UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
SEDE QUITO

CARRERA: ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tesis previa la obtencion del Titulo de: INGENIERO  COMERCIAL

TEMA:

‘“PLAN DE MARKETING DE LA EMPRESA COMERCIAL HOLANDA DE
VENTA DE ARTICULOS VARIOS AL POR MENOR PARA LA CIUD AD DE
QUITO”

AUTOR:

RAFAEL ALEJANDRO VELASCO CARRASCO

DIRECTORA:

ING. RAQUEL CHICAIZA VILLALBA

QUITO, FEBRERO 2012



DECLARACION

Yo, Rafael Alejandro Velasco Carrasco, declaro ejueabajo aqui descrito es de mi
autoria, que no ha sido previamente presentadonipgin grado o calificacion
profesional; y, que he consultado las referencibBolgraficas que se incluyen en

este documento.

La Universidad Politécnica Salesiana, puede hacso we los derechos
correspondientes a este trabajo, segun lo estdblgwor la Ley de Propiedad

Intelectual, por su Reglamento y por la normatigidestitucional vigente.

Quito, 27 de Febrero del 2012

Rafael Alejandro Velasco Carrasco

1711188969



CERTIFICACION

Certifico que el presente trabajo fue desarrollpdo el Sefior Rafael Alejandro

Velasco Carrasco, bajo mi supervision.

Ing. Raquel Chicaiza Villalba

DIRECTORA DE TESIS



AGRADECIMIENTO

Son muchas las personas especiales a las que agsetecer, de las que recibi
amistad y apoyo incondicional. Sin importar en dosd encuentren o si algun dia
leyeran estas palabras, quiero darles las graorafopmar parte de mi y por todo lo

gue me han brindado.

Agradezco a la Universidad Politécnica Salesiamasys distinguidos Catedraticos
que contribuyeron a mi formacién académica, la ongepermitird desempefiarme

profesionalmente en el futuro.

Finalmente un agradecimiento especial a la ingerRaquel Chicaiza, la cual me

guié durante todo este proceso ofreciendome soecouientos y horas de su

tiempo.



DEDICATORIA

Esta tesis quiero dedicar de forma muy especiali @adre, mi padre que es la
persona que siempre esta ahi para apoyarme y qbe ohedo alas, que me ha dado
fuerzas, que me ha dado coraje, que con su ejemple@nseiio que no existen
imposibles, mi padre que me ensefio a volar y volay alto y pensar que puedo dar
mas, que puedo ser mejor y que mientras mas dara $atalla, estamos hechos de
un material tan fuerte, que de seguro saldremosasr porque tenemos esa casta, él
me ha ensefiado asi con su ejemplo, por ello lededita tesis porque es el gestor,

el motivador, la persona que siempre me apoyolpgrarlo...gracias papa.

También dedico este trabajo a mi madre mi ternueamge acompafié durante estos
largos afios de travesia universitaria, apoyandaomsejandome y brindandome su

incondicional afecto.

Y a mi novia por su amor y desinteresado apoydaie[se.



Pags.

INDICE GENERAL

DECLARACION . .. oot e e e e e i

CERTIFICACION. .....outii it e e e e e e e [l

AGRADECIMIENTO . ..o e e v

INDICE GENERAL.....coonit e e e e e e e, VI

INDICE CUADROS . ..ot e e e e e i X

INDICE DE GRAFICOS ... .o e e e e e, pdlll

RESUMEN EJECUTIVO.......ccoiiiiiii e e e XV

CAPITULO . PLAN DE TESIS ... .iiiiiii e e e 1

1.1.
1.2.

1.2.1.
1.2.2.
1.2.3.
1.2.4.

1.3.

1.3.1.
1.3.2.
1.3.3.

1.4

1.4.1.
1.4.2.

1.5.
1.6.

Tema 0 Titulo del ProyecCto..........ocvveiiiie i e e e
Planteamiento del Problema............coo
Descripcion del Problema..........coviiiiii i i e e 1
Contextualizacion del Problema..........c.oooiiii i e e 3
Formulacion del Problema..........coooiiii i e 3
Sistematizacion del Problema.............coooiiii i e 3
DelimitaCion.......c..vvie i e e e
TOMPOTAL .. e e e e e e 4
ESPACIAL. ..o 4
Ao To [ 1 1= TR 4
ODJBLIVOS. ..t e e e e 5
ODbJetiVOo GENETAL........o i e e e
ODbjetivos ESPECITICOS. .. vt e e e e e e 5
0 [ 1S3 1] 1= Tl [ | P 5
Fundamentacién Tedrica de la propuesta.............c.vcevevvie v vieceme .9

\



I G T80 R |V = 1 oo T I =T o o PSP
1.6.2. Marco Conceptual..........cooiiiiiiiiiiiiic 202

1.6.3. Marco MetodolOgICO. .. ...ov vt e e e e e 29
1.6.3.1. TipO de EStUIO. .. .. ive it e e e e e e e e 29
1.6.3.2. Método de la INvestigacion............oovviieeiie i e eeen, 29
1.6.3.3. Fuentes y técnicas de recoleccion denrdoion............................. 29
1.6.3.3.1. Fuentes primarias..........coceieveriieineeie e eie e vennenienenenaneen. 29,
1.6.3.3.2. FUENTES SECUNUAIIAS. .. ...ttt teiet e e et e e e e e e e 30.
1.6.3.4. Tratamiento de la informacion..............cooviiiiie s e e e, 30
1.6.3.4.1. Técnicas estadistiCas..........ocvvvviiiiiiie i iiieiiee s mmeen 20030
1.6.3.4.2. Presentacion de la informacion.............coeis 30

1.7. Resumen de la propuesta de Intervencion.................cccevevv nen.30

1.7.1. (QUE SE VA ANACEI?. ...t ettt e e e e e e e e e naaaaaaaaaaas 30
1.7.2. (COMO SE VA @ NACEI?.......uune s ettt eeeaa e 31
1.7.3. ¢CON QUE SE VA 8 NACEIT?.....uu i eeeeeeeeeiiee e 31
1.7.4. ¢CON QUIENES SE VA 8 NACEIT?..... e eeeee s 31
1.7.5. ¢$CUANAO SE VA @ hACEI?.....uei e eeeeeeeeeccee e 31
CAPITULO Il. ANTECEDENTES. ... ..cttiiiit e e e s 32

2.1. Estado y mercado en la historia de Ecuador..................ccoeveemenns 32

2.2. Antecedentes de la formacién de Comercial Holanda...................36
2.2.1. Clasificacion comercial.........coouoeeee oo e e, 44

2.2.2. Antecedentes de informacion financiera...... cceoeevee i, 44

2.2.2.1. Resumen de Estados FIiNanCieros..........ccoevvveieiie e e o245

2.2.3. Evaluacion de MatriceS EFE Y EFl.........ccooivii it e e 49
CAPITULO Ill. ASPECTOS GENERALES......oi it e e 53
3.1 Analisis del macro ambiente. .. .......ooeir oo 53
3.1 L. DemMOgrafia. .. ..veie e 53
3.2, CURUIA. . 60
I T IR T =Yoo ] 010 ] 1 11 VTR o 1o
T I T = o | 1 (o= VT 76



0 8 S T =3 o] [ T | - 83
3.1.6 Medio AMDIENTE. ... 87
3.2.  Andlisis del microambiente (5 Fuerzas dge?).....................cceevnnee. 88
3.2.1. Amenaza de NUeVOSs INgresSantes..........ccovveniininine i 88
3.2.2. Poder de Negociacion de los Proveedores.....ccoceeeveviiiiiiiinnnnnn. 89
3.2.3. Poder de Negociacion de los Clientes.........ccovvvvvviiiiiiiiiiiieenn, 90
3.2.4. Rivalidad entre los competidores existentes................cccevvvveennnn. 90
3.2.5. Amenaza de Productos SUSHItUtOS...........ccovviiiiiiiiiie e ee e, 91
CAPITULO IV. ANALISIS DE MERCADO........c.cccvviiiiiiiiieee i, 93
4.1. Estudio de Mercado de Comercial Holanda.................... .ot e 93
4.1.1. Segmentacion geografiCa..........cccevvvie it iie e e e e 94
4.1.2. Segmentacion demografica............cooviviiiiiie i e 97
4.1.3. Segmentacion EtNICA..........vu ittt et e e e 97
4.1.4 Segmentacion PSICOGrafiCa........c.uuuvruieiieieie i e eie e veverneaaas 98
4.1.5 Segmentacion por benefiCios.......c.ooe i e 98
4.1.6 Segmentacion por tasa de USO........c.vviieiriiiniieieeiiietne eecemme 99
4.1.7 Determinacion del mercado meta..........oovoviiiiiiiiiiiiee i e 99
4.2. Establecimiento del plan de marketing....... coweeeoeivniinninn......102
4.2.1. Tamafodelamuestra..........c.coooeiiiiiiiii i e 051
4.2.2. Disefio de la enCUeSta..........ovviiiiiiii i i e e e 107
4.2.3. Tabulacion y analisis de los resultadosmibos...............ccccceeeevnenne 108
4.3. Andlisisde lademanda.............cooeuiii i e 149
4.3.1. Proyeccion de lademanda...........cc.ccovviiiiiiiiiie i e e 151
4.4, Andlisisde laoferta..........cooeeie i 153
4.4.1. Proyeccion de laoferta..........ccccooviii i i e 153
4.5. Demandainsatisfecha...........cccoooiviii i 551
CAPITULO V. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO.................... 156

Vil



5.1. AndliSiS FODA. ...t e e e e e eene. 156

5.1.1. Matriz de Impacto EXIerNO0........c.oeviiiiiiiiii e e e 156

5.1.2. Matriz de Impacto INterNO.........cviui i e e e e 157
5.1.3. Matriz FODA de iniciativas estrategiCas.........c.cvoeeeereriieineeneennnnns 158
5.2. Estrategia Empresarial..........ccooieiii i e 160

5.2.1. Mision Empresarial..........c.ccoviiiiiiii i i e e 16
5.2.2. Vision Empresarial............cocov i e e e B

5.2.3. ODJEtIVOS. .. ettt 161
5.2.3.1. Objetivo General...........ccoiii i e 0. 1B
5.2.3.2. Objetivos ESPeCIfiCOS......ouuuieie i i e 162
5.2.4. Definicion de Principios organizacionales................ccccoeevvevnen.n. 162
5.2.4. 1. ValOrES. .. et e e e e 163
5.3. Estrategias de Mercado..........cccvvviiiieiie e e et e emrmirins e e e 163
5.3.1. Estrategias Competitivas GENEriCas...........ccccveriieereemmieneenennnnnn 163
5.3.2. Estrategias Genéricas de Posicionamiento...cc.ccee.vvvvveiieiiiininnennns 165
5.3.3. Estrategia de CreCimientO..........covviiiiiiiiie e e e e e e e e 167
5.3.4. Desarrollo de estrategia.......c.oovvueieiiin i e e e 174
5.3.5. Estrategia de desarrollo...........coiiiiiiii e 175
5.3.5.1. Estrategia de diferenciacion ................cocoiiiiiiiiine e 175
5.3.6. Comercial Holanda la Marca.............cooooiiiii i e e 179
5.3.6.1. Justificacion de la marca...........c.oovvviieiie i e e 180
5.3.6.2. Manual de uso de Marca exiStente...........c.covuivimceaems i venennns 181
5.4. Determinacion de planes de acCion ..............ccovcvveiiiiiiiiiiiieen, 204
5.4.1. EStudio PreSUPUESTANIO ......ovieiee et et et e et e e e e e aeeeeees 212
5.5. Marketing MiX......oouii it e e e e e e 213
SIS 00 N = o o 11 o (o P 213
5.5.1.1. Definicion del ProducCto...........ccooviiieiie i e e, 213

5.5.1.2. Atributos del ProducCtO........coo e e 2214
TR T T TR 1V, > o7 2 Ko
5.5.1.4. Lineas de ProduUcCtO. .. .......oo oo e e e e, 218



D D 2 PrCIO . e e e e e e e e e e e 000224

5.5.2.1. Objetivos del PreCio.........ouuiuiieiie it i e e e e s 224
5.5.2.2. FijJacion del PreCio......c.iiie e e e e e e e e e 225

B B8, Plaza. ... 228
B B4, PrOMOCION. ..o e e e e e e 229
CAPITULO VI. ESTUDIO PRESUPUESTARIO Y FINANCIERO ......... 230
6.1. JuUstificacion fiINANCIEIA........oo e e e e e e e e e, 230
(000] g1 [ V1T To ] [<1- T 234

RECOMENAACIONES. ...ttt et e e e e e e e e e e e 230
BIBLIOGRAFIA ... oot e e .28

INDICE DE CUADROS

CUADRO N° 1 Contextualizacién del problema..............c.coo o s e 3
CUADRO N° 2 Antecedentes econdmico financieros.................... e 44
CUADRO N° 3 Estado de pérdidas y ganancias 2008.................c..c...... 45
CUADRO N° 4 Balance de situacion inicial 2009.........ccccceviiiiiiiinevennn, 46
CUADRO N¢° 5 Estado de pérdidas y ganancias 2009............ccoccvvvennnnn. a7
CUADRO N° 6 Balance de situacion inicial 2010............ccoooveveiieiniennnn. 48
CUADRO N° 7 Estado de pérdidas y ganancias 2010....ccweeeeennenen.....49
CUADRO NP8 MaAtriz EF L. e e e e e 50
CUADRO N° 9 Matriz EFE........cccoiii it e e DD
CUADRO N° 10 Datos Generales de QUItO..........coviviiiiiiiiiiii i e, 54
CUADRO N° 11 Resumen poblacional..............cocoiiiii i i e e e 58
CUADRO N° 12 DemMOQrafia.......c.coeiuiiiie e e e e e ee e e eaes 59
CUADRO N° 13 Producto Interno Bruto.............ccccceevevie i e een. ... 68
CUADRO N° 14 Canasta Familiar BASIiCa............ccoovuveieiiiieiinmee e 71
CUADRO NP° 15 Canasta Familiar Vital...............coooii i e 72
CUADRO N° 16 Tasa de INTEreS. .. .....cuuieie it ceie e e ee e 73
CUADRO N° 17 Evolucion inflaCion............ooiiiiii i e ceeee 75



CUADRO N° 18 Sectores que atiende Comercial Holanda...................... 94

CUADRO N° 19 Total de clientes. .........ooii i e 02
CUADRO N° 20 Estado Civil.........cccevviiiiiiiiii e B0
CUADRO NP 21 VIVIENAA. .. ettt et e e e e e e e e e e 109
CUADRO N° 22 Conocimiento del comercial............ccccoveviiiiiiiieaennnnn, 110
CUADRO N° 23 Conocimiento de otras empresas...........cc.eeevaeennennnnn 111
CUADRO N° 24 Crédito CON Otras €MPreSaS. ... ..uvuveererneereaneeeneen smmmmmnes 112
CUADRO Np° 25 Motivacion de compra a Comercial Hdan...................... 113
CUADRO NP° 26 Motivacion de compra a otras empreSaS............c..ceee... 114
CUADRO N° 27 ADONOS MeNSUalES..........ceiiiiiiiiiie e 115
CUADRO N° 28 Tipo de @bon0........coouiiii i e e e e al
CUADRO N° 29 Frecuencia de COMPIraS.........uueureureineineaneaneaneaenaennenn 117
CUADRO N° 30 Frecuencia de compra a Comercial Hidan.................... 118
CUADRO N° 31 FOrMa d€ PAg0......uveeine e et aueete e eeienieneneeneeneenennns 119
CUADRO N° 32 Tipo de tarjeta de crédito............ooeveeei i vimmmeeceeeennnn 120
CUADRO N° 33 Fidelidad del cliente............cc.oooeii i e 121
CUADRO N° 34 Criterio de calidad............ccoveiie i e e 122
CUADRO NP° 35 Criterio de ServiCio en VeNntas. ............ccceveieerniinineinnnnne. 123

CUADRO Np° 36 Percepcion de clientes sobre mejorar........................124

CUADRO N° 37 Percepcion de clientes sobre cobradar........................ 125
CUADRO N 38 COMO MEJOIAN ... et teteteie e ee e aneeteeaeaeasaenaenaenenenanaen 126
CUADRO N° 39 Premios de Comercial Holanda a seht#s cumplidos........ 127
CUADRO N° 40 Comentarios de familiares por compr&omercial Holanda...128
CUADRO N° 41 Lo mejor de Comercial Holanda................c.cccevennnnnn. 129
CUADRO N°42 Tipo de vivienda..........ccocoieiiiiiiniiiiie e eenn2 . 03
CUADRO N9 43 TipO A€ PAGO. .. cu ettt i e et iet et et et ae e et e ae e 131
CUADRO N° 44 Empresa de Crédito..........c.ccovevviiiiiiviiinnievenienenn .. 2132
CUADRO N° 45 Motivacion para COMPIAT..........oeeurerineeneaenneneneennnesans 133
CUADRO N° 46 Rango de abonos mensuales............cocvvevie e i ven e 134
CUADRO N° 47 Frecuencia de COMPIa.......covuverieneranineneneaneeneannnen 135
CUADRO N° 48 FOrMa d€ PAg0......uoveeeneeneaie e et e venienieneneenenneneenans 136



CUADRO N9 49 Tipo de tareta. .. ...c.vvve i i e 3T

CUADRO Np° 50 Calificacion de comprar a crédito...........cueeveveerne......138
CUADRO N° 51 Preferencia de oferta.............oovvieiii i e 139
CUADRO N° 52 Preferencia de Cobro..............cooviiiiiiiiiiiiiiieeennn 140
CUADRO N° 53 Tipo de abono.........ccovviii i e e e, 141
CUADRO N° 54 Comentarios de clientes de mejoras......cccamnvvevnnnn..... 142
CUADRO N° 55 Comentarios de familiares sobre cospra.....................143
CUADRO N° 56 Conocimiento del comercial..............cccoooiiiiiiiiiiennen. 144
CUADRO N° 57 Aceptacion de ViSitaS..........coveriveireiiineiieeiieiineananas 145
CUADRO N° 58 Conocimiento de los descuentos.................. coewmmennenn. 146
CUADRO N° 59 Conocimiento de ventajas de segund#ca.................... 147
CUADRO N° 60 Garantia de producCtoS...........c.evvieeiiiiineieieieeineieen 148
CUADRO N° 61 Proyeccion de lademanda PEA...............cco v vemeneen.n. 152
CUADRO N° 62 Datos historicos y proyeccion de aaegn....................... 152
CUADRO N° 63 Proyeccion oferta Comercial Holanda. ... ... ...............154
CUADRO N° 64 Proyeccion oferta local.............ccccooiiiiiiiiiiicieiiieeas 154
CUADRO NP° 65 Proyeccion demanda insatisfecha.........eccc...............155
CUADRO N° 66 Matriz de impacto externo............ocveveiiiiiiniiniiieenene. 156
CUADRO N° 67 Matriz de impacto INterNO0...........coveveieniiiiiiieniiamnennns 157
CUADRO N9 68 Matriz FODA. ... .ottt e e e e e 158
CUADRO N° 69 Resumen de las estrategias............cccoeevviieiiieccannnensn. 174
CUADRO N° 70 Plan de acCiOn NO L.......c.viiiiiiieiisiiiee e e e 206
CUADRO N° 71 Plan de acCiON NO 2.t i e 207
CUADRO N° 72 Plan de acCiON N 3.... .. o.iii i e 208
CUADRO N° 73 Plan de acCiON NO 4 ... .. ..uii i 209
CUADRO N° 74 Plan de acCiOn NO 5.... ..ot 210
CUADRO N° 75 Plan de acCiON NP B..........oiiiuiieiiiiiiieiiee e e 211
CUADRO N° 76 Costos aplicacion de planes de accion....................... 212
CUADRO N° 77 Proyeccion del crecimiento del Ecuadar..................... 231
CUADRO N° 78 Proyeccion de VEeNtas..........cooeveriiriieieieiee e enevannas 322
CUADRO N° 79 Proyeccion de ventas sin publicidad... ceuu.................233

Xl



INDICE DE GRAFICOS

GRAFICO N° 1 Condiciones laborales Comerdialanda........................... 38
GRAFICO N° 2 Dialogo con [0S ClIentes. ............cevveeeeiiiiieeceeeeeeien, 38
GRAFICO N° 3 Requerimientos del Cliente..............cceeueevvriimmmmeeeeee e 39
GRAFICO N° 4 Descripcion del articulo solicitadO... ............................39
GRAFICO N°5 Demostracion del articulo ..............c..ccuvvvveeeeeeniieeenn, 40
GRAFICO N° 6 Cliente satisfecho con las explioaes del vendedor............. 40
GRAFICON° 7 Se llena el Contrato.............ccuuveeemvineeeineeeieeeeeeeiena 41
GRAFICON° 8 Se concretalaventa................co.uueeeeeiinieiiir e, 41
GRAFICO N° 9 Firma del cliente en el CONratO .. ..c.vveeevereeeiireeennnnnn, 42
GRAFICO N° 10 Compromiso verbal 0 €SCrit0.................cevvrrmmmmnseeeeenss. 42
GRAFICO N° 11 Agente cobrador participa de las&8nt.......................... 43
GRAFICO N° 12 Mapa de QUIt0 POI ZONAS.........ccuueeureeeeeiineeeeesieeeennnns 57
GRAFICO N° 13 Tasa de interés activa...............cocccuvveeeeeeiineesinieenn. 74
GRAFICO N° 14 Inflacion anual..................ooovviieeeiiiiie e, 76
GRAFICO NO° 15 Ventas en SECtOres. ............ccceeeeeuieeeeieeeeeeeeneeeennnen 4.8
GRAFICO N° 16 Ventas puerta a PUEIA.............ccuuvereeerrnereeeeiieeesaennns 85
GRAFICO N° 17 Inclemencias del tiempo........c.ccvuveveieeiieeee e 86
GRAFICO NO° 18 Carpa Prote@CtOIa..... ... ccuvveeeeeineeeaeeieeeeaeeeeeanaeeennnn, 86.
GRAFICO N° 19 Trabajo en dia llUVIOSO...........ccevvieeeiiiireie e eeeene e 87
GRAFICO Ne° 20 Canal de distribucion anterior.................eu..eveveennnn... 89
GRAFICO Ne 21 Canal de distribucion actual..................ceeuuneeeeeeennnnnn, 89
GRAFICO N° 22 Division de sectores urbanos y nsrale..............cceeeevee.... 95
GRAFICO N° 23 Tabulacién por Estado Civil...............ccooeevieiiieeeeeinnnn., 108
GRAFICO N° 24 Tabulacién por tipo de vivienda............oeevvuee.........109
GRAFICO N° 25 Tabulacién por conocimiento del cotiagr....................... 110
GRAFICO N° 26 Tabulacién por conocimiento de o#agresas................... 111
GRAFICO N° 27 Tabulacién por crédito con otras e8s. ........................ 112
GRAFICO N° 28 Tabulacién motivacién de compra a €aial Holanda......... 113
GRAFICO N° 29 Tabulacién motivacién de compra a®gmpresas............... 114

XI



GRAFICO N° 30 Tabulacién por abonos mensuales............commeevev.......115

GRAFICO N° 31 Tabulacién por tipo de abono................cccveevmevenneenn. 116
GRAFICO N° 32 Tabulacién por frecuencia de Compras......................... 117
GRAFICO N° 33 Tabulacién por frecuencia de compr&m. Holanda.......... 118
GRAFICO N° 34 Tabulacion por forma de pago............cccceeeevvvevrveeeeennn. 119
GRAFICO N° 35 Tabulacién por tipo de tarjeta delitté........................... 120
GRAFICO N° 36 Tabulacion por fidelidad del client@....................co...... 121
GRAFICO N° 37 Tabulacién por criterio de calidad.......cc........ccoceeennnene. 122
GRAFICO N° 38 Tabulacién por criterio de servicioventas ....................... 123
GRAFICO N° 39 Tabulacién por criterio de como major.. .......................124
GRAFICO N° 40 Tabulacién por criterio sobre ageamterador.... ................. 125
GRAFICO N° 41 Tabulacién sobre cOmo Mejorar ............uweeeveereen.....126
GRAFICO N° 42 Tabulacién por conocimiento de presmio....................... 127
GRAFICO N° 43 Tabulacion por comentarios de fameka............. ............. 128
GRAFICO N° 44 Tabulacién sobre lo mejor de Cométd@anda................. 129
GRAFICO N° 45 Tabulacién por tipo de vivienda..............coevvveeen.......130
GRAFICO N° 46 Tabulacion por tipo de Pago..........cceeveeeenveememns eees 131
GRAFICO N° 47 Tabulaciéon por Empresa de crédito ................ccoeeevenenn. 132
GRAFICO N° 48 Tabulacion para COMPIar.............c..cveeeeeuureeseesies s emmn 133
GRAFICO N° 49 Tabulacién por rangos de abonos naesu...................... 134
GRAFICO N° 50 Tabulacién por frecuencia de compra.......................... 135
GRAFICO N° 51 Tabulacién por forma de pago..............coeeemeeeeveeevennnnn. 136
GRAFICO N° 52 Tabulacion por tipo de tareta................ooweeeeeereeennnnn. 137
GRAFICO N° 53 Tabulacién por calificacion de com@arédito................... 138
GRAFICO N° 54 Tabulacién por preferencia de oferta............................ 139
GRAFICO N° 55 Tabulacién por preferencia de cobro............................ 140
GRAFICO N° 56 Tabulacién por tipo de abono.............cc...oeeveevmeeeeennnne. 141
GRAFICO N° 57 Tabulacién por comentarios de famgkasobre compras......... 143
GRAFICO N° 58 Tabulacion por conocimiento del correr........................ 144
GRAFICO N° 59 Tabulacion por aceptacion de visitas............ccceevveenns 145
GRAFICO N° 60 Tabulacion por conocimiento de losadentos................... 146

XV



GRAFICO N° 61 Tabulacion por conocimiento de veagaje 2° compra.......... 147

GRAFICO N° 62 Tabulacion por garantia de productQS......................... 148
GRAFICO N° 63 Tabulacion por comparacion de ofertas....................... 154
GRAFICO N° 64 Proyeccion demanda insatisfecha.............cccc...o.eene. 155
GRAFICO N° 65 Estrategias competitivas genéricas. ..cccceeeueevvverveennennne. 165
GRAFICO NP B6 La MaArCa. .....cuviuiiiiiii i et e 180
GRAFICO N° 67 Manual de MarcCa..........ccveeueeiininiieienie e e ns
GRAFICO NO B8 SIOQaN... ...ttt ittt et e e e e e e 215
GRAFICO N° 69 Lineas de electrodomestiCoS...........coevviieiaeiannineeannn. 219
GRAFICO N° 70 Linea articulos de aluminio .............coooeiiveeeeiiieninnnn. 220
GRAFICO N° 71 Linea articulos para el dormitorio.....c.cc..ccoeeeeviiininennn. 221
GRAFICO N° 72 Linea articulos €n Ceramica...............c.oummmmmme s nennn. 222
GRAFICO N° 73 Linea articulos en cristaleria..............cccoceviii i e, 222
GRAFICO N° 74 Linea articulos plAStiCOS........c.ovvieiiiinii s ee e e 223
GRAFICO N° 75 Anterior canal de distribucién degwotos........................ 228
GRAFICO N° 76 Actual canal de distribucion de prads.......................... 228
GRAFICO N° 77 Articulos promocionales...........ccoevieiii i viiiiiceeae e, 229

XV



RESUMEN EJECUTIVO

La situacion que experimentan las distintas empreBante a la actual crisis

econdmica, motiva plantear alternativas:

En consecuencia, el‘PLAN DE MARKETING DE LA EMPRESA
COMERCIAL HOLANDA, DE VENTA DE ARTICULOS VARIOS AL POR
MENOR PARA LA CIUDAD DE QUITO”, nace como una alternativa en lo

relacionado al mejoramiento y posicionamiento dentgresa Comercial “Holanda”.

Este proyecto es de gran interés y beneficio, ptetende exponer nociones exactas
y ejemplos practicos, que mejoren el entendimiatgoa situacion actual de los
microempresarios. Ademas que propone ser una lamaenvestigacion o consulta

de los estudiantes.
Siendo asi este proyecto esté dividido en capitglees los describo a continuacion:

En el capitulo I: PLAN DE TESIS; se conceptualiza el tema del proyecto, asi como
los objetivos y justificacion del mismo; los asmect metodolégicos y el
planteamiento de la hipétesis que sera validadavéas de la investigacion.

En el capitulo Il: ANTECEDENTES; se realiza un analisis general de los aspectos
importantes, que se destacan basicamente en lame@m®en el Ecuador desde los
aflos 50 hasta la actualidad; y, posteriormenteizamala historia de “Comercial

Holanda”.

También se muestra la clasificacion comercial yinfarmacion financiera de la

empresa.

En el capitulo lll: ASPECTOS GENERALES; comprende la influencia de los
aspectos externos e internos en el desarrollo pesidilidad del proyecto.

Se resaltan las Fuerzas de Porter, en el que $eatina la competencia que se ha

generado en el mercado al que nosotros atendemosiste en el analisis de un
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conjunto de variables externas a la compafiia gadgouafectar el rendimiento de la

misma.

En el capitulo IV: ANALISIS DE MERCADO; con este andlisis se pretende
identificar las oportunidades de incrementar unomgjan de marketing, y, mediante
la investigacion del mercado, a través de encuestagentes ya establecidos y a

clientes potenciales.

En el capitulo V: DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO; por medio de la
Matriz FODA se evalud los factores internos y exter que se deben tomar en
cuenta en el proyecto, reiterando como oportungl@ilencremento de proveedores

y de variedad en los productos, aprovechando efieisa tecnologia.

Otra oportunidad que se puede recalcar es la i@f@on que suministren los
proveedores en cuanto a promociones que proporcigmetemporada, 0 por pronto
pago, o por lanzamiento de nuevos productos. Esl@cion directa con los
proveedores se considera también una fortalezae Este modelo de gestion se

puntualiza la vision, mision y objetivos estratégic

En dltimo lugar, se muestran las estrategias d&kéfiag Mix que se utilizaran por

medio del analisis de las 4 P: producto, preciagzgly promocion del producto.

En el capitulo VI: ESTUDIO PRESUPUESTARIO Y FINANCIERO; se
desarrolla la propuesta del Plan de Marketing ezrmiaresa, tomando en cuenta los
costos que estos ameritan y los posibles benefeci@mercial Holanda y a sus

clientes.
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CAPITULO |

1. PLANDE TESIS

1.1. TEMA

Plan de Marketing de la empresa “COMERCIAL HOLAND#E venta de articulos

varios al por menor, para la ciudad de Quito.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Vivimos en un momento de globalizacion en la quenwercados de las diferentes
partes del mundo han eliminado sus fronteras y vagt@ando el desarrollo
vertiginoso de la tecnologia y de las ciencias, lugnado facilitar al comercio
internacional, gracias al desarrollo de las telaatoaciones, y a la variedad y
agilidad del transporte. Estos factores han faddtel intercambio de productos de
practicamente todas partes del mundo.

En nuestro Pais, si bien la globalizacion es utofague desarrolla las relaciones
comerciales internacionales, debemos tomar en @we se han creado nuevos
impuestos y aranceles que encarecen los preciogdeterminados articulos
importados, muchos de los cuales “Comercial Holahdae entre sus productos.

Sin embargo, tenemos como politica de la emprefsaces a nuestros clientes
productos de calidad y que tengan garantia, coqul® queremos ganarnos la
confianza de nuestros clientes actuales. En lo®rescque manejamos el mayor
namero de clientes tienen recursos econdémicos ailo#, lo que dificulta la
adquisicién de varios productos necesarios parhoghr, o por lo menos hace
imposible la compra de estos bienes de contado.

Motivos por los cuales “Comercial Holanda” brinda sas consumidores la
oportunidad de satisfacer estas necesidades caldddes de pago, en sus
domicilios, es decir, con mayores ventajas pac@esumidor.

Comercial Holanda es una empresa joven dedicada admercializacion de
articulos para el hogar a crédito con el fin deadr a nuestros clientes productos



nacionales e importados de calidad, con garantiesgaldo. Comercial Holanda,
carece de una imagen en el mercado debido quizdslsa de un plan de mercadeo;
En aproximadamente dos afios de operaciones depieega en la ciudad de Quito,
se puede decir que se ha ganado un espacio imodanios hogares a los que
visitamos cada quince dias, los mismos que muestratomplacencia al adquirir
nuestros productos, sin embargo, nos vemos endesitad de ampliar nuestros
horizontes y para ello, utilizaremos la instruccigectibida en la Universidad
Politécnica Salesiana y aplicar estos profundosudest en cuanto a la

comercializacién y planes de marketing exitosos.

Comercial Holanda actualmente cuenta con provesdigenarcas reconocidas en el
Ecuador, como por ejemplo “Productos Paraiso deb@ar” con toda una gama de
colchones, esponjas, almohadas, edredones, salkéma&)mco con su variedad de
productos de aluminio, como es el caso de las dlspresion, tamaleras,

canguileras, calderos industriales y otros; Indaraon linea blanca; también estan
los importadores de electrodomésticos que nositfatilproductos Oster, LG,

Samsung, Sony, Prima, entre otros. Es decir, ptodwte calidad, para distribuirlos

en la ciudad de Quito.

Comercial Holanda al estar al tanto de que emgresmo Mabe, Comandato, La
Ganga, Marcimex, Créditos Econdmicos, son emprgsasestan entre los 126
primeros puestos en el ranking de las 500 mayargzesas del Ecuadorse ha
dado cuenta de que el mercado ecuatoriano recilberab@ acertada los productos
gue comercializamos. Nosotros queremos aproveosaadiertos de estas grandes
empresas en sus politicas de ventas y ademasnaszaila aventura de competir y
en lo posible alcanzar el liderazgo aplicando losocimientos adquiridos en la
Universidad Politécnica Salesiana e investigando ptanes de marketing mas

idéneos en este tipo de negocio.

! Revista Vistazo de septiembre / 2011, Las 500 Mayores Empresas del Ecuador, Quito - Ecuador.
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1.2.2. CONTEXTUALIZACION DEL PROBLEMA

CUADR

ON°1

CONTEXTUALIZACION DEL PROBLEMA

[

2

N° Problemas Causas Efectos Indicadores
1 | Actividad laboral| Trabajo en la calle. Cielo de Quitq, Dependencia del clima| Disminucion de
a la intemperie Lluvias torrenciales inesperadas y para la comercializacionl margen de ventg
soles intensos

2 Delincuencia Inseguridad en ciertos sectoressi¢ | Pérdidas econdmicas Y| Articulos robado

barrios visitados riesgo personal

3 Morosidad de Escases de fuentes de trabajoy] Mayor esfuerzo parala] Demoraen la

ciertos clientes subempleo (Escasos recursos recaudacion recuperacion de
econdémicos) cartera.

4 Falta de Cambios inesperados de domiciligs Pérdida de tiempo y Aumento de
estabilidad con y sin mala intencién dinero cuentas
domiciliaria incobrables.

5 Problemas de Congestionamientos, pico y placa, Menor tiempo para la |Menores ingreso
movilizacion delincuencia comercializacion.

6 Carencia de Falta de un Plan de Marketing No se conoce a |3 Ingresos

imagen empresa insuficientes
corporativa

Fuente Apuntes clases materia “Plan de tesis”

Elaboracion: Rafael Velasco

1.2.3. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Es factible la implementacién de un plan efectieomarketing para “Comercial

Holanda”, en la ciudad de Quito?

1.2.4. SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢, Como se deberian interpretar las variables dalnyamicro entorno?



¢A qué mercado se dirige Comercial Holanda?

¢, Qué estrategias ayudaran a establecer un posigenta adecuado frente a los
consumidores?

¢, Cual sera el resultado financiero con la realimaclel plan de marketing para

Comercial Holanda?

1.3. DELIMITACION

1.3.1 Temporal

El presente trabajo de investigacion se desaréokabre la base de un tipo de
estudio descriptivo con el fin de estudiar hechastuaciones a partir de la imagen
de marcas de reconocido nombre en el mercadonacio

Se realizara una extensa busqueda y andlisis deciotientos sobre venta de
articulos para el hogar a crédito en el Ecuadopo ycdncerniente a planes de

marketing exitosos utilizando bibliografia actuatia entre el los afios 2006 y 2010.

1.3.2 Espacial

La investigacion se realizara en la Republica deliafor, en la Provincia de
Pichincha, en la ciudad de Quito Distrito Metrofaip, sector de la Rumifiahui, en
la calle Sabanilla Oe2-205 y Av. Real Audienciaieto.

1.3.3 Académica

De acuerdo al area de conocimientos se proponezamf@einvestigacion con cada
una de las materias aprendidas en la especialigladadketing como: direccion de
marketing, sistemas de informacion de marketingketang estratégico, auditoria de
marketing, aplicaciones financieras para el mangeyi otras como: negociacion y
técnicas de ventas, estudios de mercado, markatemgpacional y administracion de

procesos.



1.4. OBJETIVOS

1.4.1 General

Realizar un estudio de mercados exhaustivo eneesguueda identificar claramente
las estrategias que Comercial Holanda debera pemeguractica para mejorar su

posicionamiento en el mercado.
1.4.2 Especificos
» Explicar las variables del macro y micro entorno.

* Analizar el mercado mediante la utilizacion de uimestigacion estructurada de

mercados.

* Aplicar las estrategias de marketing adecuadasumie a sus diferentes tacticas

garanticen el crecimiento de la empresa.

* Maedir los resultados financieros que la empresdréeposterior a la aplicaciéon

del plan de marketing.

1.5. JUSTIFICACION

Actualmente la globalizacién enlaza con mayor faerzas poblaciones en diferentes
aspectos tales como: los socio-econdmicos, fineowgie organizacionales,

tecnoldgicos, y culturales; circunstancias enclzaes solo el mejor permanece, lo
que exige al empresario capacitacion constante Ipar@rocesos operacionales y
fructificar sus recursos de la mejor manera, ee aspecto adoptar una imagen

corporativa permitira aplicar criterios corporagvile manera estandarizada.

Estos drasticos cambios de tipo econdmico han afecten Latinoamérica

directamente al sector empresarial, por lo que rdebeconsiderar estos factores
seriamente para que en particular en el Ecuadoennmaiesa se consolide requiere la
aplicaciéon de nuevas estrategias de marketing yhetgciacion, para alcanzar

ventajas competitivas.



Su poblacion era de 1'397,698 habitantes en elutsma y de 1.842.201 en todo el
Distrito (de acuerdo al censo del afio 2001). Seggfima el municipio, para el afio
2010, la urbe tendra 1'640,478 habitantes (2'21%,8h todo el Distrito
Metropolitano). La ciudad esta dividida en 32 pauias, las cuales se subdividen en
barrio€. En tal virtud, dado que la proyeccion del creeimd poblacional en nuestra
capital va en aumento, es factible la comercial@@acle nuestros productos y por

ende el desarrollo de empresas dedicadas a lademiactrodomeésticos.

De las 500 mayores empresas del Ecuador un graaro(sa dedican al comercio y
precisamente empresas como Mabe, Comandato, LaaGdMuaycimex, Créditos
Econdmicos estan entre las 126 primeras en elngngor ello Comercial Holanda,

vislumbra un buen resultado al implementar el BeMarketing en la ciudad.

Como consecuencia de los cambios tecnolégicos ynaetado el consumidor
orienta todo su esfuerzo en las cosas que le aesuttas faciles de recordar,
conseguir, diferenciar y explicar; si bien estoeaes se ve distorsionado tanto para
los distribuidores de los productos como parantsrésados que asumen el perfil de
una marca totalmente diferente de la que sus eesistsean mostrar y escogen otro
producto, la imagen de la marca da una ventaja ebtiva, aunque no siempre

significa que todos entendemos un mismo concepto.

La imagen que viene a establecerse en la perecedeifos consumidores sobre una
marca, representa la asociacion positiva, negatiagnificada o minimizada que el
cliente da a la marca este se asocia con varitarésccomo la realidad, el tiempo,

los agentes socio-econdmicos de la globalizacigureeio, el servicio, entre otros.

