en tiempos de COVID-19?; luego se procedió a resumir e interpretar la información recolectada para un análisis cualitativo. 

				3. RESULTADOS

				Se procedió a realizar una revisión documental de los mercados tradicionales de los siguientes siete países: Suecia, España, Japón, Estados Unidos, Brasil, Argentina y Ecuador, los parámetros de análisis fueron los componentes del mix de marketing (producto, precio, distribución y comunicación.

				Tabla 1. País Suecia. Características del mix: producto, precio, distribución y comunicación.
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				Tabla 1. País Suecia.

				Fuente: adaptado de varios autores.

				Elaborado por: los autores
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				La tabla 1 muestra al país Suecia, quien no aplicó las normas de confinamiento en la pandemia COVID-19. Se describe las acciones y estrategia realizadas tanto en la prevención en el contagio del virus y las estrategias del Marketing Mix (producto, precio, distribución y comunicación) aplicado en los mercados tradicionales de Suecia. En el contexto mencionado se observan estrategias similares en los 7 países estudiados, se aplica la estrategia “martillo y la danza” para atacar agresivamente al coronavirus bloqueando la economía.

				Tabla 2. País España. Características del mix: producto, precio, distribución y comunicación.

				La tabla 2 muestra al país España, quienes si aplicaron las normas de confinamiento en la pandemia COVID-19. Se describe las acciones y estrategia realizadas tanto en 

				la prevención en el contagio del virus y las estrategias del Marketing Mix (producto, precio, distribución y comunicación) aplicado en los mercados tradicionales de España. En el contexto mencionado se observan estrategias similares en los 7 países estudiados, la estrategia aplicada fue la ayuda económica del 20% del PIB para reactivar los efectos ocasionados por la pandemia. 

				Tabla 3. País Japon. Características del mix: producto, precio, distribución y comunicación.

				La tabla 3 muestra al país Japon, quienes si aplicaron las normas de confinamiento en la pandemia COVID-19. Se describe las acciones y estrategia realizadas tanto en la prevención en el contagio del virus y las estrategias del Marketing Mix (producto, precio, distribución y comunicación) 

			

		

		
			[image: ]
		

		
			[image: ]
		

		
			
				Tabla 2. País España.

				Fuente: adaptado de varios autores.

				Elaborado por: los autores

			

		

		
			
				Tabla 3. País Japón.

				Fuente: adaptado de varios autores.

				Elaborado por: los autores
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				aplicado en los mercados tradicionales de Japon. En el contexto mencionado se observan estrategias similares en los 7 países estudiados. Se aplica estrategias de comercio electrónico y uso de APPs.

				Tabla 4. País Estado Unidos. Características del mix: producto, precio, distribución y comunicación.

				La tabla 4 muestra al país Estados Unidos, quienes si aplicaron en forma tardía las normas de confinamiento en la pandemia COVID-19. Se describe las acciones y estrategia realizadas tanto en la prevención en el contagio del virus y las estrategias del Marketing Mix (producto, precio, distribución y comunicación) aplicado en los mercados tradicionales de Estados Unidos. En el contexto mencionado se observan estrategias similares en los 7 países 

				estudiados, se aplica la estrategia del dinero Helicóptero.

				Tabla 5. País Argentina. Características del mix: producto, precio, distribución y comunicación.

				La tabla 5 muestra al país Argentina, quienes si aplicaron en forma tardía las normas de confinamiento en la pandemia COVID-19. Se describe las acciones y estrategia realizadas tanto en la prevención en el contagio del virus y las estrategias del Marketing Mix (producto, precio, distribución y comunicación) aplicado en los mercados tradicionales de Argentina. En el contexto mencionado se observan estrategias similares en los 7 países estudiados, se aplica la estrategia de los protocolos sanitarios estrictos.

				Tabla 6. País Brasil. Características 
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				Tabla 4. País Estados Unidos

				Fuente: adaptado de varios autores.

				Elaborado por: los autores

			

		

		
			
				Tabla 5. País Argentina

				Fuente: adaptado de varios autores.

				Elaborado por: los autores

			

		

	
		
			[image: ]
		

		
			[image: ]
		

		
			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

		

		
			
				[image: ]
			

			
				
					[image: ]
				

				
					[image: ]
				

				
					[image: ]
				

				
					[image: ]
				

				
					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

				

				
					[image: ]
				

			

		

		
			
				Benchmarking: una estrategia de mejora para los mercados en la ciudad de Riobamba

			

		

		
			
				
					130

				

			

			
				
					131

				

			

		

		
			
				del mix: producto, precio, distribución y comunicación.

				La tabla 5 muestra al país Brasil, quienes si aplicaron en forma tardía las normas de confinamiento en la pandemia COVID-19. Se describe las acciones y estrategia realizadas tanto en la prevención en el contagio del virus y las estrategias del Marketing Mix (producto, precio, distribución y comunicación) aplicado en los mercados tradicionales de Brasil. En el contexto mencionado se observan estrategias similares en los 7 países estudiados, se aplica la estrategia de apoyo a los pequeños comerciantes para solventar la crisis durante la pandemia. 

