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RESUMEN

La competitividad como factor de sostenibilidadla@conomia social y solidariase
realizara con el fin de identificar el gran impacfoe tienen las empresas en la
sociedad, los problemas al momento de competirlaneecado con las grandes

empresas y sus estrategias aplicables.

En este caso se ha escogido alaparroquia ComitéPdeblo, debido a las
condiciones de cercania, costumbres, acogidadedogrciantes. Se analiza las
relaciones comerciales que se mantiene desde alqafiws atras y nos permitira

ayudar en su progreso.

El Comité del Pueblo, desde la década de los 9(akado por un desarrollo de
crecimiento comercial, de incremento de negociae yonas barriales, a pesar de
que ha tenido problemas con el pasar del tiempmgueoexisten un gran namero de
comerciantes informales, quienes en si afectanemdabilidad de las empresas
establecidas, puesto que ofrecen productos a mog bastos, incrementando una

competitividad desleal.

En la actualidad, en la ciudad de Quito, la conipatad es muy amplia entre las
empresas, porque a nivel comercial existe demasidier de mercado de los
sectores privados, de tal forma que las pequefagresas presentan una
problematica a la hora de crecer, perjudicand@adtisidades que ejercen y también

se afectaria de manera directa la economia sostlldaria del sector.

La competencia que hay a nivel comercial es mugrsé, debido que la parroquia
tiene una gran acogida de comerciantes mayoristas eninoristas, al momento de
competirdeben ser justos y leales, para elimindosagrupos de poder que se
encuentran localizados en el sector, puesto qudasuempresas buscan ser lideres
en el mercado, aduefiandose de todas las oportesidaue existe en el mismo.



En este punto interviene la variacion que se da gfecto de los volimenes
consumidos. A mayor volumen de compra se debe ebtemmenor precio. Segun
estas circunstancias se satisfacen las necesidedéss consumidores frente a la

oferta de los vendedores.

La demanda tiene, adicionalmente, modalidades gueaa a ubicar al oferente de

bienes y servicios, en funcion de las necesidagdéssddemandantes.

La integracion econémica es con el fin de perfa@idas operaciones y actividades
que se estan desarrollando, mediante la integrat@dnegocios en conjunto; esto

quiere decir que en la parroquia existen negocies S manejan a través de este
sistema, para producir, adquirir, administrar yneccializar bienes o servicios en

comun estructurando cadenas, por medio de estiatelgi alianza para apoderarse
del mercado en su totalidad.

De esta manera se ha cambiado la modalidad de cializzcion, hoy en dia existe
un proyecto en camino, para mejorar el serviciolgjuean a todos los moradores al
construir un Centro de Comercio que constara cos dea300 locales para una

excelente atencion al publico en general.

Las empresas comerciales dela parroquia del Cateité€ueblo que nos ayudaron
con la investigacion y a analizar la problemética: £ Gran Aki, Sana-Sana, Santa

Maria, Tia, Cruz Azul, La Casa del Jean, El Tal@i(Ganga, la Gran via.

La clave para desarrollar una buena competitivetdd en entender como crear valor
para los clientes. De forma especifica, el valoraBade mediante la prioridad

competitiva seleccionada en apoyo de una estratiegiza.



ABSTRACT

Competitiveness, as a sustainable factor of thealsand supportive economy, will
come true due to identify the biggest consequeh@mpanies in the society, the
different problems at the moment of vying with atltempanies and their relevant

strategies.

In this case, we've chosen Comité del Pueblo inabmas nearness conditions,
customs and dealers’ acceptance. Furthermore, intjgortant to analyze the
commercial relations which have supported themesgsmmne years ago that will let to

help in their process.

Nevertheless, Comité del Pueblo has faced up aseafra commercial growth, a
business and area increase since the 90’s althbieghown inconvenients during a
period of time, due to the fact that there werehsadig number of informal dealers
which affect the companies’ profitability inasmuak they offer products with low

prices. Thus, it means they are managing a disloymlpetitiveness.

Actually, competitiveness in Quito is a strong @pilvhich makes it different form
other companies as a result of a private areaawvittarket power from a commercial
status.

As a result of that, enterprises show a well-kngwoblematic at the moment they

want to come onto the market.

In addition, this neighbor has a great acceptanttewholesalers and retailers, that’s

why it's important to explain how competitivenessibig challenge there.

They have to be honest and loyal dealers whendheyoing business, that's one of
the strategies to compete with the biggest compameause some of them want to

be the owners of a specific commercial area.



To satisfy the consumers’ necessities from theedkfit offers of the sellers, it's
important to know the variation of ‘the biggest wwle of purchases to get a low

price’.

There are stores which are working according tpexific system to produce, buy,
manage and commercialize properties or servicexhasns with alliances as

strategies to seize the total control of a comnaéariea.

Nowadays, there have been big changes accordintheocommercialization’s
mechanisms in order that there are projects toomgthe service offered to all the
citizens who live in this neighbor such as buildh@pping center with 300 stores to

give an excellent customer service.

Likewise, Gran Aki, Sana-Sana, Santa Maria, Tiaz@zul, La Casa del Jean, El
Tabd, La Ganga, la Gran via were some of the compamhich are located in
Comité del Pueblo which helped us with the invedian and analyze the biggest
problematic there.

To sum up, the solution to develop an advantageonpetitiveness is to understand
how to create values to offer to customers withompetitive precedence to be a

support of a given strategy.



INTRODUCCION

El presente trabajo de tesis es La competitividadacfactor de sostenibilidad de la
economia social y solidaria del sector comerciallarciudad de Quito, en la

parroquia Comité del Pueblo. Es un estudio que tsabre la manera en que las
empresas pequefias compiten con las grandes empesga estan establecidas en

el sector, enfocados a una economia justa y siidar

Desde los aflos 90 se han originado cambios qualaente tienen profundas
consecuencias para el entorno social y econdmicatéhto analisis de los cambios
operados en las empresas hace que nos detenggraensas, coOmo la Unica manera

inteligente de hacerles frente, es mantener unaidgartidaria a la competitividad.

La clave para ser competitivo, hoy por hoy, regdeompetir de una manera donde

todos sean beneficiados.

La economia social y solidaria no viene a subsamiagin tipo de error del

capitalismo sino a plantearse como una propuestaiigtruccion de otra economia
centrandose en valores de solidaridad y en la depodn de la vida, con practicas
que parten desde la economia popular y van ampl&dncorporando nuevas

practicas incluso en los sectores publico y privado

En Ecuador gobiernan los oligopolios, lo cual nomp que una microempresa o
industria salga adelante, obligandoles a quetgenredel mercado para dejarles el

camino libre a esas grandes empresas.

El Ecuador esta creando una Ley de Regulacion yr@ode Mercado, lo cual
ayudaria a que exista una economia social y s@ijddonde los abusos de poder

sean eliminados fomentando una oferta y demantk jus



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Economia social y solidaria

1.1.1. Concepto

Economia Social y Solidariase llama asi al conjunto de formas y practicas
econdmicas, individuales o colectivas, auto-forasalas por sus propietarios que, en
el caso de las colectivas, tienen simultAneamedatecalidad de trabajadores,
proveedores, consumidores o usuarios de las migmasegiando al ser humano,
como sujeto y fin de su actividad, orientada alrbwévir, en armonia con la

naturaleza, por sobre el lucro y la acumulacionagstal.(Grupo Técnico MIES)

1.1.2. Formas de organizacién de la economia socyadolidaria

Existen varias formas de organizacion de la ecoamucial y solidaria y son las

siguientes:

a) Las Unidades SocioeconOmicas Populares, tales dos@mprendimientos
unipersonales, familiares, vecinales, las microdamés productivas, los
trabajadores a domicilio, los comerciantes minasistos talleres y pequefos
negocios, entre otros, dedicados a la producciorbidaes y servicios
destinados al autoconsumo o0 a su venta en el nteczadercial, con el fin

de, mediante el empleo, generar ingresos parabsistencia,

b) Las organizaciones que se constituyen por familjgapos o pequefas
comunidades fundadas en identidades étnicas, al@sury territoriales,
urbanas o rurales, dedicadas a la produccién deedbi® de servicios,
orientados a satisfacer sus necesidades de consumeproducir las
condiciones de su entorno préximo; tales comoctwaedores populares, las
organizaciones de turismo comunitario, las comutedacampesinas, los
bancos comunales, las cajas de ahorro, las cdjdargs, entre otras, que

constituyen el Sector Comunitario;



c) Las organizaciones econdmicas constituidas porcutpies, artesanos o
prestadores de servicios de idéntica o complemantaaturaleza, que
fusionan sus escasos recursos Yy factores indivitardak insuficientes, con el
fin de producir o comercializar en comun y distibentre sus asociados los
beneficios obtenidos, tales como: microempresasas@s, asociaciones de
produccion de bienes o de servicios, entre otrasgpnstituyen el Sector

Asociativo;

d) Las fundaciones y corporaciones civiles que tengamo objeto social
principal, la promocion, asesoramiento, capacitgcisistencia técnica o
financiera de las Formas de Organizacion de logoB8ec Comunitario,

Asociativo y Cooperativista.