Es necesario ejecutar la investigacion sobre lagégmade Comercial Holanda y su
perfecto posicionamiento en la mente del consumigiogue al no tener mas alla de

dos afios de operaciones su conocimiento del meesabldsico y esto no ha dejado

2 http://www.quito.gov.ec



despegar en su totalidad una imagen competitiva. (fte otra parte es indispensable
cimentar una posicion a partir de las experiengigislas y encontrar las fortalezas
qgue han permitido dejar una huella transcendentidsclientes, como la calidez del

servicio y la calidad de sus productos.

Comercial Holanda en su primer afio de operacionestronun buen crecimiento,

tanto en la obtencién, como en la distribucion dg groductos; vislumbrando su

permanencia en el mercado, pese la actual craibage unos meses vividos por la
caida de las bolsas de valores en potencias ecoa®mdmo Estados Unidos y la
comunidad Europea, la disminuciéon del precio detgbeo, y la carestia de las

inversiones extranjeras prevén un futuro inestidh® de preocupaciones por parte
de los gobiernos locales durante los proximos @os,gpasar por alto esta realidad
seria un grave error, por lo que es importante attamen cuenta dentro de la
elaboracion de proyecciones y planeaciones, for ksimagen de nuestra empresa
en el mercado debe ser una herramienta de protea@§ta situacion financiera del

mercado.

Debemos destacar que solo los mejor posicionaddsasabien librados del oscuro
panorama que se aproxima, por ello la empresa tieeeprepararse. Evaluar de
forma continua su mercado meta, la posicion dedecany la posicion de la oferta de

los competidore’s

La elaboracion de un plan de posicionamiento peéanéstablecer variables que
permitan medir la evolucion de la marca, de acuartis factores de tiempo, dinero
y riesgo segun el entorno en el cual la empresstsedesarrollando, a fin de tomar
decisiones acertadas que lleven a la empresa eooesp de mejoramiento continuo

visto por los dos actores de esta relacion cligmepresario.

Pero empezar con este proceso de imagen y poswiena detalla un sinfin de
pasos que se deben dar, es decir un sistema, grapr® o un plan, para esto los
conocimientos adquiridos en la Universidad PolitggnSalesiana Facultad de

Ciencias Administrativas y Economicas Especialidkd Marketing permiten

3 "C. Ferrell, Michael D Hartime, Estrategia de Marketing. Editorial Thomson 2006 Segunda Edicién
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establecer las pautas para el desarrollo de lestegghs para alcanzar este objetivo
iniciado en las clases impartidas durante el pmcesestudio y que me permiten
aplicar toda la teoria en una propuesta practicenchdculables recompensas tanto
para el realizador como para el cuerpo docente yadtores intelectuales de el caso

practico Comercial Holanda.

Mis motivaciones principales para realizar estbaj@ son el presentar un proyecto
viable dentro de una empresa que formé con laiude verla crecer, desarrollando
no solo una fuente de riqueza econdmica, sino Issaiigfaciendo las necesidades de
sus clientes y dando plazas de trabajo estableestros colaboradores, y que se

consolide como una gran empresa del Ecuador.

Los conocimientos laborales y experiencias vivides el mercado me hacen
poseedor de un gran analisis referente al markgtposicion dentro del mercado y
sus diversos productos y servicios por lo que pueskr bien acogidos para el
desarrollo de este tema, ademas de sentirme a gustel mismo ya que ocupa
gran parte de mis prioridades a fin de intentarsgéucion a un problema que puede
ser resuelto mientras el analisis sea proporciahahterés y a la capacidad de

evaluar la informacion recogida y su completa ktdad.

Realizar este trabajo permitira mejorar la posidi@la empresa asegurandole un
mercado cautivo y posiblemente ser duefio de unigi@ogrivilegiada, y deseada

por muchos pero alcanzada por pocos, el investemiecesita ver que sus recursos
van a retornar de tal manera que generen rentadilidue el uso de los mismos sea
consecuente con el objetivo perseguido. Porquadpsctos cambiantes del mercado
hacen que cada dia se esté preparado mejor pardaaflos retos que este ofrece y
no quedarse en la oscuridad de la indecisién gwarl a una quiebra segura y a la

perdida de todos los suefios y ese espiritu tandmdie éxito.



1.6. FUNDAMENTACION TEORICA DE LA PROPUESTA

1.6.1 Marco tedrico

El concepto de marketing se centra en satisfasemdaesidades y los deseos de los
clientes. Por ello la clave del buen marketingrearcrelaciones con el cliente que le
produzcan satisfaccién

La razon de la marca debe establecerse con mudtido, establecer un cimiento
sélido para el equilibrio de la marca requiere pseconsumidores tengan un cierto
grado de conciencia y unas asociaciones partigjldwertes y favorables con la

marca en su memorfa.

El progreso economico actual se perfila con grandedurbaciones de las
actividades econdmicas de cada compafiia, que aeteraan por la paralizacion
parcial de las actividades ya sea por la escasan ée@en sistema de organizaciéon o
por la falta de informacion propia del medio eqed se desarrollan.

Esta evolucion se debe, principalmente al procesglabalizacion de las economias,
factor que si bien es cierto favorece al consumigor otro lado limita al productor,
quien no es un beneficiario directo, mas adn sisecencuentra capacitado para
afrontar dicha transformacion. Lo indispensablsaser manejar la situacion y para
ello se necesita tener conocimiento pleno de lgrnaltivas de solucion a los
diversos problemas que una empresa puede atrayesaraplicacién para evitar
fracasos a futurd.

Ecuador tiene una poblacion de 13 millones y unp8Bcapita de aproximadamente
U$S2.000. Su historia se ha caracterizado pordatabilidad, tanto politica como
econdmica, y por la dificultad para establecer wrcm institucional adecuado que

4 Kotler & Armstrong Fundamentos de Marketing, Edicion VIII México 2008. Pearson Education.

> K. L. Keller. Nuevas Tendencias Del Marketing. Barcelona 2002. Ediciones Deusto

6 Las 1000 Compafilas méas importantes del Ecuador. Superintendencia de Compafiias. Edicién Il. Quito 1998
Medopal Impresores S.A.



garantice un desarrollo econdmico sostenido. Ecaeipo institucional y politico,
hubo 20 constituciones desde que el pais se indiggean 1830, y en afos recientes

se han visto muchos cambios de jefe de estado.

Las pequefias y medianas empresas desempefian uimgap&ante en la economia
de Ecuador, representando mas del 70% del emplesl eais. Ciertos sectores
econdémicos clave, como las telecomunicaciones gelaeracion y distribucion

eléctricas, son controlados por el Estado. La @etds econdmica de Ecuador esta
muy concentrada en las dos grandes areas meteaditdle Quito y Guayaquil, que
también son prominentes polos politicos. Esta dltirane la ventaja geogréfica de
ser el principal puerto del pais, lo que favoreos actividades industriales y

comerciales orientadas a la exportacion e impanmaci

En marzo de 2000, tras la recesién econdmica didpgyor una grave crisis bancaria
y monetaria, Ecuador adopto el dolar estadounidems® moneda nacional. Desde
entonces, y después de la renegociacion de la agewitznal, la situacion econémica
del pais mejor6 significativamente, con un crecituedel PIB per cépita del 3,8%

en promedio, entre el 2000 y el 2002. El nuevo guolo, que asumié en enero de
2003, adopt6 un programa de reforma economicailpioeel apoyo del FMI con el

cual se firmé un acuerdo de derecho de gitand-by por un periodo de 13 mesés.

En 2006, tras una década de profunda inestabilidstitucional, Ecuador eligio

presidente de la Republica a un economista de emdpicuya carrera politica,
verdaderamente fulgurante, corondé en pocos meséerde de la Alianza Pais.
Rafael Correa triunfo6 con un programa centrado enprbceso constituyente,
completado en 2008, para refundar el Estado yri@odeacia ecuatorianos, fortalecer
las instituciones a costa de los poderes factieakicionales, priorizar el gasto social
y alcanzar lasoberaniaenergética y financiera. Sus divisas derdaolucion

ciudadana y el socialismo del siglo XXI controvertidas, han sido, empero,

7WWW worldbank.org/ifa/rosc_aa_ecu_esp. Informe sobre la observancia de los cédigos y normas (ROSC).
Ecuador, 2004
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masivamente respaldadas en las urnas, en dosnedsreg en dos elecciones, la
Gltima de las cuales, en abril de 2009, ha revatidas mandato hasta 203.3.

Cada marca tiene una imagen, la misma que seeaei@romo los consumidores
piensan del producto y sus propiedades, esta im@agede incluir asociaciones de
estatus y expectativas sobre otros aspectos.

Con el propésito de analizar los antecedentes itlesge establece la siguiente
tentativa de temas a ser tratados, un estudio paraleclaro y util, que dé a conocer
a fondo el tema del posicionamiento de la imagerparativa en el mercado

ecuatoriano especificamente en la ciudad de Quitostis ventajas, desventajas,

caracteristicas, efectos fundamentales de su epgiteo

De ahi la importancia de realizar un compendicadélisis de la adopcion de un plan
de marketing, como base sélida de gran envergapgabarque no sélo conceptos
l6gicos o conocidos sino aspectos de fondo queidgomgh trascendencia, para que
en un momento determinado de puesta en marchardgbgbo constituyan una

herramienta eficaz y veraz para la toma de de@sion

La investigacion de mercados es el proceso de itac@m, procesamiento y analisis
de informacién, respecto a temas relacionadosaamelcadotecnia, como: Clientes,
Competidores y el Mercado. La investigacion de ambvs puede ayudar a crear el
plan estratégico de la empresa, preparar el lamrdamnde un producto o soportar el
desarrollo de los productos lanzados dependiendocide® de vida. Con la

investigacion de mercados, las compafias puedendgr mas sobre los clientes en

curso y potenciales.

La investigacion de mercados es una disciplinahgueontribuido al desarrollo de la
Mercadotecnia y a la industria en general durasgealltimos cincuenta afios, siendo
nutrida por la integracibn de mudltiples disciplinasomo la (Psicologia,

Antropologia, Sociologia, Economia, Estadistican@aicacion, entre otras).

8http://WWW.cidob.org/es/documentacion/biograﬁas_lideres_politicos/america_del_sur/ecuador/rafael_correa_delga
do

° Susan Cave. Comprender el Comportamiento de los Consumidores en una Semana. Barcelona 2005. Gestion
2000
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El propésito de la investigacion de mercados edaya las compafiias en la toma de
las mejores decisiones sobre el desarrollo y lacadetecnia de los diferentes
productos. La investigacion de mercados represantaz del consumidor al interior

de la compaifia.

Una lista basica de las preguntas que pueden seondidas a través de la

investigacién de mercados es:

¢, Qué esta ocurriendo en el mercado? ¢Cuales stantiEncias? ¢ Quiénes son los

competidores?
¢, COmo estan posicionados nuestros productos eerlterde los consumidores?

¢, Qué necesidades son importantes para los congesfidgLas necesidades estan

siendo cubiertas por los productos en el mercado?

Tipos

A partir de las técnicas de andlisis y recolecdérnformacion, se reconocen cuatro

grandes tipos de estudios en la investigacion deades:
Tipos de investigacion de mercados:

Es una subfuncion del marketing, permite a la esgprebtener la informacién
necesaria para establecer las diferentes: polititgstivos, planes y estrategias mas
adecuadas a sus intereses. A esta actividad dania kambién Investigacion de

mercados.
Investigacion Nanotécnica:

Es un tipo de investigacion utilizado para coméimaa los mercados orgasmico que

son usados para vender productos nucleares.
Investigacion Cualitativa:

Es la investigacion de caracter exploratorio quetemde determinar principalmente
aspectos diversos del comportamiento humano, cammivaciones, actitudes,
intenciones, creencias, gustos y preferencias.
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Las personas a las que se les aplica esta invaétigaepresentan a las clases
sociales de una determinada colectividad. Las dasniempleadas en estas

investigaciones se llaman: técnicas cualitativas.

Las principales son:

* Test Proyectivos

* Entrevistas en profundidad
» Técnicas de grupo

* Otras Técnicas:

1. Método EPI.

2. Repertory Grid.

Aplicaciones de las investigaciones cualitativas:

Para obtener informacion previa de un campo o pro@lsobre el que no existe

ningun dato. Determinar comportamientos, motivaesmtc.

Establecer jerarquia entre los diferentes compaetasios y otras variables

Psicolégicas. Identificar y explotar conceptosapeds, etc.
Para reducir y limitar el campo de investigaciopesteriores.

Para ampliar informacion sobre determinados aspepie no hayan quedado claros

en una investigacion inicial.
Investigacion cuantitativa

Andlisis de diferentes aspectos que pueden sémi&uie medibles y cuantificables

tales como: consumos, lugares de compra, etc.
Investigacion de campo

Investigacion que recoge informacion de las fueetdsrnas primarias, a través de

diferentes técnicas y los estudios realizados sor datos.
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Investigacion de gabinete

Denominacion utilizada para designar la investigaajue recoge los datos de las
fuentes internas y de las fuentes externas sedasdatos estudios realizados con

estos datos.

Investigacion operativa

Es la ciencia que trata de la preparacion cieatiie las decisiones.
Investigacion Publicitaria

Es aquella investigacibn que se ocupa del estudiolod diferentes aspectos
relacionados con el proceso de comunicacion endeedad. Comprende 3 areas de

estudio:

Investigacion socioecondémica de la publicidad (cange el estudio de la
publicidad a nivel global, desde un enfoque so@pémico, juridico, tecnoldgico,

con caracter descriptivo).

Investigacion de los mensajes publicitarios. (Asiglde los mensajes publicitarios,
desde su creacion, hasta sus efectos, su objesstddio es: Las proporciones o
ideas preliminares (test de concepto), expresiarresitivas, comprension del
mensaje, credibilidad del mensaje, recuerdo delsajen atencion del mensaje,

actitudes, comportamiento).

Investigacion de medios. (Estudio de los diferentesdios publicitarios, los
principales objetos de la investigacion son : difasde los medios, audiencia,
equivalencias publicitarias, recuerdo de la puthéidi contenido de los medios de

comunicacion, inversion).
Estudio de control

Es aquella investigacion comercial que va encanairsadonocer los resultados que

se producen como consecuencia de la adopcion derdetdas decisiones.

En estos estudios nos da a conocer las pequefasai@ses de los resultados
planificados y los resultados que se van producieadtiempo para implementar

medidas correctoras.
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* Proceso

» Los pasos para el desarrollo de una investigacgmetcados son:
» Definir el problema a investigar

» Seleccionar y establecer el disefio de la investigac

* Recoleccion de datos y andlisis

e Formular hallazgos

* Seguimiento y control de marketing

» Definir el problema a investigar

En este paso es donde se define el problema erisfeasta constituido por dos
procesos basicos: Formulacion del problema y Establento de objetivos de la
investigacion como hacerlo. Una empresa puede tinveriles de dolares en
investigacién, sin embargo, si no se tiene clagr@blema a investigar esos dodlares

seran un desperdicio.

Después de formular el problema, es necesario farmlas preguntas de la
investigacion. Cuales son las preguntas basicassgqueecesitan responder y sus

posibles sub. preguntas que se tienen.

Con el problema o la oportunidad definida, el sgte paso es determinar los
objetivos de la investigacién, definiendo y deteramdo de esta manera que
informacion es necesaria para resolver las preguritha buena manera de
establecer los objetivos de una investigacion egymtandose, “¢, Qué informacion se

necesita para resolver el problema?”.
Se debe entender que: “Objetivos claros ayudartemebresultados claros”.

Luego de describir y formular el problema y losetivjps, el siguiente paso es
preparar un detallado cronograma especificando didsrentes pasos de la

investigacion.
Seleccionar y establecer el disefio de la investigac

Este paso estad constituido por 4 procesos bastelccionar el disefio de la
investigacion, Identificar los tipos de informacidecesaria y las fuentes, Determinar
los instrumentos de medicion y Recopilacion de Bato
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Seleccionar el disefio de la investigacion

Lo primero que se tiene que recordar es que cagdsstigacion en cada tipo de
negocio es diferente, por lo que el disefio puedary@&xistiendo infinitos tipos. Los

tipos “genéricos” de disefio en investigacion son:
Exploratoria

Concluyente (descriptiva o causal)

Sistematica.

Exploratoria: se define como la recoleccion de rimiacion mediante mecanismos

informales y no estructurados.

Descriptiva: se refiere a un conjunto de métod@sogedimientos que describen a
las variables de marketing. Este tipo de estudicdaya determinar las preguntas
basicas para cada variable, contestando ¢QuiédmQC ¢ Quée? y ¢ Cuando?. Este
tipo de estudios puede describir cosas como, lasudes de los clientes, sus
intenciones y comportamientos, al igual que desceibnimero de competidores y

sus estrategias.

Causal: se enfoca en controlar varios factores gaterminar cual de ellos es el
causante del problema. Esto permite aislar lasasadesl problema, al mismo tiempo
que entrega un nivel de conocimiento superior acdecla variable que se estudia.

Este tipo de estudio es el mas complejo y por endt®so.

Sistematica: es aquella utilizada para evaluar tgso mientras se va dando,

encuentra el problema y propone soluciones.
Identificar los tipos de informacién necesariayfizentes

Existen dos tipos de informacién en investigaci@ ndercados, la primaria y la

secundaria.

Informacion Primaria: es aquella que se relevactiraente para un propésito

especifico.
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Informacion Secundaria: se refiere a aquella queexiate en algun lugar y se
recolectd para otro propoésito. Por lo general ¢igie de informacidn es menos
costosa que la primaria y en ocasiones basta coavision de Internet o con una

visita a la biblioteca local.
Determinar y disefar los instrumentos de medicion

Luego de determinar qué tipo de informacion es sw@® se debe determinar el
método en que se lograra obtener dicha informadiisten multiples métodos
dentro de los que se encuentran las encuestadniekes, las encuestas por correo o

e-mail, encuestas personales o encuestas en grupo.

Por otra parte, existen dos métodos basicos déepetdn de informacién; mediante

preguntas o mediante observacion; siendo el ingintormas comun el cuestionario.

Cuando es necesario disefiar un cuestionario se deber en cuenta los objetivos
especificos de la investigacion y seguir una sesadagica de pasos que permiten
elaborar una buena herramienta de medicién. Diphsss podrian enumerarse como

sigue:

1. Planear lo que se va a medir: consiste en dgae@xactamente los que se quiere
obtener de cada entrevistado asi como las castatasi que tiene la poblacion fijada
como meta. Al realizar este paso es necesario zanalbs objetivos de la

investigacion; ya establecidos previamente, comafmio que estos sean lo
suficientemente claros como para que describamds completamente posible, la
informacion que necesita el encargado de tomarsidees, la o las hipotesis y el
alcance de la investigacion. Se debe implementanrbitn, una investigacion

exploratoria, la cual sugerird variables pertingntdicionales y ayudara al

investigador a asimilar el vocabulario y el punéovikta del entrevistado tipico.

2. Elaborar el formato de la pregunta: se tienes tipos de formatos para la

recoleccion; el estructurado, el no estructuragbmnixto.

Estructurado: son listados con preguntas espesifieaadas, en las que se incluyen
preguntas de opcién multiple con seleccion simpeleccién multiple. También se

incluyen escalas de referencia y ordenamientos.

17



No Estructurados: son preguntas abiertas, donéaalestado puede contestar con
sus propias palabras.

Mixto: las preguntas de respuesta abierta puedaseisonjuntamente con preguntas
de respuesta cerrada para obtener informacionoadicide ahi que en ocasiones se
dé el uso de preguntas abiertas para dar seguoraemba de respuesta cerrada (por
ejemplo conocer la opinién expresa del encuestagoca del tema que se esta
tratando), o que se conoce propiamente ceamueo

3. Redaccion y Distribucion del Cuestionario: ladapras utilizadas en preguntas
particulares pueden tener un gran impacto en kadoen que un entrevistado las
interpreta, lo que puede ocasionar el cambio erelgsuestas que éste proporcione al
encuestador. Por tal motivo, la redaccion de lagyntas debe ser sencilla, directa,
clara, debe evitar sugerir toda o parte de la estpugque se pretenda obtener, debe
evitar utilizar palabras con significados vagos mbguos, deben ser los
suficientemente cortas como para que no confundaentaevistado y debe ser
aplicable a todas las personas a quienes se les preguntar. En cuanto a las
decisiones de secuencia y distribucion, se debartem cuenta que se debe iniciar
por preguntas sencillas de responder y que no rcawsempacto negativo en el
encuestado y de esta forma ir introduciendo a lesop@ al cuestionario, es

importante evitar preguntas que puedan resultatite@s.

4. Prueba preliminar o piloto: una vez estable@timrden y la redaccion de las
preguntas se crea un cuestionario preliminar el saaaplicard a una pequefia
muestra (de 15 a 25 personas aproximadamenteequesente razonablemente a la
poblacion que se tiene como meta. A esto se lecenoomo "Aplicacion de Prueba
Piloto". El propdsito de esta prueba es aseguraregjeuestionario realizado cumple
con las expectativas de la investigacion en térmid® informacion obtenida asi
como, identificar y corregir las deficiencias qu&digran provocar un sesgo en la

misma.

5. Correcciéon de los problemas: es la etapa firgl mtoceso de disefio de
cuestionarios. Consiste en revisar y rectificar posibles errores que se hayan
presentado durante la aplicacion de las pruebasopiton el fin de llegar a un

cuestionario definitivo. Los pasos 4 y 5; se pueckpetir tantas veces se considere
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necesario hasta que se obtenga un cuestionari@gdibre de errores posible, esto
sin perder de vista que implica un costo importantéa investigacion; por lo que los

investigadores deben tener la capacidad de detestarrores o mas rapido posible.
En conclusion es el buscar informacion de los nuarsactuales.
Recoleccion de datos y analisis

Lo primero que se tiene que hacer es entrenar enlosestadores, quienes seran los
encargados de contactar a los encuestados y Vagipreguntas en un formato para

su posterior analisis.

El analisis se debe iniciar con la limpieza denfarimacién, con la confirmacion de
las escalas, verificacion del correcto llenadoadegncuestas y en ocasiones con pre
tabulaciones (en el caso de preguntas abiertag).ven se tiene codificada toda la

informacion el analisis como tal puede dar inicio.

La informacion también puede ser en una pequefialaesc obtenida mediante

informacion cualitativa, siendo las Sesiones dgp@ia herramienta mas usada.

Formular hallazgos

Luego de analizar la informacién se puede haceuatgones acerca de lo que
sucede en el mercado, lo cual se le conoce combazbas”. Estos deben
presentarse de una manera ordenada y logica anpeidsonas encargadas de tomar

las decisiones.

Los reportes de investigacion deben tener un dapitiresumen, el cual seré la guia
para las personas que no conocen de investigawaiendo el informe mucho méas
facil de leer y seguir una continuidad. Con todsso® pasos el éxito de la

investigacion esta garantizado. Podemos sabenttidgar a muchas conclusiones.

Por lo tanto este estudio inicia con una exposicdonceptual de los términos de
marketing que tienen que ver con Comercial Holarmescando de esta forma

orientar al lector al facil entendimiento del prasetrabajo.

19



1.6.2 MARCO CONCEPTUAL

A continuacion se expone un glosario de términagpips de este trabajo de
investigacion el mismo que servirda como fuente d@ormacion y consulta

permanente. Por ello se pone a disposicion delréas siguientes:

Al referirse a conceptos relacionados al tema dah Rle Marketing podemos
encontrar varias definiciones, Kotler & Armstrofigy un diccionario profesional de

administracion manifiestan:

Actitudes de Marca.- Evaluaciones sumarias que reflejan las prefersnpia

diversos productos y marcas.

Administracién de Marketing .- El arte y la ciencia de elegir mercados metalasn

cuales crear relaciones redituales.

Balance General- Es un documento contable que informa en unaafdefterminada
la situacién financiera de una empresa, presentandorma clara el valor de sus
propiedades y derechos, sus obligaciones y suatap# igualdad fundamental del

balance es la siguiente: Activo= Pasivo + Capital.

Cadena de Valor.-Es la serie de de departamentos que efectlaridactds que
crean valor al disefar, producir, comercializatresgar y apoyar los productos de la

compafia.

Canal de Marketing.- Conjunto de organizaciones que participan en @tgso de
poner un producto o servicio a disposicion del oaridor final 0 de un usuario

industrial.

10 Kotler & Armstrong Fundamentos de Marketing, Edicion VIII México 2008. Pearson Education
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Canasta Familiar Basica.-Se compone de 75 articulos con probabilidad de ser
consumidos al menos una vez al mes por parte deogar que cumple con tres
condiciones: sus ingresos son iguales a sus gast@®mpone de 4 integrantes, con

1,6 perceptores de ingresos.

Canasta Familiar Vital.- Se compone de 73 articulos, pero en menor cantidad
calidad que la canasta basica. Esta siempre skigoa el ingreso promedio cada
inicio de gobierno para realizar seguimiento. Esalatidad minima de productos que

se pueden adquirir con el ingreso minimo.

Crédito.- Cantidad de dinero (en efectivo o bienes) puastbsposicion de una
persona u organizacion por un tercero (por ejempia, institucion de crédito), con
objeto de ampliar sus posibilidades de gasto. [pbme original ha de ser devuelto,

normalmente incrementado con sus intereses, adamseque presto el dinero.

Ciclo de Vida del Producto.-Es el curso que toman las ventas y utilidadesrde u
producto durante su existencia. Consta de cingmastdien definidas: desarrollo del

producto, introduccion, crecimiento, madurez y dec&ia.

Clima econdmico.- Conjunto de condiciones que afectan a movimiemk®slas
actividades econdémicas que no pueden ser explicpdosfactores naturales o

estacionales...

Cliente.- Persona u organizaciéon que compra, toma en ameadt financiero o

alquila bienes y servicios.

Comercializacion.- Introduccién de un producto nuevo en el mercado.
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Competencia.- Se produce una competencia en marketing cuandentés de
productos similares en un mismo mercado tratan liener la mayor cuota de

mercado.

Comunicacion Integral de Marca.- Uso de varias herramientas de promocion,
incluyendo la publicidad, de manera coordinada peoastruir y mantener

percepcion, identidad y preferencia por la marca.

Control de Marketing.- Proceso de medir y evaluar los resultados detegias y
planes de marketing y tomar medidas correctivaa paegurar que se alcancen los

objetivos.

Desarrollo de Mercado.- Estrategia de crecimiento de una compafiia queabusc
identificar y desarrollar nuevos segmentos de naergara sus productos actuales.

Desarrollo de Producto.-Estrategia de crecimiento de una compafia questens

en ofrecer productos nuevos o modificados a segeei® mercado actuales.

Descuento.- Reduccion directa en el precio de la compra daramt periodo

especifico.

Descuento por cantidad.-Descuento dependiendo del tamafio del pedido, que
permite a los compradores de grandes cantidadesmabtinos precios unitarios

inferiores.

Descuento por pronto pago.Descuento concedido a los compradores por pagar en
efectivo o por pagar dentro de un plazo determinado
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Deseos.forma que adoptan las necesidades humanas maddeadka cultura y la
personalidad individual.

Detallista.- Negocio cuyas ventas provienen primordialmenteadenta al detalle.

Diferenciaciéon.- Proceso de crear una diferencia perceptible emémte del

consumidor, entre la marca de una organizaciordg la competencia.

Diversificacion.- Estrategia de crecimiento de una compafia qudsteren iniciar
o adquirir negocios que estan fuera de los produgteanercados actuales de la

economia.

Empaque.-Actividades de disefio y produccién del recipientenvoltura, necesario
para transportar un producto.

Eslogan.- Frase corta que se utiliza en parte para ayudsstablecer la imagen,
identidad o posicion de una marca, o de una orgeidia, pero que se usa en mayor

grado para facilitar la recordacion.

Estilo de Vida.- Patron de vida de una persona, expresado en t&snge sus

actividades, intereses y opiniones.

Estrategia de Marketing.- Légica de marketing con lo cual las unidades dmcie

esperan alcanzar sus objetivos de marketing.

Extension de Marca.-Usar un nombre de marca exitoso para lanzar udupto

nuevo o modificado en una categoria nueva.
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Grupo.- Dos 0 més personas que interactian para alcaretas nndividuales o

colectivas.

Imagen.- En el contexto de la publicidad, el dibujo, piatufotografia o arte

generado por computadora que forma la imagen @aumncio.

Inflacion Mensual: Es la variacion de precios de mes en referencigealanterior.

Inflacion Acumulada: Variacion de precios del mes con respecto a diaierdbl

afno anterior.

Inflacion Anual: Variacion de precios del mes con respecto al misras del afio

anterior, es decir, la variacion de los ultimoaigses.

Ingreso Familiar Mensual.- Es el ingreso minimo de un hogar tipo de cuatro

miembros con 1,6 perceptores de ingresos.

IPC: El indice de Precios al Consumidor (IPC) es unciadior de los precios de la
economia nacional que se construye con los préo@es de 299 bienes y servicios
de mayor consumo Yy utilizacion. Su periodicidadnmensual y su afio base es el
2004.

IPP: El indice de Precios al Productor (IPP) se calculgartir de precios al
productor que se recogen en la fase de venta dé Hi@Bes producidos mediante
entrevista directa, en los establecimientos mahwf@®s y mineros. Su periodicidad

es mensual y el afio base es 1995.
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Logistica de Marketing.- Tareas necesarias para planificar, implementar, y
controlar el flujo fisico de materiales, productterminados, e informacion
relacionada desde los puntos de origen hasta lm®$gue consumo para satisfacer

las necesidades del cliente de manera rentable.

Logotipo.- Una marca grafica que identifica a una compaftias representaciones

visuales que prometen una identidad para una empres

Marca.- Nombre, término, signo, disefio, 0 combinacién st elementos, que
buscan identificar los bienes o servicios de urdedor o un grupo de vendedores y

busca diferenciarlos de sus competidores.

Margen de recuperacion.-Brecha porcentual entre la canasta vital y el smre

mensual.

Margen de restriccion.- Brecha porcentual entre la canasta basica y eksiogr

mensual.

Marketing.- Proceso mediante el cual las compafias crean patarlos clientes y

establecen relaciones solidas con ellos obteniarcdonbio el valor de los clientes.

Mayorista.- Empresa que se dedica primordialmente a activeldéeventa al por

mayor.

Mercado.- Conjunto de todos los compradores reales y patascde un producto o

servicio.
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Mercado Meta.- Conjunto de compradores que tienen necesidadasaoteristicas

comunes, y a los cuales la compafia decide servir.

Minorista.- (detallista) Empresa que se dedica primordialmentectividades de

venta al por menor.

Mision.- Es la razon de ser de la empresa, el motivo pounadlexiste. También nos

indica el &mbito en el que la empresa se desemuelv

Penetracién del Mercado.-Estrategia de crecimiento de una empresa questensi
en aumentar las ventas de los productos actualesgenentos de mercado actuales,

sin modificar el producto.

Percepcion.-Proceso por el cual las personas seleccionanniaegae interpretan

informacion para formarse una imagen inteligiblendendo.

Plazos y condiciones generalesAquellos vinculos expuestos por escrito que se
espera sean una parte normal de los acuerdostesguor las partes, en los cuales

habran de aparecer de forma explicita.

Posicion de un Producto.+orma en que los consumidores definen el prodearo
base en sus atributos importantes, el lugar gypeoelucto ocupa en la mente de los

consumidores en relacion con los productos dergetencia.

Posicionamiento en el Mercado.Hacer que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable, en relacién con los prodsicte la competencia, en la mente de

los consumidores meta.
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Precio.- Cantidad de dinero que se cobra por un produstrnacio, o la suma de los
valores que los consumidores dan a cambio de losfibms de obtener o usar un

producto o servicio.

Producto.- Cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado qu atencion,
adquisicién, uso o consumo, y que pudiera satisfateeseo o una necesidad.

Propuesta de Valor.-Posicionamiento total de una marca, la mezcla tetapde

beneficios con base en los cuales se posiciona.

Publicidad.- Cualquier forma pagada de presentacion y promoegpersonal de

ideas, bienes, o servicios por un patrocinadortifiesdo.

Publicidad POP.-Publicidad que se presenta en el punto de venta.

Recuperacion en el consumo.Petermina el superavit de un hogar respecto al

consumo de la canasta vital.

Restriccion en el consumo.bPetermina el déficit de un hogar respecto al cormsum

de la canasta basica.

Saldos-Cantidad que le resta por pagar al cliente, lukgbaber realizado un abono

al total de su deuda.

Sector.-Zona en la que se encuentran los clientes.
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Segmentacion de Mercado.-Dividir un mercado en grupos definidos con
necesidades, caracteristicas o comportamientdatdstlos cuales podrian requerir

productos o mezclas de marketing diferentes.

Segmento de Mercado.Grupo de consumidores que responden de formaasimil
un conjunto de actividades de marketing.

Tarjeta de socio.-Prueba de la pertenencia a una organizacion coimmbmo de
ella. La pertenencia como miembro a una organina@dmercial) puede reportar

una serie de ventajas.

Valor Capital de la Marca.- Efecto diferencial positivo en la respuesta dieinté al

conocer la marca del producto o servicio.

Venta directa.- Método de venta y distribucion de bienes y sepgide consumo
por medio de conversaciones personales, cara anmaraalmente mantenidas en el

domicilio del comprador y no en la compafia vendado

Ventaja Competitiva.- Ventaja sobre los competidores que se adquiesteder al
consumidor mayor valor, ya sea mediante precios bdes o por mayores

beneficios que justifiqguen precios mas altos.

Vision.- Logra establecer la meta a futuro del negocioladimalidad de perdurar en
el tiempo; para esto se debera considerar a la eemga, que esta ofreciendo ella,

cOmo esta actuando, etc.
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1.6.3. MARCO METODOLOGICO

1.6.3.1 Tipo de estudio

El presente trabajo de investigacion se desaréolkobre un tipo de estudio
descriptivo con el fin de estudiar hechos o sites relacionados con el plan de
marketing de la empresa Comercial Holanda.

1.6.3.2 Método de investigacion

El estudio parte de la descripcion de aspectosrgieserelacionados con la imagen
de los electrodomésticos que se venden en la cidel@uito, para luego establecer
puntualizaciones de caracter particular que seeartirdn en la base de un analisis
posterior enfocado en el posicionamiento de la @nagorporativa y los
procedimientos que se involucran en la ejecuciédicl®o enunciado. Debido a esto
se indica que uno de los métodos a ser aplicadbdesiuctivo.

Como segundo método de investigacion se utilizaraimtesis, la misma que nos
permitira interrelacionar los elementos identifieadon el estudio expuesto y de esta
forma crear explicaciones que al igual que el n@tadterior permitan brindar
criterios acertados con el fin de obtener mejogesltados.

1.6.3.3 Fuentes y técnicas de recoleccion déoimmacion

1.6.3.3.1 Fuentes Primarias

Este trabajo de investigacion utilizara como fusmmieémarias:

» Lainformacion de la base de datos de los clieygesxistentes y cautivos.

El analisis del proceso de comercializacion.
* El estudio de las condiciones de las ventas.

» La aplicacion de una encuesta que nos permita eoraivel de satisfaccion

del consumidor con nuestra relacion comercial yespectativas futuras.
* Investigacion de planes de marketing de empredaieh.

» Condiciones y facilidades de pago que ofrecenrtgzesas lideres.
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1.6.3.3.2 Fuentes Secundarias

Este trabajo de investigacion primordialmente selfunenta, en informacion de tipo
secundaria, la misma que es suministrada por elniet, textos, periédicos, revistas
y otros materiales documentales como trabajos al#ogenciclopedias, diccionarios,

revistas especializadas, informes o anuarios, etc.

1.6.3.4 Tratamiento de la informacion

1.6.3.4.1 Técnicas Estadisticas

La naturaleza del estudio precisa de un procedimiestadistico denominado media

aritmética que permitird obtener promedios deilanfbrmacion obtenida.

1.6.3.4.2 Presentacion de la Informacion

Con los datos obtenidos del estudio estadisticodassque oportuno utilizar métodos
avanzados de presentacion en power point con caiadtablas y representaciones
graficas entre los cuales tendremos diagramas gudaean a tener una vision

amplia relacionados con la hipétesis descriptiexplicativa planteada.

1.7 RESUMEN DE LA PROPUESTA DE INTERVENCION

1.7.1 ¢ Qué se va a hacer?

Se va a realizar un plan de marketing para eliroiento de la empresa
“COMERCIAL HOLANDA” de venta a crédito de articulgsara el hogar, para la
ciudad de Quito.
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1.7.2 ;Cémo se va a hacer?

Para lo cual se empezara con un estudio de plamanadketing exitosos en el
mercado nacional en el cual determinamos las @afsiitas generales del mercado
como son: la oferta, la demanda actual y potencislprecios y la comercializacion
de electrodomésticos y demas articulos para elrhogduego de un analisis
exhaustivo de los mismos procederemos a determuestras propias estrategias de

marketing.
1.7.3 ¢ Con qué se va a hacer?

Con la informacion obtenida en las fuentes prinsayigecundarias de informacion.
Con el estudio econémico financiero cuantificaremlosonto de la inversion en lo
que se refiere a instalaciones u obra fisica, cubbs, capital de trabajo y los costos
operacionales.

Con el estudio de impacto estableceremos cualeslasomfectos que dejara el
proyecto dentro de la sociedad: con respecto pldass de trabajo, en los negocios,
en la sociedad en general; asi como también eldtmpacondmico y el impacto
ambiental. Con sus respectivas soluciones o peécpara disminuirlas en caso de

ser negativas.

1.7.4 ;,Con quienes se va a hacer?

Con un docente asignado por la Universidad Politac8alesiana, quien colaborara
con la direccién del presente trabajo de invesibyac

Rafael Velasco egresado de la facultad de adraniétr de empresas.

Con la colaboracion de nuestros trabajadores ydstros clientes.
1.7.5 ¢Cuando se va a hacer?

El plan de marketing se iniciard cuando esté aplobeste plan de tesis, y se

pretendera terminar en lapso de dos meses.
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CAPITULO Il
2 ANTECEDENTES

Antecedentes Econdmicos del Ecuador

2.1. Estado y mercado en la historia de Ecuador Dés los afios 50 hasta el

gobierno del Economista Rafael Correa

Desde la década de 1950, Ecuador experimentd ubi@anonémico profundo a

partir de un modelo sustentado en la produccioxppiacion del banano. En 1972,
el descubrimiento de yacimientos de petroleo cétia@h pais hacia los mercados
internacionales. Ambas actividades le permitierdnEatado obtener grandes
cantidades de recursos, para financiar los ansipdosesos de desarrollo econémico
y social. Sin embargo, no se sentaron las basesysadesarrollo sostenido, lo que
abrio las puertas para las politicas de ajustebrezal, que priorizaron el mercado,
en detrimento del Estado y terminaron generandoesultado social negativo. El

gobierno de Correa representa un giro radical @olitica econémica, sobre la base

de un papel mas protagénico del Estado.

La economia ecuatoriana todavia presenta gravascfak y vive expuesta a shocks
externos e internos, politicos, econdmicos, sceialeaturales. Como sefiala el BID,
Ecuador debe buscar una mayor diversificaciéon dactividad econdmica y de su
oferta exportable; una mejora de la competitividadsus empresas y un aumento de
la productividad, mediante inversiones de capitsicé y humano. Esto incluye
inversiones en infraestructura de transporte, cécagiones y energia. Acosta afiade
otras carencias del sistema econdmico ecuatorianao la debilidad y fragilidad del
mercado interno, el alto desempleo, los marcaddespde desarrollo (Quito-
Guayaquil-Cuenca), la escasa vinculacibn entsectores econOmicos, la
separacién entre sectores externos e o#erde la economia, la elevada
dependencia de las importaciones de productosatie y secundarios, el
desmantelamiento de los organismos administratebg&stado, la aversion al riesgo
de los empresarios, la corrupcion en los organisdeosontrol, especialmente en

aquellos vinculados a la banca y a la producciéarhaja tributacion.
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La excesiva dependencia del petroleo es otra dedasas de los desajustes y
desequilibrios de las décadas de 1980 y 1990 pitlaangreso de divisas al pais y la
elevada volatilidad de los precios internacionaelscrudo han causado constantes

problemas en la instrumentacion de politicas ecarasItonsistentes.