				Tabla 7. País Ecuador. Características del mix: producto, precio, distribución y comunicación.

				La tabla 7 muestra al país Ecuador, quienes si aplicaron en forma tardía las normas de confinamiento en la pandemia COVID-19. Se describe las acciones y estrategia realizadas tanto en la prevención en el contagio del virus y las estrategias del Marketing Mix (producto, precio, distribución y comunicación) aplicado en los mercados tradicionales de Ecuador. En el contexto mencionado se observan estrategias similares en los 7 países estudiados, se aplica la estrategia de “Semaforización de la movilidad e ingreso a los mercados” y capacitación a los expendedores de productos de consumo masivo (alimentos y bebidas).

				4. DISCUSIÓN

				El 16 de marzo de 2020, en Ecuador se declaró el estado de emergencia Sanitaria bajo el decreto Ejecutivo No. 1075 desde 
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				Tabla 6. País Brasil

				Fuente: adaptado de varios autores.

				Elaborado por: los autores

			

		

		
			
				Tabla 7. País Ecuador

				Fuente: adaptado de varios autores.

				Elaborado por: los autores
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				la presidencia de Lenín Moreno, donde se suspenden actividades como la jornada de trabajo presencial de los trabajadores del sector público y privado debido a la emergencia nacional, a los empresarios se recomienda el teletrabajo según acuerdo ministerial MDT-2020-076 del 12 de marzo de 2020. En el art. 6 del decreto, se aplicó la suspensión de la jornada de trabajo, pero el estado garantiza la provisión de servicios básicos como: salud, seguridad, bomberos, riesgos en aeropuertos, terminales aéreos, terrestres, marítimos, fluviales, bancarios y provisión de víveres a una jornada especial, siempre y cuanto eviten la propagación del virus. 

				Por lo tanto, continua el funcionamiento de las industrias y cadenas de suministros de víveres para la alimentación, medicinas, en industria agrícola, ganadera, los supermercados, tiendas bodegas y centros de abastecimiento; el expendio de víveres y medicina no fue suspendido su servicio, tampoco los servicios en plataformas digitales, entrega a domicilio y otros medios relacionados como el servicio de telecomunicaciones.

				Lo expuesto anteriormente, ha facilitado la comercialización de los mercados a través de entregas a domicilio con el uso de medios y servicios de telecomunicaciones; sin embargo, existe la preocupación de los mercados y los comerciantes debido al miedo del contagio del virus para quienes expenden y en los clientes al comprar en estos lugares de concurrencia masiva, por lo que ha disminuido las ventas y su economía. Entonces, es necesario investigar qué acciones se están realizando en los mercados en diferentes países del mundo, con el fin de mejorar los procesos de comercialización, mediante la técnica del bechmarking para copiar las mejores 

				prácticas y adaptarlas a los mercados de nuestro país. En Ecuador, los mercados representan alrededor del 90 % de las unidades productivas, ofrecen el 30 % de empleo, participan en el 50 % de la producción; y, generan casi el 100 % de los servicios que un ecuatoriano utiliza en un día.

				Al realizar un estudio documental de los mercados tradicionales en diferentes países como: Suecia, España, Japón, Estados Unidos, Brasil, Argentina y Ecuador, se analizó las acciones y estrategias económicas y las estrategias del Marketing Mix analizando cada uno de los componentes ¿cómo estos componentes del mix son aplicados en cada país mencionado en tiempos de pandemia COVID-19?; se observa la aplicación de los protocolos de salud implementados por la Organización Mundial de la Salud (OMS), a excepción de Suecia, también se observó la diminución en el uso de fundas o empaques plásticos, donde los clientes son responsables con el medio ambiente, el precio debido a la pandemia se incrementado en los mercados y en algunos países ha disminuido las ventas, la distribución se da través de mercados de mayoristas, o grandes tiendas de abastos, utilizan el canal de distribución largo para llegar al cliente, y el uso de las redes sociales para pedidos y entregas a domicilio con el debido protocolo de salud.

				5. CONCLUSIONES

				•	El benchmarking permite una visión global sobre las nuevas tendencias y gestiones estratégicas, que se emplean en mercados internacionales con el fin de copiar los procesos de mejora que son eficientes y competitivos.

			

		

	
		
			[image: ]
		

		
			[image: ]
		

		
			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

		

		
			
				[image: ]
			

			
				
					[image: ]
				

				
					[image: ]
				

				
					[image: ]
				

				
					[image: ]
				

				
					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

					
						[image: ]
					

				

				
					[image: ]
				

			

		

		
			
				Benchmarking: una estrategia de mejora para los mercados en la ciudad de Riobamba

			

		

		
			
				
					132

				

			

			
				
					133

				

			

		

		
			
				•	A partir del benchmarking, se determinó la aplicación de las estrategias de producto; estrategia empaque; las buenas técnicas de distribución y comunicación en tiempos de COVID-19, estas herramientas han logrado que se desarrollen ventajas competitivas sostenibles en los mercados internacionales tradicionales en el expendio de los productos. 