Las cooperativas de ahorro y crédito, los bancasucales, las cajas de ahorro, las
cajas solidarias y otras entidades asociativasddas para la captacion de ahorros,
la concesion de préstamos y la prestacion de spscios financieros en comun,

constituyen el Sector Financiero Popular y Solmlari

Se excluyen de la economia popular y solidariafda®as asociativas gremiales,
profesionales, laborales, culturales, deportivalgiosas, entre otras, cuyo objeto
social principal, no sea la realizacion de actigieta econémicas de produccion de
bienes y servicios 0 no cumplan con los valores\cjpios y caracteristicas que

sustentan la economia popular y solidaria.

Se excluyen también las empresas que integrarctelr ggivado, sean individuales o
constituidas como sociedades de personas o0 dealcague tengan como objeto
principal la realizacion de actividades econémizastos de comercio con terceros,

con fines lucrativos y de acumulacion de capitalf@® Técnico MIES)

1.1.2.1. Caracteristicas

Las formas de organizacion de la economia populaplidaria, se caracterizan

por:(Grupo Técnico MIES)



a) La busqueda de la satisfaccion comun de las nexlEsdde sus integrantes,
especialmente, las basicas como de autoemplecsistiiria;

b) Su compromiso con la comunidad, el desarrollotteral y la naturaleza;

c) La ausencia de fin de lucro en la relacion comsiesnbros;

d) La no discriminacion, ni autorizacion de privilegi@ ninguno de sus

miembros;

e) La prevalencia del trabajo sobre el capital; deithdsreses colectivos sobre
los individuales; y, de las relaciones de recigtadiy cooperacion, sobre el

egoismo y la competencia.

1.1.2.2. Valores

Las formas de las organizaciones de la economial sosolidaria, en el desarrollo
de sus relaciones sociales y actividades econdnseasanejan en base a valores de
justicia, honestidad, transparencia y responsailidsocial que trabajaran
conjuntamente para tener una ayuda mutua, porfeéres propio y el comercio

justo.(Grupo Técnico MIES)

1.1.3. Las organizaciones economicas del sector @ativo

1.1.3.1. Definicion

Son organizaciones econdmicas del sector asociaiiveimples asociaciones,
constituidas, al menos, por cinco personas nasjratabajadores independientes,
establecidas con el objeto de proporcionar a sosia®s, de materia prima,
insumos, herramientas y equipos; o, comercialeafprma conjunta, su produccion,
mejorando su capacidad competitiva e implementaedonomias de escala,

mediante la aplicacion de mecanismos de cooper§Giarpo Técnico MIES)



1.1.4. Instituto Nacional de la Economia Popular $olidaria

El Instituto Nacional de la Economia Popular y &ailia, es una entidad publica, con
personalidad juridica, vinculada con el Ministedi® Inclusion Econdémica y Social,
gue establece politica publica, coordina, orgapiaplica de manera desconcentrada,
los planes, programas y proyectos relacionadosececonomia popular y solidaria.

1.1.4.1. Funciones

El Instituto Nacional de la Economia Popular y &alia tendrd& como misién
impulsar el desarrollo, fortalecimiento y consotida de la economia popular y
solidaria, en el contexto del sistema econdmicwigi@ en la Constitucion de la
Republica del Ecuador, y consistente con el Placiddal de Desarrollo, lo cual

ejercera las siguientes funciones: (Grupo Técnitiei

a) Impulsar la integracion de las iniciativas de laremmia popular y solidaria

de planificacion parroquial, cantonal, provincralgional y nacional;

b) Conceder personalidad juridica a las organizacidedes sectores asociativo
y cooperativo y certificar la existencia de lasidades del sector comercial,

asi como registrar directivas, administradorescyoso

c) Coordinar la ejecucion de las politicas de protetcpromocion y fomento
entre las instituciones del Estado, gobiernos awm@s descentralizados,
organizaciones de la sociedad civil y la comunieadjeneral, en acciones y

programas dirigidos al desarrollo de la economfaufar y solidaria;

d) Organizar e implementar proyectos de ejecucion ctiredirigidos al

desarrollo de la economia popular y solidaria;

e) Establecer el sistema nacional de capacitacionisteasia técnica a las

entidades del sector comercial;



f) Elaborar estadisticas y mantener actualizado dktregy el sistema de

informacién sobre las entidades del sector comercia

g) Coordinar la ejecucion de las actividades de pradmog fomento por parte
de organismos privados de apoyo a las Unidade® 8oondmicas Populares

y los Sectores de la Economia Popular y Solidaria.

1.1.5. La Superintendencia de la Economia Popular§olidaria

1.1.5.1. Creacién

Se creard una nueva Superintendencia de la EconBapalar y Solidaria, con

jurisdiccién nacional, personalidad juridica deeddio publico, patrimonio propio y
autonomia administrativa y financiera, como organistécnico de vigilancia,

auditoria, intervencion, control y liquidacion das| actividades economicas y
sociales de las formas de organizacion economiqaul@o y solidaria.(Grupo

Técnico MIES)

1.1.5.2. Funciones

Tendré las siguientes funciones que las ejercefarama desconcentrada:

a) Supervisar con las mas amplias facultades y sitniggén alguna, a las
organizaciones econOmicas de los sectores asasaticooperativistas, para
lo cual podra inspeccionar, vigilar, controlar, &g aplicar sanciones,
intervenir y liquidar a dichas organizaciones, esocde que, sus acciones

violen la normativa aplicable;

b) Cumplir y hacer cumplir las normas regulatoriass#sltor y las resoluciones

del Consejo Nacional,



c) Inspeccionar a las organizaciones sometidas a \gsiger, examinar sus
archivos, su contabilidad y ordenar que se tomsmnradidas necesarias a

subsanar las irregularidades que pudieran existir;

d) Imponer sanciones administrativas o0 pecuniariagsasbcios, directivos o
administradores, determinando sus responsabilidatkediante resolucidn

motivada;

e) Emitir informe previo sobre la conveniencia y lédatl de la constitucion de
nuevas cooperativas y de apertura de sucursaksciag u oficinas y ademas

gue consten en la presente Ley o en su Reglameamter&.

1.1.6. La economia social y solidaria en la constitidbn ecuatoriana

La Constitucion del Ecuador indica en su artici8 gue €l sistema econémico es

social y solidarid, y desarrolla los siguientes objetivos:

1. Mejorar la calidad y esperanza de vida, aumentar dapacidades y
potencialidades de la poblacién en el marco detiogipios y derechos que

establece la Constitucion.

2. Construir un sistema econémico, justo, democrafcoductivo, solidario y
sostenible basado en la distribucion igualitaria Ide beneficios del

desarrollo, de los medios de produccién y en lagandn de trabajo digno”.

Al definir el sistema econdmico por su relacion ¢arsociedad y por sus valores,
adopta una definicion propia y plural de econongjae no se define por los
procedimientos de asignacion Optima de recurso®, gor garantizar de manera
solidaria el sustento detodoslos ciudadanos combBmmdas diversas formas de

organizacién econémica.

El interés individual y su realimentacion con elrcaglo no se niegan, pero aparecen
otras pautas de relacionamiento no mercantilisdageciprocidad, la redistribucion,

la solidaridad. EI comercio no siempre se rige lpdiormacién de precios segun la
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oferta y la demanda, sino de construir una econaeiaercado, superando la
tendencia a una sociedad donde el éxito o fracsdefinitoria.