La crisis econdmica internacional es una crisidba@laue requiere de la actuacion
conjunta de todos los paises. Como sefialo el mordet Finanzas britanico, Alistair
Darling, en marzo de 2009, «debemos trabajar junimgomo un pequefio grupo de
economias avanzadas, sino globalmente». Los esfuele paises como Ecuador
para profundizar la cooperacidn con otras nacioaggoamericanas, no sélo
econdmica sino también financiera, deben ser zaftws. Tratar de salvar con
inyecciones de liquidez al sistema capitalista ithee | mercado, como propone
EEUU, tal vez no sea la mejor opcion. Es necedarialecer al Estado de modo que

pueda regular activamente y evitar las ineficiend@ mercado.

El papel del Estado en el gobierno de Rafael Correa

Los aparentemente buenos resultados macroecondrd&ds etapa precedente
camuflaron los problemas endémicos del pais. Rafaefrea, cuando se
desempeiaba como ministro de Economia de Alfredaci®a(2005-2007), habia
criticado la excesiva libertad de un mercado imefie y controlado por la
oligarquia, la debilidad estructural del Estado us snstituciones y la fuerte
dependencia de los organismos internacionalesisSurdo produjo tal impacto en la
ciudadania, que el 15 de enero de 2007 logré acale Presidencia. Correa
defiende una mayor intervencion del Estado y dmtaedad en la actividad politica

y econdmica del pais, como base para favorecar@daes sociales mas necesitadas.

Para realizar las transformaciones enmarcadas eudodenomina la «revolucion
ciudadana», Correa convocO a una consulta popalaret objetivo de formar una
Asamblea Constituyente. La nueva Constitucionerefada por el referéndum del
28 de septiembre de 2008, ha otorgado mayores gwdeEjecutivo, sobre todo en
materia economica. Numerosas voces criticas caasidgue se produjo una

excesiva concentracion de poder en el gobiernmqueitambién, es cierto, que se
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articulan nuevos mecanismos de control, como laa&wria del mandato del
presidente o la muerte cruzada, por la que un ppdede destituir al otro,

dirimiendo el conflicto mediante elecciones.

Pero, quizas, la caracteristica mas imptetalel actual gobierno es su
prioridad por la inversién social, que €02, por primera vez en las Ultimas
décadas, supero el monto asignado al servicialauda (20% al servicio a la deuda
y 31% a inversion social). El principal programa&iabdel gobierno es el Bono de
Desarrollo Humano (BDH), cofinanciado por el Bamtondial (BM) y destinado a

las familias de menores recursos, con el objetevoeducir la pobreza por consumo,
y aumentar la inversion en capital humano. Tambsén ha incrementado

considerablemente el Bono de la Vivienda, tratashelatender el importante déficit
inmobiliario del pais. Como resultado, se tegistrado una reduccion de la
pobreza, tanto en las areas urbanas como en kEssurmientras que los salarios

reales se han incrementado a niveles histoéricos.

Ademas de fortalecer su rol social, el Estado senhalucrado en el desarrollo
econdmico, mediante un aumento de las inversioflelicps. La formacion bruta de
capital pasé de 4,6% del pib a 8,6% entre 20073829 se focalizé en sectores
estratégicos, como la infraestructura de transpartenunicaciones y energia,
vivienda, educacion, salud y sector agropecuaridiciBnalmente, el Estado ha
asumido un mayor control sobre los recursos erieogely mineros del pais: la
reforma a la Ley de Hidrocarburos de octubre deB2@@® la que se establecieron
nuevas condiciones para la explotacion y exponad@l petroleo, es una prueba de

ello.

Para llevar a cabo estas politicas, que en mucis@samplicaron una expansion

fiscal via gasto, el gobierno debié aumentar Igsasos publicos.

Estos han provenido de los ingresos por exportatgdcrudo propiciados por el alza
de los precios internacionales, durante 2008 yadedjora en los ingresos tributarios
gracias a la buena gestion del Servicio de Remtasns. También contribuyo

positivamente la eliminacion de los fomdoextraordinarios, como el
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Fondo de Estabilizacion de los Ingresd®etroleros (Feirep), la Cuenta
Especial de Reactivacion Econdmica, Productiva gigboCereps) y el Fondo
Ecuatoriano de Inversion en los Sectores Energétidmrocarburifero (Feiseh). Los
recursos que antes se destinaban a estos fond@siafp@san en la cuenta Unica del

Tesoro.

En este marco, Correa ha resistido la intromisi@riod organismos internacionales
en las decisiones del pais. Ha sido muy criticpee® de la legitimidad de la deuda
externa e incluso ha declarado la mora técnicaoerbbnos Global 2012 y 2030.
Estas acciones elevaron el riesgo pais a nivels®ritos, lo cual limitd las
inversiones extranjeras y los préstamos para fiaaet déficit fiscal. Esto obligo al
gobierno a buscar fuentes de financiacion alterasten paises como Venezuela,
Irdn o China, y en organismos internacionales déditm, como el Banco
Interamericano de Desarrollo (BID), la Corporackmdina de Fomento (CAF) o el

Fondo Latinoamericano de Reservas (FLAR).

Correa rechazé la posibilidad de firmar uatado de libre comercio con
EEUU, como hicieron otros paises vecinos, debidasaposibles efectos en temas
agrarios y de propiedad intelectual. Al mismo tiemge manifestd a favor de una
profundizacién de la integracion latinoamericanasaplo cual impulsé la creacion
del Banco del Sur y el Fondo del Sur como altevaatal BM y el FMI, y respaldé
la creacion de una moneda regional virtual: elegist Unificado de Compensacion
Regional (Sucre). Sin embargo, se trata en gedergroyectos que estan lejos de

ser una realidad debido a la falta de entusiasnadgimos gobiernos de la region.

Finalmente, hay que sefialar que en su momento&oniteed la dolarizacion, con el
argumento de que implicaba privar al Estado de alitiga cambiaria,
frecuentemente utilizada para recuperar competdlj con el consiguiente impacto
negativo sobre el sector externo. La dolarizaci®ragemas una camisa de fuerza
para la politica monetaria, al imposibilitar la sin y condicionar la liquidez del
sistema al ingreso de divisas por comercio, remegagstamos e inversiones del

exterior.
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Pero la crisis financiera internacional iniciada 2008 ha puesto en peligro la
propia supervivencia del sistema monetariofaite de liquidez. Sus efectos se
transmitieron a la economia ecuatoriana través de cuatro canales: la
caida del precio internacional del petrobpee supuso una considerable pérdida
de ingresos para el sector publico; la dismémncdel ingreso de divisas, que
ocasiond un déficit comercial a partir de septiemtie 2008; la reduccion de las
remesas por la pérdida de trabajo de los emigractestorianos en EEUU y Europa,
con la posibilidad de que muchos de ellos vueNgass; y la disminucion del flujo
de ingreso de capitales. La dolarizacién, a pdsahaber generado estabilidad
macroecondémica, puede convertirse en un lastre glaggsarrollo econémico del
pais en la medida en que priva al Estado de hexrdas claves. Aun asi, Correa

reconoce que salir en este momento seria aun masdipel.

2.2. Antecedentes de la formacion de la empresa@ercial Holanda

Con las experiencias adquiridas en diez afios bderh#&rabajado en una pequefia
empresa comercial de su padre el Dr. Rafael Velagcal estar cursando los
primeros niveles de su carrera de administraciérerderesas en la Universidad
Politécnica Salesiana, decidié abrirse paso erektatlo mundo de los negocios,
aprovechando el nombre comercial de la empresalitéséHolanda” que fue muy
conocida en los diferentes barrios y parroquiala geovincia de Pichincha, empresa
gue su padre cerrd hace varios afos; por lo queeRAfejandro Velasco se propuso
abrir un nuevo “Comercial Holanda” idea que la hiealidad el 12 de mayo del
2008 Inscribiéndola en el Servicio de Rentas l@tern$RI bajo la modalidad
Régimen Impositivo Simplificado Ecuatoriano RISE b pequefio capital con el
que inicid y las facilidades que este sistema brien cuanto al pago de impuestos;

sin la obligacién de llevar contabilidad y con weata fija mensual.

Esta idea nace ademas por las muestras de afeetmuagchos de los clientes han
demostrado hacia “Créditos Holanda”, llegando isielel a formar parte de los gratos
recuerdos de las nuevas generaciones y otros &aesilide nuestros clientes,
especialmente de los nifios de esas épocas (achialrpadres y madres) que
manifiestan que con alegria salian alborozadosmgtit: “ya viene el holandita”
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cuando llegaba la camioneta de “Créditos Holandalishogares para ofrecer los
diferentes articulos con facilidades de pago y mdsi requisitos.

En la actualidad Comercial Holanda se dedica afaeccializacion de articulos para
el hogar, al por mayor y menor, en la ciudad ddddistribuyendo diferentes lineas
de articulos para el hogar como son: camas, cobsh@obijas, sabanas, almohadas,
cobertores, etc.; electrodomésticos en generalidella linea blanca, en diferentes
marcas de prestigio como Oster, Sony, LG, SamsBagasonic, Indurama, etc.;
articulos de aluminio, hierro enlozado, cristaleceramica, plastico, melamine, etc.
En general la mayor parte de articulos indispeesaidra los hogares de las zonas a

las que llegamos.

Gracias a la experiencia de haber trabajado cannestlalidad durante muchos afios
se tiene la confianza de ser aceptados por loatetiey obtener la recaudacion
adecuada, debido a la honradez y responsabilidadsteada por los mismos. Como
también aprovechamos las buenas relaciones quntduafios tuvimos con los

proveedores quienes conocen de la seriedad ysidvée Comercial Holanda.

Comercial Holanda esta ubicada en el norte de Qeiitda parroquia de Cotocollao,
en la calle Cerezos Oe2-205 y Av. Real Audiencesde donde se inicia la actividad
comercial y se parte hacia los diferentes sectiesrrios de la ciudad a los que la

empresa atiende.

Las ventas a crédito se las realiza con la camaometa que se lleva los diferentes
articulos para ofrecer a los clientes con el siatdmventas puerta a puerta; sistema
en el que se le brinda facilidades para adquiriaréculo que interese, llegando

inclusive a dejar los articulos sin un centavo utga inicial.
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GRAFICO N° 1

CONDICIONES LABORALES COMERCIAL HOLANDA

Fuente: Investigacién de campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 2

DIALOGO CON CLIENTES

Fuente: Investigacién de campo

Elaboracion: Rafael Velasco
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GRAFICO N° 3

REQUERIMIENTOS DEL CLIENTE

Fuente: Investigacién de campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 4

DESCRIPCION DEL ARTICULO SOLICITADO

Fuente: Investigacién de campo

Elaboracion: Rafael Velasco
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GRAFICO N° 5

DEMOSTRACION DEL ARTICULO

Fuente: Investigacién de campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 6

CLIENTE SATISFECHO CON LAS EXPLICACIONES DEL VENDEDR

Fuente: Investigacién de campo

Elaboracion: Rafael Velasco
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GRAFICO N° 7

SE LLENA EL CONTRATO

Fuente: Investigacién de campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 8

SE CONCRETA LA VENTA

Fuente: Investigacién de campo

Elaboracion: Rafael Velasco



La camioneta realiza las visitas a cada uno desdasores en forma periddica en
donde se realizan las ventas, en las que los efiesmtiquieren el compromiso de
realizar abonos semanales, quincenales o mensimlasuerdo a las posibilidades

del cliente, al valor del articulo y al tiempo geshaya acordado.

GRAFICO N° 9

FIRMA DEL CLIENTE EN CONTRATO

Fuente: Investigacién de campo
Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 10

COMPROMISO VERBAL O ESCRITO

Fuente: Investigacién de campo

Elaboracion: Rafael Velasco
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En cuanto a las recaudaciones, pueden ser semagalasenales o mensuales
dependiendo el acuerdo que se llegue con caddaeckerel momento de la venta; sin
embargo el recaudador de la empresa realiza ltavé@manal a cada sector de
acuerdo al orden establecido por la empresa y adorcdon los clientes.

GRAFICO N° 11

AGENTE COBRADOR PARTICIPA DE LAS VENTAS

o T L

B il
f’i . .-IJ.—_‘L‘ ‘

Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Los barrios que actualmente Comercial Holanda sswe: Pomasqui, Calacali,

Llano Chico, Toctiuco, San Isidro, Cochapamba, I6¢dllo, San Antonio, Carcelén
Bajo.
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2.2.1 Clasificaciéon comercial

Comercial Holanda esté inscrita en el SRI con @i Unico De Contribuyentes
RUC 1711188969001 a nombre de su propietario kmjmddalidad del Régimen
Impositivo Simplificado Ecuatoriano RISE y tienenum actividad econdmica
principal: VENTA AL POR MENOR DE ARTICULOS PARA EIHOGAR EN
GENERAL

2.2.2 Antecedentes de informacion financiera

Comercial Holanda inicia sus actividades el 02 dgordel 2008:

CUADRO N° 2

ANTECEDENTES ECONOMICO FINANCIEROS

Activos

Caja Bancos 8000,00
Muebles de oficina 300,00
Equipos de oficina 700,00
total Activos 9000,00
Pasivos

Cuentas por pagar

Documentos por pagar

Total Pasivos 0,00
Patrimonio 9000,00
Total del Pasivo y Capital 9000,0d

Fuente: Archivos Comercial Holanda

Elaboracion: Rafael Velasco
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2.2.2.1. Resumen de Estados Financieros

CUADRO N° 3

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS 2008

ESTADOS DE PERDIDAS Y GANANCIAS al 31-12-2008

Por recaudar
Cuentas incobrables

Por recaudar al 31 12 del 2008
Existencia en bodega
Perdidas en bodega(rotos, dafados, perdidas)

Inventario fisico

Mercaderia en bodega precio costo 31/12/2008

Gastos
Sueldos
Aportes IESS
11383,18 Decimos
560,42 SRI
Transporte pasajes
10822,76 Gasolina ( 7 meses)
Servicios basicos (arriendo )
Alquiler vehiculo
3113,42 Depreciaciones
224,17
2889,25 total gastos

1606, Total ingresos
Total egresos
Utilidad

22675,86

2266,6
2754

227,72

21

460,
140d

26
5379,09

24637,59

=

1961,73

Fuente: Archivos Comercial Holanda

Elaboracion: Rafael Velasco
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CUADRO N° 4

BALANCE DE SITUACION INICIAL 2009

BALANCE DE SITUACION INICIAL 2009

Verificado al 01 de Enero 2009

Activos Corrientes Pasivos
Documentos por pagar
Caja, bancos 0,00 (Proveedores)
Cuentas por cobrar al 31 de diciembre
2008 10822,76
Inventario mercaderias existencia
bodega 1605,14
Inventario Suministros y materiales
de oficina 34,00

total pasivos
Total activos corrientes 12461,90 corrientes

Activos fijos

Muebles de oficina 30,00 300,00
Equipos de oficina 231,00 700,00 Patrimonio
total activos fijos 261,00 1000,00
Reserva para
Depreciacion 261,00
total activos fijos - depreciacion 739,00
Total pasivos +
Total activos 13200,90 patrimonio

13200,99

13200,9¢

Fuente: Archivos Comercial Holanda

Elaboracion: Rafael Velasco
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CUADRO N° 5

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS 2009

ESTADOS DE PERDIDAS Y GANANCIAS al 31-12-2009

Por recaudar
Cuentas incobrables

CUENTAS POR COBRAR

Existencia en bodega

Perdidas en bodega(rotos, dafiadc
perdidas)

Inventario fisico

Inventario final costo al
31/12/2009

Gastos generales

8597,23 Sueldos
1229,19 Aportes IESS

Decimos y liquidaciones
7368,04 SRI

Transporte pasajes
6507,80 Alquiler vehiculo

491,68 Gasolina ( 12 meses)
6016,12 Servicios basicos (arriendo )
Depreciaciones

total gastos
Total ingresos
Total egresos

3342,29 Utilidad

5232,00
635,69
947,04
108,00
358,00

2400,00

720,00
1010,40
181,77

11592,9Q
52862,2¢

49352,47

3509,73

Fuente: Archivos Comercial Holanda

Elaboracion: Rafael Velasco
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CUADRO N° 6

BALANCE DE SITUACION INICIAL 2010

BALANCE DE SITUACION INICIAL 2010

Activos Corrientes Pasivos
Cuentas por pagar
(Proveedores)
Caja, bancos 0,00
Cuentas por cobrar al 31 de diciembre
2009 7368,04
Inventario mercaderias existencia
bodega 3342,29
Inventario Suministros y materiales
de oficina 28,50
Total Activos corriente 10738,83
Activos fijos
Muebles de oficina 27,00 270,00
Equipos de oficina 154,77 469,00 Patrimonio
total activos fijos 181,77 739,00
Depreciacion 181,7°
total activos fijos - depreciacién 557,23
PASIVOS+
total activos 11296,06 PATRIMONIO

11296,04

11296,06

Fuente: Archivos Comercial Holanda

Elaboracion: Rafael Velasco
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CUADRO N° 7

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS 2010

ESTADOS DE PERDIDAS Y GANANCIAS al 31-12-2010

Gastos

Por recaudar 3148,14 Sueldos 5760,00

Cuentas incobrables 1163,41 Aportes IESS 699,84
Decimos 960,00

CUENTAS POR COBRAR 1984,73 SRI 132,00
Transporte pasajes 366

Existencia en bodega 6797,62 Alquiler vehiculo 2400

Perdidas en bodega(rotos, dafiados,

perdidas) 465,36 Gasolina ( 12 meses) 720
Servicios basicos (arriend

Inventario fisico 6332,26 ) 1130,40

Inventario final costo al 31/12/2010  3517,92 Depreciaciones 128,00
total gastos 12296,24
Total ingresos 55022,41
Total egresos 48389,67
Utilidad 6632,74

Fuente: Archivos Comercial Holanda

Elaboracion: Rafael Velasco

2.2.3 Evaluacion de Matrices EFE y EFI; Planteamieio del Problema y
Propuesta

La matriz de evaluacion de los factores internos (H)

Un paso resumido para realizar una auditoria iatdenla administracion estratégica
consiste en constituir una matriz EFI. Este insento para formular estrategias
resume y evalla las fuerzas y debilidades mas tmmes dentro de las areas
funcionales de un negocio y ademas ofrece una feaseidentificar y evaluar las
relaciones entre dichas areas. Al elaborar unaizvtafiil es necesario aplicar juicios
intuitivos, por lo que esta técnica puede teneplariencia de un enfoque cientifico,
pero no se debe interpretar como si la misma fderéodo contundente. Es bastante
mas importante entender a fondo los factores idokiique las cifras reales. A

continuacion presentamos la matriz EFI de Comektaddinda.
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CUADRO N° 8

Matriz EFI

Factores criticos para el éxito

Peso Calificacién Total ponderado

Fuerzas

1. Variedad de mercaderias .07 4 .28
2. Calidad de mercaderias .08 4 .32
3. Precios .08 4 .32

4. Stock de mercaderias .08 3 .24
5. Solvencia econémica .08 4 .32
6. Vehiculo .07 4 .28

7. Eficiencia del personal en el trato conlieinte .08 4 .32

8. Ambiente laboral .07 4 .28

9. Seguridad de bodegas .06 4 24
Debilidades

1. Capacitacion en transporte de mercasleria .05 2 .10

2. Gerente muy operativo .09 2 .18
3. Falta de tiempo .06 1 .06
4, Sistemas de control .07 1 .07
5. Supervisiones .06 1 .06
Total 1.00 3.07

Fuente: Investigacién 2011

Elaboracion: Rafael Velasco
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CUADRO N°9

La matriz de evaluacién de los factores externos HE)

Factores determinantes del Exito Peso Calificacion = or?deezsr%d c

Oportunidade
1. Facilidad en las compr AC 4 A4C
2. Incrementar la cantidad de proveed .0¢ 2 1€
3. Incrementar la variedad de produt .0¢ 2 1€
4. Aprovechamiento de la tecnolo .08 3 .24
5. Informaciér suministrada por proveedores .08 4 .32
promociones por temporada, por pronto pago, por
lanzamiento de nuevos productos
6. Transporte de mercade .0¢ 4 .3€
7. Incrementar nimero de clier .07 2 14
Amenaza
1. Lluvias .0t 2 AC
2. Deterioro de mercaderias por inclemencias de ti .0t 3 AE
3. Perdidas de mercaderias por maltrato a las m .04 3 1z
4 Delincuencii .08 2 1€
5. Competenci .08 1 .0¢
6. Clientes morosos y huic 04 2 .0¢
7. Restriccion vehicular picy placa .02 4 .0¢
8. Perdidas por desastres natur .02 3 .0€
9. Perdidas por incend| .02 3 .0€
Total 1.0C 2.71
Nota: (1) Las calificaciones indican el grado de eficawa que las estrategias de la emp
responden a cada factor, donde 4 = la respuestgpesior, 3 = la respuesta esta por arriba de I
media, 2 = |la respuesta es la media y 1 = la retpeas mala.

(2) El total ponderado de 2.71 esta pdba de la media de 2.50.

Fuente: Investigacion 2011

Elaboracion: Rafael Velasco
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La matriz de evaluacion de los factores externdsEjEpermite a los estrategas
resumir y evaluar informacion econémica, socialfucal, demografica, ambiental,
politica, gubernamental, juridica, tecnolégica ympetitiva. A continuacion se

presenta la matriz EFE para Comercial Holanda.
Matriz EFE

De lo analizado podemos notar la capacidad densiewio limitada de Comercial
Holanda, debido a que el Gerente demuestra seroperativo, pero al no delegar
responsabilidades se acumula de trabajos y tersig@do poco ejecutivo. En
Comercial Holanda existe bastante improvisacionoysa tiene una planificacion
para el desarrollo de la empresa que le permitareatar clientes en los mismos
sectores, abrir nuevas plazas de trabajo, aumgmaeedores tratando de mejorar la
variedad y calidad de los productos, obtener megjgpeecios; planificar la
comercializacién de mercaderias apropiadas paerndigiadas temporadas, como
son las navidades (juguetes), el inicio de ciclesokares (mochilas, zapatos) y

determinadas fiestas como son: Dia de la Madred€&liRadre, San Valentin, etc.
PROPUESTA:

Disefiar y ejecutar un plan de marketing que perrggaerar estrategias para
fidelizar el mercado de consumo que nos permitaeatsn el niumero de clientes en
todos y cada uno de los sectores en los que Cahéfolanda esta trabajando y
también aumentar nuevos sectores o0 plazas de draBagcar nuevos y mas
eficientes proveedores que nos permita aumentariedad de productos, mejorar la
calidad de los mismos, eliminar la compra de add&wgue por su calidad no nos

garanticen la total satisfaccion de nuestros @dmnt
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CAPITULO 1l

3. ASPECTOS GENERALES

3.1. ANALISIS DEL MACRO AMBIENTE

Las fuerzas externas son los factores que la emprespuede controlar, son
impredecibles, el analisis de estos factores lenjied a la empresa conocer el
ambiente dentro del cual se va a desenvolver teasi bases para tomar decisiones
en el momento oportuno de tal manera que no geras@ECtos sorpresivos en su
desemperio. El andlisis del macro ambiente se dietda través de los siguientes
enfoques: Demografico, Cultural, Econdmico, Sodiaknolégico y Ambiental.

3.1.1 Demografia

Ecuador es un pais situado en la parte noroesdenédeca del Sur. Ecuador limita
al norte con Colombia, al sur y al este con Pealioeste con el océano Pacifico. El
pais tiene una extension de 256.370 km2y una pidbblale mas de 14'483.499
millones de personas. Ecuador es surcado de naue @or una seccion volcanica
de la cordillera de los Andes (70 volcanes, sieeldmas alto el Chimborazo, con
6.310 msnm) Al oeste de los Andes se presentaroléd Gle Guayaquil y una
llanura boscosa; y al este, la Amazonia. Es el paisla mas alta concentracion
de rios por kilbmetro cuadrado en el mundo. Eneefitbrio ecuatoriano, que
incluye lasislas Galdpagos 972km al oeste de Istacose encuentra

la biodiversidad mas densa del planeta.

Consta de tres zonas geograficas muy diferentesSiéaa o tierras altas de los
Andes, la Costa, y el Oriente. El Archipiélago dg Islas Galapagos, en el Océano

Pacifico, a 1.000 km. del continente.

Politicamente, el Ecuador es un Estado constitationepublicano vy

descentralizado, dividido politico-administrativarteeen 24 provincias.

En la zona central del Ecuador se encuentra laimriavde Pichincha hay una
poblacién aproximada de 2'576.287 habitantes, ¢a @®vincia se encuentra la

ciudad de San Francisco de Quito, capital del Emuad
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Ubicacién de Quito

La ciudad y el Distrito Metropolitano de Quito saceentran ubicados en la
provincia de Pichincha la misma que se encuentcertro norte del pais. a una
altitud promedio de 2850 msnm. Quito es la segwagétal administrativa mas alta
del mundo (después de La Paz) y la capital ofigids elevada del planeta. La

ciudad esté dividida en 32 parroquias, las cuaesibdividen en barrios.

El Distrito Metropolitano de Quito, ciudad capitple cuenta con 2'239.191
habitantes. En lo referente al sexo de la poblacgm puede establecer que
alrededor del 48,62% se encuentra compuesta pobresmy un 51,38% por
mujeres, siendo la sede de gobierno donde se doacdos poderes del estado, es
la primera en ser declarada patrimonio culturaladeumanidad por la UNESCO,
concentra el mayor numero de centros gerencialesmgesas del Pais, tanto del

sector publico como del privado.
Datos Generales
CUADRO N° 10

DATOS GENERALES DE QUITY

Poblacién Aproximadamente 2°239.191 mil habitantes, quienes
-representan el 14% de la poblacion del pais.
Extension 4.204 km2, divididos en 32 parroquias urbanas y 33
-rurales.

Clima Templado, semi-humedo, temperatura de 16° C vy
-altitud de 2.850 m.s.n.m (promedio).

Dodlar de los Estados Unidos de Norteamérica, (tlere

riesgo de devaluacion, mantiene indice bajo de de

inflacion.

Fuente: Municipio de Quito

Elaboracion: Rafael Velasco

1 \www.municipiodequito.gob.ec
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Tanto la ciudad, como el distrito, estan dividi@msAdministraciones Zonales cuyas
funciones son el descentralizar los organismostueginales, asi como también

mejorar el sistema de gestion participativia://es.wikipedia.org/wiki/Quito -

cite_note-administraciones-53 Cada una es dirigida por un administrador zonal

designado por el alcalde, el cual es responsabkjedaitar las competencias de la
urbe en su sector. Actualmente existen ocho zastagales, las cuales abarcan todo
el territorio del distrito metropolitano. A su vegtas se fraccionan en parroquias, 32
urbanas (ciudad), 33 rurales y suburbanas.

* AdministracionZona La Delicia, «Distrito Metropolitano».

* AdministracionZona Calderon, «ciudad de Quite.

* AdministracionZona Norte (Eugenio Espejo) «ciudad de Quite.

* AdministracionZona Centro (Manuela Saenz)«ciudad de Quite.

e AdministracionZona Sur (Eloy Alfaro), «iudad de Quite.

* AdministracionZona de Tumbacq «Distrito Metropolitanos.

* AdministracionZona Valle de Los Chillos «Distrito Metropolitano».

e AdministracionZona Quitumbe, «ciudad de Quite.

Los sectores que actualmente son atendidos por Comi@l Holanda se
encuentran ubicados en cinco de las ocho administi@nes zonales del DMQ a

excepcion de Chillogallo, todos los sectores estdpicados al norte de la ciudad.
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Teniendo asi:

CUADRO N° 11

CUADRO DE SECTORES QUE ATIENDE COMERCIAL HOLANDA

Carcelén Bajo,
_ Urbana
Pomasqui,
; Rural
San Antonio de
- Rural
Pichincha
_ Rural
Calacali.
Cochapamba Urbana
San Isidro del Inca Urbana
Toctiuco Urbana
Llano Chico Rural
Chillogallo Urbana

Fuente: Municipio de Quito

Elaboracion: Rafael Velasco

56



GRAFICO N° 12

MAPA DE QUITO POR ZONAS
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Fuente: Municipio de Quito
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Elaboracion: Rafael Velasco

La ciudad se ha extendido especialmente haciartd pdnacia el sur. Siendo su parte

central muy estrecha la que da origen a los gracwiggestionamientos vehiculares.

Crecimiento poblacional.

Los datos generados por el INEC (Instituto Ecuatmride Estadisticas y Censos),
informan que en el 2010, aproximadamente 14.483149%rsonas habitan Ecuador.
En lo referente al sexo de la poblacion, habitaid7.683 hombres que corresponde
al 49,56% y 7'305.816 mujeres que da un 50,44%asEsifras varian aun mas a
favor de las mujeres en las provincias de la siercentral

ecuatoriana. Aproximadamente el 66% de la pobla@éide en los centros urbanos,

mientras el resto se desenvuelve en el medio rural.

La realidad poblacional, es una tendencia de miento no solo de los sectores
urbanos de la ciudad, sino también de sectoresimadgg 0 zonas que hasta hace
algunos afios eran totalmente despobladas. Estmoaassu vez el incremento de la
demanda de bienes y servicios. Para el caso dartidea Comercial Holanda esta

situacion se constituye en una oportunidad, porgudas grandes cadenas
comerciales, por motivos de seguridad en el pagdosleproductos, les resulta

conveniente atender en su mayor parte al mercadasdeonas urbanas donde el

poder adquisitivo es obviamente mas elevado.

CUADRO N° 11

RESUMEN POBLACIONAL

Poblacién aproximada

Censo
nacional Ciudad (sélo parroquias urbanas) Poblaciéon "Distrito Metropolitano"

1950 209.932 319.221

1962 354.746 510.286

1974 599.828 782.651

1982 866.472 1.116.035
1990-11-25 1.100.847 1.409.845
2001-11-25 1.399.378 1.839.853
2010-11-28 1.600.932 2°239.191
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Fuente: Municipio de Quito

Elaboracion: Rafael Velasco

CUADRO N° 12
DEMOGRAFIA

Datos por sectores:

POBLACION
o Densidad
Superficie : . »
BARRIO-SECTOR (Ha) Hombres | Mujeres | Total | Viviendas | demogréfica
a
Hab/Ha.

CALACALI

CARCELEN BAJO

CHILLOGALLO
Historico
COCHAPAMBA
NORTE
LLANO CHICO
Bella Aurora
POMASQUI Las
Tolas
SAN ANTONIO El
Calvario
SAN ISIDRO DEL
INCA

TOCTIUCO

Fuente: Municipio de Quito

Elaboracion: Rafael Velasco
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3.1.2 Cultura

Ecuador es una nacién multiétnica y multicultu@&l. poblacién es de 14.483.499

habitantes. De ella, mas de cinco millones y meilien en la Sierra.

Ecuador cuenta con cuatro regiones, tres de etasinentales Costa, Sierra y
Oriente; y una insular el archipiélago de Colon.

En la region Sierra se encuentra la provincia daiRtha con su capital que es el

Distrito Metropolitano de Quito.

El distrito metropolitano de Quito se caracterizar gener una poblacién
eminentemente mestiza, encontrando ademas graedadride indigenas, afro
ecuatorianos, montubios, costefios, blancos, cambién extranjeros entre ellos:
asidticos y especialmente desde que el gobiermi ds fronteras muchos
colombianos, cubanos, peruanos, etc. Debido a @stetante incremento de
migrantes nacionales y extranjeros nuestra ciugadcosmopolita y por lo tanto
multicultural. El caracter del quitefio sintetizaealiatoriano comun, siendo este una

persona muy amable, educada, fraternal y sobrenagchumana.

Los extremos de la ciudad se caracterizan poraeszde alta inmigracion nacional

en continuo crecimiento, renovacion y alta actididamercial.

Como se manifesté anteriormente debido a los diid&ces de migracion, los
asentamientos poblacionales se han realizadoarifaria de la urbe especialmente

€en sus extremos norte y sur.

En el caso de Comercial Holanda por su ubicaciétaeona norte de Quito se ha

preferido atender los barrios cercanos por sus€alistancias.

Aqui, como en todas partes del mundo, los habgadé nuestra hermosa ciudad
tenemos que satisfacer las necesidades basicas, smmalimentacion, vivienda,

vestido, mismas que son satisfechas de acueramrasio econémico; y como bien
sabemos estos ingresos son bajos para la gran imanuestra poblacion que en
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muchos de los hogares se ven obligados a sobrepeinas con el salario basico
($264 mensuales), conociendo ademas que existemaamgmero de hogares que no
alcanzan a obtener el mencionado ingreso, porrealen el subempleo y en algunos
casos en la desocupacion. Siendo tan bajos swessogyse ven obligados a obtener
los articulos elementales o indispensables paraufgistencia recurriendo a la
modalidad de pagar por cuotas o abonos, es dealizar sus compras a crédito. El
problema es que normalmente en estas condicioomespm sujetos de crédito, al

menos no de locales comerciales formales o cadarasrciales ubicadas en las
grandes zonas urbanas. Incluso los pequefios camisiles niegan el acceso a
productos de costo medio si no es que estos seepadpl contado. Comercial

Holanda atendiendo a estas necesidades ofreceesgieio con grandes facilidades,

atencion personalizada, crédito directo, flexilsiticen la negociacion.

Por esta razon no se tiene competencia directatersegmento, aunque es necesario

evaluar cual es el riesgo real.

Riesgo que se minimiza gracias a las relacioneden@as a través de los afios con
nuestros clientes y los referidos por los mismatarando que es de acuerdo al
cliente el tipo de negociacion, a los mas cumplitids facilidades y mas beneficios
(sin entrada, sin garantes, con descuentos y oiosg¢gy a los menos puntuales en
sus obligaciones menos facilidades menos benefi@on cuota inicial, con garante,
sin descuentos). Es decir las facilidades y beiosfiestan en proporcion directa con
el cumplimiento de sus obligaciones. Y en cuantosanuevos clientes tomamos
precauciones solicitando informacion basica: sviléenda es propia, caso contrario
que tiempo arrienda en ese lugar, en donde trabgjge tiempo, tanto del cliente

como de su conyuge.

La cultura quitefia, como en todo el Ecuador coacréh a la compra de articulos
para el hogar lo realizaban preferentemente en n@scados, plazas y sus
alrededores, luego se fueron desplazando a locatesrciales en las calles centrales
y desde hace pocas décadas se han ido formandpalodes comodos y elegantes
centros comerciales, como son: El Recreo, Quice®am Luis Shopping, Centro
Comercial Ifaquito (CCI) y ElI Condado Shopping. ©@ortambién centros

comerciales mas populares como el Ipiales del cedél norte del sur y otros. Es

61



importante manifestar que las grandes mayoriasadoblacion son personas de
escasos recursos por lo que la compra de artieutwédito es una de las opciones
mas utilizada. Es en este momento que Comerciartdal ingresa a este tipo de
mercado para ofrecer este tipo de servicio entdigaus productos en comodas
cuotas y en ocasiones con descuentos, destacardacgdimos a estas zonas para
ofrecer un producto de calidad con pequefos ab@nesces sin cuota inicial) y con
la ventaja de poder adquirirlos en la puerta deasa. “COMERCIAL HOLANDA
LLEVA EL ALMACEN A SU CASA".

Segun un estudio de Omnibus IPSA, el 69% de logatiaes opta por un mall para

adquirir los articulos que necesitan.

IPSA destaca, en su estudio realizado a 780 peystm&uito y Guayaquil, que el

65% de los ecuatorianos prefiere comprar en tiendkepartamentales.

En Quito, solo el 44% acude a locales como Dé&,Mgcca y Etafashion, que son
los lugares favoritos. Comercial Holanda lleva gwsductos a los hogares de

nuestros clientes.

El 66% de compradores prefiere utilizar dinero ésctero. Segun una encuesta
realizada por Ipsa Group a 780 familias de QuiGuayaquil, el dinero "contante y
sonante" ha desplazado a las tarjetas de crédit fenma preferida de pago de los
ecuatorianos, debido en gran medida a que solmegiieuentan con un trabajo

estable pueden acceder al "dinero plastico".

Segun una encuesta realizada por IPSA Researahe6% de guayaquilefios y
quitefios planed pagar sus compras en efectivo, trageque un 15% de los
encuestados a crédito.

Los ecuatorianos prefieren realizar sus pagos ectied que por otros métodos,
segun una encuesta realizada a una muestra damd@$ en Quito y Guayaquil.
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Segun el estudio, a la pregunta ¢como voy a pagacompras? Los guayaquilefios
respondieron que su preferencia es comprar envefedn un 67%, mientras que en

Quito se presenta un porcentaje similar con 65%.

Lo que para el catedratico de Economia de la Usidad Central del Ecuador, Jorge
Pefiuela, este hecho es consecuencia del acces@éddb cque actualmente los
ecuatorianos tienen, "aproximadamente un 40% destomtorianos cuentan con

estos beneficios", dijo.

Segun Ipsa Group, un 18% de los encuestados €mapital manifestaron que

prefieren comprar a crédito.

Nuestra experiencia nos permite tener un concefgredte en cuanto a este
porcentaje, Comercial Holanda es bien recibido por mayor porcentaje y

precisamente pretendemos demostrar en este edtidiercado.

Alto indice de crecimiento tecnolégico en otrosspai que deriva en mayores
aplicaciones domeésticas y la facilidad que se tiemaun mundo globalizado que
permite mayor cantidad de importaciones; lo queegerun mayor numero de
productos a disponibilidad de cualquier usuario,yonademanda de nuevos
productos, de sustitutos de productos “pasados atte’imauin cuando estos estén
totalmente funcionales. Quito se ha contagiadordeamsumismo elevado. Existen
elites de clientes cada vez mas exigentes. Saliatayor calidad, mayor variedad,
mas garantia, mejor servicio y mas facilidades algopse les mira frecuentemente
visitando los grandes centros comerciales; en astgrencontramos la gran mayoria
de consumidores en Quito como en todo el paissgsengresos son inferiores a la
canasta basica, por lo que sus gastos estan olisngasatisfacer sus necesidades
bésicas.

Comercial Holanda claro de la realidad del mercaddefio y especialmente
orientdndose a esta gran poblacion, les ofreceuptosl que faciliten satisfacer sus
necesidades basicas, en un ambiente cordial, goudata de su hogar y con
facilidades de pago.
Migracién
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Pese a que se ha reducido la cantidad de remesdssgemigrantes por el retorno de
los mismos ante las politicas antiemigratorias deocimiento general en paises
desarrollados, todavia es comun observar que grdaa gel poco dinero que llega al
pais se destino al consumo: bienes suntuariosgdipara el hogar, tecnologia
basica, telecomunicaciones (celulares)... presiomamgluso a segmentos de poca
capacidad adquisitiva a endeudarse para adquienebi y “aparentar” mejor

posicion.

Comercial Holanda se ha beneficiado realizandoageptolchones, cobijas, sabanas,
etc.) a familiares de migrantes generalmente cuastis estan proximos a visitarles,
preparandose para brindarles hospedaje, como tarahiéalizado ventas de ciertos
articulos (cobijas, calderos, torteros, etc) geealtan familiares a los migrantes para

llevarlos a su lugar de residencia.

Ingreso de personas de otras nacionalidades oganllal pais no de paso ni de
turistas sino con toda la intencién de quedarsenyimuar su vida, muchos de ellos
por su situacidn econOmica se agrupan en perifesiagn zonas de nivel

socioecondmico bajo. Su condicion de migrante ssprE& un mayor riesgo en
ventas a crédito, Comercial Holanda tomando cigntasauciones acepté el riesgo y
les dio la oportunidad de darles crédito en susptas) desde luego al principio
articulos de bajo costo, obteniendo como resultdiéntes muy cumplidos en sus

obligaciones en su gran mayoria.
Tipo de productos:
Los articulos basicos para la poblacion que nopason los correspondientes:

Menaje de cocina como son: vajillas, cristalerigerdidad de calderos, licuadoras,

batidoras, cubiertos, etc.