				•	El benchmaking, analizó los componentes del marketing mix, en tiempos de pandemia COVID-19; y la aplicación de los protocolos de salud implementados por la Organización Mundial de la Salud (OMS), los productos se expenden en los mercados tradicionales de manera visible, existe una diminución en el uso de fundas o empaques plásticos en la compra, evidenciando de esta manera la responsabilidad con el ambiente; sin embargo, en las entregas a domicilio sí existe un incremento en el uso de los empaques; el precio debido a la pandemia se incrementó en los mercados y ha disminuido las ventas y la rentabilidad en los comerciantes; la distribución de productos de consumo masivo en los mercados es a través de los mercados mayoristas y grandes tiendas de abastos, utilizando el canal de distribución largo para llegar al cliente; se incrementa el uso del marketing digital, las redes sociales para pedidos y entregas a domicilio, los protocolos de salud para el vendedor/mercado/cliente.

				•	Es importante la aplicación de los protocolos de seguridad tanto en el vendedor, los mercados y el cliente para que el comercio fluya en los “mercados tradicionales”, con la 

				debida seguridad de comprar en un sitio seguro, fresco, y económico. Promoviendo buenas prácticas en el expendio y la compra, además la provisión y abastecimiento de los mercados generan el flujo de la economía local, regional y del país. También se evidenció estrategias utilizadas como: Martillo y Danza, Dinero Helicóptero, 20% PIB para reactivar la economía, aplicación estricta de normas de bioseguridad al ingreso a los centros de expendio; así también se puede observar el descuido en el confinamiento de algunos países que dio lugar a que la pandemia se incremente y se afecte la economía de la región. 

				•	Se concluye que, las acciones que se están realizando en los mercados tradicionales en diferentes países del mundo en tiempos de COVID-19 son aplicables a nuestro país y permiten mejorar las condiciones de higiene y salud, adaptandose a la realidad de cada sector.
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GIZEN

El benchmarking es una estrategia de mejora que permite obtener referencias, modelos y las mejores practicas,
con el fin de aprender y aplicar de forma efectiva procesos de mejora en la comercializacion de productos en los
mercados tradicionales. Lainvestigacion de enfoque cualitativo-cuantitativo, nivel descriptivo, disefio transversal, no
experimental; se aplicd los métodos: inductivo, deductivo, analitico, sintético y sistémico en la revision documental
y en el proceso de la investigacion. Para el anlisis de la informacion se utilizé los fundamentos conceptuales
tedricos de esta herramienta, los componentes del marketing mix y protocolos de seguridad implementados en la
pandemia COVID-19. El objetivo fue determinar el bechmarking en los mercados internacionales tradicionales en
paises como: Suecia, Espafia, Japén, Europa, Estados Unidos y Brasil, Argentina, Ecuador en América Latina.
Los resultados describen las estrategias empleadas en los mercados intemacionales, que son pertinentes y
aplicables en los mercados de la ciudad de Riobamba, para contribuir en el incremento de la rentabilidad y
obtener ventajas competitivas sostenibles en tiempos de pandemia. Se concluye que, la calidad, la seguridad en
la manipulacién de alimentos, los protocolos de limpieza y desinfeccion; tanto, para el vendedor/mercado/cliente
son importantes en cualquier pais del mundo, mas atn en tiempos de pandemia COVID-19.

Palabras clave: mercados, pandemia COVID-19, benchmarking, competitivo, estrategias, internacionalizacion.

‘ ABSTRACT

Benchmarking is an improvement strategy that allows obtaining references, models and best practices, in order
to learn and effectively apply improvement processes in the commercialization of products in traditional markets.
Research with a qualitative-quantitative approach, descriptive level, cross-sectional design, not experimental;
Inductive, deductive, analytical, synthetic and systemic methods were applied in the documentary review and
in the research process. For the analysis of the information, the theoretical conceptual foundations of this tool,
the components of the marketing mix and the security protocols implemented in the COVID-19 pandemic were
used. The objective was to determine the bechmarking in traditional international markets in countries such as:
Sweden, Spain, Japan, Europe, the United States and Brazil, Argentina, Ecuador in Latin America. The results
describe the strategies used in international markets, which are pertinent and applicable in the markets of the city
of Riobamba, to contribute to increasing profitability and obtaining sustainable competitive advantages in times
of pandemic. It is concluded that, quality, safety in food handling, cleaning and disinfection protocols; Therefore,
for the seller / market / customer they are important in any country in the world, even more so in times of the
COVID-19 pandemic.

Keywords: markets, COVID-19 pandemic, benchmarking, competitive, strategies, internationalization.
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