1.1.7. El sistema economico social y solidario, é&&onomia popular y el desafio

de las politicas publicas

La Constitucion del Ecuador va mucho mas alla: lesistema econémico en su
conjunto, con sus sectores de economia populartesanml capitalista y publica,
gue tiene que ser socialmente orientado haciaodupcion de las bases materiales,
gue hacen posible el Buen Vivir, desarrollandodsponsabilidad de todos por la
libertad de opciones. En ese sentido, es clardageeonomia solidaria no se limita a
las formas asociativas populares, sino que incllage formas publicas y de
solidaridad asimétrica propia de la generosidadresapial o de otras organizaciones
de la sociedad civil.(Marcillo César y Salcedo Afgjro, 2008)

1.1.8. La economia solidaria en la economia mixta

Economia Publica Economia Empresarial-privada

Nacion, regiones,

provincias, Empresas publico

municipios, empres .

puhlicag. P Empresas, gru | privadas
micos, holdings,

clusters
Seguro social,
salud,

educacién,
planificacién.

Organismos filantrépicos
Fundaciones, cogestién
obrera, cooperativas de
capital y trabajo
Presupuestos participativos

Gestion asociada Ongs, sociedad civil,

actividades productivas

Emprendimientos apoyadas por el Estado

familiares, sector
informal, autoconsuma,

trahajo asalariado Cooperativas,

asociaciones, mutuales,

Economia Solidaria redes, comunidades

Gréfico N° 1: La Economia Solidaria en la Economia Mixta
Fuente:La economia popular solidaria en el Ecuador- Joss Coraggio



Ecuador es un pais que cuenta con una ampliaibisk®desarrollo y financiamiento
de emprendimientos, de los sectores excluidos pganezaciones de la sociedad
civil, en especial ONG’s y grupos solidarios. Lena que ofrece la Constitucion es
que el Estado asuma una politica activa de dekarmel la economia popular y
solidaria como forma organica protectora de losdj@dores; al poner orden, en un
mundo basicamente informal de lograr la integra@bmmercado impulsando los
emprendimientos hacia el camino de las mmequefasnedianas y finalmente

grandes empresas.

Es fundamental tener presente que consolidaci@tinciento y desarrollo de la
economia popular y solidaria implica no soélo trabagobre las cooperativas,
asociaciones y comunidades ya existentes, sinoigmopla asociacion, la
cooperacion y formas no destructivas de competerpoise los actores de la
economia popular en sentido amplio, superando esdbma brecha entre politicas
“sociales” y “econdmicas”. Pero esto no puede desgden una mesa de debate de
elites profesionales, sino que requiere la actarsi@pacion de los actores populares,
en particular de los colectivos que tienen pro@sestulturales y sociales

alternativas.

Un desafio principal que enfrenta el gobierno gagaar una Economia Social y
Solidaria es que en realidad no hay modelos. Noumagendero cierto y lineal de
desarrollo de la economia popular y solidaria quetdp proveer una ruta programada
de accién. No se trata de promover la gran indusiride solamente substituir
importaciones, sino de acompariar el desarrolloud®as actores socioeconémicos,
de cambiar el campo de fuerzas en la economialopgue una politica central es

profundizar la transformacion del estilo de gestiéria politica.(Coraggio J. , 2009)

La Economia Solidaria es una manera diferente derleconomia. Surge como un
modo de produccion y distribucion alternativo apitalismo, creado a partir de
aquellos que se encuentran o temen encontrarsenadog del mercado de trabajo.
Ademas, rescata el concepto de unidon entre la igosgsuso de los medios de
produccion y distribucion social de los productparticipa en la lucha contra las

causas de la exclusion y la pobreza y no Gnicansafiiee sus consecuencias.
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1.1.9. Los ejes fundamentales del nuevo sistema meémico

ECONOMIA PRIVA!
CAPITALISTA

A

ECONOMIA DEL
ESTADO

ECO POPULAR
ECO SOLIDARIA

Nuevo sistema
economico social
y solidario

GraficoN° 2: Nuevo sistema economico social y solidario
Fuente: Subsecretaria de Economia Social y Solidaria- MESiador. Tomado de
la conferencia del Subsecretario de Economia Sp@&alidaria en el Foro y Feria de
Comercio Justo agosto de 2008. Sede Consejo PraiitecPichincha.
El modelo que se revisa en el Gréfico N° 2 se denaiun instrumento técnico,
cientifico y politico destinado a contribuir a lauéativa distribucion de la
propiedad, riqueza y a la democratizacion del sgloket poder.
El punto de encuentro es el nuevo sistema econ@oial y solidario.

1.1.10. Compromisos de las empresas solidarfasvw.selba)

A continuacion se detallan los compromisos que ®a@h estas unidades

productivas para ser consideradas solidarias:
£ Controlan regularmente si sus practicas son cotesr@&on los principios que

se comprometieron a respetar, remediando faltastuales y publicando

cada ano su balance solidario.
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£ Asociar en esta gestion al conjunto de las persomglicadas en la empresa

u organizacion.

1.1.10.1. Principios de la carta de la empresa sidiria son:(www.selba)

Igualdad. Satisfacer de manera equilibrada los interesgeectisos de todos los
protagonistas (trabajadores, empresarios, socaxionistas, clientes, proveedores,
comunidad local, y mas.) interesados por las alztdes de la empresa o de la

organizacion.

Empleo. Crear empleos estables y favorecer el acceso araerslesfavorecidas o
poco cualificadas. Asegurar a cada miembro delopatscondiciones de trabajo y
una remuneracion digna, estimulando su desarrodsomal y su toma de

responsabilidades.

Medioambiente. Favorecer acciones, productos y métodos de praguceo

perjudiciales para el medioambiente a corto ygolaazo.

Cooperaciéon.Favorecer la cooperacion en lugar de la competatantro y fuera de

la organizacion.

Los criterios complementarios.Tienen que ver con la manera en que la empresa o
la organizacion son gestionadas y estructuradasjocson sus meétodos de
produccion, y el compromiso para promover una slaclemas solidaria. Si bien es
ilusorio pretender que se satisfagan la totalida@stos criterios, ya que los mismos
caracterizan una empresa solidaria ideal, el comigmes empezar. Cada empresa u
organizacion en una primera fase valorara cualessae puntos fuertes y también

sus lagunas respecto al conjunto de estos critegi@3n su propia escala de valores.

Los productos, servicios, acciones propuestas tizadas por la empresa u
organizacién solidaria contribuyen a mejorar ladzal de vida.
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1.1.11. Los sectores componentes de la economiadsoia

Una economia convencional esta sujeta a las fueezds oferta y la demanda. Por
un lado, estan las familias y empresas de difetgmiede propiedad que producen y
comercializan bienes y servicios, por el otro ladtan las familias y las empresas de
diferente tipo de propiedad que consumen, en elianed forman los precios
resultado de quienes pugnan por ofrecerlos coquedatallan por adquirirlos. Estas
transacciones se hacen fluidas a través de la @mide la moneda y de las
organizaciones que administran los flujos finarm@eEste funcionamiento no es del
todo libre, ya que en diversos grados se presembamativas para controlar al
mercado Yy, recae esta responsabilidad en el Gab@entral y Gobiernos Locales.
La presencia de Organizaciones No Gubernamentalese evidente en el marco de

apoyo, cooperacion y asistencia técnica.

' s
OFERTA = HIPERCOMPETENCIA s DEMANDA

— —
FORMACION DE LDS
— D
L J

p J/

2 3 S

Grafico N° 3: Funcionamiento de la Economia abierta y con Gobier

ONG'S
NACIOMNALES E
INTERNACIONALES

GOBIERNO
CENTRAL Y
SECCIONAL

Fuente: Economia Solidaria- César Marcillo Vaca, Pag. 43
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Grafico N° 4: Funcionamiento de la Economia Solidaria
Fuente: Economia Solidaria- César Marcillo Vaca, Pag. 44

La economia al transformarse en solidaria y padiora modifica su
comportamiento. La oferta y la demanda ya no sarz&s antagonicas, sino
complementarias, las unidades productivas no buslaamarse entre si, trabajan en
redes solidarias. Los objetivos basicos son eldsi@n de las personas del cuidado a
la naturaleza, lo demas se subordina. Se guiamgbmres y principios, su medicion

difiere de los indicadores tradicionales.