Menaje de dormitorio como son: Camas, colchondsjax) cobertores, sabanas, etc.
Menaje de sala, comedor, bafio, etc.

Costumbres de pago

Mas que por costumbre, por necesidad muchas ds estgonas realizan sus

compras a crédito y sus pagos tanto al contado amdito se realizan por lo
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general con dinero en efectivo, aunque un porcerdaj estos poseen tarjetas de
crédito (Cuota facil), tarjetas de debito, o letascambio, dependiendo del volumen

de sus compras y de los proveedores que les acepten

Recordemos que el sistema de crédito es una opuidngeneralizada en nuestro
tipo de mercado, y aclaramos que Comercial Holdad®ién realiza sus ventas al

contado con precios competitivos y con la distinalé ser en sus domicilios.

3.1.3 Economia

Economia de Ecuador

Ecuador, al igual que la mayoria de paises latieo@anos, a lo largo de su historia
ha tenido problemas al no saber aprovechar sussos;lestando siempre debajo del

crecimiento potencial.

Muchas causas son las que ha dado lugar al ret@sorespecto a los paises
desarrollados, muchas pegas a la inversion exteanjeeformas limitadas,
inestabilidad, revueltas internas, guerras (probkeon Perld en 1941 y 1995) son
las causas principales de la situacion que viypai.

La economia de Ecuador es la octava mas grandendeida Latina y experimento

un crecimiento promedio del 4,6% entre 2000 y 2006.

En los ultimos tres afos, la prevision del crecimiede la economia ha sido una
especie de acertijo, ya que mientras el Gobieraarary optimista (proyecto 6,8%
para el 2010 y fue 3,5%), los analistas y organssmternacionales estimaban tasas

menores.

Sin embargo, para el préximo afio, el Gobierno tla Bids cauto en sus previsiones
y coincide con estimaciones de que la economiaeceen torno al 4%.

Especificamente, se espera un 4,25%. A pesar déogurercados financieros han
sentido un fuerte remezén en los ultimos dias,alé®ridades aseguran que las

politicas anticiclicas ayudaran para que se cunipkabjetivos.
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Asimismo, se proyecta mantener en el 2012 unacioftaen el orden del 3,1%,

siempre y cuando la crisis no se agudice y tengeas sobre el consumo.

En mayo de 2011 el indice de precios al consunmsdoubicé en 132,56, lo cual
representa una variacion mensual de 0,35%. El mtesiar fue de 0,82%, mientras
en mayo del 2010 se ubicd en 0,02%. Por su partmflacion anual en mayo de
2011 fue de 4,23%, la variacion de abril fue d8%8 la variacion de mayo del afio

anterior fue de 3,24%.

La tasa de desempleo nacional al 30 de junio @&l 2s de 6,36%; y en Quito fue
del 3,79% a la misma fecha. Se calcula que alreddzl® millones de ecuatorianos

tienen una ocupacion economica y unos 1'010,00@mne$ estan inactivos.

En 1998, el 10 % de la poblacion mas rica ten#2d % de la renta, mientras que el
10 % de la poblaciéon mas pobre solamente contabha&ld®,6 % de la renta. Durante
el mismo afio, el 7,6 % del gasto en salud publieaaf parar al 20 % de la poblaciéon
pobre, mientras que el 20 % de la poblacion ricibi@ el 38,1 % de este mismo

gasto. La tasa de pobreza extrema ha disminuichifisefivamente entre 1999 vy el

2010. En el 2001 se estimd en un 40 % de la pablaalientras que para el 2010 la
cifra bajo a un 16,5 % del total de la poblaciostoEse explica en gran parte por la
emigracion, asi como la estabilidad econdmica Wateas la dolarizacion. Las tasas
de pobreza eran mas elevadas para las poblaciodigemnas, afro-descendientes y

rurales, alcanzando al 44 % de la poblacion nativa.

Para el afio 2010, el PIB nominal del Ecuador repigh monto de US$ 56.998,00
millones, evidenciando una tasa de crecimiento nahde 9,57%, reflejado en el

crecimiento del cuarto trimestre con el 2,64%.

En relacion a la balanza comercial no petrolerajeate de 2010, Ecuador presenta
un déficit en un 43,87% respecto al saldo del &fi92

Para el afio en curso, 2011, la inflacibn acumuéadanero-junio de 2011 se ubico

en 2,81%, valor superior al registrado al mismdquer del afio inmediato anterior

12 .
www.inec.gob.ec
www.ecuadorencifras.com

Banco Central del Ecuador (BCE), Estadisticas del Sector Real 2010.www.ratingspcr.com
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(1,87%). El Gobierno Ecuatoriano para el afio 2@élef salario basico unificado de
USS$ 264,00, gue aumento en 10,00% con respeciiaad en 2010, reforma laboral
que busca que los salarios progresivamente seaquigon el costo de la canasta

basica.

El gobierno de Ecuador expres6 que no ha firnmladxtension por un afio mas de
las preferencias arancelarias (ATPDEA) que Estddioislos otorga a los paises
andinos. Adicionalmente, en el mes de marzo del, 204l Ecuador ha roto las
relaciones diploméaticas con Estados Unidos, tratade como persona no grata a
Heather Hodges embajadora de este pais, recibeamlo respuesta la expulsion por

parte de Estados Unidos del embajador ecuatorianais Gallegos.

Es importante mencionar que el 07 de mayo de 28X&adiz0 una consulta popular
(referéndum), en la cual el presidente ecuatorranibié la aprobacion por parte de
la poblacion a sus propuestas, tras el triunfo“8&1 en las 10 preguntas que

conformaron dicha consulta.

Ecuador ha negociado tratados bilaterales con paises, ademas de pertenecer a la

Comunidad Andina de Naciones, y ser miembro asoaladViercosur.

También es miembro de la Organizacion Mundial deme€rcio (OMC), ademas
del Banco Interamericano de Desarrollo (BID), BarMandial, Fondo Monetario
Internacional (FMI), Corporacion Andina de Fomef@&F), y otros organismos
multilaterales. En abril de 2007 Ecuador pagdé monmeto su deuda con el FMI
terminando asi una etapa de intervencionismo de@gjanismo en el pais. En el
2007, se creod la Union de Naciones Sudamericand88UR), con sede en Quito, y
cuyo primer Secretario General fue el ex Presidexieatoriano Rodrigo Borja
Cevallos. También se cre6 el Banco del Sur, junbd seis otras nhaciones
sudamericanas. Ecuador realizdé negociaciones admarla de un Tratado de Libre
Comercio con Estados Unidos, pero con la elecciéinPdesidente Correa estas
negociaciones fueron suspendidas. Luego fueron Isaghos sus respectivos
embajadores, y en la actualidad se estan reinigitagdrelaciones diplomaticas. Los
Estados Unidos presentaron a Adam Namm quien feptado por el gobierno

ecuatoriano y el Ecuador ha presentado el nombré&athalie Cely como su
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embajadora y esperamos que sea aceptada porrelddt senado, con lo que se
superarian diferencias y mejorarian sus relacibitaterales.

Producto Interno Bruto

Quito Capital de la provincia de Pichincha y deu&aor, es la segunda ciudad que
mas aporta al PIB Nacional luego de Guayaquil, gelgunda con mayor Renta per
capita luego de Cuenca. Quito es la de mayor giadecaudacién de impuestos en
el Ecuador por concepto de gravamenes segun eiciBeide Rentas Internas
(S.R.l.),superando el 57% nacional al aflo 2009dsieen la actualidad la region
econdmica mas importante del pais, segun el Gltestudio” realizado por el Banco
Central del Ecuador, en el afio 2006, el aportel@ld 8,6% al PIB, generando 4106
millones de dolares, sin embargo su valor de ac@eihin permite que este PIB sea
aun mayor llegando a adquirir en términos realeg7ébdel Pib pais gracias a las
aportaciones de la produccién petrolera y prediaitualizado el PIB de Quito fue
de 10650 millones de ddlares aproximadamente paregto de produccion (19% de
aportacién), 4112 millones de dodlares por concep¢o adjudicaciéon (8% de
adjudicacion) y 14762 millones de dolares por cptwetotal de PIB (27%
procedente del 8% adjudicado, 19% producido). Rarafio 2010 el PIB fue de
3,58%. La proyeccién de crecimiento del PIB par20dll es de 5,24%.

CUADRO N° 13

PRODUCTO INTERNO BRUTO

PIB PIB R Poblacion PIB per | PIB per cépita
ota
producido | adjudicado | = (estimada 20108 cépita PPA nominal
10650 ] 14762
. 4112 millones 1799121 hab 8205 16410
millones millones
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Fuente: Banco Central Tabla: Datos econdémicos de la cial#ga@uito para el afio 2009

Elaboracion: Rafael Velasco

La ciudad es sede de las mas importantes compadidasales y de la casi totalidad
de compariias multinacionales asentadas en eltpaiBién es la sede de las oficinas
centrales de las mas importantes industrias quedoan en el pais. La actividad
financiera y bancaria se concentra en el centrterd® la ciudad en los alrededores
del parque de "La Carolina". Quito también es undad muy agitada en el ambito
comercial, destacando grandes y modernos centmogrc@les, malls, tiendas de
textiles, artesanias y suvenires, cadenas de grasdpermercados, ferreterias,
farmacias, etc. La actividad econOmica es muy #®ariaaqui que es donde se
concentra la mayor parte del accionar de la induatrtomotriz especialmente en el
ensamblado para consumo nacional y exportacion,mkyor actividad de
construccion de todo el pais, es la primera exgoréganacional de flores, madera,
productos no tradicionales como el palmito y esmirs y varios mas provenientes
de sus valles y del mismo distrito; la actividadneocial es muy variada y la ciudad
concentra la mayor cantidad de empresas dedicagesta actividad a nivel nacional.
La actividad turistica que es la que mas atrae eiudad y en la cual pretende
concentrar y dedicar sus mayores esfuerzos. Arplrtina gran inversion destinada
a la regeneracion urbana del Centro Histérico gsolugares turisticos que empezo6
desde el 2001 por parte del Municipio del DistMetropolitano de Quito, el rubro
turismo viene a ser una importantisima fuente dgresos para la ciudad.
Actualmente esta en plena construccion una obrdeemdtica del municipio como
es el nuevo aeropuerto de Quito y una zona fradgacante para impulsar el

desarrollo de la ciudad, del pais y de sus halkisaem los proximos 30 afitfs.

En definitiva Ecuador es un pais con muchos resuysein embargo pobre, la
poblacién a la que Comercial Holanda dirige su@éemes en su gran mayoria de

clase media baja y baja; y esta es la razén pquéatenemos participacion en el

14 . . .
www.municipiodequito.gob.ec www.inec.gob.ec

www.ecuadorencifras.com
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comercio a crédito, porque la mayoria de personasuecondicion satisfacen sus

necesidades basicas endeudandose.

Riesgo pais

El riesgo pais es un concepto econdmico que ha amwdado académica y
empiricamente mediante la aplicacion de metodatod@ la mas variada indole:
desde la utilizacion de indices de mercado comdndice EMBI de paises

emergentes de Chase-JPmorgan hasta sistemas queomacvariables econdmicas,
politicas y financieras. EI Embi se define comoindice de bonos de mercados
emergentes, el cual refleja el movimiento en lecios de sus titulos negociados en
moneda extranjera. Se la expresa como un indicen® e¢in margen de rentabilidad

sobre aquella implicita en bonos del tesoro d&kiados Unidos.

El riesgo pais es una medicibn de cuanto esperaversionista que viene al
Ecuador o a un pais latinoamericano, respectocaudoesperaria recibir en un pais

desarrollado como Estados Unidos o Europa.

Ecuador bajé su riesgo pais a 3.864, disminuyo@6ifos en los primeros quince
dias de enero del 2009, después de haber alcaakddale diciembre del 2008 los
4.731 enteros, informo una fuente del Banco Central

El indice de posible insolvencia de la economiaaggiana se redujo, pese a la
moratoria que el Gobierno declaré sobre los bontsbds 2012 y 2030, por
considerar que fueron contratados de forma irregula

El "riesgo pais", que compara a los bonos soberdeok deuda externa de una
nacion con los de la Reserva Federal de Estadodokinen el caso de Ecuador
mantiene una tendencia a la baja, desde que a gitiémbre del 2010 se situara en
5.069 puntos.

Segun la fuente consultada por Efe, uno de losvomtde la bajada del indice
responde al pago de 30,47 millones de dolares eplezd el Gobierno, referente al
cupon de intereses de los bonos Global 2015.

El "riesgo pais" es un Indicador de los Bonos deM@rcados Emergentes (EMBI,

por sus siglas en inglés) que lo mide la firmaficallora JP Morgan y calcula el
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grado de posible insolvencia de una economia datada, lo que permite a los
agentes financieros extranjeros establecer subilidates de inversion.
Actualmente el riesgo pais esta bordeando los tB@p. Esto quiere decir que el
inversor espera una ganancia adicional de un 7%toadi a lo que recibiria en otro
pais que tenga menos riesgo.

Bajo el punto de vista de manejar el riesgo patepms mencionar que Comercial
Holanda gana este 7% adicional por conocer el medidrentar el riesgo que hay al

trabajar en el mercado ecuatoriano.

Canasta Familiar

Segun el informe de mayo 2011 del If2&l calculo de la inflacién debe integrarse
con un conjunto de bienes y servicios que consutosnhogares o tienen la
probabilidad de consumir mensualmente, a este otijse o denomina canastas
familiares. Se distinguen dos tipos de canastadakica familiar en la que se
incluyen 75 productos, y la vital que contiene it&alos. El ingreso minimo que se
considera en mayo 2011 es de 492,80 dolares erfamméia constituida por 4
miembros con 1,6 perceptores de ingresos de unaneracion basica unificada.
Desde enero se incorpor6 el aumento salarial gelrgior el Gobierno en el que se
incremento la Remuneracion basica unificada a $864,

La canasta basica familiar en mayo se fij6 en 55ddlares; lo cual implica una
restriccion presupuestaria en el consumo de 64@dras respecto al ingreso
promedio. El costo de la canasta basica se elewthéh39% en referencia al mes

anterior.

CUADRO N° 14

Canasta Familiar Basica, variacion mensual y sém en el consumo

may-10 538.89 -0.14% 448.00 90.89
jun-10 538.12 -0.14% 448.00 90.12
jul-10 536.93 -0.22% 448.00 88.93
ago-10 538.73 0.34% 448.00 90.73
sep-10 539.36 0.12% 448.00 91.36

15 .
www.inec.gob.ec
www.ecuadorencifras.com
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oct-10 540.10 0.14% 448.00 92.10
nov-10 541.82 0.32% 448.00 93.82
dic-10 544.71 0.53% 448.00 96.71
ene-11 548.63 0.72% 492.80 55.83
feb-11 551.24 0.48% 492.80 58.44
mar-11 551.87 0.11% 492.80 59.07
abr-11 555.27 0.62% 492.80 62.47
may-11 557.43 0.39% 492.80 64.64
Fuente: INEC

Elaboracion: Rafael Velasco

CUADRO N° 15

Canasta Familiar Vital, variacién mensual y recapgm en el consumo

may-10 385.30 -0.09% 448.00 62.70
jun-10 384.67 -0.16% 448.00 63.33
jul-10 384.73 0.02% 448.00 63.27
ago-10 385.78 0.27% 448.00 62.22
sep-10 385.28 -0.13% 448.00 62.72
oct-10 386.32 0.27% 448.00 61.68
nov-10 387.35 0.27% 448.00 60.65
dic-10 390.10 0.71% 448.00 57.90
ene-11 393.40 0.85% 492.80 99.40
feb-11 395.04 0.42% 492.80 97.76
mar-11 396.04 0.25% 492.80 96.76
abr-11 398.85 0.71% 492.80 93.95
may-11 401.03 0.55% 492.80 91.77
Fuente: INEC

Elaboracion: Rafael Velasco

Para el mes de mayo del 2011 la Canasta Familsic®&&efinida en noviembre de
1982, tiene un costo de 557.44 USD, en tanto q@atasta Familiar Vital, definida
en enero del 2007, alcanza un costo de 401.03 USD.

Dichos costos, frente al Ingreso Familiar del m82.80 USD obtenido con 1,60
perceptores de Remuneracién basica unificada, galanuna restriccion en el
consumo de 64.64 USD, esto es del 11.60% del eust@l de la Canasta Familiar
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Basica; y, una recuperaciéon en el consumo de A5, esto es el 22.88 % del
costo actual de la Canasta Familiar Vital.

En consecuencia, con su Presupuesto Familiar, tagatds Urbanos de Ingresos
Bajos no pudieron adquirir la Canasta Familiar &&spues el poder adquisitivo del
ingreso familiar disponible fue insuficiente en@%; pero adecuado para alcanzar

una recuperacion de 22.88% en la Canasta Familial V

Tasa de interés

La tasa de interés constituye una variable muy rtapte para ser analizada puesto
gue de ello depende el costo financiero que la esaptendra que asumir para sus
operaciones y que afectara a la rentabilidad detmi

CUADRO N° 16
TASA DE INTERES

EVOLUCION TASA DE INTERES
Afo Tasa de interés activa Variacion
porcentual

2004 11,96

2005 10,8 -1,16

2006 10,63 -0,17

2007 10,72 0,09

2008 9,14 -1,58

2009 9,19 0,05

2010 8,68 -0,51
2011-ago 8,37 -0,31
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Fuente: www.bce.gov.et®

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 13
TASA DE INTERES ACTIVA
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Elaboracion: Rafael Velasco

16 Banco Central del Ecuador (2010): Boletin de informacion estadistica mensual URL:
http://www.bce.fin.ec/docs.php?path=/documentos/PublicacionesNotas/Catalogo/IEMensual/Indices/m1906122010.
htm Descargado el 10/09/11
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La tasa de interés activa del 11,96 en el 2004mdad una tendencia constante hacia
la baja, que en la actualidad es de 8,37%.

De acuerdo con cesar Samaniego Figueroa los dao$add tasas de interés
proporcionan informacién a partir de la cual losnadstradores pueden determinar
los costos de oportunidad de las inversiones. riflingiento sobre la inversién debe
exceder a la tasa de mercado sobre proyectossi® reguivalente.

El comportamiento de las tasas de interés en éfiiows afos ha ido a la baja, lo
gue permite a los emprendedores poner en marchaeysctos ya que el riesgo de

la variacion en las tasas de interés es conveniente

Luego de haber soportado las crisis financieraaneisdosas y agresivas con las
constantes y progresivas tasas de interés, laizitaim y las politicas de estado de
los ultimos afios, nos brinda cierta tranquilidagh@der realizar nuestro trabajo sin

los desagradables aumentos de precio de los adique comercializamos.

Comercial Holanda analiza la tasa de interés pumsstituye una variable
fundamental toda vez que de ello depende el castadiero que la empresa tendra

gue asumir para sus operaciones y que afectasntabilidad.

Inflacion

Otro indicador macroeconémico que refleja el estdelda economia del pais es la
inflacién. Este indicador muestra el crecimientotowo y generalizado de los
precios de los bienes y servicios existentes eectmomia. Otras definiciones la
explican como el movimiento persistente al alza migkl general de precios o

disminucién del poder adquisitivo del dinero.

La inflacion es la medida estadistica que pernbterter un indice de precios de una
canasta de bienes y servicios demandados por ihssiicadores de estratos medios y

bajos establecida a través de una encuesta endasds’.

" INEC (2010): Reporte de Inflacion Diciembre 2009 URL:
http://www.inec.gob.ec/web/quest/ecu_est/est ecol/ind_eco/ipc Descargado 01/05/2010
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CUADRO N° 17

2004 1,95
2005 3,14 1,19
2006 2,87 -0,27
2007 3,32 0,45
2008 8,83 5,51
2009 4,31 -4,52
2010 3,33 -0,98
2011-ago 4,84 151

Fuente: www.bce.gov.ec

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 14
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Elaboracion: Rafael Velasco
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A partir del 2004 vemos que la inflacion se manta@dedor de los 3 puntos,
disparandose en el 2008 hasta llegar a los 8,8®gunego de este pico vemos que
desciende 5,5 puntos en el 2010, pese a la ansisdiera mundial del 2009, a partir
del 2010 el proceso inflacionario ha subido situéechasta agosto 2011 en 4,84.
Las inflaciones como es de conocimiento generaljael el precio del producto, de
los insumos y materia prima necesarios para sboelaion, perjudicando

financieramente a la empresa por la consecuentecigh en la demanda.

3.1.4 Politica

Politica Internacional

La politica internacional es la relacion sociocultural de un pais con stor@e

paises, es decir, es la suma de la politica exigui® ejerce cada pais.

Las principales prioridades en politica exteriopatederan del alineamiento politico
de sus gobernantes, de su ubicacion geograficao también va a depender de su
pertenencia a organismos internacionales o delacige con paises que han sido

vetados por estos organismos, y con aquellos padsel®s que obtiene privilegios.

Es légico que esta politica internacional debe ebeda criterios de Estado; a una
percepcion de la sintesis histérica de la ubicadérun pais en el mundo, a una
lectura adecuada de los desafios de la globalizgce la capacidad de reaccion de

su poblacioén.
Variable de politica interna

La politica externa es, también, una variable dedhtica interna. Los procesos
internacionales, politicos, estratégicos, comassjal financieros, sociales,
demograficos, cientifico-tecnoldgicos, culturales dg comunicacion, influyen
positiva 0 negativamente en los esfuerzos de unegub para consolidar la
democracia y el estado de derecho, avanzar eramaférmacion productiva con
equidad social, ganar mercados y competitividad fgs empresas, generar empleo,

satisfacer las necesidades de salud, educacianenda.

77



Interpretacion de la realidad nacional

La politica internacional interpreta la realidadcioaal y la relaciona con las
tendencias positivas y eventualmente negativaa deobalizacion, en funcion de las
relaciones limitrofes, regionales y mundiales. @ resultados de la ecuacion entre
las demandas del proceso politico, econémico yakanierno y los limites y
posibilidades que ofrece el entorno mundial gldaalo, surgen las bases
conceptuales, los atributos, los intereses naasnabs principios, la agenda, las

prioridades y el modelo de gestion institucionaladpolitica exterior de un pais.

Las instituciones de gobierno constituyen los umgntos politicos generalmente
aceptados para mantener un marco de orden eniéaladc

Objetivos de la politica exterior

El objetivo de la politica exterior es el de gensgrgreservar un ambiente de paz,
estabilidad y respeto del derecho internacionalpg@mbitos limitrofe, subregional,
regional y mundial, con el fin de obtener el escermaas idéneo que permita aplicar
una diplomacia adecuada a sus intereses, diplongaeae permita su desarrollo

econdmico y social con equidad.

Se aspira normalmente a un mundo basado en elibeguilrespetuoso de los
principios del derecho internacional, en el qudostalezca el multilateralismo. Un
mundo donde se entienda que la globalizacion regjdie una gobernabilidad basada

en los valores de los derechos humanos.

Una estructura internacional donde haya menos wldigd entre naciones y al
interior de éstas. Un mundo que haga del desaisoitentable no s6lo un programa,

sino una realidad en la que el eje de la sostataklilsean los seres humanos.
Principios historicos

En este contexto, la politica exterior se sustentalgunos principios historicos y en

otros que se derivan de la modernidad:

* Autonomia y afirmacién de los referentes naciongleociales de la politica

exterior.
* Preservacion de la soberania nacional y de laridsydel Estado.

* Solucién pacifica de las controversias.
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 Promocién de los valores de la democracia y depetesa los derechos

humanos.
* Proteccion de los nacionales y de sus interesekestierior.
* Regionalismo abierto, solidaridad y apertura atasentes universales.

» Unidad, coherencia y descentralizacidon en la gest@la politica exterior.

Multidimensional

Esta agenda basica se aplica utilizando todosxkteumentos de la politica exterior,
bilaterales y multilaterales siendo la politiceemiacional multidimensional.

En el mundo actual, la globalizacion ha reducide éspacios y ha ampliado las
comunicaciones, por ello la diplomacia directajefd de Estado o de gobierno es un

instrumento esencial de las relaciones internat@ésr@ntemporaneas.

Politica Nacional
Estado Ecuatoriano

El actual Estado Ecuatoriano esta conformado purocpoderes estatales: el Poder
Ejecutivo, el Poder Legislativo, el Poder JudicelPoder Electoral y el poder de

participacion ciudadana.

La funcion ejecutiva corresponde al Presidente de la Republica, acamérejerce
el economista Rafael Correa Delgado acompafadoudeicepresidente, Lenin
Moreno. Es el Jefe de Estado y de Gobierno, eomnsaple de la administracion
publica. Nombra a los nueve secretarios nacionsiet® ministros coordinadores, 20
Ministros de Estado y servidores publicos. Defiaepblitica exterior, designa al
Canciller de la Republica, asi como también emloagsd y consules. Ejerce la
maxima autoridad sobre las Fuerzas Armadas y laiRdNacional del Ecuador,

nombrando a sus autoridades.

La Funcién legislativase ejerce por la Asamblea Nacional unicameral, egia

integrada por asambleistas elegidos para un pededoatro afios.

La Funcién Judicial del Pais esta conformada por el Consejo de |lzdunla como

su ente principal y por la Corte Nacional de Jigstic
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El Poder Electoralfunciona y entra en autoridad solo cada 4 afosamdon hay

elecciones o consultas populares.

La funcion Participacion Ciudadanaesta conformada por ElI Consejo de
Participacion Social y Control Ciudadano, la Detefes del Pueblo, la Contraloria

General del Estado y las superintendencias.

El gobierno de Correa representa un giro radicdlagpolitica econdmica sobre la

base de un papel mas protagonico del Estado.

La economia ecuatoriana todavia presenta gravescfak y vive expuesta a shocks
externos e internos, politicos, econdmicos, sceialeaturales. Como sefala el BID,
Ecuador debe buscar entre sus politicas de estalonayor diversificacion de su
actividad econdmica y de su oferta exportable, megra de la competitividad de
sus empresas y un aumento de la productividad miedia/ersiones en capital fisico
y humano. Esto incluye inversiones en infraestmactie transporte, comunicaciones
y energia; la escasa vinculacion entre sestorecondémicos, la separacion
entre sectores externos e internos deedanomia, la elevada dependencia
de las importaciones de productos terciarios yrs#amios, el desmantelamiento de
los organismos administrativos del Estado, la aweral riesgo de los empresarios,
la corrupcion en los organismos de control, espeeiate en aquellos vinculados a la

banca y a la produccion, y la baja tributacion.

Politicas de estado en el gobierno de Rafael Correa

Los buenos resultados macroecondémicos de la etegg@edente camuflaron los

problemas endémicos del pais.

Luego que Rafael Correa critic6 la excesiva lékrtle un mercado ineficiente y
controlado por la oligarquia, la debilidad estnuat del Estado y sus instituciones y
la fuerte dependencia de los organismos internal@enen su etapa de ministro de
economia. A partir de enero del 2007 que alcanzadaidencia, se orienta a una
mayor intervencion del Estado y de la sociedadaeactividad politica y econdmica

del pais como base para favorecer a las clasedesooias necesitadas.
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La Asamblea Constituyente de Montecristi realizanleeva Constitucion aprobada
por el referéendum del 28 de septiembre de 2008gatolo mayores poderes al
Ejecutivo, sobre todo en materia econémica. Queuwihan generado criticas sobre
una excesiva concentracion de poder en el gobiersia claro la presencia de
nuevos mecanismos de control, como la revocat@liandndato del presidente o la
muerte cruzada, por la que un poder puede desditwtro, dirimiendo el conflicto

mediante elecciones.

Se destaca la inversién social como prioridad teataque superd el monto asignado
al servicio a la deuda (20% al servicio a la dey®4% a inversion social). Siendo
su principal programa social el Bono de Desarrbllonano (BDH), cofinanciado
por el Banco Mundial (BM) y destinado a las fansilde menores recursos, con el
objetivo de reducir la pobreza por consumo y auareld inversién en capital
humano. Ademas tratando de atender el importarmicitd inmobiliario del pais
incremento considerablemente el Bono de la Vivielarando reducir la pobreza,
en zonas urbanas y rurales, y se han incremerasdealarios reales a niveles

histéricos.

Comercial Holanda para iniciar sus actividades écooas debia acogerse a la
normativa tributaria estipulada en la Ley de Régineibutario Interno y a sus

respectivos reglamentos que mencionan:

Registro unico de contribuyentes
Es un instrumento que tiene por funcion registrédeatificar a los contribuyentes
con fines impositivos y como objetivos proporciomdormacion a la administracion

tributaria.

“Estan obligados a inscribirse todas las persomagrales y juridicas, nacionales y
extranjeros, que inicien o realicen actividadesnéaticas en forma permanente u

ocasional o que sean titulares de bienes o dereghesgeneren u obtengan
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ganancias, beneficios, remuneraciones, honoraraigag rentas sujetas a tributacion

en el Ecuador™®

Rise. Régimen Impositivo Simplificado

El RISE es un nuevo régimen de incorporacion walg reemplaza el pago del
IVA y del Impuesto a la Renta a través de cuotassuaes y tiene por objeto

mejorar la cultura tributaria en el pais.

Comercial Holanda por su actividad comercial serib® en el Registro Unico de
ContribuyentesRUC) del Servicio de Rentas InternaR(), dentro del cual le
correspondié por su pequefio capital la modalidatl Riégimen Impositivo
Simplificado Ecuatoriano RISH, en la que Comercial Holanda no tiene la
obligacion de llevar contabilidad, pero le fue asiga una cuota mensual de $ 3,00
cuando comenz6 su funcionamiento en mayo del 20680 se desarrollo su
actividad comercial y en abril del 2009 actualindirsformacion al RISE por lo que

este impuesto mensual subié a $ 11,00.

Otra ley que debia tomar en cuenta Comercial Halard la de afiliar al seguro
social a sus empleados segun describe el articiéol2 Ley de Seguridad Social

Art. 2.- SUJETOS DE PROTECCION.- Son sujetos "dligs a solicitar la
proteccion” del Seguro General Obligatorio, en dzali de afiliados, todas las
personas que perciben ingresos por la ejecuciaundeobra o la prestacion de un

servicio fisico o intelectual, con relacion labavadin ella; en particular:

a. El trabajador en relacion de dependencia;

b. El trabajador autonomo;

c. El profesional en libre ejercicio;

d. El administrador o patrono de un negocio;

e. El duefio de una empresa unipersonal;

f. EI menor trabajador independiente; vy,

g. Los demas asegurados obligados al régimen delr&d&seneral Obligatorio en
virtud de leyes y decretos especiales.

18 Servicio de Rentas Internas (2010) Guia tributaria 2010 URL www.sri.gob.ec Descargado el 9/12/10
19 Tomado del articulo 2 de la Ley de Seguridad social. 2001
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La empresa al tener colaboradores los afilio ditlrie Ecuatoriano de Seguridad
Social (ESS) obligacién que la cumple a cabalidad al tenexdag sus trabajadores

afiliados y al pagar sus salarios y sus aport&s3b de forma puntual.
Impuestos a importaciones restricciones

Para equilibrar la balanza comercial se decidifringgr las importaciones de una

listay por el mecanismo de licencias previas @Eaps.

El Régimen decidid restringir las importaciones rgamdo licencias de modo
temporal. Esto afecté a las importaciones y endanes productos. EI Gobierno
decidié imponer licencias previas a productos taleso celulares, autos, CKD.
Refrigeradoras, frigorificos, monitores, televisgridantas y productos de hierro. Un

total de 596 empresas pueden ver afectada sudadtivi

Segun la ministra coordinadora de la Producciorih&iz Cely, no se busca frenar

las importaciones sino regularizar niveles sostesib

Distintos sectores empresariales vinculados a peitacion de productos han dejado
saber al Gobierno su preocupacién. En una econemia que se ha alentado el
consumo para su dinamizacion es importante fomeatgoroduccion que crea
fuentes de trabajo. Ademas, impulsar de modo ma&serido y fecundo las
exportaciones de productos ecuatorianos, firmaerdos y abrir nuevos mercados.

Eso sin duda mejoraria las cosas.

El gobierno a motivado la produccion nacional régludo las cargas tributarias en
areas de calzado, de articulos para el hogar enirafy plastico, artesanias y
brinddndoles incentivos a los agricultores y gar@lea fin de aumentar la

produccion y mantener o reducir los precios dalmsentos.

Si bien es cierto, los clientes de Comercial Hodasd han visto afectados por el
incremento de precios en articulos importados, pmFneficiados en articulos
nacionales como los de cuero (calzado, chompaa)silibs de aluminio (calderos,
pailas); lo ultimo miramos con satisfaccion no sobtw facilitar las ventas, sino que
ademas nos permite impulsar una de las caraatedsfirincipales de nuestra
empresa que es la de promocionar el consumo deigiosdnacionales, por nuestra
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razon de ser ecuatorianos y que ademas tenemestéaa que nuestros productos

son de buena calidad y ahora con precios convesient
3.1.5 Tecnologia

Comercial Holanda aprovecha la tecnologia que stebarrollado vertiginosamente
ofreciendo comodidades, como es la telefonia aefjle nos permite comunicarnos

con nuestros clientes para realizar los cobrosage

El internet es una herramienta facilitadora en tnasselaciones comerciales con
nuestros proveedores y clientes, toda vez que feeremviar y recibir catalogos,
precios, informacién de nuestros articulos y praE#ti de venta, hacer y recibir
pedidos y sugerencias, especialmente nos manteneonognicados con nuestros
clientes, lo que nos beneficia en nuestros niveteserciales. Ademas nos amplia

nuestra panoramica de clientes y proveedores.

Existen métodos de publicidad como la radio, teiéw, prensa, gigantografias,
pancartas, afiches, uso de altavoces, diptidpsictys, tarjetas promocionales, hojas
volantes, etc. Comunmente utilizados por la mayddaempresas, pero que al
momento Comercial Holanda no las utiliza graciasuastro sistema de ventas
personalizado, que genera confianza en nuestrestel que a mas de mantener
nuestras relaciones comerciales, ellos son qugeEsrosamente nos promocionan a
sus familiares y vecinos, lo que a su vez nos pertener cada dia mas éxito en

nuestra empresa.
Formas fisicas de venta:

El trabajo se lo realiza mayormente con la cameradtir de casa en casa por

nuestros clientes para ofrecerles los productamygretar las ventas.
GRAFICO N° 15

VENTAS EN SECTORES
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Fuente: Investigacién de campo

Elaboracion: Rafael Velasco

En caso de las recaudaciones de dichas ventaseddigan los cobradores de
Comercial Holanda de la misma manera que se reaizdas ventas; es decir, en las
puertas de nuestros clientes. Los cobradores aidadares visitardn un dia por
semana cada sector y a sus clientes de acuerdmpl@miso que se haya acordado:

semanal, quincenal, o mensual.

GRAFICO N° 16

VENTAS PUERTA A PUERTA
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Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

La camioneta con nuestros productos visitardn da@aio para proporcionar
mercaderia a nuestros clientes una vez cada 2ma&mas en el mismo dia asignado
para el cobro de dicho sector; es decir, que etaclulp también participa de las

nuevas ventas.

Entre las condiciones que tiene que enfrentar Caalddolanda se encuentran los
dias de mucho sol y los dias tempestuosos, losasisjre los enfrentan al cubrir sus
mercaderias con un plastico grueso, aclarando emgiere de mucho cuidado y
técnica para que las mercaderias no se vean asqiadel clima.

GRAFICO N° 17

INCLEMENCIAS DEL TIEMPO
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Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 18

CARPA PROTECTORA

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 19

TRABAJO EN DIA LLUVIOSO
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Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

3.1.6 Medio Ambiente.

El impacto ambiental causado por el parque automaioQuito se ha frenado en
parte gracias a la labor de la Corpaire, que exntargada entre otras cosas de la
revision de gases contaminantes de los vehiculd3uiéio. Se debe mencionar que
Comercial Holanda cumple periédicamente con el eramtiento del automotor
ajustandose a las normas a fin de no afectar alomsdbiente y mantener su
eficiencia en el transporte de sus mercaderiaspgoater atender satisfactoriamente a

sus clientes.

No hay impacto ambiental, pues para la comercidbrano requerimos de mayor
tecnologia, si acaso un minimo impacto lo caudarémnision de gases como el Co2
por parte del automotor.

3.2 ANALISIS DEL MICRO AMBIENTE 5 FUERZAS DE PORTER
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Las cinco fuerzas del modelo de Porter es unsainénta debeladora de la
estrategia de una unidad de negocio utilizada lpacar un andlisis del valor de una
estructura de la industria. El estudio de las cifwerzas competitivas permite
enfocar la existencia de una empresa desde 5 p8vsize importantes en el
desarrollo de la organizacion: nuevos ingresartesfetidores), rivalidad entre los
competidores existentes, poder negociador de pdoveg, poder negociador de
clientes y productos sustitutos, todo con la foeadi de conocer la situacion del

entorno y desarrollar ventajas competitivas.
3.2.1 Amenaza de nuevos ingresantes (Competidorestgnciales)

Este aspecto es importante analizarlo con laifiadlde determinar la competencia
gue se ha generado en el mercado al que nosotrdeatos, consiste en el analisis
de un conjunto de variables externas a la compgpfé@gueden afectar el rendimiento

de la misma.

En este mercado, la entrada de competidores infesnea casi constante, muchos de
ex trabajadores de Créditos Holanda, predecesoCouercial Holanda conocen las
rutas y a muchos clientes suelen visitar con eétolgj de conquistarlos con sus
mercaderias, pero se ha visto truncada tal intenpidr factores favorables a
Comercial Holanda como son: fidelidad de client@siedad en productos, liderazgo
en precios, facilidades de pago, entre otros. Mstpor los que muchos de ellos han

fracasado o se han mantenido con un perfil muy. bajo

El capital de inversién es un factor muy importagtee determina la entrada de
nuevos competidores, ya que al pretender variedgorabuctos y asequibilidad en

precios es necesaria una buena inyeccién de capital

Es primordial considerar que no hay barreras dea@atsignificativas y que en el
mediano plazo existirAn nuevos competidores tramparecimiento de nuevos

productos.

Para estimar el nivel participacion que deseamoanabr en el mercado de los

competidores, aplicaremos una matriz de ponderatgdas factores:

3.2.2 Poder de negociacion de los proveedores
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Por muchos afios Créditos Holanda estuvo con muyp poder de negociacion
frente a sus proveedores tradicionales, puestdegdaban crédito ellos eran los que
imponian sus reglas, plazos e intereses. Los prosidendrian que por l6gica ser

mas caros. Anterior canal de distribucion de pctaki
GRAFICO N° 20

CANAL DE DISTRIBUCION ANTERIOR

Cliente/
Consumidor

Importador/ ) Distribuidor " COMERCIAL

Fabricante Mayorista HOLANDA Final

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

La vision de Comercial Holanda se enfoca en saisfa sus clientes y parte de esta
satisfaccion es entregar buenos productos a bagxsop, motivo porel cual se
propuso aumentar su poder de negociacion frentesaproveedorey esto se ha
logrado al adquirir sus productos con descuentopmmto pago y también al buscar
nuevos proveedores, logrando llegar a los propiaslyctores e importadores

directos, logrando asi reducir los canales deilolistion.
Actual canal de distribucion de productos:
GRAFICO N° 21

CANAL DE DISTRIBUCION ACTUAL

Cliente/
Consumidor

Importador/ — COMERCIAL

Fabricante HOLANDA .
Final

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

3.2.3 Poder de negociacion de los clientes
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La parte mas importante de nuestro estudio soaliestes, a los cuales se pretende
ofrecerles siempre calidad y variedad de productos.

Los productos que Comercial Holanda ofrece socudos que la gran mayoria de
personas necesita en su hogar, los mismos queesgrawl utilidad en las actividades
domeésticas cotidianas (enseres de dormitorio, espsge cocina, enseres de sala,
etc.). Es decir, el perfil del cliente de Comdrélalanda es una persona hogarefia,
con un estilo de vida sencillo, luchadores permesepor superar su situacion
econdmica, de bajos recursos econdémicos pero canguem responsabilidad de
pago, agradecidos por el servicio y las facilidagles se les presta para la compra de

los productos mencionados.