Se ligan en la Economia Solidaria sectores tramales, que actlan en la
produccion, comercializacion, financiamiento y aons® como: Los Centros

Direccionales. (Marcillo César, Salcedo Alejan@@08)

v' Cooperativismo de: Producciéon, Comercio, Ahorro sédito, Vivienda,
Transporte, Trabajo, Consumo y, mas.

v' Empresas Solidarias, en especial el sector empkasociativo.

<\

Alianzas Estratégicas empresariales en forma atacia

v Redes de Comercializacion Solidaria.
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v" Finanzas éticas y solidarias.
v" Gobiernos solidarios.

v ONG’s nacionales e internacionales con objetiviolanb.

¢, Qué es entonces la Economia Solidarid®s procurar el bienestar de todas las
personas, sin exclusién de ningun tipo y sin da@ancluso mejorar, los sistemas

naturales.(www.selba)

Un grito de aliento se inscribe en el mensaje dérésEsteban:

“Somos pocos, pero cada dia somos mas. Somos gjéiéle cada dia somos mas
fuertes. Somos utdpicos, pero cada dia nuestridadas son mas palpables. Somos
gente muy diversa y dispersa, pero cada dia estamdgsy mejor organizados.
Somos mayoritariamente gente del Norte, pero catatenemos y hacemos mas
presencia al Sur. Ya no somos inocentes, ni endéadni en la mala, pero seguimos
aportando para cambiar esta sociedad. Y estamogemcdos que la economia

solidaria esta cargada de futuro”.

La Economia Solidaria ha tardado en presentarseo asmmodelo completo e
interconectado, y ha dado la sensacién de esfuaisteslos de grupos llenos de
ansias por cambiar el mundo, pero sin organizaciBh.desafio de quienes se
involucran y creen en ella es armarla, darle arm@npromoverla sin descanso, no

ser excluyentes sino incluyentes”.

Impulsar la Economia Solidaria es para que losoeextbajos y medios de la
poblacién dispongan de ingresos dignos, permangnsedicientes y en el menor
tiempo posible.

* Producciéon Solidaria

La forma de producir bienes y servicios en fornthvildual o en forma comunitaria,

grupal, asociativa y solidaria marca la diferencia.
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Juegan un rol determinante el desarrollo de Caderaductivas Solidarias a nivel
local, regional, nacional e internacional. Perongsortante el cumplimiento de este
tipo de produccidn y que se retroalimenta diarigmea fin de satisfacer al

consumidor.

En la mayoria, por no decir casi en su totalidasl glxperiencias nacen de grupos con
graves dificultades sea por carencia de recurshsates, localizacion geogréafica
desventajosa o por exclusion, social y politicaosa habitantes.(Marcillo César,
Salcedo Alejandro, 2008)

1.2. La sostenibilidad

1.2.1. Concepto

“La sostenibilidad representa un marco de gestig mps lleva a buscar la mejora
continua en la forma de operar de nuestros produictiegrando en nuestra actividad
diaria y planificacion estratégica objetivos ecomms, medioambientales y

sociales”.

Su funcién o definicidn clave es la de “satisfdesrnecesidades de las generaciones
presentes sin comprometer las posibilidades dedlafsituro para atender sus propias
necesidades”.

1.2.2. Empresa sostenible

"Una empresa sostenible es aquella que crea vatoréeico, medioambiental y
social a corto y largo plazo, contribuyendo defesaa al aumento del bienestar y al
auténtico progreso de las generaciones presenfesuras, tanto en su entorno

inmediato como en el planeta en general".

1.2.2.1. ;Qué caracteriza a la empresa sostenible?

Podriamos definir la empresa sostenible como amugle trabaja a favor de este

modelo de desarrollo. Un modelo que trata de gestioon éxito para la sociedad en
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la que opera el equilibrio de ofrecer cuentas deltados para aquellos colectivos
gue directa o indirectamente influyen y se verueiciados por las actividades de la

compafia.

La empresa que obtiene beneficios econémicos digefiaroductos y servicios que
mejoran la calidad de vida de sus clientes, traloags, proveedores, comunidades
locales y demas colectivos implicados trabaja pofuturo posible aportando valor

para la sociedad a la que intenta servir.

Para caminar en esta direccion, la empresa prdeiaa sistema de gobierno que
permita el alineamiento de la organizacion y dealdena de valor de sus productos y
servicios en esta direccion. Un modelo de negouevo que genera oportunidades
increibles y valor para la empresa que trata dduymioy consumir bienes pensando
en el mafana.(Alfaya Valentin y Blasco José L0923}

1.2.3. La sostenibilidad articulada sobre tres pilees:

1. Mejora del entorno econémico
2. Impulso de la competitividad

3. Apuesta por la sostenibilidad medioambiental

En lo que respecta aéntorno economico Se busca eliminar restricciones
injustificadas, logrando una base de principiogatpilacion econémica para crear

un marco normativo estable.

Por otra parte, lacompetitividad busca lograr su mejora a través de la:
simplificacion administrativa, sociedad de la imf@cién, ciencia e innovacion,

internacionalizacion y formacién profesional.

Finalmente, lasostenibilidad ambientales fundamental para todo pais, y por ello,
reducir las emisiones de gases de efecto inveroasiempre bajo el desarrollo y uso
en mayor potencia de energias renovables, para s#oplantea politicas de
transporte y movilidad sostenible, ahorro y eficiarenergética y rehabilitacion del

parque de viviendas.(www.finanzzas.com)
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1.2.4. La sostenibilidad de los emprendimientos meantiles de la economia

social y solidaria

1.2.4.1. Introduccién

La economia, en su expresion mas profunda y alb@naaek el sistema que se da una
comunidad o una sociedad de comunidades e indisiqaaya definir, generar,
distribuir y organizar combinaciones de recursos, @ fin de satisfacer de la mejor
manera las necesidades que se establecen comomédegitde todos sus
miembros.(Coraggio, Cuaderno del CENDES No. 616200

1.2.4.2. La perspectiva de la economia social

Algunos la denominan mas explicitamente economigalsg/ solidaria, para

diferenciarla de la vision convencional que ve coemprendimientos sociales,
exclusivamente a los que asumen la forma juridec&@abperativas y asociaciones.
Desde la perspectiva de generar una economia,staiale lo social y lo econémico
se vuelven indisociables, y donde la politica detygerar como accion

transformadora para generar estructuras que praduzeeproduzcan otra sociedad,
mas igualitaria, socialmente eficiente, mucho mématratica que la actual, la
redistribucién del ingreso y la inversion en biemmsblicos de alta calidad y

pertinencia son imprescindible, pero no suficientes

Para dar un sentido concreto en pocas palabras, ptaicas publicas

socioecondmicas deben:
« Ser consideradas como inversion directa e indiremta crear marcos
favorables a la produccién y distribucion de biepéblicos en cantidad y

calidad adecuadas, como condiciones del desarrollo.

» Ser encaradas de manera planificada, masiva ytergente, considerando el

largo tiempo de maduracion de sus efectos.
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» Ser universales e integradas con el resto de léscps publicas, antes que

focalizadas y sectoriales.

» Ser especialmente orientadas, de manera cienyifgarticipativa, hacia la
promocién de diversas formas colectivas no capitide organizacion de la
produccion y reproduccion, con fuerte énfasis ecolastruccion de sistemas
organicos locales y regionales.(Coraggio, Cuadel®loCENDES No. 61,
2006, pags. 47-48)

1.2.4.3. La micro y lo meso en la economia social

El problema de la sostenibilidad suele ser plamteah el nivel de un

emprendimiento solo vinculado con otros o con comndares finales a través de
relaciones de competencia, cooperacion mediadaglpoercado, y expresada tal
sostenibilidad en una cuenta de capital simplificagle registra en términos
monetarios las previsiones de los movimientos yn&s de los recursos y flujos
econdémicos. Esta muy instalado en el sentido conmisolo del publico, sino de
técnicos y profesionales asi como de los mismogeamdpdores, que sostenibilidad
significa que cierren las cuentas y eventualmente guede un saldo monetario

favorable entre ingresos y gastos.

La sostenibilidad dependera de:

a) De las capacidades y disposiciones de los trabaadypie cooperan en el

nivel micro.

b) De su disposicién a cooperar y coordinarse entiscades microecondémicas.

c) Del contexto socioecondmico y cultural

d) De la existencia de una politica de Estado condad€oraggio, Cuaderno
del CENDES No. 61, 2006, pags. 50-55)
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1. 3. La competitividad entre las empresas comerdes

Las empresas desarrollan sus actividades en estotmdulentos donde la

incertidumbre, la complejidad y el cambio contiregian a la orden del dia. Estos
cambios del entorno exigen una rapida adaptacidlaslempresas, imprescindible
para garantizar, no ya sus cuotas en el mercadpistiuso su propia supervivencia,
objetivo principal que se plantean las empresass€&@yuirlo en un entorno tan hostil
como el actual, pasa por la necesidad de ser cdiwpeser mejor que las demas
empresas del mercado. Motivo por el que el andlisisa competitividad se haya
convertido en uno de los principales temas de Estudebate en los Ultimos afios.

1.3.1. Concepto

La competitividad es una nocion que surge en eliténdle la microeconomia y que,
posteriormente, ha sido trasladada a ambitos mégadps, como el sector o el pais.
Desde el punto de vista microecondémico, la comipiel#td designa la capacidad de
una empresa para producir bienes y servicios @ekigha los distintos mercados
donde compite, aumentando o incrementando su deofarticipacion relativa en

ellos y obteniendo una renta con la que se reteitaujos propietarios de todos los
recursos implicados. En definitiva, es una formaxjgresar la posicion relativa de la
empresa en los mercados interior y exterior en ci@a con los

competidores.(www.google.com)

1.3.2. Competitividad empresarial

Inicialmente el concepto de competitividad empiiesarse relaciond con
productividad derivado particularmente, de los plasios de Porter (1990) quien
establece que “la competitividad esta determinaatal@ productividad, definida
como el valor del producto generado por una unidedrabajo o de capital. La
productividad es funcién de la calidad de los pobolsl y de la eficiencia
productiva”.
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Alic, (1987), la define como “la capacidad de lagpeesas para disefar, desarrollar,
producir y colocar sus productos en el mercadornatonal en medio de la

competencia con empresas de otros paises”.

Haguenauer (1989) concibe la competitividad comealgacidad de una empresa (0
industria) de producir bienes con patrones de adlidspecificos, requeridos por
mercados determinados, utilizando recursos eneasvgluales o inferiores a los que
prevalecen en industrias semejantes en el restmaedio, durante un cierto periodo

de tiempo.(Mc Graw)

1.3.3. Factores de competitividad de las empresas

La competitividad es la capacidad dindmica queetielos productos para llegar al
consumidor en términos mas favorables que los deomapetencia, en cuanto a
calidad, oportunidad de entrega, precio y cantisgaanteniendo su posicion en el
tiempo. Para el analisis del grado de competitividea las empresas, es fundamental
conocer, en el actual modelo de desarrollo, losofas internos y externos que
actlan sobre la cantidad, calidad y la oportunidacacceso de los productos del

mercado.

1.3.3.1. Factores internos a la empresa

Son los que aparecen bajo su ambito de decisioorymedio de los cuales la

empresa procura distinguirse de sus competidoreee Ellos destacan:

» Capacidad tecnoldgica y productiva,

» Calidad de los recursos humanos,

e Conocimiento del mercado y

e La capacidad de adecuarse a sus relaciones pradbesycon los clientes y

con los abastecedores de insumos, materias pritnasags de capital.
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1.3.3.2. Factores sectoriales

Si bien no son totalmente manejados por la empessa) parcialmente en su area de
influencia. Involucran el contexto decisivo de ¢aspresas y los productores, el cual
es fundamental para la definicion de las estrategi@mpetitivas. Entre ellos
destacan:

* Mercados de alimentos y exigencias tecnolégicaggrozacionales
* Fortalecimiento de las redes cooperativas
» La cooperacion para optimizar capacidades tecredégi organizacionales

» La promocion de la competencia

1.3.3.3. Factores sistémicos

Constituyen elementos externos a la empresa pligduefectan el entorno donde se
desarrolla y pueden tener importancia variable @&ndéfinicibn del ambiente
competitivo y en las posibilidades para constrgiragegias de competitividad por

parte de las empresas, entre ellos destacan:

+ Acceso al financiamiento

« Lainfraestructura tecnoldgica e institucional

1.3.3.4. Factores de desarrollo microeconémico

A partir de los cambios tecnologicos emergentesgesuan nuevo formato

organizacional, que compatibiliza grandes escatagrdduccion con el potencial de
diversificacion de productos. Este formato conlldgadescentralizacion de las
decisiones y una creciente participacion de laztudaboral en las decisiones y
ganancias de la empresa, al tiempo que premialsones en y entre las empresas.

Algunos de estos factores son:

» La capacitacion y gestion tecnologica de las enagres

* Los nuevos esquemas organizacionales.
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» Estrategias de ventas y de relaciones con abastesed

* Recursos humanos.(SECAP)

1.3.4. La ventaja competitiva

1.3.4.1. Concepto

Una empresa posee una ventaja competitiva cuamehe talguna caracteristica
diferencial respecto de sus competidores, quenéere la capacidad para alcanzar
unos rendimientos superiores a ellos, de manetarsbke en el tiempo. La ventaja
competitiva consiste en una 0 mas caracteristi@asladempresa, que puede
manifestarse de muy diversas formas. Una ventajgettiva puede derivarse tanto
de una buena imagen, de una prestacion adicionah ggoducto, de una ubicacion
privilegiada o simplemente de un precio mas redugqiee el de los rivales.

1.3.4.2. Tipos de ventajas competitivas

Para entender las posibles fuentes de ventajasetiivgs puede acudirse al propio
concepto de beneficio. Este se obtiene como dif@emtre lo que estan dispuestos
a pagar los clientes por el producto o servicio ofuece la empresa y los costes en
los que ésta incurre para poder ponerlos a su gl@pn. En consecuencia, el
beneficio puede crecer bien por un aumento en dolagi clientes estan dispuestos a
desembolsar o bien por una reduccion de precidspfede hablarse de dos fuentes

de ventaja competitiva:

a) La ventaja en costela ventaja en costes significa que la empresaapazcde
operar con los costos mas bajos del sector. S& deala capacidad para gestionar
todas sus actividades de manera que los preciekaderar y vender cada unidad de
producto, sean mas reducidos que los de cualquiempetidor. Aunque dicho
producto o servicio no sea mejor, ni cuente comylmnatributo especial, existiran

consumidores cuyo principal objetivo sea ver etiorantes de comprar.

b) Ventaja en diferenciacion:la ventaja en diferenciacion significa que la ezspr
posee una propiedad diferencial, algo que las deméignen y que le permite poner
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un precio de venta superior al de otras compafdastrata de incorporar algin
atributo especifico a los productos o servicios gfuece la empresa, de manera que

se genere una especie de monopolio parcial, refesdlusivamente a ese atributo.

A diferencia de la ventaja en costes, la ventajdifamenciacion pueden perseguirla
todas las empresas del sector, ya que hay numemsid®itos que pueden
incorporarse a los productos y servicios que unaresa ofrece. La cuestion esta en
encontrar qué caracteristicas son mas valoradaegiadas por los clientes y cual es
mas.(Biblioteca UTP)

1.3.4.3. Estrategias competitivas

Las empresas persiguen alcanzar alguna de esttgagecompetitivas a través de
una organizacion determinada de sus recursos \cidapl@s, que le permita poder
generar y mantener en el tiempo bien una ventajaostes o bien algun tipo de

ventaja en diferenciacion.

Este proceso implica para la empresa una oriemaglidbal de sus decisiones y
actuaciones presentes y futuras, de modo que telttess se adopten de manera
coordinada y en coherencia con la ventaja que séerme alcanzar. Asi, la
orientacion a cada una de estas ventajas que sdekarito se denomina “estrategia

competitiva”.

En este sentido, pueden diferenciarse dos gratigesadivas:

» La primera consiste en operar en un ambito amg@iareercado, es decir, la
empresa se orienta, en principio, a todo tipo maids.

» Por el contrario, una segunda alternativa consisteeleccionar un segmento
determinado de estos clientes, bien por su niveled&, bien por su edad,
por su localizacion geografica o por cualquier atiterio distinto.
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1.3.4.3.1. Tipos de estrategias competitivas

Liderazgo en costes:Esta estrategia persigue el ser la Unica empragazcde
conseguir una verdadera ventaja en costes en tr.sésta estrategia ha sido la
empleada por diversas compafias japonesas duramteos afios, como Toyota,
Honda o Sony.