Si se analiza la capacidad econOmica de los cigmd¢enciales, practicamente su
poder de negociacion es insignificante. Mas bierCesercial Holanda quien les

facilita crédito directo para sus compras. Dandolagor poder de negociacion a sus
mejores clientes para lo cual dividio el mercad@dgerdo a su capacidad de pago,
en clientes tipo A, tipo B y tipo C; dando prionids 0 ventajas a los clientes de

acuerdo al segmento que les corresponda.

Asi Comercial Holanda adapta su programa de veattss caracteristicas de estos
segmentos, Dando por ejemplo a los clientes tipprédductos de mayor valor y
calidad superior, negociando precios y plazos cagomes facilidades, tales como:
Sin cuota de entrada, cuotas gratis, etc. Y reddoiel poder de negociacion cuando
un cliente no ha cumplido con sus cuotas, al inergar la cuota inicial en sus

préximas comprar o incluso negar un crédito futuro.

3.2.4 Rivalidad entre los competidores existentes

Tomando en cuenta las caracteristicas principaieSaimercial Holanda como son:
atencion personalizada a domicilio, crédito diredtexibilidad en la negociacion
llegando incluso a entregarles el articulo sin aunicial, sin garantes, y en muchos
casos con el simple compromiso verbal de partelsgite, ya que muchos de ellos a
través de los afios nos han demostrado ser pensspsisables sin la necesidad de
firmar un documento. Estas caracteristicas de rauestpresa basadas especialmente

en la mutua confianza con nuestros clientes coyestrgolidamente las barreras de
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entrada para los competidores; por lo que es nmaylaigexistencia de un competidor
directo, sin embargo no podemos despreciar ldezxig vendedores en camionetas
o coches pero que ofrecen una limitada variedatt@®ilos llegando incluso a veces
a ofertar un solo tipo de productos como solo aniels, o solo aluminio, o solo
edredones, cobertores y sdbanas, 0 solo juguetes, que no representan un
impacto directo en los clientes de Comercial Hodand

Nuestras vivencias en cuanto a la competencia esngtandes empresas de
electrodomésticos son tan satisfactorias que erhosucasos realizamos negocios
con clientes que han visitado estas empresas yni@nrpor concretar la negociacion

Ccon nosotros:

En Toctiuco un cliente manifestaba enojado quérémites para sacar un credito en
esas empresas era muy frustrante, ya que le igabati detalles que él consideraba

de su vida intima.

En San Isidro mencionaban que por no tener un ga@m casa propia les habian

negado el crédito.

En Cochapamba otro cliente se quejaba que pordicainun rol de pagos en el que

reflejara sus ingresos su crédito no salié aprobado

Estas desventajas comerciales de la competenam fadilidades de negociacion de
Comercial Holanda que ya mencionamos son las pates razones por las que nos

prefieren.

3.2.5 Amenaza de productos sustitutos

Entre las politicas de Comercial Holanda se priota confianza y fidelidad del
cliente porque nos asegura la negociacion de ureralitimitado de articulos, por lo
gue es pretensiéon principal de la empresa oferfarsaclientes articulos de calidad
comprobada, conociendo que lo importante es loguar la calidad de nuestros

articulos prolonguen por mucho tiempo la satistatcie sus clientes.

En el mercado ecuatoriano se puede hallar coméesiamescrupulosos que

sorprenden a sus clientes ofertandoles articulosug bajos precios pero sin
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importarles la calidad de sus productos, como esado en el caso de almacenes
chinos, en la venta de cierto tipo de cobijas yaag) de utensilios de aluminio
peruanos; de articulos falsificados como las liosasl Oster; e imitaciones de otros

productos de marca.

Estos productos de bajo precio y baja calidad estéme los productos sustitutos que
amenazan con la pérdida “temporal” de algunos telgmuienes luego de haber sido
sorprendidos, la gran mayoria vuelve a la empresa lg da confianza porque

siempre le ha proporcionado articulos de buendauli

Una cliente del sector Carcelén Bajo comentabahaiséa comprado una licuadora
en uno de los grandes almacenes de ventas a ckedianifestaba molesto que
gastaba mucho tiempo en ir a realizar los abonas,alguna vez que se atraso le
cobraron multas e intereses, cuando se le dafidiella no le sirvid la supuesta
garantia. Por lo que recurri6 a nosotros por ehmisrticulo, pasado el tiempo
agradecida por la calidad de nuestro productocal@ez de nuestro servicio se ha

fidelizado.

Es muy conocida la falsificacion de productos delad y renombre internacional,
como Oster, Sony entre otros, por lo cual si seipadanifestar que existe un gran
mercado de productos “piratas” de contrabando gdeeictamente afectan a las

empresas con el mismo giro de negocio que Cometoiainda.

También tenemos el caso de fabricas como ParaisapUentre otras; que en su
lucha contra la amenaza de productos sustitutosbiéamm producen lineas

econémicas.

Todos los productos de Comercia Holanda, al seereasde cocina, dormitorio,
bafio, etc.... se comercializan en varios lugaresadeudad a distintos precios y
calidades, pero ninguno de estos lugares ofrecedescteristicas principales de
Comercial Holanda como son: atencién personalizadamicilio, crédito directo,

flexibilidad en la negociacion.

CAPITULO IV
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4. ANALISIS DE MERCADO
4.1. ESTUDIO DE MERCADO DE COMERCIAL HOLANDA

El objetivo general de esta investigacion de marsagbs detectar oportunidades de
negocio al conocer las necesidades del mercado, maetGn de ampliar su

participacién en el mismo.

Entre otros objetivos tenemos:

Establecer un orden de prioridad en los segmentos.
Identificar los segmentos potenciales mas insatisfe.
Facilitar el analisis de la competencia.

Y V VYV V

Identificar a los competidores de los mercados meta

Especificar el mercado sobre el que queremos cammaet dara una perspectiva mas
clara a fin de instituir las tacticas con las qoenpetiremos, conociendo tanto el
potencial de la demanda, como el de la oferta (@stnos competidores), podemos

ofertar con mejores alternativas (nuestra ventajastros productos.

Segun Naresh Malhotra, la investigacion de mercaéss”la identificacion,
recopilacion, analisis y difusion de la informacide manera sistematica y objetiva,
con el propdsito de mejorar la toma de decisioakxionadas con la identificacion y

solucién de problemas y oportunidades de mercadiaféc

Se aplicaran técnicas de investigacion cualitaticaantitativa que son los métodos
principales para la recoleccion de informacion ebfin de identificar los segmentos

potenciales mas insatisfechos y establecer un atderioridades entre los mismos
analizando el comportamiento de la oferta y demadelamercado, realizando

entrevistas a proveedores y competidores y aplecanduestas a clientes actuales y
potenciales de Comercial Holanda con la finalidadconocer diversos enfoques de
los personajes relacionados al mercado en cuegtisi establecer las estrategias

favorables para obtener mayores ventajas comaetitiv

20 Naresh Malhotra (1999) Investigacion de Mercados (Mc Grawn Hill 1999, Pag. 5)
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Para iniciar el andlisis, es importante aplicasdgmentacion de mercado de bienes y
servicios de consumo, la divisién del producto-ragecen segmentos homogéneos

puede efectuarse de la siguiente forma:

4.1.1 SEGMENTACION GEOGRAFICA

Region: Sierra
Cantén: Quito
Ciudad: Quito
Administracion Zonal:
CUADRO N° 18

CUADRO DE SECTORES QUE ATIENDE COMERCIAL HOLANDA

Zona La Delicia -Carcelén Bajo, Urbana
-Pomasqui, Rural
-San Antonio de Pichincha Rural
-Calacali. Rural
Zona Norte (Eugenio Espejo) | Cochapamba Urbana
San Isidro del Inca Urbana
Zona Centro (Manuela Saenz) | Toctiuco Urbana
Zona Calderén Llano Chico Rural
Zona Quitumbe Chillogallo Urbana

Fuente: Municipio

Elaboracion: Rafael Velasco
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GRAFICO N° 22

DIVISION DE SECTORES URBANOS Y RURALES

Fuente: Municipio
Elaboracién: Rafael Velasco
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Barrios Urbanos de Quito atendidos por Comercial Handa

\/

Chillogallo con una poblacion actual de 9.475 habitantes
Toctiucocon una poblacion actual de 7.396 habitantes
Cochabambacon una poblacion actual de 3.470 habitantes

San Isidrocon una poblacion actual de 12.153 habitantes

YV V V V V

Carcelén Bajocon una poblacion actual de 10.593 habitantes

Barrios Rurales de Quito atendidos por Comercial Handa

*

» Pomasquicon una poblacion actual de 2.816 habitantea eorla de las Tolas.

» San Antonio de Pichinchacon una poblacién actual de 1.817 habitanted en e

Calvario zona a la que atiende Comercial Holanda.

» Calacali con una poblacion actual de 2.348 habitantes eda que atiende
Comercial Holanda.

» Llano Chico con una poblacion actual de 2.139 habitantes erotfe que
atiende Comercial Holanda.

Clima: Quito tiene un clima subtropical del altiplano. REba su posicién en la
linea ecuatorial y su altitud, la temperatura dédaria mucho entre la noche y el
dia. La temperatura media del dia esta entre ZP@,2nientras en la noche baja a

10°C. En general, los dias son claros por la mayiadlados por la tarde.
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4.1.2 SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Edad: 18 — 75 afio§"

Género: Masculino y femenino

Clase SocialMedia y baja

Ingreso: El ingreso minimo que se considera actualmentdees45.07 ddlares en
una familia constituida por 4 miembros con 1,6 pptores de ingresos de una
remuneracion basica unificada.

Ciclo de vida familiar: Soltero, unién libre, casado, con hijos, divorciadado
Escolaridad: Primaria, Secundaria, Técnicos y Profesionales.

Ocupacion: Amas de casa, comerciantes minoristas o0 encargaelogpequenos
negocios en los sectores, profesionales, persamasea les encuentra en su hogar,

artesanos.

4.1.3 SEGMENTACION ETNICA

El Distrito Metropolitano de Quito se caracterizar ptener una poblacién

eminentemente mestiza, encontrando ademas gramdadride indigenas, afro

ecuatorianos, montubios, costefios, blancos, cambién extranjeros, entre ellos:
asiaticos y especialmente desde que el gobiermd dds fronteras muchos

colombianos, cubanos, peruanos, haitianos, ethidDe este constante incremento
de migrantes nacionales y extranjeros nuestra divels cosmopolita y por lo tanto

multicultural.

21 I . . . .
En la préactica, desde hace ya mucho tiempo, los menores de edad pueden realizar compras de casi cualquier

tipo de articulo, sin embargo, las empresas para efectos de protegerse legalmente y cumplir los criterios
comerciales exigidos por las autoridades, requieren en ciertas compras la autorizaciéon de los padres de “clientes
menores de edad”, que en muchas ocasiones también son ellos quienes con sus propios ahorros de dinero
solicitan la compra de tal o cual producto a sus padres. Esto a su vez acarrea la fidelidad de las personas desde
gue son menores de edad, asi por ejemplo existen clientes de Comercial Holanda desde que practicamente eran
nifios; en algunos casos son clientes por mas de 30 afios. En cuanto al maximo de edad el sistema financiero
ecuatoriano pone como maximo de edad 75 afios para aprobar un crédito, por esa razén hemos puesto ese limite
de edad en la segmentacion, pero cabe destacar que existen casos de excelentes clientes de Comercial Holanda

gue exceden ese limite de edad.
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4.1.4 SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Personalidad Responsabilidad, compromiso, luchadores.
Motivos: Necesidad de articulos para el hogar, dificultat paalizar sus compras
de contado, conseguir productos de calidad, reteagile familiares y vecinos.

Estilos de vida Sencillo, hogarefio.

4.1.5 SEGMENTACION POR BENEFICIOS

¢, Cuadles son las necesidades de los clientes dakstmg de mercado de Comercial

Holanda?

Producto:

>

L)

*

Calidad

« Garantia

*,

*0

X/
L %4

Respaldo Técnico

L X4

Variedad de productos

L)

» Buena presentacion

*,

Precio:

% Maodicos

% Accesibles

% Crédito

+ Periodos de gracia

% Cuotas gratis

% Promociones

% Descuentos por pronto pago
% Descuentos por temporada
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Distribucion:

%

» Servicio personalizado puerta a puerta (toma de&lpsg renegociacion)

*,

>

« Entrega a domicilio

L)

X/
L %4

Entrega oportuna

>

L)

*

Facilidad para realizar sus abonos

*,

Comunicacion:

%+ Atencion personalizada

< Amabilidad

* Respeto

% Comprensién

% Confianza

+«+ Discrecion

%+ Uso de catalogo de terceros (Paraiso, InduramaaP@ster, entre otros).

¢+ Material impreso utilitario (calendarios y demascailos promocionales).

4.1.6 SEGMENTACION POR TASA DE USQ
% Trimestral

% Semestral

< Anual

Cabe mencionar que es precisamente lo que Comela@hda les ofrece.

4.1.7 Determinacién del mercado meta

Un mercado meta consiste en un conjunto de compsadpie tienen necesidades o

caracteristicas similares a los que la compafigeeservir. Es casi imposible

considerar a cada comprador como un mercado maitadnal porque cada cliente

tiene necesidades y deseos unicos, por ello unach@rmeta se lo determina en

grupos con caracteristicas comunes.
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Los compradores de Comercial Holanda como todohsarano deben satisfacer
entre otras, la necesidad de alimentacién, de @buig distraccion, de descanso, etc.;
necesidades que como vemos son basicas. Ante loesta empresa pretende
facilitar los medios a través de sus productosryi@es que proporcionen y brinden
confort en la satisfaccion de sus necesidades.si2eferma podemos observar que
la caracteristica comun de sus clientes es laegxist de necesidades que tienen que
ser satisfechas con productos de los distintos jeeiel hogar (dormitorio, cocina,
sala, bafo, etc.); es aqui donde Comercial Holarfidere el producto con sendas
facilidades; como son: cémodas cuotas, sin entisidagarante, en la puerta de su
hogar, con amabilidad, cortesia y afecto, sin &mpisitos indispensables en otras
empresas como son: Cédula de identidad, papeletatdeion, copias de pago de
servicios basicos, certificados bancarios, cedifas comerciales, garantes, etc. El
segmento de mercado al que Comercial Holanda disge esfuerzos esta
conformado por personas hogarefias, con un estiloid#e sencillo, luchadores
permanentes por superar su situacion econémidagjde recursos econoémicos pero
con una gran responsabilidad de pago, agradecimlosl gervicio y las facilidades
gue se les presta para la adquisicion de los proslunencionados. Estos clientes
son parte de la poblacion econémicamente activiosdearrios antes mencionados.

La gestion de bases de datos, asociada con prodesugrosegmentacion, permite
distinguir entre clientes activos e inactivos, impotes y secundarios, monitorear el
valor de un cliente en el tiempo, predecir su cangnoiento de compra, identificar
prospectos similares a los clientes mas importamesonalizar la comunicacion.
Asi del mismo modo, la rentabilidad de clienteegrsentos, la productividad de la

fuerza de venta, indices de abandono o fidelid&@ etros.

Descripcion del bien o servicio a vender

Distribuimos diferentes lineas de articulos paf@oglar como son: camas, colchones,
cobijas, sabanas, almohadas, cobertores, etctraglemésticos en general incluida
la linea blanca, en diferentes marcas de prestigmeo Oster, Sony, LG, Samsung,
Panasonic, Indurama, etc.; articulos de aluminierr¢n enlozado, cristaleria,
ceramica, plastico, melamine, etc. En general layomaparte de articulos

indispensables para los hogares de las zonagjadaservimos.
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Lo fundamental en la actualizacién de un negociba®rse la siguiente pregunta
¢,qué bienes o servicios debemos ofrecer a nuesttcado meta? El bien o servicio
deberia satisfacer las necesidades, valores gp<dtl vida del segmento meta. Para

esto debemos considerar los siguientes aspectos:

a) ¢Qué beneficios ofrecemos?

Productos para el hogar de calidad y con garantia

Atencion personalizada

Facilidades de pago

Flexibilidad en la negociacién

Comercializacion puerta a puerta

Con lo que no solo satisfacemos sus necesidades| gyoducto, sino que también

les proporcionamos ciertos beneficios adicionales.

Un bien o servicio adecuado debe beneficiar adospcadores y para ello debemos
responder a ciertas preguntas:

¢, Qué necesitan realmente mis clientes?

¢, Satisfago yo esas necesidades?

Por ejemplo un colchén no sélo es un mueble parmidoademas proporciona

comodidad, descanso, confort, incluso provee padbee el estilo de vida de una

persona.

b) ¢ De qué manera comunicamos los beneficios de stres bienes y servicios?

En nuestras ventas personalizadas informamos dabecalidad y la utilidad de
nuestros productos y de nuestros servicios.

El cliente juzga el valor del bien y/o serviciaavies de los siguientes parametros:

El interés: Esta dado por el placer que proporciona el usdiéel o servicio o la
recompensa ganada por tenerlo. Por ejemplo, cobglchon, bicicleta, radio,
satisfacen una necesidad de abrigo o de diversiaeynas pueden ser disfrutados
COMO recompensas.

* |dentidad: El cliente comunica sobre su personalidad y edilwvida al elegir un

bien o servicio.
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* Riesgo: A los clientes les preocupa la posibilidad y lgpartancia de una posible
mala compra por una seleccion equivocada, por estan Comercial Holanda
procura tener en su stock articulos de calidaddgueseguridad al cliente.

* Marca del bien o servicio:la marca es el nombre, simbolo o disefio que ideatif
a los bienes frente a los competidores. Existennalg ventajas para utilizar una
estrategia de marca: ayuda a los clientes a identiel bien, protege contra la
imitacion, algunas marcas se asocian con la caldattas con el estilo de vida,
estimula a repetir la compra si el productor mauatiel servicio y la calidad, ayuda al
comprador a formarse una idea corporativa sobemaresa y puede desarrollar la
lealtad del cliente con respecto al producto yiserwfrecido.

* Contacto con el cliente Nuestra atencion es personalizada por lo quertesena
constante comunicacion.

* Disponibilidad de bienes y serviciosNuestra empresa tiene un stock suficiente
para satisfacer nuestro mercado, ofreciéndolealidez de nuestro servicio.

c) ¢, Qué beneficios adicionales ofrecemos?

Los servicios adicionales son los que se provees ailla de lo requerido. En un
mercado competitivo tener beneficios adicionalesgan distincion a su producto y

demuestra que usted toma en consideracion a sysadones.

Ademés de la comercializacion de articulos de adlites ofrecemos la facilidad de
pagar en pequefias cuotas, por lo general entregaimaosculo sin cuota inicial, sin
garante, premiamos la puntualidad en sus abonagareiples la ultima cuota,
entregamos los articulos en sus hogares, somxibléle en momentos de crisis

financiera, calidez en nuestras relaciones.

4.2 ESTABLECIMIENTO DEL PLAN DE MARKETING PARA AMPL IAR
COMERCIAL HOLANDA

Comercial Holanda, gracias a la experiencia deosaafios y a la razén natural
conoce las necesidades comunes de nuestros clatiedes y potenciales, es decir,

sus demandas. Teniendo el conocimiento que un dwrmglica una demanda para
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un producto o servicio y que existe ademas todccamunto de condiciones y
fuerzas que determinan los precios, confia en quiemos obtener informacion
precisa de nuestros archivos sobre la responsadilde nuestros clientes, los
articulos que han preferido, la idoneidad de nasgiroveedores, la responsabilidad,
honorabilidad y don de gente de nuestros reprasts y ademas realizar un plan
de marketing que aumente las probabilidades de é&xiteste nuevo proyecto de

ampliacion de mercado de Comercial Holanda.

Por lo que queremos utilizar la investigacion deaagos aplicando un conjunto de
técnicas enfocadas a obtener informacion idonege sslentorno y el mercado de la
empresa. Investigacion que nos permitira ser médaaos en la toma de decisiones

y por lo tanto reducir al minimo el riesgo.

La informacién que pretendemos recopilar a travessie proceso es necesaria por
cuanto el mercado no es fijo, las necesidades dectmsumidores cambian
constantemente por lo que necesitamos disponenfdemiacion fluida, rapida y
actualizada para tomar decisiones mas acertaddsagzar no solo el beneficio
econdémico que le brinde estabilidad y crecimientéa ampresa, sino también

alcanzar el liderazgo.

Nuestra investigaciéon de mercados analiza lo sigeie

» Tamafo de la muestrase refiere a la dimension del mercado a la queskerd
abordar.

« Disefio de la encuestas el formato a aplicar para recabar los datossaeos.

» La recoleccién de datosse refiere al uso de una gran diversidad de tégnjica
herramientas que pueden ser utilizadas por el tigae®r para obtener y
conservar los datos que son objeto de estudio.

e EIl procesamiento de los datogs un conjunto de operaciones realizadas a los
datos recolectados para entrar al andlisis final.pEmer lugar se procede a
codificarlos para facilitar el trabajo estadistidéstos codigos pueden ser
nameros o letras, si bien el uso de niumeros fa@litratamiento informético de
los datos y la asignacién de los cédigos dependerda naturaleza de las

variables a representar. Una vez que estén cadiiickps datos se procede a su
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tratamiento estadistico. En el caben varias pid#ules, las cuales dependeran
del tipo de disefio elegido, del nUmero de la magstc.

» La representacion de los datose puede realizar de las siguientes formas
(Zorrilla, 1988): presentacion textual, represeidacmediante expresiones
matematicas, la representacion tabular y la reptasién grafica.

* EIl analisis de datoses un conjunto de manipulaciones, transformacjones
operaciones, reflexiones o comprobaciones queatiear sobre los datos con el
fin de extraer significados relevantes, con relaci@ un problema de

investigacion.

CUADRO N° 19

TOTAL DE CLIENTES

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco
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4.2.1 Tamano de la muestra
Muestreo

Consiste en la division previa de la poblacion skeidio en grupos o clases que se
suponen homogéneos con respecto a alguna carcterde las que se van a
estudiar. A cada uno de estos estratos se le asigmaa cuota que determinaria el
namero de miembros del mismo que compondran la tmaud3entro de cada estrato
se suele usar la técnica de muestreo sistematiecdel las técnicas de seleccidon mas

usadas en la practica.

En la investigacion del caso Comercial Holanda \amao utilizar un método

estratificado para encontrar la muestra que nasifeestablecer las directrices de la
investigacion tanto en el caso de satisfaccion phaso de los clientes asi saber
como se sienten con el servicio prestado por laresapcomo de posicionamiento a

fin de saber cOmo nos encontramos en el mercaasi\abj

Hemos encontrado una poblaciéon muy reducida résplecla poblacion total de la
ciudad de Quito que es de vital importancia y gadencia para la investigacion de

posicionamiento de la marca Comercial Holanda.
Para el célculo usamos la férmula del muestrecsguaetalla a continuacion:
N. Universo

Que representa a toda nuestra poblacién a la afi@amos nuestra investigacion,
en este caso nuestro universo esta identificaddagoraracteristicas antes descritas

entre ellas la variable de vivienda en las zonasditlas por Comercial Holanda.
Consideramos entonces que nuestra poblacion es de:

1112 personas para la encuesta de satisfaccididdia clientes. Y de:

51032 personas para la encuesta de posicionamiento.

P=probabilidad =q
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Tenemos que la probabilidad es igual a q por B spiconvierte en el 50% lo que
significa p= 0.5y g=0.5 P Y Q son iguales por gada probabilidad de que ocurra

un evento.

Z=95% =1.96

La certeza con la que vamos a trabajar es del §a&significa un 1.96
E=5%

Por ultimo el error que voy a manejar es del 5%grezes tenemos;

a. Calculo de la Muestra Probabilistica Estratificad&>.

2
N*pq *Z
n=
*7> +(N-1) pq * €°
P Pq
n = Tamafo de la muestra probabilistica estratiicatlyo valor se
busca.
N = Poblacion total, conjunto universo o referencial
p= Probabilidad
g= Probabilidad

(N-1) = Correlacion paramétrica Constante relativa, pdracéculo de
muestras grandes.

E = Error maximo admisible para inferencias muestsrabstadisticas.
(0.05=5% error admisible promedio)

Z = Desviacion estandar = 1.96

22 Apuntes de Estadistica. Universidad Politécnidastana.
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Tamarfo de la muestra para encuesta sobre satisfaénide clientes de

Comercial Holanda

1112 * (0.90)(0.10)*( 1.96)

(0.90)(0.10)*(1.96)* +(1112- 1) * (0.05)*

384,467328

3,123244

n=123

Tamafio de la muestra para encuesta sobre posicion&anto de

Comercial Holanda en los sectores donde tiene presga

51032 * (0.90)(0.10)*( 1.96)*

(0.90)(0.10)*(1.96)* +(51032- 1) * (0.05)*

17644

127,92

n=137

4.2.2 Disefno de la Encuesta

El formato de la encuesta sobre satisfaccion aémtels de Comercial Holanda y el
formato de la encuesta sobre posicionamiento dee@uoah Holanda en los sectores
donde tiene presencia, se los ubico en los anedgnas 242 y 245

respectivamente.
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4.2.3 Tabulacion y anlisis de los resultados
TABULACION ENCUESTA SATISFACCION

CUADRO N° 20

1 Estado civil:

Sector Solterog Casado/g Viudo/a | Separado/a Un/Libre
Carcelén Bajo L 7 3 1 2
Pomasqui 1P 1 1
Calacali 3 9 1
Chillogallo 2 10 1
San Isidro 1 11 1
San Antonio Y. 11
Llano chico 2 10 1
Toctiuco 2 7 1 2 1
Cochapamba il 16

14 93 6 4 6

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 23

TABULACION ESTADO CIVIL

o, 3% M5% W 11%

M Solteros

W Casado/a
Viudo/a

B Separado/a

B Un/Libre

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

El 76% de los clientes de Comercial Holanda soads un 11% solteros, un 5%
union libre, un 5% viudos y un 3% separados. Lo demuestra que Comercial
Holanda esté bien enfocada al vender articulosegddragar.
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CUADRO N° 21

2 Su Vivienda es:

de
Sector Propig arrendada anticresidamiliares otros
Carcelén Bajo D 5
Pomasqui 9 2 3
Calacali 8 4 1
Chillogallo 10 2 1
San Isidro § 5
San Antonio 1( 2 1
Llano chico 12 1
Toctiuco 8 5
Cochapamba 10 6 1
84 32 0 7
Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: Rafael Velasco
GRAFICO N° 24
TABULACION VIVIENDA
B Propia

M arrendada
anticresis
W de familiares

M otros

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

La vivienda de un 68% de los clientes es propia2a# arrendada, un 6% viven en

casas de familiares. Esto nos da mas confianzaariaca nuestras politicas de venta
puesto que son duefios de casa o familiares yaapigarantiza la permanencia de
los clientes, lo que disminuye el riesgo en lasta@nDe todas formas cabe

mencionar la existencia de un 26% que son arremolsita
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CUADRO N° 22

3 ¢Conoce sobre Comercial Holanda?

Sector Si no
Carcelén Bajo 14
Pomasqui 14
Calacali 13
Chillogallo 13
San Isidro 13
San Antonio 13
Llano chico 13
Toctiuco 13
Cochapamba 17
123 0

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 25

TABULACION POR CONOCIMIENTO DEL COMERCIAL

H 0%

M s

Hno

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

El 100% de los encuestados conocen la existenci@ameercial Holanda lo que
demuestra que son consientes de su presenciawy thzén social lo que podriamos

determinar como un exitoso posicionamiento.

111



CUADRO N° 23

4 A mas de Comercial Holanda, que otras empresas deédito conoce

unto

Sector Japon | Artefacta | comandato | ganga| jaher (F:)rédito TVentas Otros
Carcelén Bajo D 5 1 4 1 2
Pomasqui 3 4 4 2 1 2 2
Calacali 1 3 5
Chillogallo 1 2 1 2 2
San Isidro 1 2 3
San Antonio 1 5 1 1 2
Llano chico 2 4 3 3 1 5
Toctiuco 1 8 5 3
Cochapamba 2 8 3 3 5

8 21 6 37 14 2 7 27

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 26

TABULACION POR CONOCIMIENTO DE OTRAS EMPRESAS

m 7%

M japon
W artefacta

® comndato
B% m 5%

W ganga
M jaher
W 2%
= punto credito
TVENTAS

Q1R05

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Un 30% de los encuestados menciono que conoceaxeates La Ganga, un 17% a
Artefacta, un 11% a Jaher, un 7% a Japon, un 6%eatds, un 5% a Comandato, un
2% a Punto Crédito, y un 22% corresponde a pequetipsesas de créditos, lo que
indica que no tenemos un competidor directo pasédo, puesto que estas empresas

no tienen nuestro sistema.

112



CUADRO N° 24

5 Enumere otras empresas con las que usted tiemédito

unto

Sector Japon| Artefacta | comandato| ganga | jaher Erédito tventas| Otros | Blancos
Carcelén Baja 1 1 4 1 1 6
Pomasqui 3 1 2 2 1 5
Calacali 3 4 6
Chillogallo 1 12
San Isidro 1 12
San Antonio 1 4 1 2 5
Llano chico 1 1 5 6
Toctiuco 3 3 3 4
Cochapamba il 1 5 10

Total 5 4 2 16 5 1 4 20 66

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 27

TABULACION CREDITO CON OTRAS EMPRESAS

0,
4% 3%50, W japon

m artefacta

4% W comandato

B ganga

1%

0,
4% 39% H jaher

~ ¥ punto credito

tventas

Otros

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

De los 123 encuestados menos del 50% son cliemtestrds empresas, o que

demuestra nuestro liderazgo.
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CUADRO N° 25

6 Su compra a Comercial Holanda fue motivada por:

Sector familiares | vecinos| productos
Carcelén Bajo 11 2 1
Pomasqui 2 12
Calacali 4 1 8
Chillogallo 3 2 8
San Isidro y. 3 8
San Antonio If 6
Llano chico 3 1 9
Toctiuco 3 10
Cochapamba 6 1 10

41 10 72

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 28

TABULACION MOTIVACION DE COMPRA A COMERCIAL HOLANDA

m familiares
o vecinos

= 59% m productos

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

La variedad, calidad y utilidad de nuestros proosison el principal motivante en la
comercializacion, es satisfactorio mirar que uvadi® porcentaje de clientes no solo

se encuentran satisfechos con nuestro serviciocgiromotivan a sus familiares y

vecinos a ser clientes nuestros.
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CUADRO N° 26

7 Que le motiva comprar en otras empresas:

Facilidad

Sector Comodidad | Producto | Necesidad| de pago | Economia| Publicidad promocion
Carcelén
Bajo 1 2 2 1 1
Pomasqui 1 7 1
Calacali 1 2 1 1
Chillogallo 2 1 3 1
San Isidro 3 3 1
San Antonio 4 1 2
Llano chico 2 2 3 2
Toctiuco 4 2 3
Cochapamba 3 2 4

2 14 11 28 4 10 1

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 29

TABULACION DE MOTIVACION DE COMPRA A OTRAS EMPRESAS

1% 3% B Comodidad

B Producto

m Necesidad

B Facilidad de pago

B Economia

m publicidad

promoc

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

La caracteristica principal que motiva a un 40%odeencuestados a comprar a otras
empresas es la facilidad de pago, un 20% por ldaofle productos, un 16% por la

necesidad y un 14% menciono a la publicidad conrmogivante de sus compras.
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CUADRO N° 27

8 Sus abonos mensuales en este tipo de compradess

Sector " 1-20| 21-50, 51-100 mas 100

Carcelén Bajo B 6

Pomasqui 5 4 5

Calacali 10 3

Chillogallo 12 1

San Isidro 1 1 1

San Antonio 4 8 1

Llano chico 5 8

Toctiuco 9 4

Cochapamba 3 1 2
53 38 8 3

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 30

TABULACION POR ABONOS MENSUALES

8% 3%

m1-20

m21-50
52%
379 51-100

m mas 100

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Mas de la mitad de los encuestados destina deb®0D para sus pagos mensuales de
este tipo de productos, un 37% destina de $21 ausb8% de $51 a $100 y solo el
3% presupuesta mas de $100 para sus compras.
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CUADRO N° 28

9 Sus abonos son:

Sector Semanal Quincenal | Mensual
Carcelén Bajo 11 3
Pomasqui 7 2 5
Calacali 10 1 2
Chillogallo 7 5 1
San Isidro 11 2
San Antonio 4 9
Llano chico 7 1 5
Toctiuco 6 2 5
Cochapamba 10 1 6

73 12 38

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 31

TABULACION POR TIPO DE ABONO

H Semanal

B Quincenal
59%
Mensual

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Més de la mitad de los encuestados abonan semana|ni@ que demuestra que
nuestro sistema de visitas semanales es acertadgeya las personas que pagan
qguincenal o mensualmente por lo general son vesitad la ruta correspondiente.
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CUADRO N° 29

10 ¢Con que frecuencia realiza este tipo de compras?

Sector quincenal mensual| trimestral | semestral Anual
Carcelén Bajo il 5
Pomasqui P 4 3
Calacali g 1
Chillogallo 2 2 9
San Isidro 1 2 5
San Antonio 1 1 4
Llano chico 4 2
Toctiuco 2 3 3
Cochapamba 2 6 1
1 0 21 24 25

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 32

TABULACION POR FRECUENCIA DE COMPRAS

1% 0%

quincenal
ensual

trimestral
W semestral

® anual

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Por lo general una tercera parte de los encuestamopra articulos para el hogar
anualmente, otra tercera parte de la poblacién tralde hace semestralmente y
otra tercera parte realiza sus compras trimestrakme
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CUADRO N° 30

11 Con que frecuencia compra a Comercial Holanda

Sector quincenal mensual| trimestral | Semestral Anual

Carcelén Bajo 13 1

Pomasqui 3 10 1

Calacali 2 11

Chillogallo 5 7 1

San Isidro 1 3 6 3

San Antonio 138

Llano chico 12 1

Toctiuco 13

Cochapamba 14 1 1
1 13 99 7 2

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 33

TABULACION POR FRECUENCIA DE COMPRA A COMERCIAL HOANDA

H6% W18 1% m11%

" B quincenal
H mensual

= trimestral
W semestral

W anual

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

El 81% realiza sus compras a Comercial Holandaesiralmente, lo que permite

rotar nuestro capital en esta gran mayoria cuaces/en el afio, y ademas confirma
gue Comercial Holanda tiene cautivos a un altogruaje de clientes que a su vez
demuestra plenamente su fidelidad. EI 11% mensehb% semestral muestran la

relatividad del mercado.
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CUADRO N° 31

12 Cuando Usted realiza sus compras, por lo genésaus abonos son:

Sector efectivo tarjeta/crédito
Carcelén Bajo 1P 2
Pomasqui 13 1
Calacali 13
Chillogallo 13
San Isidro 13
San Antonio 13
Llano chico 13
Toctiuco 13
Cochapamba 17
120 3

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 34

TABULACION POR FORMA DE PAGO

2%

H efectivo

W tarj/crédito

H 98%

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Vemos que casi la totalidad de nuestros clientE&mescostumbrados a realizar sus
abonos en efectivo, no utilizan tarjetas de crépiittisamente porque son personas

de escasos recursos.
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CUADRO N° 32

13 Si realiza sus negocios con tarjeta de crédibodebito; Mencione cual/es:

Sector Cuota Facil| Procredito | Visa| Master Card NO
Carcelén Bajo 1 1 12
Pomasqui 1 2 1 10
Calacali 0 0 0 0 13
Chillogallo 1 12
San Isidro 1 2 1 9
San Antonio 1 1 1
Llano chico 4 1 2
Toctiuco 0 0 0 0 0
Cochapamba 1 1 15
9 1 7 6 71

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 35

TABULACION POR TIPO DE TARJETA DE CREDITO

m Cuota Facil
B 6%
M Procredito
m Visa
m Masterd Card

ENO

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Las tres cuartas partes de los encuestados nopasgzta de crédito, a penas uno de

cada 10 clientes tiene la tarjeta cuota facil.
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CUADRO N° 33

14 Desde hace que tiempo es nuestro/a cliente:

Sector meses| 1lafgp 2 afios 3afios 4 afos 5afios 08 ai
Carcelén Bajo L 2 4 1 7
Pomasqui 4 2 3 2 3
Calacali 2 1 2 2 2 4
Chillogallo 1 1 4 2 5
San Isidro 4 1 2 1 1 3
San Antonio 1 3 4 1 3
Llano chico 1 2 1 2 7
Toctiuco 4 2 2 2 3
Cochapamba P 3 2 5 2 3
10 11 19 22 11 12 38
Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: Rafael Velasco
GRAFICO N° 36
TABULACION POR FIDELIDAD DEL CLIENTE
m 8%
31% W meses
W1 afo

= 15%-2 anos
M3 anos

W4 anos

H5anos

B 18% 6 anos

H 9%

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Més de las dos terceras partes de los clientesnafirmantener relaciones
comerciales con el “Holanda” lo que debemos aclguarson clientes desde la época
de Créditos Holanda, lo que confirma nuevamentidilidad de los clientes con

nuestra relacion mas que comercial, afectiva, @edlidnutuo respeto y honestidad.
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CUADRO N° 34

15 Qué criterio tiene de la calidad de nuestros Hculos

Sector excelente buena regular mala
Carcelén Bajo 14
Pomasqui 11 3
Calacali 12 1
Chillogallo 13
San Isidro 11 2
San Antonio 13
Llano chico 13
Toctiuco 13
Cochapamba 15 2
115 8 0 0

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 37

TABULACION POR CRITERIO DE CALIDAD

0%

7%

H excelente
W buena
W regular

H mala

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Debemos manifestar con plena satisfaccion que muesgfuerzo por proveer
articulos de calidad es una caracteristica recdaquir casi la totalidad de nuestros
clientes, lo que a su vez genera confianza quendie la fidelidad de los mismos

hacia Comercial Holanda. Y nos compromete a seguiousca de la calidad total.
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CUADRO N° 35

16 Qué criterio tiene de nuestro servicio en vensa

Sector excelente buena | regular] mala
Carcelén Bajo 14
Pomasqui 12 2
Calacali 12 1
Chillogallo 13
San Isidro 11 2
San Antonio 13
Llano chico 13
Toctiuco 13
Cochapamba 15 2
116 7 0 0

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 38

TABULACION POR CRITERIO DE SERVICIO EN VENTAS

6% 0%

B excelente
B buena
regular

E mala

94%

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Otra de las respuestas que nos satisface plenamnesni reconocimiento de

excelente a nuestro servicio en ventas por parteldstros clientes.