Diferenciacion: Consiste en perseguir una ventaja en diferenciagaia todo el

sector, mediante la adicidén de atributos y sersiaidicionales y diferenciales.

Enfoque: Consiste en una estrategia destinada a un segmarticular de clientes.
El criterio seleccionado para la segmentacion psetdenuy variado. La estrategia
de enfoque tiende a orientarse a la obtencion d&jes en diferenciacion y no en
costes. Esto se debe a que para alcanzar una gmdashtaja en costes suele ser
necesario elaborar grandes volimenes de productstaydarizarlos al maximo.
Esto es dificil de asumir para una empresa cuyediservir especificamente a un

determinado grupo de clientes, con unas necesigeasulares.(De la Cruz)

1.3.5. Logros que permiten alcanzar y sostener l@mpetitividad

Son tres los logros simultaneos que, interreladosapermiten alcanzar y sostener

la competitividad.

1.3.5.1. La efectividad operacional

Que implica la conjuncién de eficacia y eficienerael desempefio de los negocios
actuales. Su clave estratégica es la calidad yawagement el manejo del cambio
dentro del orden. Sus tres pilares son: la proddetil operativa, la productividad

administrativo-financiera y la efectividad geremcia

1.3.5.2. La innovacion estratégica

Implica lograr un estado de creatividad permanesda una organizacion lo

suficientemente flexible para alentar y a la vazatiaar efectivamente las ideas que
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permitan liderar los mercados del futuro. Su clestatégica es la innovacion aliada
con la calidad y su management es el manejo dehaddntro del cambio. Sus tres
pilares son: la redefinicion de los procesos, lstige del cambio y las palancas

estratégicas que “extienden” la empresa hacial&meas y proveedores.

1.3.5.3. La creacion de valor empresario

No solo implica manejar simultaneamente los camédésorto y de largo plazo, sino
que lo hace dentro de una “arquitectura estratégjua define e implementa un
modelo para la creacion, distribucién y reinversiinvalor empresario. Su clave
estratégica es el “timing” integrado con la calidald innovacion de lo estratégico
del cambio. Sus tres pilares son: la nueva econdmila informacion, el sistema

nervioso digital y el management del conocimiento.

La creacion de valor empresario implica optar etdrereacion y reinversion de
valor en los negocios existentes o bien actuar cplataforma de acceso lateral o
bien de entrada/salida en nuevos negocios.(Deua, Pag. 24)

1.3.6. Pasos que redefine la empresa tendiendo atampetitividad sostenible
1.3.6.1. Los siete niveles de la competitividad

NIVEL 0: Redefinicion de la empresa

Para alcanzar la competitividad sostenible se iatdgs conceptos. En primer lugar,
las nuevas concepciones de las estrategias ges)ésics claves estratégicas y los
perfiles empresario y de gestion. En segundo Iugarpherencia entre la estrategia
definida para el negocio o grupo de negocios cenatb y la estrategia mas amplia
qgue hace al “todo” de la organizacion.

Nivel 1: Las nuevas concepciones de los perfilea,dstrategia y las claves

Estas concepciones se derivan a su vez de:
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* La orientacion del cambio de la empresa en fundeta competitividad del
negocio y de la competitividad relativa de la erspren el mismo.

* Los recursos efectiva o potencialmente disponibiesluyendo tanto los
tangibles como los intangibles.

* Las probables estrategias de los competidores @wio csus efectos e
impactos en el mercado y en la empresa.

» El timing general previsible para el desenvolvinbeme los mercados,
competidores y contextos en general y, consecuemntemn el timing
conveniente y posible para la transformacién denlaresa.(De la Cruz, pég.
74)

Nivel 2: La orientacion del cambio de la empresa d&somo los recursos efectivos

y potencialmente disponibles

Estos dependen a su vez de:

« El atractivo competitivo del negocio: Corresponde a la competitividad
potencial del mismo después del proceso macrotdbikzacion, apertura y

desregulacion.

» La competitividad potencial de la empresa en el ser después de la
apertura que integra a su vez dos conceptosa capacidad de respuesta
operativa estimada y la velocidad de innovaciomagsgica previsible. Las
probables estrategias de los competidores asi ebiiming previsible para
la transformacion dependen de la competitividadviddal potencial de cada
una de las empresas relevantes del sector, insluidasolo las existentes,

sino también los eventuales ingresantes del patgimacionales.

Nivel 3: El atractivo competitivo del sector

Es el resultante de la conjuncién entre:
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La competitividad potencial econdémica del sectardimension de la misma y su
tendencia especifica al crecimiento o decrecimientel desfase en las reglas de

juego.

La competitividad potencial de la empresa en diosatespués de la apertura es una

sintesis que deriva de los siguientes elementos:

« El analisis individual de los perfiles empresarideygestion actuales.

« El analisis de consistencia entre ambos perfiles.

« El estudio de la estructura competitiva del se(®orter)

* El cuadro de fuerzas (F), oportunidades (O), dddules (D) y amenazas (A)
por area de resultados, asi como su sintesis bdeiva empresa.

» El posicionamiento relativo respecto de las empréidares del sector.(De la

Cruz, pag. 76)

Nivel 4. La competitividad potencial econémica desector

Se manifiesta en el probable impacto que la apestla desregulacion tendran en el
mismo. En este sentido pueden provocar desde sapalgson hasta su

consolidacion ofensiva, pasando por su reconveiéamente defensiva.

La competitividad potencial econémica queda deéimdr la conjuncién de:

» El grado de competitividad actual y potencial dsitsr local.

* La sensibilidad del sector local a la aperturaerédiite, positiva o negativa,
por comparacion entre la situacion del sector logalas tendencias
internacionales.

» Laintensidad del desfase entre los mercados rele®e internacionales.

* Los impactos de los contextos macro internacionaesio factor de
correccion en el comportamiento probable del sd€terla Cruz, pags. 77-
78)
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Nivel 5: El grado de competitividad actual y potenial del sector local

Este puede ser nulo, bajo, medio o alto en funden

» La situaciéon competitiva actual del sector en tdoside las fuerzas que lo
mueven. Estas son, de acuerdo con Porter: el pmikrs competidores por
un lado, el de los clientes y proveedores por wptfmalmente, la amenaza de

entrada de nuevos competidores y/o productos \stixabis.

» Las caracteristicas nacionales que dan forma &rsdéoc que equivale a los

determinantes de la ventaja competitiva nacional.

» El contexto macro nacional en el doble sentidowteperspectivas generales
de crecimiento y el grado de correlaciobn que elmmisguarda con el
comportamiento del sector. Esto equivale a apraxgharecimiento del PIB

sectorial.

La intensidad del desfase entre los mercados qiefdada por el efecto ponderado

de tres variables:

* Precios relativos (comparando el mercado naciooal los segmentos del
mercado internacional relevantes para el sectadiesto).
» Costos relativos en la misma pauta de comparacion y

» Tamanos relativos del mercado considerados.(Deua, §ag. 78)

Nivel 6: El grado relativo de apertura del sector B el pais

Esto resulta de la comparacion de:

» Las tendencias y caracteristicas del sector ecawdimternacional. Puede
hablarse de sectores locales o nacionales, regooajlobales.
» Lainsercién que el sector local ha logrado en eicado internacional: local

0 nacional, regional o global.
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En la medida en que la inclusion del sector logare en el mercado internacional

por encima del mismo, habra un grado relativamaitbede apertura al sector.

El grado relativo de posesidén de competencias/idgaes clave del sector en el pais
deriva de comparar los niveles que caracterizariationalmente al sector con los
niveles que el sector local ha alcanzado efectimsen@®e la Cruz, pag. 80)

1.4. La empresa comercial

1.4.1. Definicion

Las empresas comercialeson aquellas que obtienen bienes o mercancialgara

venta o compra, ya que son intermediarios entréyator y consumidor.

1.4.2. Tipos

Las empresas comerciales se clasifican a su veavew:navactiva.com)

% Mayoristas.- Son las que adquieren bienes en grandes cantidzatas

*,

distribuir, normalmente entre los minoristas.

L)

% Minoristas.- Venden a una escala mucho menor que los mayoristas,

normalmente al consumidor final del producto.

*0

++ Comisionistas- Se encargan de vender productos a cambio deamigion.