124



CUADRO N° 36

17 Como podemos mejorar

pedidos
mas mas mas bajar

Sector productos | visitas rapido precios | visibilidad | Nada
Carcelén Bajo 2 2 1
Pomasqui 3
Calacali 2 2
Chillogallo 0 0 0 0
San Isidro 4
San Antonio 3
Llano chico ]
Toctiuco 0 0 0 0
Cochapamba il

15 2 2 2 2| 100

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 39

TABULACION POR CRITERIO DE COMO MEJORAR

1% 294

2% B mas productos

2% B mas visitas
m pedidos mas rapido
W bajar precios

m visibilidad

mnada

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Apenas menos del 20% da ligeras sugerencias paoaameuestro servicio, la gran

mayoria se encuentra satisfecha.
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CUADRO N° 37

18 Qué criterio tiene de nuestro agente cobrador

Sector excelente | bueng regular mala
Carcelén Bajo 14

Pomasqui 10 4

Calacali 13

Chillogallo 10 3

San Isidro 13

San Antonio 13

Llano chico 13

Toctiuco 13

Cochapamba 14 3

113 10 0 0

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 40

TABULACION POR CRITERIO SOBRE AGENTE COBRADOR

8% 0%

W excelente
B buena
Hregular

mmala

92%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Es la demostracion de la consideracion y estimangaifiestan los clientes hacia
nuestros agentes recaudadores, quienes por swaccdiidmana lo tienen muy

merecido.
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CUADRO N° 38

19 Como podemos mejorar

Sector capacitaciéon comprension| amabilidad | Nada
Carcelén
Bajo 1 13
Pomasqui 14
Calacali 13
Chillogallo 1 12
San Isidro 1 12
San Antonio 13
Llano chico 13
Toctiuco 13
Cochapamba 1 1 12
3 1 1 115

TABULACION SOBRE COMO MEJORAR

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 41

96%

2%,

B capacitacion
H comprencion

amabilidad

H Nada

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Es la confirmacion de lo expuesto anteriormente.
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CUADRO N° 39

20 Conoce usted como premia Comercial Holanda asulientes cumplidos

Sector Sl NO
Carcelén Bajo 12 2
Pomasqui 14

Calacali 12 1
Chillogallo 13

San Isidro 9 5
San Antonio 13

Llano chico 13

Toctiuco 12 1
Cochapamba 17

115 9

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 42

TABULACION POR CONOCIMIENTO DE PREMIOS

H 7%

M s

Hno

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Casi la totalidad de nuestros clientes conoceneslasr beneficios que reciben los
clientes responsables, lo que nos permite manifestaseguridad que tenemos una

gran mayoria de clientes cumplidos.
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CUADRO N° 40

21 Los comentarios de sus familiares sobre sus coras a nuestra empresa son:

Sector Favorablel Desfavorables indiferentes
Carcelén Bajo 12 2
Pomasqui 13 1
Calacali 13
Chillogallo 13
San Isidro 13
San Antonio 13
Llano chico 13
Toctiuco 13
Cochapamba 17

120 0 3

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 43

TABULACION POR COMENTARIOS DE FAMILIARES

B 0% 2%

B Favorable
m desfavorables

indiferentes

H 98%

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Los comentarios de los familiares de nuestros telgeson positivos hacia Comercial
Holanda, lo que nos demuestra que son precisamaagtros clientes los que hablan
bien de nosotros.
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CUADRO N° 41

22 Que es lo mejor de nuestra empresa

Sector Articulos Servicio Recaudacion| Servicio Ventas
1-2 | ‘34| 5| '1-2| "3-4 5 1-23-4| 5

Carcelén Bajo 1 13 14 1 13
Pomasqui 4 10 3 11 1 13
Calacali 13 2 11 3 1P
Chillogallo 13 13 13
San Isidro 1 12 4 9 2 11
San Antonio 13 13 13
Llano chico 13 1 12 1 1p
Toctiuco 13 13 18
Cochapamba 1 16 1 16 1 16

Total 0 7 | 116 O 11 112 0 9| 114

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 44

TABULACION SOBRE LO MEJOR DE COMERCIAL HOLANDA

120 A
100 A
80 -
60 -
40 1
20
0
1-2 '3-4 5 1-2 '3-4 5 1-2 '3-4 5
Articulos Servicio Recaudacion Servicio Ventas

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Los clientes encuestados miran a nuestros prodyciosuestros servicio en ventas

como lo mejor de nuestra empresa, sin dejar dedadeestros agentes cobradores.
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TABULACION POSICIONAMIENTO
Encuesta realizada a clientes potenciales en sscwwnde Comercial Holanda

planea expandirse.

CUADRON®42

1 Su Vivienda es:
Sector Propia| Arrendada | Anticresis Familiares Otros
Carcelén
Bajo 4 10 3
Pomasqui 12 4 1
Calacali 1(Q 2 4
Chillogallo 5 6 2
San Isidro g 2 4
San Antonio 1 6 1
Llano chico 9 7
Toctiuco 6 6 1
Cochapamba 7 9

| 69 52 0 16

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 45

TABULACION POR TIPO DE VIVIENDA

m Propia
m Arrendada
Anticresis

m Familiares

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Mas de la mitad de los encuestados tienen cas@éapropl2% son familiares de los
duefios de casa, lo que reduce el riesgo de migraciaun 62% en los barrios que
atiende Comercial Holanda. En cuanto a los clieptgéenciales sin vivienda propia
se debe investigar el tiempo que arriendan esasndas, el lugar de trabajo del

cliente y su conyuge y demas referencias o garantes
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CUADRO N° 43

2 Por lo general sus compras de articulos para kbgar

son:
A
Sector Al contado | crédito
Carcelén Bajo 6 12
Pomasqui 2 15
Calacali 1 15
Chillogallo 2 12
San Isidro 2 13
San Antonio 1 13
Llano chico 3 14
Toctiuco 1 12
Cochapamba 2 14
20 120

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 46

TABULACION POR TIPO DE PAGO

14%

W Al contado

B Acrédito

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Vemos que 2 de cada 3 encuestados realiza sus a®miprarticulos para el hogar

para pagar en cuotas o abonos, lo que nos brindpanarama favorable para

ampliarnos en las zonas encuestadas.
132



CUADRO N° 44

3 Enumere las empresas con las que usted tienedité para articulos de hogar:

Sector A Artefacta| Comandato ta TVentas Cred. Crefj. Cre-d. Copronix | camionetag crefii Otros
Japon Ganga Eco. | Rodrigo| Javier facil

Carcelén Bajd 1 3 1 1 8
Pomasqui 4 1 2 3 3 2 4 2
Calacali 1 1 3 7 1 1
Chillogallo 1 3 2 2 1 3 3 2
San Isidro 1 2 1 5 1 3
San Antonio 1 2 2 3 1 1 4
Llano chico 3 3 2 5 4 2 1
Toctiuco 1 2 3 5
Cochapamba 2 1 5 3 1 5 1

Total 13 13 11 26 23 8 5 10 5 10 1 8

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 47

TABULACION POR EMPRESAS DE CREDITO

7% 2
° H A, Japén
4% 29 P
H Artefacta

7%
3%
6%

® Comandato

18% M La Ganga

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

2 tercios de los encuestados menciono que sonediele empresas grandes como
almacenes La Ganga, un 18% a Artefacta, un 9%panJan 9% a Tventas, un 16%
a Comandato, un 8%, mientras que la otra terceita p& los encuestados tienen
crédito en pequefios almacenes ubicados en lasn@@scay también mencionaron a
camionetas similares a nosotros pero no supierentifitarlas con un nombre
comercial, por ello las calificaron simplemente coocamionetas, aqui notamos que
si existe la presencia de competidores similaras [o cual tendriamos que utilizar
varias estrategias de marketing como la diferemnadiderazgo en costos y asi

lograr una ventaja competitiva sostenible en ehpie.
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CUADRO N° 45

4 Que le motiva comprar en esas empresas:

Sector Facil L Confianz L
Producto Necesidad pago| Publicidad| calidagd garanti segurijad a seriedad| Precio Otrog
Carcelén Bajo 10 1 1 1
Pomasqui 1 1 7 3 4 1 1
Calacali 1 5 2 4
Chillogallo 2 4 3 1 1 1 2
San Isidro 1 5 1 2 2
San Antonio 3 1 4 1 2 1 1
Llano chico 2 2 6 1 4 1
Toctiuco 1 3 4 1 2
Cochapamba 1 3 5 2 1
Total 12 14 49 2 10 15 3 5 2 2 6
Fuente: Investigacién de Campo
Elaboracion: Rafael Velasco
GRAFICO N° 48
TABULACION POR MOTIVACION PARA COMPRAR
0,
208% 5% 10% ® Producto
(]
H Necesidad
M Facil/pago
0,
12% m Publicidad
M calidad
M garantia
seguridad
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seriedad
W precios
Otros

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Las respuestas de los encuestados son logicasieiela@ su realidad econdmica, ya
gue en su mayoria son personas cuyos ingresossmetaite satisfacer todas sus

necesidades con compras de contado, por lo quereaca sitios donde les den
facilidades de pago.
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CUADRO N° 46

5 Sus abonos mensuales en este tipo de comprases d

Sector Rango 1-20 21-50 51-100
Carcelén Bajo 7 9 1
Pomasqui 7 7 3
Calacali 1 10 3
Chillogallo 4 7 1
San Isidro 5 6 3
San Antonio 5 6 1
Llano chico 5 9 1
Toctiuco 6 6
Cochapamba 7 7 2

TOTAL 47 67 15

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 49

TABULACION POR RANGO DE ABONOS MENSUALES

12%

B Rango 1-20
m21-50
51-100

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Mas de la mitad de los encuestados destinan da$5D a sus abonos mensuales
para compras de articulos para el hogar, un 36% 29, y solo el 12% invierte

mas de $51 mensuales a este tipo de articulos.
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CUADRO N° 47

6 ¢Con que frecuencia realiza este tipo de compfas

Sector Quincenal| Mensual | Trimestral | Semestral Anual
Carcelén Bajo 2 7 5 3
Pomasqui 5 8 3
Calacali 4 6 4 2
Chillogallo 1 2 2 8
San Isidro 3 7 3 2
San Antonio 4 8 1
Llano chico 1 1 2 6 6
Toctiuco 6 6
Cochapamba 4 7 2 3

TOTAL 1 15 46 44 28

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 50

TABULACION POR FRECUENCIA DE COMPRA

1% 11%

H Quincenal

B Mensual

M Trimestral
34% H Semestral

® Anual

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Dos tercios de la poblacion muestral realizan casipge articulos para el hogar entre

tres y seis meses.
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CUADRO N° 48

7 Cuando usted realiza sus compras, por lo genersiis

abonos son:
Sector Efectivo| Tarj/crédito Cheque

Carcelén
Bajo 17 2
Pomasqui 14 4
Calacali 16 2 1
Chillogallo 12 2
San Isidro 15 5
San Antonio 14 1
Llano chico 15 3
Toctiuco 12 3
Cochapamba 16 1

TOTAL 131 23 1

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 51

TABULACION POR FORMA DE PAGO

1%

W Efectivo
M Tarj/credito

Cheque

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Casi la totalidad de los encuestados realiza susosben efectivo, entre quienes muy
pocos utilizan tarjetas de crédito.

Es muy raro que esta poblacidn realice sus pagotageta de crédito o cheques.
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CUADRO N° 49

8 Si realiza sus negocios con tarjeta de créditodebito;
Mencione cual/e

Cuota

Sector facil | Visa | MasterCard Diners Club | A.Express | No utilza
Carcelén Bajo 1 16
Pomasqui 3 1 13
Calacali 16
Chillogallo 1 1 11
San Isidro 1 2 1 1 10
San Antonio 14
Llano chico 1 1 1 13
Toctiuco 13
Cochapamba 1 15

Total 5 6 2 2 1 121

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 52

TABULACION POR TIPO DE TARJETA

2% 1041%
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Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Un 88% de los encuetados no utilizan tarjeta dditoréY del apenas 12% restante
mencionaron a Cuota Facil y Visa como las tarjatdigadas por este minimo de la

poblacién muestral.
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CUADRO N° 50

9 Comprar a crédito le parece una opcion:

Sector Excelente Buena Regular Mala

Carcelén Bajo 14 3
Pomasqui 12 3 1 1
Calacali 8 7 1
Chillogallo 11 2
San Isidro 8 5 2
San Antonio 12 1
Llano chico 14 1
Toctiuco 12 1
Cochapamba 11 5

TOTAL 102 28 6 1

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 53

TABULACION POR CALIFICACION DE COMPRA A CREDITO

4% 1%

B Excelente
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Regular

m Mala

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

A las tres cuartas partes de los encuestados lesgpana excelente opcién comprar
a crédito. Que como indicamos anteriormente sugses econdmicos limitados les
obligan a optar por esta alternativa, dentro deulal Comercial Holanda es una
empresa que brinda grandes facilidades y beneficios
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CUADRO N° 51

10 Prefiere que las empresas comerciales le ofremca
sus productos en su hogar :

Sector Si No
Carcelén Bajo 13
Pomasqui 16 1
Calacali 16
Chillogallo 12 1
San Isidro 14 1
San Antonio 14
Llano chico 15 1
Toctiuco 13
Cochapamba 15 1

TOTAL 128 5

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 54

TABULACION POR PREFERENCIA DE OFERTA

4%

BSi

HNo

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Casi la totalidad de los encuestados prefieren lgseempresas comerciales les
ofrezcan productos en su hogar, esta comodidadeoft®mercial Holanda por lo
gue este seria otro factor importante para logesato écomercial en las zonas

encuestadas.
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CUADRO N° 52

11 Preferiria que un agente cobrador le visite esu hogar

Sector Si No

Carcelén Bajo 17
Pomasqui 16 1
Calacali 16
Chillogallo 10 3
San Isidro 14 1
San Antonio 14
Llano chico 14 2
Toctiuco 13
Cochapamba 15 1

TOTAL 129 8

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 55

TABULACION POR PREFERENCIA DE COBRO
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H No

94%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

La gran mayoria prefiere que la recaudacién seddice en la comodidad de su
hogar, este es otro servicio que Comercial Holarfidgce a sus clientes.
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CUADRO N° 53

12 Preferiria usted realizar sus abonos:

Sector Semanal| Quincenal| Mensual
Carcelén Bajo 3
Pomasqui
Calacali
Chillogallo
San Isidro
San Antonio
Llano chico
Toctiuco

[ B NI RIS EEN]

Cochapamba

TOTAL 4
Fuente: Investigacién de Campo
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33 6

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 56

TABULACION POR TIPO DE ABONO
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Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Casi la mitad de los encuestados preferirian pagarcuotas mensualmente, a un
30% semanalmente, y un 25% quincenalmente, de wealfprma se ajusta al

sistema de recaudacion de Comercial Holanda.
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CUADRO N° 54

13 ¢Como podrian mejorar el servicio los almacese&ue venden a crédito?

SECTOR

COMENTARIOS DE LOS ENCUESTADOS

Carcelén Bajo

Precios comodos; seriedad; mas confianza; recasarde interés; mas

facilidades a precios razonables.

Que le visiten a su hogar; no recargar tanto erés; nada; calidad; exagefan
Pomasqui los precios; promociones; descuentos; regalitotedad de los vendedores ¢ la
hora de la venta.
Calacali Que no se requiera garante; bajar el interés.
Chillogallo Rebajando la tasa de interés; méas confianza; comapito.
q Confiar mas en uno /facilidad; disminuir el interéapacitando al personal; que
San Isidro
no sea tan complicado sacar un crédito; bajarfesig@s; mas confianza.
) Mas confianza; bajar los precios; dar mas faciksdadjue los tramites para €l
San Antonio o )
crédito no sean tan complicados.
Llano chico Mejor atencion; seriedad de los vendedores.
. Ofrezcan en el domicilio; visiten al lugar de trigharecios bajos; variedad de
Toctiuco
cosas.
Cochapamba Menor interés; mayor confianza.

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Concretamente podemos manifestar que los cliemtegeeral solicitan comodidad

para realizar sus compras de articulos necesaria® ycalidad, con mayores
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facilidades a los mas bajos precios, con descugntosmociones, sin descuidar una

atencion preferencial y agradable.

CUADRO N° 55

14 Los comentarios de sus familiares sobre sus coras a crédito son:

Sector Favorable | Desfavorables Indiferente$
Carcelén Bajo 13 1 3
Pomasqui 11 4 2
Calacali 14 2
Chillogallo 12 1
San Isidro 12 1 2
San Antonio 11 1 2
Llano chico 13 2 1
Toctiuco 12 1
Cochapamba 12 4

TOTAL 110 10 17

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 57

TABULACION POR COMENTARIOS DE FAMILIARES SOBRE COMRAS

13%
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W Desfavorables

Indiferentes

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco
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Un 93% de los encuestados no tienen problemasidaesipor el hecho de comprar
a crédito, lo que permite llegar a Comercial Holandn mayor facilidad.

CUADRO N° 56

15 ¢Conoce sobre Comercial Holanda?

Sector Si No
Carcelén Bajo 7 10
Pomasqui 10 7
Calacali 8 8
Chillogallo 9 4
San Isidro 5 10
San Antonio 6 8
Llano chico 13 3
Toctiuco 4 9
Cochapamba 3 13
TOTAL 65 72

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 58

TABULACION POR CONOCIMIENTO DEL COMERCIAL
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Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco
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Casi la mitad de la poblacién muestral conoce oitla sobre Comercial Holanda, lo
gue muestra el posicionamiento en los sectoresad@aliza su actividad comercial.

CUADRO N° 57

16 ¢ Le gustaria que le visitemos para ofrecerle nsieos productos?

Sector Si No
Carcelén Bajo 15
Pomasqui 15
Calacali 16
Chillogallo 12 1
San Isidro 15
San Antonio 14
Llano chico 15 1
Toctiuco 13
Cochapamba 16

TOTAL 131 6

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 59

TABULACION POR ACEPTACION DE VISITAS
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Fuente: Investigacion de Campo
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Elaboracion: Rafael Velasco

A un rotundo 96% de la poblacién muestral le gistaue le visitemos para
ofrecerle nuestros productos.

CUADRO N° 58

17 ¢ Sabe de los descuentos que realizamos a nuestatientes cumplidos?

Sector Si No
Carcelén Bajo 2 15
Pomasqui 4 13
Calacali 5 11
Chillogallo 3 10
San Isidro 1 14
San Antonio 2 12
Llano chico 12 4
Toctiuco 13
Cochapamba 3 13
TOTAL 32 105

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco
GRAFICO N° 60

TABULACION POR CONOCIMIENTO DE LOS DESCUENTOS

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco
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Una tercera parte de la poblacion muestral no dansabre los descuentos con los
que Comercial Holanda premia a sus clientes cuimglidprovechamos la encuesta
para dar a conocer estas ventajas de ser nuasinteclAdemas notamos con agrado
que 1 de cada 4 encuestados si conocia algo de r@amelolanda, lo que

nuevamente prueba su posicionamiento en estas.zonas

CUADRO N° 59

18 ¢, Conoce de las ventajas que nuestros clientesnin desde la segunda compra?

Sector Si No
Carcelén Bajo 1 16
Pomasqui 3 14
Calacali 4 12
Chillogallo 2 11
San Isidro 15
San Antonio 2 12
Llano chico 11 5
Toctiuco 13
Cochapamba 2 14

TOTAL 25 112

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 61

TABULACION POR CONOCIMIENTO DE VENTAJAS DE SEGUNDREOMPRA
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Fuente: Investigacién de Campo
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Elaboracion: Rafael Velasco

De la misma manera como en la pregunta anterita, €staba planteada con el
objetivo de dar a conocer algunas de las ventagased cliente de Comercial

Holanda, como es el hecho que a patrtir de la segomahpra la cuota de entrada no
es obligatoria y hasta puede obtener descuentos.

CUADRO N° 60

19 ¢ Sabe que la mayoria de nuestros productos tiengarantia?

Sector Si No
Carcelén Bajo 3 14
Pomasqui 5 12
Calacali 6 10
Chillogallo 5 8
San Isidro 2 13
San Antonio 2 12
Llano chico 12 4
Toctiuco 2 11
Cochapamba 2 14
TOTAL 39 98

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 62

TABULACION POR GARANTIA DE PRODUCTOS

BSi

HNo

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco
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Un 28% de los encuestados si conocia que los latide Comercial Holanda tienen
garantia, lo que demuestra que no solo nuestraesmgino parte de sus beneficios

es conocida por los encuestados.

Al 72% de la poblacion muestral que desconociapsevacho la encuesta para
informar sobre la calidad y garantia de los promkicjue Comercial Holanda

distribuye.

4.3 ANALISIS DE LA DEMANDA

Se entiende por demanda la cantidad de bienewigissrque el mercado requiere o
solicita para buscar la satisfaccibn de una neadsidspecifica a un precio
determinad®’.

El principal propdsito que se persigue con el aiglle la demanda es determinar y
medir cuales son las fuerzas que afectan los reqgjeatos del mercado con respecto
a un bien o servicio, asi como determinar la pbddd de participacion del producto
del proyecto en la satisfaccion de dicha demandadéemanda es funcidon de una
serie de factores, como son la necesidad real guerse del bien o servicio, su
precio, el nivel de ingreso de la poblacién, y stnoor lo que el estudio habra que
tomar en cuenta informacion proveniente de fuepramarias y secundarias, de

indicadores econométricos, etcétera.

Al tener informacion estadistica es facil establegle monto y comportamiento
histérico de la demanda, podemos tener un critdaim de los factores cualitativos
de la demanda, determinar las necesidades y pmefasedel consumidor. Al no
existir estadisticas es la investigacion de canhpecerrso para la obtencion de datos
y cuantificacion de la demanda. La experienciarde afios de Comercial Holanda
nos da una informacion precisa sobre la demand uieblacion a la que atendemos,
poseemos registros del éxito de Comercial Holamdasdiferentes articulos, como
también nuestra experiencia nos permite evitarolampra de articulos de poca
demanda y ademas proteger a nuestros clientestidal@s de baja calidad, con

nuestro sistema de prueba de calidad. Comerciahridal disfruta de excelentes

23 Baca Urbina Gabriel, Evaluacién de proyectos, 52 edicion, Mcgraw Hill, México, 2006.
150



relaciones con nuestros proveedores tanto es aspagemos manifestar que son
nuestros buenos asesores en el momento en quedsneestras adquisiciones, ya
gue nos dan informacién sobre puntos clave o a#egfiia de los articulos que nos
proporcionan. Sin descuidar que nuestro representam compras por su larga
trayectoria debe ser muy prudente para aceptasui@srencias proporcionadas por

los proveedores.
En relacion con su oportunidad:

a) Demanda insatisfecha.- De los datos de informaoidienida de las fuentes
primarias se desprende que existe una demand&siasha superior al 90%.de
la poblacion en nuestros mercados (Nueve barriosQdeo mencionados

anteriormente).

b) Demanda satisfecha.- Es la demostracion de leeeti@ de lo que ofertamos.
Comercial Holanda cubre apenas el 2% de nuestrcaahery en pocos articulos
con relacién a sus necesidades, con lo que demmusrao solo el éxito de
nuestra investigacion, sino la amplisima demandalade productos que

ofertamos en nuestros pequefios mercados.

» Satisfecha saturada: es muy dificil encontrar enegcado real. En nuestro caso

aun no encontramos un solo articulo que se eneusatinrado en el mercado.
+ Satisfecha no saturada: Todo el mercado.
En relacion con su necesidad:

a) Demanda social y nacionalmente necesarios.- Sipaa su desarrollo y
crecimiento. Cubrimos un pequefio porcentaje de dmathda de articulos

basicos.

b) Demanda de bienes no necesarios 0 suntuariosdniesf joyas, celulares y
otros articulos sofisticados, etc. La oferta dergresa en estos productos es

minima.

En relacion con su temporalidad:
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a) Demanda continua o permanente.- Alimentos, cobigds, En el caso de
Comercial Holanda se demanda continuamente, colsmsanas, colchones,

licuadoras, batidoras, Dvd, ollas de presion, etc.

b) Demanda ciclica o estacional.- En cierta formaedaciona con temporadas,
estaciones, celebraciones, etc. Como por ejempichilas, juguetes, cobijas,

etc.

En relacion con su destino:

a) Demanda de bienes finales.- Todos los productos Qomercial Holanda

distribuye pues llegan a consumidores finales.

b) Demanda de bienes intermedios o industriales.-spmelos que requieren de
algun procesamiento para ser bienes de consumlo @omercial Holanda no

distribuye bienes intermedios o industriales.

El mercado al que Comercial Holanda pretende secuienta con una poblacion
superior a 50000 habitantes, de los cuales la pidinlacconOGmicamente activa
alcanza solo el 40%, dividida en los nueve bartidsanos y rurales de Quito,
quienes tienen necesidades basicas como son densdicion, de abrigo, de
descanso, etc. Es necesario aclarar que disponescdsos recursos econémicos y
de tiempo para poder trasladarse a lugares coreca fin de cubrir dichas
necesidades. Comercial Holanda apenas ha lograsfudeat al 5,14% de esta

poblacién aproximadamente.
4.3.1 Proyeccion de la demanda

Por lo que podemos deducir que existe aproximad&mehn 94% de demanda
insatisfecha en el mercado investigado, que reguiernuestros articulos y nuestros
servicios, por lo que nos planteamos ampliar naeswbertura de atencion,
considerando un 5% minimo de crecimiento anuall@@plicacion de este Plan de
Marketing. Aclarando que en el 2009 el crecimiedg@aComercial Holanda fue de un

28% con relaciéon al 2008.
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En estos sectores existen competidores tanto cal@o de grandes almacenes que
también tienen sus relaciones comerciales con esiggpdemos satisfacer la

demanda de este mercado en un 25,7%, por lo quemasddeducir que la demanda
insatisfecha supera el 70%, la visibn de Comekbiddnda no es solo incrementar su
participacion en estos sectores, sino el de ofreegiproductos en los demés barrios

y parroquias del Distrito Metropolitano de Quito.

CUADRO N° 61

PROYECCION DE LA DEMANDA PEA %
2011 2012 2013 2014 2015
26.171 31.667] 38.317  46.363  56.100

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

A continuacion se presenta el cuadro de datos rluegd de la aceptacion de
Comercial Holanda y la proyeccion de la misma es podéximos cinco afios

inmediatos:
CUADRO N° 62

DATOS HISTORICOS Y PROYECCION DE ACEPTACION

Datos histéricos
2008 2009 2010
688 993 1.112

** Esta es la proyeccion de la poblacién econémicamente activa de los sectores donde

trabaja Comercial Holanda, tomando en cuenta el 2,1% de crecimiento poblacional anual.
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Proyeccion oferta
2011 2012 2013 2014 2015
1.168 1.226 1.287 1.352 1.419

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

4.4 ANALISIS DE LA OFERTA

Oferta es la cantidad de bienes o servicios queierio nimero de oferentes
(productores) esta dispuesto a poner a disposidéin mercado a un precio

determinado.

El propdsito que se persigue mediante el analsikaferta es determinar o medir
las cantidades vy las condiciones en que una edanpuoede Yy quiere poner a
disposicion del mercado un bien o un servicioofaata, al igual que la demanda, es
funcidn de una serie de factores, como son losqeem el mercado del producto,
los apoyos gubernamentales a la produccion, etindestigacion de campo que se
haga debera tomar en cuenta todos estos factar@sdon el entorno econémico en

el que se desarrollara el proyecto.

En la practica Comercial Holanda tiene la expeigéde ser aceptada por la calidad
y utilidad de sus productos, como por la comodiglados servicios que ofrece. Por
lo que estamos convencidos que nuestra empresandisfe los bienes y servicios

gue demanda el mercado objetivo.

4.4.1 Proyeccion de la oferta.

Para ampliar nuestra oferta disponemos de la dadilidel transporte; tenemos la

necesidad que nuestros trabajadores realicen sad@rlaboral completa, toda vez
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gue contamos con personal idoneo que debe ampliazalendario de trabajo;
Debido a las multiples ocupaciones del gerenteigtago de Comercial Holanda
hasta ahora no se ha podido aprovechar la liqudeztiene en el giro del negocio,
gue debe tener mayor movilidad; como también gezerédito abierto con todos sus
proveedores, lo que facilita aumentar volumenesnéecaderias en el momento

requerido.

CUADRO N° 63

Proyeccion oferta Comercial Holanda
2011 2012 2013 2014 2015
1.168 1.226 1.287 1.352 1.419

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

CUADRO N° 64

Proyeccion de la oferta local
2011 2012 2013 2014 2015
8.290 8.704 9.140 9.597 10.076)

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 63

COMPARACION OFERTAS
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Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

4.5 DEMANDA INSATISFECHA

De los analisis realizados es facil deducir qustexiina gran cantidad de poblacion

insatisfecha, lo que determina un elevado porcek@ajmercado por atender.

Sumadas la oferta de los demas competidores curekdra, logramos satisfacer a un

30% de la poblacion, por lo que se deduce un 70%ed&nda insatisfecha.

CUADRO N° 65

Proyeccion Demanda insatisfecha
2011 2012 2013 2014 2015
25.003 30.441 37.030 45.012 54.681

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 64

PROYECCION DEMANDA INSATISFECHA
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Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

CAPITULO V
5 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

5.1 ANALISIS FODA

En este punto, realizaremos una sintesis de lac#iu externa e interna de la
empresa por medio del estudio de una matriz quduada las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas FODA exegeeh este mercado, desde
donde obtendremos las herramientas necesarias @@a las estrategias

fundamentales que aseguren el éxito de la empresa.

5.1.1 Matriz de impacto externo
CUADRO N° 66
MATRIZ DE IMPACTO EXTERNO

Factores determinantes del Exito Peso Calificacion Peso
Ponderado
Oportunidades
1. Facilidad en las compras .10 4 40
2 Incrementar la cantidad de proveedores 09 . 2 .18
3. Incrementar la variedad de productos 9 0 2 .18
4 Aprovechamiento de la tecnologia .08 3 24 .
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5. Informacién suministrada por proveedale®romociones por .08 4 .32

6. Transporte de mercaderias .09 4 .36
7. Incrementar nimero de clientes .07 2 .14
Amenazas

1. Lluvias .05 2 .10
2. Deterioro de mercaderias por inclemend@atiempo .05 3 .15
3. Perdidas de mercaderias por maltraas anismas .04 3 12
4 Delincuencia .08 2 .16
5. Competencia .08 1 .08
6. Clientes morosos y huidos 04 2 .08
7. Restriccion vehicular pico y placa .02 4 .08
8. Perdidas por desastres naturales .02 3 .06
9. Perdidas por incendios .02 3 .06
Total 1.00 2.71

Nota: (1) Las calificaciones indican el grado de efiaazn que las estrategias de la empresa resporudeta a
factor, donde 4 = la respuesta es superior, ¥esjguesta esta por arriba de la media, 2 = la estpes la medi
y 1 = la respuesta es mala.

(2) El total ponderado de 2.71 esta pobade la media de 2.50.

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco
5.1.2 Matriz de impacto interno
CUADRO N° 67

MATRIZ DE IMPACTO INTERNO

Factores criticos para el éxit Peso Calificacion Total
ponderadc

Fuerzas
1 Variedad de mercaderias .07 4 .28
2 Calidad de mercaderias .08 4 .32
3 Precios .08 4 .32
4 Stock de mercaderias .08 3 .24
5. Solvencia econémica .08 4 .32
6 Vehiculo .07 4 .28
7 Eficiencia del personal en el trato conliente .08 4 .32
8 Ambiente laboral .07 4 .28
9 Seguridad de bodegas .06 4 .24
Debilidades
1. Capacitacion en transporte de mercaderias .05 2 .10
2. Gerente muy operativo .09 2 .18
3. Falta de tiempo .06 1 .06
4. Sistemas de control .07 1 .07
5. Supervisiones .06 1 .06
Total 1.00 3.07
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Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

5.1.3 Matriz FODA de iniciativas estratégicas

CUADRO N° 68

MATRIZ FODA
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Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

La debilidad D1, de ser muy operativo el Gerentepltario al momento, ésta
constituye una fortaleza por cuanto él mismo curtgigbién la funcion de ejecutivo
de ventas, que le permite tener pleno conocimiatgolas ventas y de las
recaudaciones correspondientes. Ademas las fatalezencionadas demuestran

claramente su capacidad administrativa.

Las debilidades D2 y D3, relacionadas con sup@mnes y sistemas de control; de
igual forma al momento por el nimero de trabajeglapee tiene la empresa y la
funcion de agente de ventas del Gerente, le petamtr un control directo sobre el
cumplimiento de las obligaciones del cliente como la responsabilidad del

personal. Este anadlisis nos da la pauta para rauides los sistemas de control al
momento del crecimiento de la empresa, toda vezouenayor nimero de personal

se vuelve indispensable mayores sistemas de conpai ende supervisores.

La debilidad D4, tiempo limitado del Gerente pdrarecimiento de la empresa, sera
superada una vez que este trabajo de grado conglsgaaumente el personal y los
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sistemas de control para permitir que el Gerentdeskque solo a las funciones
administrativas para mejorar el potencial de laztopidades como de las fortalezas

y en lo posible atenuar o eliminar tanto las amasapmo debilidades.

Esta debilidad no es tan grave gracias a la fadak8 en la que existe un ambiente
de camaraderia con el personal, cuya solidaridadifgeque los trabajadores ayuden
a atenuar la falta de tiempo del Gerente. Precistaresta fortaleza F8 es un punto a

favor para superar la debilidad D5 por su predigpis a mejorar y capacitarse.

La fortaleza F3 mengua las amenazas A5 y A6 todaque la familiaridad del

personal con sus clientes es una barrera de erdrdaacompetencia y reduce el
riesgo de impuntualidad o cartera incobrable. La&rsama A7 es casi imperceptible
pues el nimero de placa de la camioneta termirg&a gene restriccion el dia jueves,
gue es un dia que la empresa no labora. La amédaza reduce por la fortaleza F9

pues se tiene bodegas seguras y con vigilancidasdas

Si bien son amenazas que tienen un minimo de piolzales que se presenten,
también nos hace pensar en la necesidad de cordegiaros que reduzcan el riesgo

de perdidas para la empresa ante estas amenazas.

5.2 ESTRATEGIA EMPRESARIAL

El inicio de las operaciones es el momento pregesa definir la estrategia, pero es
aconsejable que aun estando en marcha, todo negedmue un tiempo a
examinarse con el objetivo de seguir un rumbo ttazareplantearse a dénde quiere

llegar.

Ante la posibilidad de un fracaso a corto plazoseopuede dejar el negocio a la
deriva del mercado. Por ello es fundamental elcdiomamiento de la empresa,
donde se expone con claridad el enfoque del tralyagd manejo de los sucesos

internos y externos del entorno que le rodea alaresa.

El objetivo diario de una empresa no puede sersmider y obtener su rentabilidad,
es necesario su aporte a la sociedad y principadnsenobjetivo debe apuntar hacia

la satisfaccion de las necesidades inmediatagsielientes.
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Las organizaciones deben tener muy claro haciaedead si desean crecer, generar
utilidades y permanecer en el mercado, esto latogt definir su direccionamiento
estratégico, el mismo que lo integran los primspcorporativos, la vision y la

mision de la organizacion.

Con la finalidad de conseguir un buen clima labai@hde el capital humano se
sienta en su capacidad de brindar lo mejor de rsi pa mejoramiento continuo y
adaptacion en el entorno; es importante la comaidinade la misién, vision y

valores institucionales entre los colaboradoresdgbcio.

La “razén de ser” de un negocio esntésion la misma que permite anhelar un
“suefio” llamadovision. Su fin es precisar el rumbo de la empresa y ayaganer
en la misma sintonia a todos los involucrados (ptapos, empleados, clientes y

proveedores).

5.2.1. Misiébn Empresarial

Facilitar con interés, diligencia y actitud proaatsoluciones efectivas para el hogar,
especializados en la comercializacion de produsi¢osalidad y tecnologia de punta,
que satisfacen las necesidades de la familia etarsép en un entorno amigable y

cercano, con personal motivado y competitivo, &b asi un servicio integral”.

La empresa se dedica a la comercializacién deubosipara el hogar dando sendas
ventajas tanto en la comodidad al adquirir los pebas, como las facilidades de

pago a plazos convenientes.
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5.2.2. Vision Empresarial

En menos de tres afios llegar a ser reconocidos tioiex@s en los mercados de
articulos para el hogar en la ciudad de Quito, lasrfacilidades de pago, la gran
variedad y calidad de nuestros productos y ladealien el servicio venta y pos

venta.

5.2.3. Objetivos

5.2.3.1. Objetivo General

Satisfacer las necesidades de cada cliente y digscdo lo necesario para el

hogar, con la mejor relacion calidad-precio.

Para lograr éste objetivo nos aseguramos de ques tdos productos que
proporcionemos cuenten con las garantias necesasasin cliente satisfecho se

mostrara fiel a nuestra empresa y a su vez serapuisador de nuestros servicios.

5.2.3.2. Objetivos Especificos

» Posicionar a Comercial Holanda como una empregaratigio en el Ecuador
tanto por la calidad como por la variedad de lasdpctos que comercializa,

ademas de la excelencia en el trato al cliente.

« Satisfacer las necesidades de sus consumidoreseofile productos de calidad

gue inclusive superen sus expectativas.

* Reconocer y analizar el posicionamiento como uneahgenta del marketing

para establecer un mayor mercado.
» Mejorar los ingresos de Comercial Holanda y decsleboradores.

* Generar mas fuentes de trabajo en el pais a td@vdgestra empresa.
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5.2.4. Principios Organizacionales

Principios organizacionales son un conjunto de realocreencias y normas que
regulan la vida de una organizacion. Estos prinsigionstituyen la norma de vida
corporativa y el soporte de la cultura organizagidada vez que precisan aspectos
importantes para la organizacion. Estos princigims elsoporte de la Vision y la
Mision de la empresa, y deben enmarcarse denttosderincipios de la compaifiia.
Para definir el direccionamiento estratégico denfgpresa se toman como referencia
estos principios corporativos, estos serian lostertos que regulan su
comportamiento. Estos principios serian l0S Sige@s:

» Liderazga- capacidad de emprender y plasmar ideas en el ntercad
> Espiritu de equipo.integracion de esfuerzos para consecucion déiaige

» Puntualidad- en el cumplimiento de obligaciones con el eripes decir, con

clientes, proveedores, etc.
» Calidad- percepcién en la satisfaccion de los clientes.
» Unidad de direccion.propagacion de la filosofia institucional.
» Excelencia: mejoramiento continuo de la empresa.

» Perseverancia.ser constantes para alcanzar objetivos propuestos

5241 Valores

Son cualidades de la cultura de la organizacidoseglores son ponderados por la

percepcion. Los valores de la empresa son:
> Etica.- proceder de manera correcta sin afectar al mmtor
» Responsabilidad- cumplimiento de obligaciones

» Respeto- consideracion con los colaboradores, la socigdadnedio ambiente.
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» Honestidad- en el ejercicio de las actividades diarias.
» Cultura de servicioatencion al cliente, a los proveedores y al petsona

» Lealtad fidelidad corporativa

5.3.  ESTRATEGIAS DE MERCADO
5.3.1. Estrategias Competitivas Genéricas

Al enfrentarnos a las cinco fuerzas competitiva$deer analizadas en el Capitulo
[ll, existen tres estrategias genéricas de éxitermial para el mejor desempefio en

el sector industrial.

1. Liderazgo general en costos.- requiere la coodtin agresiva de instalaciones
capaces de producir volumenes en forma eficienteyvigoroso empefio en la
reduccion de costos basados en la experienciaigios controles de costo y de
gastos indirectos, evitar las cuentas marginalés minimizacion de los costos,

servicio, fuerza de ventas, publicidad, etc.

El bajo costo con relacion a los competidores eterala central de la estrategia,
aunque no deje de lado la calidad, el serviciorgsoireas. Con bajos costos, la
empresa obtendra un mayor rendimiento al promadisuesector industrial, aunque
exista una intensa competencia. La ventaja comjzetédn costos defendera a la

empresa contra la rivalidad entre competidores.

2. Diferenciacion.- La diferenciacion proporciona aislamiento contra la rivalidad
competitiva debido a la lealtad de los clientesidhda marca y a la menor
sensibilidad al precio resultante. La diferenciacde un producto o servicio que
ofrece una empresa se da por la percepcion debdmde los mismos como Unicos.

Entre los métodos de diferenciacién estan: El diseiinarca, servicio, tecnologia,

cadena de distribuidores. La diferenciacion es estaategia viable para obtener

2 PORTER, Estrategia Competitiva. Técnicas para el andlisis de los sectores industriales de la competencia,
Editorial CECSA, 142 Edicion, México, 2002, P. 56-57.
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mayor rendimiento al promedio de nuestros competgjoya que crea una barrera
para enfrentarse a las cinco fuerzas competitsiasgembargo, de manera distinta a
la del liderazgo en costos, pues aumenta utilidad#ando la necesidad de una

posicion de costo bajo.

La necesidad del competidor para salvar el cardctieo y la resultante lealtad del
cliente proporcionan barreras de ingreso, produremayor poder de negociacion
frente al proveedor y disminuye también el poder cemprador, ya que los

compradores carecen de alternativas comparabl@s ynenos sensibles al precio.

3. Enfoque o alta segmentacioén.- Dirigirse a urpgrde compradores en particular,

esta estrategia se basa en el principio de quempeesa puede servir a un pequefio
grupo objetivo con mayor efectividad que los condpees a un grupo general.

Se enfoca en un segmento de la linea del prodaaa, un mercado geografico; al
igual que la diferenciacion el enfoque puede towemias formas. Aunque las

estrategias de bajo costo y de diferenciacion esti@ntadas a lograr sus objetivos
ampliamente dentro del sector, toda la estrateglaedfoque esta disefiada para

servir a un objetivo en particular.

Comercial Holanda tiene un modelo competitivo porga usa las tres estrateqgias

geneéricas.

GRAFICO N° 65

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS GENERICAS

VENTAJA ESTRATEGICA
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Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

Las estrategias genéricas son tacticas para suglatasempefio de los competidores
en un sector industrial. La implantacién efectigaedtas requiere de un compromiso
total y del apoyo de todos los elementos de la esapres decir una buena
implantacion de las estrategias junto con el commo de todos los involucrados

llevara al éxito.
5.3.2. Estrategias genéricas de posicionamiento

Una mejor posicion frente a los rivales a fin denquastar a los clientes de
defenderse de las fuerzas de Porter, es una veotajetitiva que una empresa debe
lograr. Entre las fuentes de ventajas competitigremos: elaboracion del producto
con la méas alta calidad, proporcionar un serviaipesior a los clientes, lograr
menores costos que los rivales, tener una mejaracidin geografica, disefiar un
producto que tenga un mejor rendimiento que lascasade la competencia. La
diferenciacion y el posicionamiento comienzan enmante del cliente, en un
mercado cada vez mas exigente, en el que existeveadmayor cantidad de ofertas
no es solamente de productos y servicios, el matketctual es “una batalla de
percepciones”. El producto o servicio que la maya@ clientes percibe como el

mejor es el que gana esta guerra.

Liderazgo general en costos
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Comercial Holanda gracias a sus buenas relacior@s los proveedores
(importadores y fabricantes directos) y a su salizelogra negociar la compra de los
productos a revender al mas bajo costo posibleci& a la aceptacion y confianza
que tiene en sus clientes puede realizar comprasagares cantidades para alcanzar
mejores descuentos. Factores que a la vez peritetgar al mercado con precios

muy convenientes.

Otro factor que permite liderar los costos es stesia operativo en ventas y
recaudaciones al tener sus clientes concentraddsterminados sectores (barrios),

lo cual facilita visitar a todos en un dia espeoifpor semana.
Diferenciacion

El liderazgo manifestado por los precios de nussproductos, mas la calidez de
nuestro personal en la atencion al cliente, latidades de pago, beneficios en cuota
inicial y descuentos son factores que marcan emelate y en el corazon de nuestros

clientes la diferencia de Comercial Holanda coaaiéh a las demas.

Nota: Esta percepcidon nuestra se manifiesta ernef@siestas realizadas en los
sectores que atiende Comercial Holanda.

Enfoque o alta segmentacion

Las grandes empresas realizan su comercializaanivehnacional, provincial, o en
toda la ciudad, por lo tanto, sus clientes geoggéiente se encuentran dispersos,
Comercial Holanda tiene sectores pequefios y egpexifjlue no alcanzan ni a
barrios completos, pero en los lugares que comizigene una gran concentracion
de clientes, lo que le hace mas eficiente tanteeatas como en la recaudacion.

ESTRATEGIAS UTILIZADAS POR COMERCIAL HOLANDA
5.3.3 Estrategias de crecimienfS

Los objetivos de crecimiento se encuentran en Igomparte de las estrategias
empresariales, ya sea de incremento de las veidata cuota de mercado, del
beneficio o del tamafio de la organizacion. El enéanto es un factor que influye en

% Jean Jacques Lambin, Marketing Estratégico, Esic Editorial, Espafia, 2003.
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la vitalidad de una empresa, estimula las inicéstiy aumenta la motivacion del
personal y de los ejecutivos. Independientementestieelemento de dinamismo, el
crecimiento es necesario para sobrevivir a losugtagle la competencia, gracias,

principalmente, a las economias de escala y lasosfexperiencia que genera.

Una empresa puede tratar de definir un objetivocaimiento a tres niveles

diferentes:

* Un objetivo de crecimiento dentro del mercado deremcia en el cual opera;

nos referimos a uarecimiento intensivo

e Un objetivo de crecimiento realizado dentro delt@emdustrial mediante una

extension lateral, hacia delante o hacia atrasatedelcrecimiento integrado

* Un objetivo de crecimiento que se basa en las opioiddes situadas fuera de su
campo de actividad habitual;, se trata del objetd® crecimiento por

diversificacion

Crecimiento intensivo.- Una estrategia de crecimiento intensivo es adecpacda
una empresa cuando ésta no ha explotado compldiasroportunidades ofrecidas
por los productos en sus mercados naturales deemefa. Se pueden adoptar
diferentes estrategias: estrategia de penetracidestyategia de desarrollo de
mercados y productos.

Estrategia de penetracion de mercados.-También denominada crecimiento
organico, consiste en intentar aumentar o manfeserentas de productos actuales

en los mercados actuales. Existen diferentes opsion

Desarrollar la demanda primaria: incrementar el tamafio del mercado ampliando

la demanda primaria

* Ampliar la base de consumidores convirtiendo arosusuarios. Comercial
Holanda lo denomina “puertear”. Visitar con mergcée los hogares de

nuestros posibles clientes.
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Incrementar las cantidades medias que consumeuatiosAumentar cupos de

crédito a clientes con mayor capacidad de endegtéami

Encontrar y fomentar nuevas oportunidades de atilin. En el caso de algunos
productos se destacan los multiusos, dandolesaepa los clientes lo practico

de muchos de los productos que Comercial Holarsteldiye.

Aumentar la cuota de mercado:aumentar las ventas atrayendo a los compradores

de marcas o de empresas competidoras mediantmesce marketing.

Mejorar el producto o servicio que se ofrece. CaméHolanda a diferencia del
resto de competidores ofrece una mejor atencioi, &s hace al ofrecer una
gran variedad de productos de prestigiosas madeaslo siempre al cliente de

Comercial Holanda opciones de calidad.

Admitir reducciones sustanciales de precio. Akoér descuentos especiales,
entre otros, el clasico método de Comercial Holateleebajar la ultima cuota, y

a clientes responsables a veces la primera cuota.

Organizar las acciones promocionales. Se orgamganuentos por temporada

navidefa, escolar, mes del padre, de la madre, etc.

Adquisicion de mercados:aumentar la cuota de mercado por una estrategia de

adquisicién o de colaboraciones entre empresas.

Compra de una empresa competidora para obtenarosa de mercado. No se
ha comprado empresas pero en ocasiones se ha mddjota personal de
empresas competidoras que han cerrado su accpirarpalmente por un acto
de solidaridad con el talento humano y se puedi tinbién para obtener su

cuota de mercado.

Defensa de una posicion de mercad@roteger la cuota de mercado ostentada

(relaciones con el cliente, red de distribuidonemgen, etc.) ajustando el marketing

mix.
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* Modificaciones o reposicionamiento de producto®mvisios. Al tener algunos
proveedores disponemos de variedad por tanto lemtes de Comercial

Holanda siempre tienen de donde escoger.

» Estrategia defensiva de precio. En ocasiones Caahdfiolanda sacrifica el

porcentaje de utilidad, realizando descuentos gjasb

* Incremento o reorientacion de las promociones. ifRlan promociones
mensuales de diferentes productos con precio edpeon obsequio adicional,

y/o con sorpresa.

Racionalizacion del mercadoreorganizar los mercados abastecidos para redscir |

costes y/o aumentar la eficacia del marketing.

« Limitar el nUmero de clientes fijando cantidadesimas por pedido. La politica
de Comercial Holanda no tiene limites en cuantcamtidades minimas por

pedido debido a nuestro target visitado.

* Abandonar de forma selectiva ciertos segmentost. ePoontrario Comercial

Holanda pretende captar un mayor nimero de mercados

Estrategia de desarrollo de mercados.Fiene por objetivo incrementar las ventas
de los productos actuales buscando nuevos merdasimsse puede lograr mediante

cuatro enfoques alternativos:

Necesidades no explicitagproporcionar a los clientes soluciones a necesglgde
todavia no se han percibido. El objetivo consistedieigir al cliente hacia nuevos
productos, educarles y crear un nuevo mercado miediena estrategia de marketing
de abastecimiento. Pese al nivel de ingresos delesto de Comercial Holanda los
clientes son exigentes en cuanto a actualizaciopralductos se trata, por lo tanto
Comercial Holanda debe estar al tanto de lo dlémadecnologia. Adelantandonos a
los hechos, al disponer de productos cada vez swdsticados al sabernos en un

mundo eminentemente competitivo.
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Nuevos segmentodirigirse a nuevos segmentos de usuarios en el enmarcado

geogréfico.

e Introducir un producto industrial en un mercado @msumo. Comercial
Holanda tiene una variedad de productos indussriglee los comercializa en
diferentes segmentos de la poblacion como las ateasasa, propietarios de

restaurantes, hoteles, tiendas, etc.

« Vender el producto a otro grupo de compradoresdde eiferente. En nuestra
segmentacion de mercados se incluye a personasadgécamente todas las

edades con capacidad legal de endeudamiento.

Nuevos canales de distribucionintroducir el producto en otro canal de distribucio

gue sea complementario de los actuales.

e Adoptar un sistema de marketing directo para grugspecificos de
consumidores. Comercial Holanda ofrece visita a ididim y atencion

personalizada.

Estrategia de desarrollo de productos.-Consiste en aumentar las ventas
desarrollando productos mejorados o nuevos, dogyallos mercados actuales de la

empresa. Existen diferentes posibilidades.

Innovaciones discontinuasianzar un nuevo producto o servicio que represente
cambio en las ventajas que se ofrecen al clierga gl comportamiento necesario

para que utilice dicho producto o servicio.

Las innovaciones de los productos y los nuevos ymtod estan dadas por las
fabricas que con nuevas tecnologias nos entregatugins cada vez mas utiles y
hasta sofisticados, Comercial Holanda esta peraliglet estas innovaciones y

distribuye, lo que hace es ofrecer més variedatiealte

Adicion de caracteristicas:afiadir funciones o caracteristicas al producto gamsa

se amplie el mercado.

* Aumentar la versatilidad de un producto afiadienglacibnes. Destacar los
articulos multiusos, por ejemplo los televisores lyc plasmas, microondas,

canastas moviles, o los calderos asadores, enb® ot
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* Adadir un valor social o emocional a un productiitatio. Por ejemplo los
electrodomeésticos amigables con el medio ambienqie, gastan muy poca
energia eléctrica para su funcionamiento. Los cwlel Paraiso para mejorar el
confort hecho con esponjas amigables al planeta.

* Mejorar la seguridad o la comodidad de un produdtoejemplo claro de esto
lo tenemos en las ollas de presion con el fusildeseguridad para evitar
explosion del articulo, la canguilera con tapa aiov templado y removedor

que evita quemaduras.

Rejuvenecimiento de una linea de productostestablecer la competitividad de
productos obsoletos o inadaptados, reemplazangolgsroductos tecnolégicamente

mejorados.

e Introducir una nueva generacion de productos mésnfes. Siempre estamos
pidiendo a proveedores los ultimos articulos quedaeado al mercado, a fin de
ofrecer a nuestros clientes productos tecnolégiotanmejorados, como por
ejemplo el caso de las ollas de presion Umco goeaarienen sin el riesgo de

explosiones, por la utilizacion de un doble sequan@ casos de emergencia.

e Lanzar nuevos modelos de productos ya existentes pgotegen el medio
ambiente. Como los electrodomésticos amigablesetomedio ambiente, de

bajo consumo de energia eléctrica.

* Mejorar la estética de los productos. Al trabajan prestigiosas empresas, la
estética no es problema, pues son ellas las qém sgmpre innovando y
mejorando continuamente la presencia de sus pmagludt en nuestro caso

preocuparnos por su nitida presentacion.

Mejora de la calidad: mejorar la forma en que un producto realiza susifunes

como parte de un conjunto de ventajas.

» [Establecer un programa completo de control de a@dlidl ofrecer a nuestros
clientes productos de calidad comprobada y gargrtauramos no adquirir
productos de eficacia incierta.
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Adquisicion de una gama de productoscompletar o ampliar la gama de productos

gue existe recurriendo a medios exteriores.

» Periodicamente realizamos un analisis de la valieldagama de productos que
nos ofrece cada empresa y con el asesoramientosdmismos proveedores

adquirimos nuevos productos.

 Tenemos un sistema de venta por catalogo de aicagdmplementarios a los

mercantilizados por Comercial Holanda. Por ejengplmas, muebles, etc.

Estrategias de crecimiento a seguir
Crecimiento intensivo.-
Estrategia de penetracion de mercados.-

Desarrollar la demanda primaria: incrementar el tamafio del mercado ampliando

la demanda primaria

» Incitando a los compradores a utilizar mas el pectalvisitas mas frecuentes con

mercaderias

Aumentar la cuota de mercado:aumentar las ventas atrayendo a los compradores

de marcas o de empresas competidoras mediantemesae marketing.
* Mejorar el producto o servicio que se ofrece. Maankesocial.

* Reposicionar la marca. Crear una imagen corporatlida, capaz de penetrar

en la mente del consumidor y trascender en el temp

» Reforzar la red de distribucién y servicio. Aumeréafrecuencia de las visitas a

sectores en los que no se cumplieron los obje@spsrados.

Defensa de una posicion de mercad@roteger la cuota de mercado ostentada
(relaciones con el cliente, red de distribuidonesmgen, etc.) ajustando el marketing

mix.
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» Refuerzo de la red de distribucion. Recepcion yegat de pedidos cada vez en

menor tiempo. Multiples facilidades de entrega aelpcto.

Racionalizacion del mercadoreorganizar los mercados abastecidos para redscir |

costes y/o aumentar la eficacia del marketing.

» Concentrarse en los segmentos mas rentables. @bdesv barrios donde la
presencia de Comercial Holanda es mejor recibidmat decisiones para
atender mas a estas zonas donde obtenemos mejabilidad, logrando

concentrar un mayor niamero de clientes.

* Recurrir a distribuidores mas eficaces. Estudiadicos a proveedores, en

cuanto a precios, entregas, servicio técnico, etc.
Estrategia de desarrollo de mercados.-

Expansion geograficaiestablecerse en otros barrios de la ciudad.

* Enviar los productos hacia otros mercados recutden los jefes locales. Se
implementaran 14 barrios en la Zona Sur en donden@mos Chillogallo, con
los cuales se tendrian 15 que serian atendidosgmagentes recaudadores y un
agente vendedor. La Zona Norte se incrementar&ctéres que con los 8 que
ya tenemos se completarian 15 para ser atendiaddsegcagentes recaudadores

y un agente vendedor.

» Crear una red de distribucion exclusiva. Adiciorete se ha pensado en
establecer puntos de venta, iniciando con la a@ere un local comercial
principal; desde donde podremos desplazarnos & g@ravincias creando

almacenes secundarios que a su vez serian caberaggies de provincia.

5.3.4. Desarrollo de las estrategias

CUADRO N° 69
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Resumen de las estrategias.

ESTRATEGIA PA/fOS OBJETIVO
SEGUIR

Estrategia Diferenciacion. -Disefio de marca.
competitivas | Liderazgo en costos. -Servicio.

genéricas -Tecnologia.

-Cadena de distribucion

Crecimiento | Estrategia de Desarrollar la demanda -Aumentar la frecuencia d

intensivo penetracion de primaria. visitas a los clientes.

mercados

Aumentar la cuota de
mercado.

Defensa de una
posiciéon de mercado.

Racionalizacion del
mercado.

-Duplicar las ventas por
medio del disefio de una
imagen corporativa.

-Reforzar la red de
distribucion.

-Concentrarse en
segmentos rentables.

-Recurrir a distribuidores
mas eficaces.

Estrategia de
desarrollo de
mercados

Expansién geogréfica.

-Expandir el area de
cobertura de Comercial
Holanda en el norte y sur
de la ciudad.

-Crear una red de
distribucion exclusiva
abriendo locales
comerciales para aumenta
ventas de contado y comg
ejes de distribucion para
las nuevas zonas.

i

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

5.3.5. Estrategias de desarrollo
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De las estrategias de desarrollo se ha escog@estrategia de diferenciacion como
de relevante importancia a fin de ampliar la nd¢zieade la ventaja competitiva es

decir sobreponer el poder del mercado es decpuosos fuertes de la empresa.

5.3.5.1 Estrategia de diferenciacion

Con esta estrategia vamos a desarrollar las vstqde le diferencian, que le hacen
Unica a la marca Comercial Holanda, en cuanto gmadctos y especialmente los
servicios que brinda. Entre estas cualidades dee@uah Holanda vamos a priorizar

las méas relevantes:

Ventas a domicilio, facilidad de compra, faciliddd pago, variedad y calidad de
productos, servicio post-venta, calidez en nueselciones, articulos de calidad
con precios bajos, estos son los atributos masriates que marcaran la diferencia

con sus competidores y con los productos sustitutos

Ventas a domicilio.

Comercial Holanda visita a sus clientes en susigsodomicilios, “les pone el

almacén en su puerta”, dandole la comodidad derpedbzar sus compras desde su
hogar, ahorrandole tiempo y dinero que tendria qu®ir al visitar otras casas
comerciales. Al brindarle este servicio Comercialdida pone en practica una
norma basica del Marketing que dice: “El que armneinde”, atrapamos su atencién

al ponerle en sus manos nuestros productos.
Facilidades de compra.

Cuando el cliente tiene en sus manos el productiateos sendas facilidades de
compra, ya que por la confianza que tenemos cgralamayoria de clientes gracias
a la experiencia obtenida a través de la ex Cred#tolanda y de nuestro trabajo

realizado durante los ultimos tres afios, conoceanagan parte sobre su estabilidad
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domiciliaria (duefio de casa, o inquilino que hab#ados afios en una misma zona, a
sus familiares, a sus vecinos), conocemos la nssdidad en el cumplimiento de
sus obligaciones, destacando especialmente |dasatn de la gran mayoria de los
ecuatorianos que es el de mantener en alto surimmhre, realidad que Comercial
Holanda lo garantiza con muy raras excepcionesiessario resaltar que Créditos
Holanda supero los ochenta sectores, de los go®iento “Comercial Holanda”

atiende solo a nueve.

Con estos conocimientos Comercial Holanda puedaragha facilidad extender el
crédito a sus clientes, eliminando los tediosamites, copias de cedula, papeleta de
votacion, record policial, planillas de servicioaslzos y demas documentacion,
garantes, reduccion de la cuota de entrada y & veckisive sin esta cuota inicial o

postergandole unos dias, la entrega del produdtorexiiata, etc.
Recaudaciones a domicilio.

Un agente recaudador de Comercial Holanda recgbadonos de sus clientes en sus
propios domicilios, brindandole asi a sus cliertgs de los servicios que le hace

diferente de muchas empresas.

Sus agentes recaudadores estan capacitados patarhm trato especial y afectivo
a todos y cada uno de sus clientes. No solo cusmsi@bonos son cumplidos, sino
cuando los mismos atraviesan por dificultades fane$, de salud, econdémicas, es
especialmente en estos casos cuando nuestro dersace derroche de su

comprension y calidez humana.

Los clientes cumplidos tienen el descuento de tianalcuota, que a su vez en la

mayoria de los casos resulta ser el enganche pamaugva negociacion.
Variedad y calidad de productos.

Nuevamente es la experiencia la base fundamentallpagama de productos que
ofrece Comercial Holanda, por lo que superamos1i@30 items o productos,

debemos destacar que continuamente van ingresadslaniculos y a la vez nuestra
preocupacion por la calidad hace que eliminemadsudos que su calidad no sea bien

probada. Calidad que nos permite brindar garantia easi totalidad de articulos.
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Servicio post-venta.

La garantia también es a domicilio; desde dondeanets los articulos dafiados o
defectuosos para devolverles a los proveedoresvarles al servicio técnico
correspondiente, cumpliendo con la garantia ofeeaidcliente; le entregamos igual

en su domicilio el articulo reparado y en alguresos inclusive nuevo.

Lo que ademas de ser un servicio es una fortalez8ainercial Holanda, ya que

gracias a este servicio ganamos su confianza yroysssicionamiento es mas firme.
Calidez en nuestras relaciones.

Es grato mencionar la capacidad y el “don de ged&’nuestro personal para
familiarizarse con el cliente, lo que le permite@ae su confianza y que los clientes

vean en él hasta a su confidente.
Articulos de calidad con precios bajos.

Es politica de la empresa como hemos visto, a neasprdocuparse por su
crecimiento econdOmico, y por lo mismo, su preocippacse orienta a entregar
articulos de calidad a sus clientes, por lo que psaveedores se destacan en marcas
muy conocidas por su calidad como son: Oster, UhGg,Sony, Pica, Panasonic,

Indurama, Paraiso, entre otras.

Por el sistema de compras de Comercial Holanda ioveado en el capitulo dos

obtenemos precios especiales que nos hacen muyetvgs.
Estrategias a seguir

1 Posicionar la marca en el mercado es fundamental lpgrar el objetivo de
Comercial Holanda que es penetrar en la mente aleduenidor como la primera

opcion al momento de cubrir sus necesidades dedjgera el hogar.

Comercial Holanda esta posicionado en el dormit@tola cocina, en el comedor,
en el bafo, dentro de su hogar con sus produatsglientes saben que se les visita
semanalmente para las recaudaciones y por lo mamos/ez al mes Comercial

Holanda ubica el almacén en su puerta.
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Comercial Holanda pretende aplicar herramientad/deketing a fin de aumentar su
participacion en los mercados que atiende y emims/os que pretende ingresar;
creando una imagen corporativa solida que trasaiendel tiempo y le dé presencia

significativa en este comercio globalizado.

El mercado actual exige a una empresa ser reatigtag limita simplemente a ser
diferente, exige ser el foco de la atencion y queeconozcan como Unica, saber
posicionarse marcando en la mente del consumid@ gmaciosa huella de
satisfaccion para sus necesidades, ser la llagesisatisfacciones en la cerradura de

sus necesidades. Ser el principio para sus fines.

Ante el bombardeo bullicioso de promociones dealiBesentes empresas a través de
los medios de comunicacién y publicidad, la demadan elevado porcentaje trata
como mecanismo de defensa, pasar por alto o idesrarestas formas de llamar su
atencion, por lo que al aplicar una estrategia derketing como es la
“segmentacion” podremos conquistar posiciones itaptes en la mente del
consumidor desde luego aplicando la “segmentacail€cuada o idonea para el
producto que ofrecemos, el mercado al que querdiagar y el servicio que

armonice esta relacion.

Gracias a la segmentacion hemos llegado a un nedmtte la demanda se centra
en bienes que le sirvan para satisfacer sus nedesidbasicas como las de
alimentacion, vivienda, vestido, descanso, etc. Bomue Comercial Holanda
distribuye articulos que satisfacen o sus instrdosenpara satisfacer estas
necesidades como son: utensilios de cocina, asticphra el dormitorio, bafio,
comedor, etc. Sin olvidar que es una demanda cours@s limitados, por lo que

Comercial Holanda ofrece grandes facilidades de.pag

Es precisamente la segmentacion a la que hemasltiezn la busqueda del mercado
gue reune estas caracteristicas de la demandgue lpretendemos satisfacer luego
de haber clasificado o segmentado los productdeeaar aplicando el refran de “el
gue anuncia vende” nos apoyaremos en la creaciénalanagen corporativa solida,
capaz de entrar en la mente del cliente actuakgng@l y mantenerse en el tiempo,

asi aumentaremos nuestra participacion en el h@rca
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La imagen de una empresa se la ha definido comoorjunto de rasgos o
componentes que vienen a constituir la personaliiada empresa ademas se
considera como el conjunto de representaciones tdattivas como racionales que

un individuo o grupo de individuos asocian a unpm®a 0 a una marca.

Los elementos componentes de la imagen son laiedéok, la fuerza y el contenido,

la primera se refiere al grado de conocimiento esp@o o no que los individuos

tienen de los mismos productos o de las empresasigentes; sin notoriedad no
podria haber imagen, la fuerza de la imagen tgme ver con la rapidez y

espontaneidad con que un producto, una marca oeomEesa Se asocia a un
estimulo relacionado con ella, por ultimo el coiterde la imagen hace referencia a
las caracteristicas o atributos que se asociaelqmoducto, la empresa o la marca

La imagen de Comercial Holanda en principio estdadaor la notoriedad de su
predecesora y por su presencia actual, la enesyjimmgacto que queremos proyectar

y reflejar en ésta, las caracteristicas principdétservicio que ofrecemos.

La marca es una simbologia que individualiza a emgresa de las demas, la
personaliza, lo que facilita que el consumidorifardncie, la identifique de entre las
demds, inclusive de las dedicadas a su misma dativicomercial. Facilitando a la
publicidad proponer y promover productos cualifasd

5.3.6. Comercial Holanda la marca

El nombre surge de su antecesora “Créditos Holanda’ empresa que ocupo un
lugar privilegiado en el corazén de sus clientequg a lo largo del tiempo se
convirtié en una grata costumbre para los moraddeeQuito comprar a Créditos
Holanda” los articulos para su hogar, esta empresa sus actividades comerciales
porque su propietario, el Doctor Rafael Velascoiaedu tiempo a su profesion
medica. Es precisamente donde Comercial Holanda ent el juego rescatando a
ese mercado altamente fidelizado a la corporaci@nle atendia, y con este ligero

cambio, (de Créditos a Comercial) se pretendidesayr y se puede decir con

*” Garbert, Thomas. Imagen Corporativa: como crear y proyectarla. Bogota 1991. Editorial Legis, p28.
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excelentes resultados, sabiendo que una marcao@dansera memorizada mas
facilmente pretendemos diseflar una imagen que semte graficamente lo que
significa Comercial Holanda. Cabe mencionar que sakve de los ochenta barrios
de “Créditos Holanda” los estamos atendiendo atkeiale, y que con la
implementacion de esta imagen corporativa llegasemccubrir estas zonas con

mayor eficacia y rapidez.

La creacion de la marca se da por la necesidad dmpresa de proyectarse en mas
barrios de “Créditos Holanda” con mayor rapidezoy cesultados ostensiblemente
visibles, Una imagen que tenga un grado de memmamoptimo, ayudara a alcanzar

un buen posicionamiento y por ende una mayorgigation del mercado.

GRAFICO N° 66
LA MARCA

COMERCIAL

OLANDA

en el calor de tu hogar

Fuente Investigacion 2011
Elaboracion: Rafael Velasco

5.3.6.1 Justificacion de la marca.

La imagen empresarial es un espejo donde se rédlgjarsonalidad de la empresa
con sus caracteristicas racionales y afectivasl @stro que se presenta al mercado.
Por lo que debemos tratar de definir en estos sadsgovirtudes que caracterizan a la
empresa. Inyectando en la mente y en el corazdnsdeonsumidores una imagen

familiar, que le de sensaciones de confianza, sEglrbienestar. Marca que genere
condicionamientos a la necesidad del producto gudrsce.
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Una imagen tiene vida propia, y esta imagen puepleesentar el concepto de miles
de ideas, Comercial Holanda nace con una imageomeanza adquirida gracias al
trabajo, honradez y responsabilidad, imagen que ti@ virtud de trascender en el

tiempo y en los mercados.

5.3.6.2 Manual de uso de Marca existente

La creacion de un manual de marca es para el toroso de la misma dentro y
fuera de la empresa con el fin de ser siempre igoiallos respectivos parametros
que se indican. Como objetivo logra una imagen sgiegrabe en la mente del

consumidor.

GRAFICO N°67

COMERCIAL

OLANDA

an @ calor de tu hegar

Manual de

183



COMERCIAL

OLANDA INDICE

en el calor de tu hegar I
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U=zo de Manual
Terminologia

La Marca

|sotipo

Logotipo

|sologo

Slogan

Uso Crematico de la Marca
Tipografia

Pantones

Area de Reserva
Construccign Grafica
Reduccign Minima de la Marca
Papeleria

Hoja Carta Principal

Hoja Carta con otros Logos
Sobre N210

Sobre Manila

Tarjeta de Prezentacion
Aplicaciones

Uniforme de |a Empresa
Camiszas

Camisetas

Gorras
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OLANDA

en 8l calor de tu hogar

INTRODUCCION
|

Un manual responde a la necesidad de aseguurar la correcta
aplicacion de los elementos de la Identidad Visual Corporativa de
una entidad. Se desarrolla tras un programa de disefio estudiado v
planificado, para traducir la perscnalidad de Comercial Holanda,
dotandola de una imagen visual propia y bien deferenciada.

Con el adecuado uso de los elementos de este manual se lograra
preservar la identidad visual de la empresa y aumentar el grado de
recordacian simbdlica de cada uno de sus elementos. Los casos
especiales o que ofrescan dudas, deberam ser consultados
directamente con el autor del manual. El uso adecuado del logotipo
en todas las piezas de comunicacion es fundamental para crear
una imagen fuerte y duradera.
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COMERCIAL

OLANDA

en 8l calor de tu hegar

USO DEL MANUAL
|

El Manual de Identidad Visual Corporativa constituye un
instrumento de consulta y trabajo para todas aguellas
personas responsables de la utilizacidn correcta de los
simbolos de Comercial Holanda.

Este manual proporciona informacidn de la identidad visual
global de la Empresa, por lo que se sugiere leer
detalladamente todo el contenido del manual y seguir cada
una de las indicaciones que se describen en los apartados de
interés.

Para su fiel cumplimiento se sugiere incluir en la pagina web
de la Empresa y en distintos formatos de imagen el logotipoy

sus variaciones de uso.

El uso correcto de los simbolos incluidos en este manual esta
bajo supervision del departamento de disefio.
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CONERCIAL

0 LAN DA TERMINOLOGIA

en el calor de tu hngar _

Para lograr una mejor comprension de este manual, se exponen a
continuacion las definiciones mas comunes de los términos empleados:

IMAGEN CORPORATIVA: La percepcion que una determinada persona o un
colectivo tienen de una entidad. Es la imagen ligada a una corporacion y a lo
que ella representa.

IDENTIDAD CORPORATIVA: El conjunto de caracteristicas especificas y
personales de una entidad, las cuales crean una forma perceptible y
memorable de si misma y la diferencian de las demas entidades.

El témino Identidad Corporativa, por el que entendemossu caracter especifico,
implica todo lo que una empresa representa: sus productos, su comunicacion,
sus muebles y sus inmuehles.

IDENTIDAD VISUAL: La parte visible de |z identidad de la empresa. & menudo se
utilizan de manera indiscriminada Identidad Corporativa e Identidad Visual.
MNo obstante, la segunda se encuentra subordinada a la primera.

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA: Conjunto de normas que regulan el uso
y aplicacion de los elementos de identidad visual de una corporacién.

MANUAL CORPORATIVA: La conjuncion de los distintos elementos que

componen la identidad visual de la empresa: logotipo, isotipo, colores v
tipografia.
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COMERCIAL

0 LAN DA TEMINOLOGIA

en @l calor de tu hogar [T

Logotipo o fonograma:
Marca en la cual la palabra funciona comao imagen.

Isotipo o iconograma(elemento) / diagrama(concepto):

Marca donde la imagen funciona sin texto. Generalmente estan
acompafiados por el textos pero son reconocidos
independientemente de esto.

Isologo:

Interaccion del logo e isologo, imagen en la parte superior
y texto en la inferior. La mayoria de las marcas se
corresponden con esta categoria.

Tipografia o fuente:

Disefio-nombre del grupo de signos o caracteres que
comprende un alfabeto, concluidos los nimeros y signos
especiales
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La creacidn de la marca es por la necesidad de la empresa de
estar en el medio en el cual se desenvuelve con una imagen
gue tenga un grado de memoria mas dptimo, que alcance un
posicionamiento en el mercado .

COMERCIAL

OLANDA

8n @l calor de tu hogar
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en 8l calor de tu hogar

LA MARCA

Génesis de La Marca: Comercial Holanda es una marca nueva, fiel, confiable,
moderna, comprensible, es de disefio simple y de colores calidos.

Se componen de cuatro elementos gue son: Logotipo, isotipo, Marca
corporativa(lsologo), Slogan.

Siempre gue sea posible se ha de utilizar esta version. Cuando por tamafio,

por espacio o por motivo no sea posible usar su lsologo, podra hacer uso de su
Isotipo, simbolo o icono.

OLANDA

en el calor de tu hoaar

o
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OLANDA
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LA MARCA

Wersion de la marca en Blanco, Negro para situaciones en las
que solo se pueda usar la tinta negra y no se pueda tramar.
Wersion de la marca en Escala de grises, para situaciones en las
gue solo se pueda wusar la tinta negra tramada.

COMERCIAL

Logotipo versidn en Negro o LAN DA

an & calor de tu hogar

CORMERCIAL

OLANDA

=n o calaer de tu hegar

Logotipo versidn en Blanco

CONMNE RCIAL

OLANDA

en @ calor de tu hogar

Logotipo versidn en Escala
de Grisesz
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COMERCIAL

OLANDA

en el caler de tu hegar

TIPOGRAFIA
]

Las fuentes tipograficas institucionales o corporativas son otro
elemento de identificacidn visual de alta importancia. Ellas le
otorgan un marco de coherencia a los elementos graficos que
forman el sistema visual de la marca.

Fuente Tipografica principal

Para la marca Comercial Holanda se definia a la familia
tipografica Eras Bold, en las versiones agui presentadas.

Esta tipografia debe ser usada en todo tipo de textos, sean de
una tipografia versatil, moderna y de facil lectura.

ABCDEFHIJKLMMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghiiklimn
RARopgrstuvwiy=
1233567890

=\l "@-#$%&~/()
=47 - _.rz<>""[1{}
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Qué importancia tienen:

Es un importante elemento de identificacidn visual, por
cuanto relaciona a la marca con los colores que
identifican.Comercial Holanda se asocia al Azul, al Naranja.
El tema del color es siempre muy delicado y dependera en
gran medida del medio en el gque se emprima, las tintas,
los perfiles. Por lo tanto para reducir al minimo los errores
de color en la reproduccidn correcta de sus colores
corporativos.

ok

NARAMNIA DORADO NEGRO
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COMERCIAL

o LAN DA AREA DE RESERVA

en el calor de tu hogar _

Alredor de su Marca se debe respetar siempre un Area de
Reserva, para que no la invadan otros elementos del
disefio sobre todo los textos.

Para el Isclogo se ha usado un Area de Reservaigual ala
altura de una "T".

En el Isotipo esta area ha de tener una altura igual a la del
propio Isotipo.

L Rttt

COMERCIAL

OLANDA

en =« calaer da tu hogar

Espacio libre de textos ‘ #

|
!

I

i
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Q I-AH BA COMNSTRUCCION GRAFICA

o5 Bl caler et hegar I

Los principios de construccion de los elementos del
logotipo son los mismios del logo, se dibuja una trama
modular, donde cada modulo tiene un valor X.

4x 16 x

en el calor de tu hogar

4 x

2=

13 x

195
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o LAN DA REDUCCION MINIMA

DE LA MARCA
o 2 Tkt o S hegan [ ]

Mo se recomienda alcanzar limites tan extremos, pero si
no hay méas remedio la Marca se podria reducir hasta los
anchosindicados. Siempre de forma proporcional para
evitar deformaciones.

COMERCIAL

OLANDA 76.26 mm

en = caloer de tu hogar

26 mm

L

34 mm
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o LAN DA Us05 INCORRECTOS

en el caler de tu hogar DE LA MARCA

La marca debe ser usada siempre en forma correcta para
gue se identidad visual permanezca intacta.
Las variaciones agui presentadas guedan totalmente

prohibidas.
) 4 e e TR
No alterar colores corporativos
SERERE LYW
x [« THF.N [ V.8

Mo distorcionar la proporcion

x - orAwsi

Mo eliminar elementos

b-—ﬂﬂﬂ ERCIAL

X

mn el sl da e hogar

No ocultar la imagen
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Hoja carta principal construccion grafica.
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Hoja carta en consistencia con otros logos: construccion grafica

- Coc Ao, -

199



PAPELERIA

I
Sobre N210: Construccion grafica
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PAPELERIA
]

Sobre manila para hoja carta: construccion grafica

[ 2F

i
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Tarjetas de Presentacidn

& AR HR ——
él:ii@r_lgg_ -

= —
T e Ty —

D e

- —— -

AT i e S
Distribuidor de articulos para el hogar
Oster Paraiso Umco Sony LG Indurama Pintex
Cerezos Oe 2- 205 v Real Audiencia Fono: 2474426
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o LAN BA UNIFORMES

5 o oakar dm G haga [

Aplicaciones
Los simbolos corporativos son utilizados en distintos
soportes y sirven para reforzar el valor identidad de la
Empresa. Es necesario pautar la ubicacion y caracteristicas
del logotipo en los uniformes del personal.
El uniforme es un conjunto estandarizado de ropa, utilizada
por los miembros de la Empresa, mientras participan en
actividades recreativas o en eventos de trabajo.
El logotipo debera ser siempre el elemento principal.

o sy Pk S e

Pl aga du ©odlfeas
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OLANDA
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CAMISA

Aplicaciones

El logotipo en las camisas deberad ir ubicado del lado
izquierdo a nivel del corazon. En la camisa de fondo blanco
el logo debe ir natural sin ninguna alteracidn. En la camisa
que el fondo es azul debe ir en blanco.

En caso de haber coexistencia con otros logotipos, estos
deberan ir ubicados a los lados en las mangas a menor
escala.

- o
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COMERCIAL

o LAN DA Gorras

en el calor de tu hogar =

El logotipo puede ir manejando en la parte frontal de la gorra o las partes
laterales, debe estar siempre en contraste para un mejor manejo cromatico

Fuente Investigacion 2011
Elaboracion: Rafael Velasco
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5.4. Determinacién de planes de accién

El manejo de un negocio tiene sus complicacionéslianas, poseer un plan de
accion para solucionar problemas de raiz ayudar&necho a no gastar fuerzas

innecesariamente en paliativos esporadicos decgitues cotidianas.

La forma mas sencilla de resolver los problemasiees clasificando prioridades, y
marcar como prioritarios a los problemas que afedieectamente a los resultados
econdmicos. Al fragmentar los problemas podemosrcptanes de accion bien
disefiados que nos permitan organizar, planearutajey corregir las situaciones

prioritarias.
Los planes de accion que se disefiaran contemaigoientes principios:

Capacidad.- El plan de marketing fue disefiado basado en desltados de la
investigacion de mercados realizada, la misma gtzeseistentada en la teoria y cuya

aplicacion se ajusta a la realidad de la empresh ®ercado.
Coherencia.-En relacion a los resultados.
Estabilidad.-Medible a corto y largo plazo.

Factibilidad.- Comercial Holanda es solida economicamente, pax, éene la
posibilidad de invertir en los cambios que se aeTe necesario. Esta inversion es
razonable si se consideran los beneficios paraniaresa y en el bienestar de sus

clientes.

Flexibilidad.- las decisiones son claras y bien sustentadas,paeaoconcretarlas se

necesita que el directivo de la empresa considepeigsta en marcha.

Potencia.- Basados en fortalecer la ventaja competitiva qoee@ Comercial
Holanda, como es la experiencia y fidelidad deloado, a través de estrategias

orientadas a potenciar estas caracteristicas.

Validez.-Crecer un 100% en la participacion que tiene emearicado mediante las

ventas poniendo en marcha el plan de Marketing:

* Posicionamiento de la marca en el mercado objetivo.
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» Desarrollo de planes de accion personalizados.

» Lograr estandares de calidad de servicio que emtanios clientes.

Los pasos de un plan de accion efectivo son:

* Objetivo claro, conciso y medible.

« Estrategia que refleje el rumbo a seguir para logjrabjetivo.

» Tareas que describan los pasos exactos para elioueno de las estrategias.
* Tiempos reales de cumplimiento en inicio y fin ddatarea.

* Responsables directos de cada tarea.