1.4.3. Clasificacion

Existe una gran diversidad de las empresas esedepuclasificarse en diversos
puntos de vista:
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a) Segun la magnitud de la empresa:

De acuerdo al tamafio de la empresa se dice quespseat pequeiia, mediana o
grande; pero al aplicar este enfoque hay dificelsaplara hacerlo existen diversos

criterios los mas usados son:

* Financiero: el tamafio de la empresa se determina con baseapital.

* Personal: establece que una empresa pequefia es aquellgu @y menos
de 250 empleados y mediana a la que tiene ent@bdy 1000 trabajadores;

grande es la que tiene o se compone por mas detrHb@fadores.

* Produccion: este depende del modo de maquinacion. Una empeeggefia
es aquella en la que el trabajo del hombre esideassea que su produccién
es artesana, en ocasiones puede estar mecanizemageeralmente la

maquina es obsoleta y requiere de mucha mano de obr

* Ventas: establece el tamafo de la empresa con relaciomeaiado que la

empresa obtiene en el monto de sus ventas.
b) Criterio econémico: las empresas pueden ser:
«  Nuevas
+ Necesarias
+ Basicas
« Ser basica

c) Criterio de constitucion legal:

De acuerdo con el régimen juridico en que se dogatila empresa, éstas pueden

ser.
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Sociedades andnimas, sociedad de economia mixteedad de responsabilidad
limitada, sociedad de demanda simple, sociedad cemamdita por acciones y

sociedad en nombre colectivo.(www.monografias.com)

Sociedades Anodnimas.-EI nombre asignado, se deberd agregar las palabras
“Compariia Anonima” o “Sociedad Anénima”, o sus espondientes siglas C. A. 0

S. A., conformada por lo menos con 2 o mas acdms)ifos que responden hasta por
el monto de sus aportaciones (acciones negocialdasgapital sera de $800,00

minimo dividido en acciones, siendo necesario gbpke por lo menos el 25%.

Compafiia de Economia Mixta.- Conformada por el Estado, municipalidades,
consejos provinciales y las personas juridicas etectho publico o las personas
juridicas semi-publicas podran participar con @liteh privado. Al nombre asignado
se le afiade “Economia Mixta”, su capital minimae$800,00.

Sociedad de Responsabilidad Limitada.El nombre asignado se le agrega Cia.
Ltda., conformada con un minimo de 3 y maximo 18as) los que responden por el
monto de sus aportaciones individuales (no negtasabel capital minimo es
$400,00 dividido en participaciones, siendo nedéesar pago de por lo menos el
50% de cada participacion en numerario o espelcéalado no sera mayor a 12 meses

contados desde la fecha de constitucion.

Comandita Simple.- EI nombre corresponde al de uno o de varios socio
solidariamente responsables, al que se agregamnpddéabras “Comandita”,
conformada por 2 0 mas socios solidarios e ilinsitaente responsables y otro u
otros simples suministradores de fondos llamadagosocomanditarios, cuya
responsabilidad es limitada al monto de sus agortes, la ley no determina la

cuantia del capital.

Comandita Por Acciones.-Conformada por socios solidariamente responsables
comanditarios. EI nombre corresponde a uno o masossosolidariamente
responsables, el capital se rige al monto de lasmpadias

anonimas.(Docs.google.com)
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CAPITULO II: DIAGNOSTICO DE LAS EMPRESAS COMERCIALE S DE
LA PARROQUIA COMITE DEL PUEBLO

2.1. Introduccién

En la region norte de Ecuador, en la Provincia idbifcha en la ciudad de Quito a
40 minutos del centro de la ciudad, se encuentieadb el Comité del Pueblo,
conocida como una de la parroquias donde existegusna oferta y demanda de
productos en lo referente al sector comercial, iacalp a decenas de negociantes.

Las Empresas Comerciales de la Parroquia Comité Riedblo se vienen
desarrollando desde hace décadas atras, con elfimibe brindar bienes y servicios
gue permitan el crecimiento del comercio y a su begcar nuevas fuentes de

ingresos econdmicos, para satisfacer las necesidizdes consumidores.

Con el pasar del tiempo diversas empresas se dealicammercio, pero las que mas
se destacan son: Alimentacion, Vestimenta, Farnti@eéelectrodomésticos, etc.

En los ultimos afos se ha dado una mayor diveasifim en el sector comercial,
puesto que ya no solo existe una sola empresaeqdedque a brindar todos los
servicios, sino que ahora en la actualidad hay amiarganizaciones las cuales

producen los mismos bienes creando una competemtia,las mismas.

El Comité del Pueblo desde la década de los 9(paksado por un desarrollo de
crecimiento comercial, es asi que el 18 de Diciendal 2000, esta se transforma de
barrio a una parroquia, por el gran incremento egooios y de zonas barriales que
estan en la misma, a pesar que ha tenido probleomasl pasar del tiempo, ya que
existen un gran numero de comerciantes informajaes, estos en si afectan la
rentabilidad de las empresas establecidas, pandoofrecen productos a muy bajos

costos, incrementando una competitividad desleal.
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2.1.1. El impacto comercial que tienen en el mercadas empresas

Las empresas que se encuentran ubicadas, en eté@reatudio, tienen un gran
impacto lo que implica tener un valor agregado #nsesegmentos, dejando un alto
grado de significatividad en el mercado ya que agyua progreso y al crecimiento
del comercio, las empresas que tienen mejor acaegiddas que se dedican a vender
alimentos de primera necesidad, vestimenta, Utdes aseo, farmacéuticas,

electrodomésticos, etc.

Mediante estudios realizados observamos que laqéaer Comité del Pueblo se ha
desarrollado en los ultimos afios, grandes emphesapuesto sus sucursales, debido
a que existe un amplio mercado, lo que les ayudaex un excelente nivel de venta
y por ende mejora los niveles de ingresos de lasnas, como también de los
habitantes que tienen ahi sus microempresas, nasdempresas ayudando asi al

crecimiento socio-econémico, generando empleoementando el salario, etc.

Esto ayuda a generar un movimiento de capitalda zana donde se desarrollara el
proyecto.

De esta manera se ha venido cambiando la modatiedambmercializacion, hoy en
dia existe un proyecto para mejorar el servicio lojuedan a todos los moradores al
construir un Centro de Comercio que constara cos dea300 locales para una

excelente atencion al publico en general.

Las empresas que mas impacto tienen son las sigsien

< GRAN AKI

< SANTA MARIA

% TIA

< SANA - SANA

< CRUZ AZUL

< LA CASA DEL JEAN
< EL TABU

< LA GANGA
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% LA GRAN VIA

2.1.2. Estudio de mercado

2.1.2.1. Definicién de estudio de mercado

“El estudio de mercado define la cuantia de la delmay oferta, ingresos de

operacion, como por los costos e inversiones in@d¢ (Hill, 2006)

“Se entiende por mercado el area en que conflugenfuerzas de la oferta y la
demanda para realizar las transacciones de bieneseryicios a precios

determinados.” (Hill, Evaluacién de Proyectos, 1998

Para la realizacion de esta investigacion es neoedeterminar si hay un posible
mercado potencial que se lo determinara a traviesstiedio de la competencia que

existe y de esta manera buscar alternativas casreetra este proyecto.

2.1.2.2. Seleccién del mercado objetivo

En este caso se ha escogido al Comité del Pueblodal a las condiciones de
cercania, costumbres, idiosincrasia, clima, fastapge ayudaran a la insercion de
nosotros en el mercado, para poder analizar c@tw auda a que genere una
economia social y solidaria, asi como también é&aciones comerciales que se

mantiene desde algunos afos atras y nos permidamlglprogreso de la misma.