» Rastreo constante y evaluacion del cumplimiento.

* Evaluacion final para el replanteo del plan de@tai replanteo de otro.

El control de los planes de accidon estara en gugeetnte propietario verifique el
rendimiento de los planes de accién, y de ser adoeemprender acciones

correctivas para lograr los resultados estable@dda planificacion.
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CUADRO N° 70

PLAN DE ACCION Ne° 1 | COMERCIAL HOLANDA

OBJETIVO Impregnar y desarrollar una imagen de confianza emente de los
consumidores, de los productos y servicios queef@omercial
Holanda.

ESTRATEGIA Posicionar la marca en su segmento deade

PROYECTO Disefio y propagacion de la imagen corp@arate Comercial Holanda

N° TAREA RESPONSABLE TIEMPO

1 Crear el logotipo y slogan de la empresa Disefi@dafico 15 dias

2 Aprobacién del logo Gerente Comercial 5 dias

Holand:
3 Impregnar la imagen en tarjetas de Disefiador Gréfico 30 dias

presentacion, piezas publicitarias, material
P.0O.P, pagina Web, etc.

4 Publicitar la imagen de la marca en los Gerente Comercial 30 dias
diferentes medios de comunicacion, mas | Holanda

idoneos que logren el alcance deseado.

PRESUPUESTO
$1820
INDICADOR
Incremento de ventas, mayor nimero de clientes
EVALUACION Mensual
Evaluado por:
COMERCIAL
OLANDA
en el calor de tu hogar

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco
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CUADRO N° 71

PLAN DE ACCION N° 2

| COMERCIAL HOLANDA

OBJETIVO Aumentar la participacion de mercado. Creandodisleie pequefios
nucleos de consumidor
ESTRATEGIA Ubicar y capacitar a lideres de la vecindad o derfalia para que
realicen la funcién de agentes de comercio enieugpbs libres
PROYECTO Crear un catalogo de productos mas coatesci
N° TAREA RESPONSABLE TIEMPO
1 Disefiar el catalogo de articulos de Comercial | Disefiador Grafico 20 dias
Holand:
2 Seleccionar a los interesados Gerente Comercial 10 dias
Holand:
3 Capacitar a los lideres. Gerente Comercial 21 dias
Holand:
4 Aplicar la estrategia Gerente Comercial 60 dias
Holand:
PRESUPUESTO 800 200 60
$1060
INDICADOR
Incremento de ventas, mayor nimero de clientes
EVALUACION Mensual

COMERCIAL

OLANDA

en el calor de tu hogar

Evaluado por:

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco
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CUADRO N° 72

PLAN DE ACCION N° 3

COMERCIAL HOLANDA

OBJETIVO Lograr mayor concentracion de clientesosmmejores sectores
ESTRATEGIA Desarrollar segmentos mas productivos
PROYECTO Priorizar sectores de acuerdo al renditmien
N° | TAREA RESPONSABLE TIEMPO
1 Andlisis de resultados de los sectores atendigi&quipo laboral Comercial | 20 dias
Holand:
2 Aumentar la frecuencia de visitas a los clientesserente Comercial Permanente
Holand:
3 Concentrarse en segmentos rentables. Gerente Comercial
Holand:
4 Aplicacion de estrategia Gerente Comercial 60 dias
Holand:
PRESUPUESTO
$200
INDICADOR
Incremento de ventas, mayor nimero de clientes
EVALUACION Mensual

COMERCIAL

OLANDA

en el calor de tu hogar

Evaluado por:

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco
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CUADRO N° 73

PLAN DE ACCION N° 4

COMERCIAL HOLANDA

OBJETIVO Maximizar ventas utilizando tecnologia
ESTRATEGIA Desarrollo de mercados utilizando lantdogia para globalizarlo.
PROYECTO Crear una pagina web
N° TAREA RESPONSABLE TIEMPO
1 Disefiar una pagina web acorde a la imagen Disefiador pagina web 20 dias
corporativa de Comercial Holanda
2 Familiarizacion del personal con la pagina web| Equipo laboral de 20 dias
Comercial Holanda
3 Propagacion de la pagina web de Comercial Gerente Comercial 30 dias
Holanda
Holanda
4 Aplicacion de estrategia Gerente Comercial 30 dias
Holanda
PRESUPUESTO
$700
INDICADOR
Incremento de ventas por visitas a pagina web,aligrgtes
cibernautas.
EVALUACION Mensual

COMERCIAL

OLANDA

en el calor de tu hogar

Evaluado por:

Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco
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CUADRO N° 74

PLAN DE ACCION N° 5

| COMERCIAL HOLANDA

OBJETIVO Expansion geografica. Lograr mayor participaciomagcado en los
sectore atendidos por Créditos Holan
ESTRATEGIA Desarrollo de mercados
PROYECTO Expandir el area de cobertura de Comercial Holamdel norte y sur de la
ciudac ocupando sectores de Créditos Holz.
N° | TAREA RESPONSABLE TIEMPO
1 Penetracion de Comercial Holanda en los sector&erente Comercial 6 meses
antes atendidos por su antecesora Créditos Holanda
Holanda.
2 Llenar la capacidad operativa del personal. Gerente Comercial 2 meses
Holand:
3 Contratar méas personal capaz de atender 30 | Gerente Comercial 4 meses
sectores pretendidos en seis meses. .
Holand:
4 Control de la estrategia Gerente Comercial Permanente
Holand:

PRESUPUESTO
$1056
INDICADOR
Incremento de participacion de mercado, aumenteedéas a un
mayor nimero de clientes
EVALUACION Mensual
Evaluado por:
COMERCIAL
OLANDA
en el calor de tu hogar

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco
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CUADRO N° 75

PLAN DE ACCION N° 6 | COMERCIAL HOLANDA
OBJETIVO Expansion geografica. Lograr mayor participaciomegcado aumentando
ventas de contado en locales comerci
ESTRATEGIA Desarrollo de mercados
PROYECTO Abrir locales comerciales para aumentar ventadedo y como ejes de
distribucion para las nuevas zol
N° | TAREA RESPONSABLE TIEMPO
1 Andlisis de zonas idéneas para la apertura de Gerente Comercial Holanda 30 dias
locales comerciale
2 Concretar la negociacion de dos locales (uno aGerente Comercial Holanda 30 dias
sur y otro al norte de Quito).
3 Contratar personal de atencion al cliente en | Gerente Comercial Holanda 30 dias
locales comerciales.
4 Apertura de locales comerciales. Gerente Coniddolanda| 45 dias

PRESUPUESTO
$9.976 anual.
INDICADOR
Incremento de ventas de contado, mayor nUmeroetges
EVALUACION Mensual
Evaluado por:
COMERCIAL
OLANDA
en el calor de tu hogar

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco
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5.4.1 ESTUDIO PRESUPUESTARIO

Costos y gastos de plan de Marketing

A continuacion se detallan los costos y gastoserdos para el Plan de Marketing,

los mismos que se van a costear con fuentes decfaraiento propio.
Publicidad.- Imagen corporativa y piezas promocionkes.

Se estima conveniente realizar publicidad mediaitadisefio de una imagen

corporativa y piezas promocionales cuyos cost@e8alan a continuacion:
CUADRO N° 76

Costos aplicacion de Planes de accion

Concepto Costo

Disefio y propagacion de la imagen corporativa$ 1.820

de Comercial Holanda

Crear un catalogo de productos mas comerciglés1.060

Priorizar sectores de acuerdo al rendimiento $ 200

Crear una pagina web $ 700

Expandir el area de cobertura de Comercial | $ 1.056
Holanda en el norte y sur de la ciudad ocupando

sectores de Créditos Holanda.

Abrir locales comerciales $ 9.976 anual.

TOTAL $14.812 anual.
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Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

5.5. Marketing Mix

El marketing es la combinacion de conocimientos ey tdcnicas orientadas a
comprender el mercado y a influir en él. Toda vee gl marketing desempefia una
funcién primordial y que debe estar milimétricaneertoordinada con otras
funciones de la empresa. El marketing mix comprendgro aspectos basicos para
proporcionar al producto en el mercado. Al marlgetmix se lo conoce también

como las 4 P’s que son: producto, precio, plazempcion.
5.5.1. Producto

Producto es cualquier cosa que pueda ofrecerseneereado para su uso 0 consumo
a fin de satisfacer un deseo o una necesidad. Odugto tiene caracteristicas
tangibles o fisicas como son su peso, su tamagioy égémbién posee caracteristicas
intangibles, lo que percibe el cliente como pomgjl® un buen trato en el servicio,

el prestigio, la durabilidad, la calidad, etc.
5.5.1.1. Definicion del Producto

Los productos que distribuye Comercial Holanda pancipalmente articulos o
enseres para el dormitorio, para la cocina, patsoogar en general. Son productos
indispensables para satisfacer las necesidadesabgmra el ser humano, como son

la necesidad de abrigo, de descanso, de alimentergeoteccion, etc.

Entre los productos comercializados por la empmsdineas de articulos de
dormitorio tenemos: Camas de madera Yy metalicadéchGnes de prestigiosas
marcas como Productos Paraiso del Ecuador; Sali@naalidad Pintex; Cobijas
Vicuia, Delltex, Bae Fashion, etc.

En la linea de enseres de cocina estan: los asica aluminio Umco como ollas de

presion, tamaleras, canguileras, etc.; cristaledgas de ceramica, hierro enlozado,

215



plastico melamine y demas articulos varios pargriparacion y servicio de

alimentos.

En electrodomésticos contamos con articulos CStey, Lg.

Todos productos de alto grado de prestigio y cdllavistos para la buena salud de

los clientes.

5.5.1.2. Atributos del Producto

Aqui se debe precisar los beneficios que se ofiac&eneficios que se entregaran

por medio de los atributos del producto como satidad, caracteristicas, estilo y

disefo.

Calidad de los productos.da calidad es una de las principales herramiah¢as
posicionamiento del producto en el mercado, toda qee esta relacionado
estrechamente con el precio y la satisfaccion lgsite. La calidad del producto
esta relacionada con la utilizacion de materiasg@side calidad y mano de obra

calificada.

Los productos que distribuye Comercial Holanda, edeltener entre sus
principales caracteristicas la calidad confirmagarantizados, con respaldo
técnico y apariencia impecable, que como manifessaammteriormente nuestros

productos en general son de prestigiosas marcas.

Caracteristicas de los productos. Las caracteristicas son una herramienta
competitiva para diferenciar los productos de umaresa, de los productos de

la competencia.

Comercial Holanda se caracteriza tanto por distrgmoductos de calidad, como

por la calidez de su servicio.

Estilo y diseiio del producto.-Tanto el estilo y el disefio del producto esta
relacionado con el servicio o la utilidad que vaprestar. Por la calidad de los
productos estan diseflados por empresas de prestgm: Oster, Paraiso,

umco.
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5.5.1.3. Marca

Marca es un nombre, termino, simbolo o combinadénestos elementos, que
identifica al fabricante y distribuidor de un pretiy la marca de un producto es
importante para los consumidores, de hecho puefiadiravalor al producto. A

través del tiempo las marcas han evolucionado fastiigurar el actual sistema de

registro y proteccion de las mismas.

Comercial Holanda ha definido su imagen corporatiVaiguiente disefio que la
identificara como empresa distribuidora de artisude calidad en la calidez de su

hogar.

GRAFICO N° 68

Slogan

COMERCIAL

OLANDA

en el calor de tu hogar

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

La representacion de Comercial Holanda dentro de aasa muestra la estrecha
cercania con sus clientes puesto que ComercialnHalas parte del hogar de sus
consumidores, pues se lo encuentra en cada lugdg eocina, en una ollita al

preparar sus alimentos, en el abrigo que le puasdade las cobijas adquiridas en

Comercial Holanda, en el confort que sienten sientels al dormir en un colchén
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adquirido en Comercial Holanda, en la bafiera ded pegjuefito del hogar, en los
pisos, ventanas, repisas, anaqueles, comedorés, goor ello es muy apropiado la
leyenda que acompafa al slogan que es: “en el daldn hogar” pues Comercial

Holanda pretende estar en lo mas recondito delrlaigaus consumidores.

En cuanto a los colores que Comercial Holanda bageso para ser parte de su

imagen corporativa esta el Anaranjado, el azuieglo y el dorado.

Naranja

El color naranja refleja la calidez y la energia guestra prestigiosa empresa lleva a
cada uno de los hogares de nuestros clientes geeaascon alegria nuestra llegada
para satisfacer sus necesidades. Ademas queal setor de mucho resplandor que

cautiva la atencion del mercado objetivo.

Azul

El azul simboliza la honestidad, confianza y tramepcia que nuestra empresa
refleja frente nuestros clientes al satisfacemrsgserimientos de una manera veraz,
efectiva, leal y permanente.

Dorado

El dorado lo utilizamos como contraste produce a&ns de prestigio, el dorado

representa sabiduria, claridad de ideas, y riquepegsenta alta calidad.

Negro

El color negro le da el toque de elegancia y fedala nuestro slogan representa la

nobleza y la dignidad de nuestra empresa.
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Derecho gue le confiere una mdfca

Obtener proteccién para la propiedad intelectualivede a dar un paso inicial
decisivo, pero administrar eficazmente la propietadlectual significa algo mas
que proteger las invenciones, marcas, dibujos gfids industriales o el derecho de

autor de una empresa.

También supone la capacidad de la empresa pararcalizr esas invenciones,
lanzar al mercado sus marcas, conceder licencta® sois conocimientos técnicos,
realizar transacciones conjuntas y celebrar otcoerdos de propiedad intelectual,

asi como ejercer y supervisar eficazmente sus lieseantelectuales.

La utilizacién de una marca en el producto confiesesiguientes beneficios:
- Uso exclusivo (10 afos renovables indefinidamente

- Posibilidad de autorizar la utilizacion del sigaman tercero (licencia de uso)

- Posibilidad de iniciar acciones legales o admraisras en contra de terceros no
autorizados para el uso del signo.

Reqistro de la Marca en el Instituto Ecuatorian®dspiedad Intelectual

Para ayudar a las PYMES a utilizar mejor sus astde propiedad intelectual en la
realizacién de sus actividades, el IEPI ha creadprograma destinado a ayudar a
los administradores de pequefias y medianas empeeksasinstituciones de apoyo a
las PYMES en el fomento de la concienciacion y tiizacion del sistema de la

propiedad intelectual entre las PYMES del pais. iMgale los productos o servicios
nuevos contienen distintos tipos de propiedadentahl. Las empresas con vision de
futuro deben hacerle frente al reto de extraeral®rvde su propiedad intelectual y

utilizarlo eficazmente en su estrategia comercial.

Para proceder a registrar una marca nueva en datadwerse debe realizar lo

siguiente:

-Llenar la Solicitud de Busqueda Fonética para colmgr que no existan marcas

similares.

B registro de las marcas las confiere el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual IEPI
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-Presentar la solicitud de registro en el Forml&nico al que se deben adjuntar
los documentos habilitantes.

- Andlisis de las solicitudes para ver si cumplen los requisitos de forma.
-Publicacion del extracto de la solicitud en la @aale Propiedad Intelectual.

-Examen de fondo para ver si el signo cumple cemdquisitos para ser considerado
como marca (distintividad y representacion grafica) no se encuentra incurso en

una prohibicién absoluta o relativa de registro.
-Emision de la resolucién de concesion de registros
-Elaboracion del certificado de registro previo pdg la tasa correspondiente.

Comercial Holanda va a iniciar el tramite para p&tesu marca.

5.5.1.4. Lineas de producto

Una linea de producto es un conjunto de producttacionados entre si que se
comercializan. Al contrario que la agrupacion dedpctos en la que varios
productos se combinan en uno, la creacion de lidegsoductos implica el ofrecer
varios productos afines entre si pero de formaviddal. Una linea puede

comprender productos de varios tamanos, tiposreslcantidades o precios.

El ndmero de lineas diferentes que una compafia pda venta se conoce como
“amplitud del mix de producto”. EI numero total geductos vendidos en todas las
lineas se conoce como “longitud del mix de produ@ouna linea de productos se

vende con la misma marca, a ésta se le conoce ‘toaroa de familia”.
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Comercial Holanda tiene definidas varias lineaprdductos que son:

GRAFICO N° 69

» Lineas de electrodomésticos: Oster, Lg, Sony

6 SPEED 250w




Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 70

e Lineas de articulos de aluminio: Umco, Hercules.




Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 71

e Lineas de articulos para el dormitorio: ParaisoteRi




Fuente: Investigacién de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 72

e Lineas de articulos en ceramica: Corona, Andina.

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 73

e Lineas de articulos en cristaleria: Peldar.




Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco

GRAFICO N° 74

» Lineas de articulos plasticos: Pica.

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco
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5.5.2. Precio

Segun Philip Kotler el precio es el elemento deé&zcla de marketing que produce
ingresos; los otros producen costos. El precio @&més unos de los elementos mas
flexibles, se puede modificar rapidamente, a difeige de las caracteristicas de los
productos y los compromisos con el canal de distié’™.

La eleccién de una adecuada politica de preciasmmgsaso fundamental dentro del
proceso de fijacion de precios porque establecedilEstrices y limites para la
fijacion del precio inicial y los precios que sé@n fijando a lo largo del ciclo de vida
del producto, todo lo cual, apunta al logro dedbgetivos que se persiguen con este

elemento estratégico que forma parte de la mezectaatcadotecnia.

En nuestra economia, el precio es un importantaladgr porque influye en la
asignacion o distribucién de recursos escasosjd@dn de un precio en el mercado
estd estrechamente relacionada con la demandajat@éxiones de la cantidad

demandada del producto y su calidad.

El precio dentro del marketing es un instrumentocodo plazo y actia como un
fuerte instrumento competitivo, puesto que en msicheasiones determina la

decision de compra del cliente.

Determinar la meta de la empresa en la fijaciépreéeios es primordial para fijar un
precio base de un producto.

5.5.2.1. Objetivos del precio

29 Philip Kotler (2001) Direccién de Mercadotecnia Pag. 42
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Los objetivos principales al poner precio son Igsientes:
» Alcanzar un rendimiento meta sobre la inversion

» Maximizar las utilidades

* Incrementar las ventas

= Alcanzar una mayor participacion en el mercado

» Retener la participacion en el mercado obtenida

= Estabilizar los precios

» Hacer frente a los precios de la competencia

Ciertos factores que influyen en la decision dedesentes al momento de fijar el

precio base de un producto son:

» Lademanda del producto

» El costo del producto

» La participacién de su empresa en el mercado

» Las politicas de la competencia

= Otros elementos basicos de la mezcla de mercadatecn
5.5.2.2. Fijacién del precio

Costos Fijos: son aquellos cuyo monto total no se modifica deewo con la
actividad de produccion. En otras palabras, se gpukatir que los Costos Fijos
varian con el tiempo mas que con la actividad; exsrdse presentaran durante un

periodo de tiempo aun cuando no haya alguna aatwi@ produccion.

Para la fijacion de precios un productor puede gestan precio que cubra el costo
total. En algunos casos, la politica suele ser adam precio que cubra solo los
costos marginales, aunque prescinde de la demamdaetdcado. Una compaiiia
puede recurrir al andlisis del punto de equilitmiono herramienta en la fijacién de

precios para compensar esa debilidad.
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Los precios se establecen siempre a partir deladercy el analisis marginal es un
método muy util, donde los costos marginales soalés a los ingresos marginales.

En el caso de algunos productos, fijar los preewsina tarea relativamente facil
porque la gerencia se limita a poner el precio segnivel de mercado establecido
por la competencia. Fijar precios a partir del hdeemercado es poner un precio por

debajo o por encima de la competencia.

Al momento de fijar el precio de un producto emelrcado existen ciertos factores

importantes que deben ser tomados en cuenta,lesiraales tenemos:

= Mercado y competencia.La competencia esta conformada por los gestores qu
se dedican a la misma actividad, con productodasies y en los mismos barrios

a los que Comercial Holanda atiende.

= Objetivos de la empresa.El objetivo de Comercial Holanda es satisfacer las
necesidades de cada cliente al que llega y ofescénldo lo necesario para el
hogar, con la mejor relacion calidad-precio. Pogue se trabaja con productos
de calidad comprobada, garantia y respaldo técpa@ lograr fidelizacion de

sus clientes y formar una cadena virtuosa de ekesdtisfechos.

Una empresa que realiza una actividad economiczalsis rentabilidad a travées
de la generacion de ingresos por medio de la coatieexcion, pero actualmente
se debe tomar en cuenta las repercusiones socieraalbs que generaran las
actividades de un negocio. Comercial Holanda tomaceenta el medio
ambiente y procura evitar generar un impacto andigpor o que mantiene el

automotor en inmejorable condicion de trabajo.

COSTOS VARIABLES

Costos Variables: Son aquellos cuya magnitud fluctia en razén directeasi
directamente proporcional a los cambios registraol®s volumenes de produccion

0 comercializacion.
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Cuando los clientes perciben que el precio de odymto es mas alto que su valor,
no lo compraran. Es por eso que las percepciondssddientes sobre el valor del
producto establecen los precios maximos; mientias lqs costos del producto
establecen los precios minimos. Los precios seafijaentre estos dos extremos

tomando en cuenta factores internos y externosdetado.

Comercial Holanda procura lograr precios mas coewes al realizar sus compras
directas a productores o importadores, sacrificaimdtusive su liquidez cuando
existen oportunidades o promociones en producta@iimi@te comerciables.
También logra reducir sus costos gracias a la opigidd de tener una bodega con
un alquiler bastante bajo, ha conseguido transpottg econémico para movilizar
sus mercaderias, esta en constante proceso eredasdg la mayor eficiencia de sus

colaboradores como de los puntos clave para el néxym en la comercializacion.

Adicionalmente realiza sus compras de contado ma&yor volumen para obtener la

mejor relacion costo- calidad.

Tomando en cuenta que la actividad principal de €oral Holanda es la venta de
articulos al menudeo a crédito, y que ademas dzaeaventas de contado, la

fijacion de precios consiste en lo siguiente:

Consigue los costos mas bajos, marcando un pojeatgaganancia modesto pero

adecuado para alcanzar el posicionamiento merecickd mercado.

En ventas a crédito, el precio es relativo conciéta al cumplimiento de las

obligaciones del cliente, por lo que Comercial Hdi asigna un margen del 40%
adicional, con lo que cubre el total de sus cogtsne la posibilidad de rebajar un
porcentaje a sus clientes cumplidos, razén poruky gran nimero de clientes se
sienten motivados a cancelar sus cuotas de forqudarey asi lograr descuentos en

Sus compras.

Comercial Holanda logra poner un pequefio porceipt@ja realizar labor social (lo
cual le satisface plenamente), y que sin pretetet@r una ganancia econdmica o de

marketing, la respuesta del mercado lo demuesteasiblemente.
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Por ejemplo: En el crédito por un articulo que taeB50 el cliente promedio
obtendra un descuento del 10% ($5) si cancela lrastaneses, un 15% ($7,5) a dos

meses, y un 20% ($10) si cancela en un mes.

5.5.3. Plaza

En la cadena de distribucién de un producto. Etpctor requiere crear relaciones
con clientes, proveedores y distribuidores de suslyctos. Pocos productores

venden a consumidores finales.

El afan de Comercial Holanda ha sido llegar a losdpctores e importadores
directos a fin de abaratar costos, para hacer t#e caslena de distribucion, una

cadena simple que tenga pocos intermediarios pradeictor y consumidor final.

Para definir el canal de distribucion que seguioé€rcial Holanda, se empieza con
el enfoque de las necesidades de los consumidaresnpresa ha fijado un dia
especifico por semana que visitar4 a cada seabarclientes no tienen que viajar
largas distancias para adquirir sus productosmpresa visita sus hogares con los
productos de su interés. La entrega inmediataglprioductos hace que se reduzcan

los tiempos de abastecimientos del producto earellc
GRAFICO N° 75

Cadena de distribucién.-Anterior canal de distribnae productos:

Importador/ = '@

Fabricante Mayorista

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Rafael Velasco
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GRAFICO N° 76

Actual canal de distribucion de productos:

Cliente/

Importador/ Consumidor

Fabricante '

Fuente: Investigacion de Campo

Final

Elaboracion: Rafael Velasco
5.5.4. Promocion

Promocionar es transmitir informacién sobre el poid, su disponibilidad, su costo
y calidad. Al promocionar se quiere persuadir gnte, puesto que en el mercado

con el deseo de atraer mas consumidores los boedyaon mensajes publicitarios.

En nuestro caso promocionar es transmitir infordragpositiva sobre nuestros
productos y los beneficios de nuestros servicias iqaluyen consejeria; a su vez
logramos en nuestros clientes irradiar hacia soslifaes y vecinos, comentarios
gue consideramos herramienta fundamental del Madket

Para anunciar un nuevo producto al mercado comsites las siguientes etapas:

% Medios de difusién.- Nuestro mejor medio de difas&bn nuestros mismos

clientes.

% Articulos promocionales.- A mas de tener promogomemo: descuentos,
obsequios y otros incentivos; consideramos modestengue es la calidez de
nuestro servicio la herramienta precisa para dbék nuestras promociones.
Porque para Comercial Holanda la venta de un &otimes mas importante que

un cliente, especialmente un cliente satisfecho.
GRAFICO N° 77

ARTICULOS PROMOCIONALES
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Fuente: Comercial Holanda
Elaboracion: Rafael Velasco
CAPITULO VI

6. PRESUPUESTO DE LA PROPUESTA
6.1 Justificacion financiera.

Como ya se explicd en el transcurso del presemteajis, se pudo revisar el
crecimiento anual que mostro la empresa durantpeelodo de tres afios de
existencia como empresa, Si revisamos este pojeaetspecto del crecimiento del
pais que bordeo durante ese periodo por alredeslod% el crecimiento de la

empresa muestra cuanto mercado existe en épocas$ jggie no crece mucho.

Ventas afio 2008 28020.77
Ventas afio 2003 61459.43

Diferencia = $33438.66

100% ------------- ---- 28020.77

X? %0 -mmmmmmmmmem oo 33438.66

Indice anual de crecimiente= 119.33%

Este indice de crecimiento del 119.33% da una i@ de como se ha comportado
el mercado en esos afos, después de la crisicinarmundial del 2009 miramos
este comportamiento en Comercial Holanda.
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Ventas afio 2009 61459.43
Ventas afo 2016- 58170.55

Diferencia = $3288.88

[0V ——— ---- 61459.43

X? %0 --mmmmmmmmem oo 3288.88

Indice anual de disminucior= -5.35%

Este indice de disminucion del -5.35% da una dtiga de cdmo se ha comportado
el mercado en ese afo, y se puede observar qua peszisis mundial, Comercial
Holanda practicamente mantuvo su posicion de vailtanzada en su primer afo de
funcién, cabe destacar que no se han cubierto tada®nas que Comercial Holanda
planea alcanzar; Y no se ha hecho uso de una hemandel marketing precisada en
este trabajo de grado como es la publicidad.

Segun el Banco central del Ecuador la economigadisl crecera hasta un 5.06%
respecto del crecimiento de alrededor del 4% del&xi 0.

CUADRO N° 77

PROYECCION DEL CRECIMIENTO DEL ECUADOR

2009 3.60% 0
2010 4.00% 0.004
2011 5.05% 0.010
2012 5.75% 0.007
MEDIA 0.007

Fuente: www.bce.gob.ec

Elaborado por: Rafael Velasco

Si consideramos que el crecimiento del pais va asestante por el alto precio del
petréleo también vamos a considerar el indice deiraiento de las ventas como
constante para ver la importancia del plan de moseiento y lo agresivo de la

puesta en marcha de este plan de marketing.
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CUADRO N° 78

PROYECCION DE VENTAS

2008 250 28.020,77
2009 300 61.459,43
2010 350 58.170,55
2011 400 61.079,07
2012 14.812 109.942,33
2013 11.532 131.930,80
2014 12.109 158.316,96
2015 12.714 189.980,35
2016 13.350 227.976,42

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Rafael Velasco

El proyecto plantea una agresiva camparfa paral® @6n el objetivo de lograr un
crecimiento del 80% durante ese afio, con la ideaagerar todas las zonas antes
trabajadas por Créditos Holanda y si mantenemaostaotes los gastos en publicidad
y locales comerciales y ademas con la proyeccidh cdecimiento del pais
aseguramos que las ventas alcancen un valor depeatfbempresa superando para
el 2016 los $200000.00 ddlares anuales generandedsd utilidad para su duefio y

asi mismo dando un lugar preferencial a la imagela dlarca Comercial Holanda.

Es por eso que posicionar la imagen de la marcae@oah Holanda es parte del

proceso de crecimiento de la empresa generandabikddd a gran escala
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permitiendo la expansion de la organizacién asi ccdambién provocando la

retribucidn social al generar fuentes de trabajo.

Para ver comparativamente cuanto la publicidadiyeflen el posicionamiento de la
marca y a su vez en los ingresos se proyectadatay sin incremento en la

publicidad a continuacion.

CUADRO N° 79

PROYECCION DE VENTAS SIN PUBLICIDAD

2009 300 61.459,43 3.60%
2010 350 58.170,55 4.00%
2011 400 61.079,07 5.05%
2012 400 64.133,02 5.75%
2013 400 67.339,67 6.45%
2014 400 72.053,45 7.15%
2015 400 77.817,72 7.85%
2016 400 84.043,14 8.55%

Fuente: Investigacion 2011

Elaborado por: Rafael Velasco

Como podemos ver el crecimiento de la empresaasiadulado con la aplicacion
de este Plan de Marketing y con el crecimiento mebs que hasta el afio 2016
suponemos segun las proyecciones tendra ese theliceecimiento lo que es muy

relativo con los movimientos de la economia a ninehdial.
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CONCLUSIONES

Esta investigacion contiene directrices esencidééscomportamiento de la imagen
de la marca de Comercial Holanda en el mercadotyasscendencia en el nivel de

ventas.

Para la elaboracion de este trabajo se recodiboniacion desde la percepcion de
los conceptos generales de marketing, enfocadd groducto y el cliente, ademas
se recogid informacion sobre la situacién de laresgpy su entorno interno como

externo, previo a realizar una investigacion decamdos para revisar su segmento.

Basado en los resultados del Estudio de Mercadbtswo la interpretacién sobre el

posicionamiento actual de la empresa.

La propuesta del uso de la imagen visual de Coalekolanda junto a otras

estrategias de mercado permitira alcanzar el mrsoliento deseado.

La proyeccion financiera recurre a elementos bagiewa justificar econémicamente

la propuesta establecida en este proyecto de igaegin.

Del andlisis situacional de la empresa se conajugese encuentra en una posicion
privilegiada como lider de su segmento pero enednaido segmento de mercado,
sin llegar a cubrir en estos tres afios de operdagmas de 80 zonas que atendia su

predecesora Créditos Holanda.
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Comercial Holanda y su marca por su corto tiempelemercado representan un

porcentaje minimo del mercado potencial establegidia investigacion.

Con la aplicacion de este plan de posicionamiengjorara sustentablemente el

indice de crecimiento de Comercial Holanda.

Con la aplicaciéon de este Plan de Marketing y ednversion en imagen corporativa
las ventas proyectadas muestran un significativmesuio respecto de periodos

anteriores.

La falta de manejo de imagen corporativa de Corakeknlanda a impedido fijarse
en el mercado objetivo como una marca solida, gtéeen la mente del consumidor

como su primera opcion al comprar articulos pateghr.

El publico objetivo del mercado de consumo clidimtal de Comercial Holanda esta
ubicado en un segmento de clase media y baja,ndadipificacion del nivel socio

econdmico con ingresos de 492,80 délares en unédamnstituida por 4 miembros
con 1,6 perceptores de ingresos de una remunerbégina unificada, por lo que

ofrecer articulos para el hogar a crédito resu#ati#o con este tipo de cliente.

Del estudio se concluye que los medios tradicianateno radio television y prensa
resultan altamente costosos respecto del presapasginado para cada afio asi
como también no representan la efectividad quedecannecesita, toda vez que se

realizara publicidad local y objetiva en los basrgue Comercial Holanda atiende.

El posicionamiento de la imagen de la marca Corakertiolanda se vuelve
inminente a fin de solidificar su posicibn comonpera opcién en la mente del

consumidor al momento de realizar sus comprastorilas para el hogar.

Tomando en cuenta que en el posicionamiento demiagen corporativa es
imprescindible la conviccién de su personal, seehde vital importancia impartir
capacitacion periddica a los colaboradores de Coaldtiolanda en lo concerniente
al uso de papeleria, vestimenta y demas artiadlasionados con su imagen

corporativa.
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La imagen corporativa es un requerimiento de nogsttientes para que logren
armonizar el mensaje transmitido por el servici@ guesta la empresa y con el

mensaje que reciben del mercado.

RECOMENDACIONES

Es necesario en primera instancia la lectura canspra de la presente investigacion
para realizar los correctivos necesarios para jposic la imagen de la marca

“Comercial Holanda” y a su vez de la organizacion.

Se recomienda considerar los procesos de admoi@irae la marca y a su vez
como se define en el mercado, del mismo modo fidig correcta aplicacion en

cada una de las piezas.

Se sugiere un programa de capacitacion interna etofin de que todos los
colaboradores se pertenezcan a esta organizaciaven puesta su camiseta de
“Comercial Holanda”, con el objetivo de proyectaanal mercado como una

institucion fuerte, capaz de satisfacer sus neadsegly trascender en el tiempo.

Se recomienda ver los atributos diferenciadoreslguearca posee en el mercado
como garantia, calidez en el trato, calidad, coafia amistad, precios bajos y

servicio post venta.

Se recomienda establecer las mejores estrategiesnu@nicacion para los atributos

diferenciadores a fin de obtener una posicion eneztado a través de los mismos.
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Se sugiere revisar las estrategias propuestastepmyecto de tesis para sacarles el
mejor provecho de la imagen como la de diferemanag liderazgo en costos, para

lograr que la percepcidon del mercado obtenga ehmisiensaje.

Se recomienda usar las actividades de marketingupstas para aumentar el
posicionamiento sugerido en este proyecto de ta@®iso son la creacion de un
catalogo especializado, piezas publicitarias comkgen de la marca y aprovechar
las temporadas para promocionar ofertas.

Se recomienda la creacién de un catadlogo de proslutias comerciales, para
aumentar la participacion de mercado, toda vezpque realizar las ventas no seria
necesario llevar la totalidad de mercaderias, soto se presentaria el catalogo por
medio de los agentes cobradores, los mismos quieiparian mas activamente en

las ventas.

En la investigacion notamos que todos los sectesé®n rindiendo, unos mas que
otros, la recomendacion de este punto es priolimamejores sectores para darles

una mayor atencion y maximizar sus resultados.

Se sugiere la creacion de una pagina web, con €kfioriginar mercados por medio
de la tecnologia, la cual ayudara a incrementawvésdas llegando asi a clientes

potenciales, caminando al ritmo del mundo competiictual.

Se recomienda expandir el area de cobertura de (C@indolanda en el norte y sur
de la ciudad, logrando mayor participacion de nawan los sectores atendidos por
la organizacion, alcanzando cubrir en los proxiohas afios 30 de los 80 sectores de

la em presa antecesora.

Se sugiere abrir locales comerciales para aumeetdaas de contado y como ejes de
distribucion para nuevas zonas, adquiriendo mayotigpacion de mercado y
servird para posicionar la imagen, haciéndola nmstosa para los moradores del

sector escogido.

Como ultima recomendacion se requiere destacafoldglezas de la imagen y
conservarlas a fin de trascender en el tiempo gnatmayor utilidad con menos

inversion.
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Encuesta de niveles de satisfaccion de clientes@amercial Holanda

Con el deseo de cumplir fielmente nuestro compsorde satisfacer las necesidades

de nuestros clientes, le agradecemos su genelaitlanar este cuestionario.

Sector:

Nombre:

Edad:

Ocupacion:

Estado civil:

Soltero/a __ Casado/a ___ Viudo/a ___ Sepaaado/ Union Libre

Su Vivienda es:

Propia. ...... Arrendada. .... Anticresis. .... De Faands. ...... otros. .......

¢, Conoce sobre Comercial Holanda?

Si No

A mas de Comercial Holanda, que otras empresagdéaconoce

Enumere otras empresas con las que usted tienigocréd
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Su compra a Comercial Holanda fue motivada por:
Familiares Vecinos nuestros productos Otros

Que le motiva comprar en otras empresas:

Sus abonos mensuales en este tipo de compras es de:

$1a20 $21a50_  $52&G_ masde$100
Sus abonos son:

Semanal $  Quincenal $  Mensual $

¢,Con que frecuencia realiza este tipo de compras?

Quincenal: _ Mensual: __ Trimestral: _ Sg#mé _ Anual:
Con que frecuencia compra a Comercial Holanda

Quincenal: _ Mensual: __ Trimestral: _ Sgmé  Anual:
Cuando Usted realiza sus compras, por lo genesallsonos son:

Efectivo __ cheque __ tarjs. Crédito/debito _rakede cambio __ otras

Si realiza sus negocios con tarjeta de créditéhito; Mencione cual/es:

Desde hace que tiempo es nuestro/a cliente:
Queé criterio tiene de la calidad de nuestros dds$cu

Excelente Buena Regular Mala

Qué criterio tiene de nuestro servicio en ventas
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Excelente Buena Regular Mala

Como podemos mejorar

Qué criterio tiene de nuestro agente cobrador

Excelente Buena Regular Mala

Como podria mejorar

Conoce usted como premia Comercial Holanda a serge$ cumplidos
Si: No:
Los comentarios de sus familiares sobre sus conapnagstra empresa son:

Favorables. ...... Desfavorables. ....... Les son indiferentes. .....

Que es lo mejor de nuestra empresa

Califique de 1 al 5 siendo el uno el puntaje m4s pal cinco el mayor:
A nuestros articulos. ...
A nuestro agente cobrador.  ..............
A nuestro servicio de ventas.  ..............

Le agradecemos su colaboracion, sus sugerenciasispaaliosas para nosotros y le

informamos que en su proxima compra usted tierte %nde descuento.
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Encuesta de posicionamiento de Comercial Holanda

Con el deseo de saber el grado de conocimientee @bmercial Holanda que
tienen las personas que viven en los barrios qu@dma atiende, le agradecemos

su colaboracion al permitirnos saber sus prefeasri® consumo.

Sector:

Nombre: (Opcional)

Edad:

Ocupacion:

Su Vivienda es:

Propia. ... Arrendada. ... Anticresis. ... De Familiares Otros. ....

Por lo general sus compras de articulos para elrtsmm:

Al contado A crédito

Enumere las empresas con las que usted tieneapadd articulos de hogar:

Que le motiva comprar en esas empresas:
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Sus abonos mensuales en este tipo de compras es de:
$1a20__ $21a50__  $51al100masde$100_
¢, Con que frecuencia realiza este tipo de compras?

Quincenal: Mensual: Trimestral: Sstrak Anual:

Cuando Usted realiza sus compras, por lo genesalsonos son:
Efectivo __ cheque __ tarjs. crédito/debito _raletle cambio __ otras

Si realiza sus negocios con tarjeta de créditélita; Mencione cuales:

Comprar a crédito le parece una opcion:

Excelente Buena Regular Mala

Prefiere que las empresas comerciales le ofrezsapreductos en su hogar
Si No
Preferiria que un agente cobrador le visite enogah
Si No
Preferiria usted realizar sus abonos:
Semanal Quincenal Mensual

¢, Coémo podrian mejorar el servicio los almacenesgnden a crédito?

Los comentarios de sus familiares sobre sus conapceédito son:

Favorables. ........... Desfavorables. ........ Lesindiferentes. ...........
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¢, Conoce sobre Comercial Holanda?
Si No
¢ Le gustaria que le visitemos para ofrecerle mgeptoductos?
Si No
¢, Sabe de los descuentos que realizamos a nudstriesccumplidos?
Si No
¢, Conoce de las ventajas que nuestros clientestitrsele la segunda compra?
si No
¢, Sabe gue la mayoria de nuestros productos tiemant@i?
Si No

Le agradecemos su colaboracién y le informamosegusu proxima compra usted

tiene un 5 % de descuento.
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