2.2. Resefa histérica de las empresas comercialagcse encuentran en el area
de estudio

2.2.1. ¢ Quiénes son?
GRAN AKI es una sélida cadena de supermercados que namsianu® en ofrecer

la mayor variedad de productos, a los precios na@sbdel mercado, a todo el

pueblo ecuatoriano, ofreciendo el mismo buen sierde las Super Despensas AKi,
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y afade la comodidad de locales mas amplios y ursyom gama de

productos.(www.aki.com.ec)

Grafico N° 5: Logotipo del Gran Aki
Fuente:http://www.aki.com.ec/portal/es/web/gran-aki/

SANTA MARIA es una cadena de supermercados, que ofrece unsagiedad de
productos, sus locales estan ubicados en zonaségitas, que se distribuye en los
sectores mas populares y con precios mobdicos, pacgo el

publico.(www.supermersantamaria.com.ec)

Gréfico N° 6: Logotipo del Santa Maria

Fuente: http://www.supermersantamaria.com.ec/

TIA fue fundada el 29 noviembre de 1960, es una caden@endas que ofrece
productos de consumo hogarefio y personal, esgedalien ofertas innovadoras,

temporadas o eventos, a través de una amplia cob@dcional.(www.tia.com.ec)

Grafico N° 7: Logotipo del Tia

Fuente: https://www.tia.com.ec/empresa.asp
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SANA - SANA es una empresa orgullosamente ecuatoriana, nuyastipdsito es
contribuir con el mantenimiento y recuperacion deshlud y bienestar de la
comunidad, brindando una excelente atencion y j@mvariedad de productos que
necesitas, entre medicinas, productos para bebés cwyidado

personal.(www.sanasana.com.ec)

Nuestros productos provienen de laboratorios y gederes reconocidos y de alta

calidad nacionales e internacionales.

ﬁEAHMACIA?__
. Sanasa

Gréfico N° 8: Logotipo del Sana - Sana

Fuente:http://www.sanasana.com.ec/responsabilidadsoqixl.as

CRUZ AZUL tienen su origen debido a la tendencia a nivel nalied el desarrollo

de cadenas de farmacias. Desde el afio 1996 el Gifgre fue la primera empresa
que propuso la idea a las farmacias de unirse @argrar en conjunto y obtener
mejores descuentos. Es asi como el 1ro de Novieaddr€000, se inauguro la
cadena de Farmacias Cruz Azul, hoy, la cadenardeatsas mas grande del pais,
con una imagen corporativa totalmente renovada,yaf@ por una agencia

publicitaria y una estrategia ganadora.(www.far@smiuzazul.com)

farmacias
Cruz uzuL

Grafico N° 9: Logotipo de las Farmacias Cruz Azul

Fuente: http://www.farmaciascruzazul.com/Pages/Quienes_Samsp

LA CASA DEL JEAN desde 1992 se ha dedicado a la comercializacion de

accesorios y ropa exclusiva. Los proveedores sbrictmtes seleccionados de la
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Industria Nacional e Internacional, tomando en taesriterios de calidad y su
prestigio en el mercado. Garantizamos su calida@adticipar directamente del
proceso de produccion y fabricacion de ropa, paecer lo mejor en moda con las

altimas tendencias nacionales e internacionalesy¥avasadeljean.com)

Siempre nos complace ofrecer lo mejor y mas variadgroductos en moda y
complementos, con materiales de alta calidad yrcqlee cubren estilos tales como
casual, sport, ejecutivo y ceremonial, siempre avdaguardia de las ultimas

tendencias de moda.

Grafico N° 10: Logotipo de la Casa del Jean

Fuente: http://www.lacasadeljean.com/

EL TABU es una empresa que inicié su trayectoria en eldafi®009, ofreciendo

productos para todo publico, poco a poco ha idoenelo en la comercializacion, de
todas las prendas de vestir son de calidad, tidoenmejores acabados, y la
mercaderia la importan desde Colombia, VenezuBlanama, para cubrir los gustos

y exigencia de los clientes.(almacenestabu@hoesail.

Grafico N° 11: Logotipo de Almacenes Tabu

Fuente: Fotografia hecha por la Sra. Rocio Torres
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LA GANGA fue fundada en 1983. Es una empresa lider en catfizacion de

electrodomésticos, para satisfacer las necesidbadegestros clientes, con productos
de alta calidad a través de una atencion persadaliz oportuna, con personal
capacitado y motivado, con sentido de pertenendiabgajo en equipo, generando
rentabilidad para los accionistas y bienestar [m@m&olaboradores y la sociedad.(La

Ganga).

‘HLMHCENES
- o

electrodomésticos

Grafico N° 12: Logotipo de Almacenes La Ganga

Fuente: http://www.almaceneslaganga.com/empresa/

LA GRAN VIA Andino Duque Cia. Ltda., es un canal de distribuanacional
especializado en la venta de electrodomeésticogigubrs para el hogar, al menor
precio posible, ofreciendo un financiamiento agibgortuno, buscando siempre

mejorar la calidad de vida de nuestros clienteslgboradores.(La Gran Via)

1.A

GRAN ViAa

ELECTRODOMESTICOS

Grafico N° 13: Logotipo de Almacenes La Gran Via

Fuente:http://www.lagranviaelectrodomesticos.com/contarfizs la_que_fia.php

2.2.2. Sus valores

Los valores fundamentales que todas las empresast@iio poseen son:

m Honestidad
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W Calidad y Sencillez

I Actitud de Servicio

m Trabajo en Equipo

[ Cumplimiento de las Leyes

W Excelente Atencion al publico

Las empresas tienen en cuenta todos estos valbm@®mento de atender a su
distinguida clientela, ya que ellos son su princigatabilidad, convirtiéendose de
esta manera una fuente de subsistencia, para goegetio marche de la mejor
manera sobre todo de este modo atraer mas gerdegyEconsuman sus productos.

2.2.3. Su cobertura

* GRAN AKI.- Nuestra cadena de supermercados, cuenta con aabentlas
23 provincias, es decir que casi todo el pais,igades pequefias se cuenta
con 1 local, pero en ciudades grandes como Quuay&juil y Cuenca, se

cuenta alrededor de 8 a 10 locales.

<% SANTA MARIA.- Nosotros al ser una gran cadena de supermercao®s, n
encontramos desarrollandonos, y tratando de cudrigran demanda de
consumidores, contamos con 105 locales en todaig| pero proOximamente
abriremos mas sucursales.

% TIA.- Nos estamos expandiendo y queremos que nuesitotes nos sigan

eligiendo, son mas de 120.000 clientes los quaemliariamente a TIA, para

lo cual contamos con:

- 130 locales distribuidos en 655 ciudades y 19 p@as.

- Disponemos de un Centro Nacional de Distribuciomny Centro de
Distribucién de Fruver ubicados en Guayaquil y went® Regional de
Distribucion ubicado en Quito.
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SANA SANA.- Contamos con mas de 400 locales en 70 ciudadesidee!
Ecuador, y poco a poco abriremos mas locales [staa jento a las personas

gue nos necesitan para su bienestar y un buen vivir

CRUZ AZUL.- Cuenta con mas de 80 locales a nivel nacionatjuganos
encontramos en una etapa de crecimiento y con magen corporativa
totalmente renovada, apoyada por una agencia fiakicy una estrategia

ganadora.

LA CASA DEL JEAN.- Cuenta con 4 locales en todo el pais, en las
ciudades de Tulcan, Ibarra, Otavalo y Quito pomemento, con el tiempo

esperamos extendernos en otras ciudades mas.

EL TABU.- Nosotros al considerarnos aun una empresa pequsiia s
contamos con 2 locales en la ciudad de Quito, tmoado en el centro de la

cuidad y otro en el Comité del Pueblo.

LA GANGA.- Al querer ser la cadena numero uno de distribudén
electrodomésticos en el Ecuador, tenemos una acgiiertura contando con
mas de 165 locales a nivel nacional, distribuidodaslas las ciudades del

pais.

LA GRAN ViA.- Al poseer pocos afios en el mercado de electrodimoss
contamos con 50 locales a nivel nacional en ladacies mas importantes,
esperamos que a futuro logremos incrementar masssulies, ya que nuestra
vision es estar en una de las 5 mejores cadenesnaercializacion de todo

tipo de electrodomeésticos.

2.2.2. Cuantos anos se encuentran en el sector daudio

Mediante una entrevista realizada a los sefioresrggpres de cada uno de los

locales, pudimos concluir que, la mayoria de almeseg/ supermercados tienen mas

de 6 afios en el mercado, con una sola excepciGnael Aki esta aproximadamente

unos dos, los otros almacenes y locales expresadurante el tiempo que estan en
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el Comité del Pueblo han tenido una excelente bdittad y cada vez han ido

incrementando los negocios.

2.3. Macro entorno

La mercadotecnia genera un macro-entorno bajoalaperan las empresas, estan
compuestos por fuerzas que tienen efectos con rapeiitividad: por un lado,
moldean las oportunidades y fortalezas, mientraspgu otro presentan amenazas y
debilidades para el cumplimiento de los objetivogppestos y ver como influye la
competencia en todos los factores.

2.3.1. Factor legal

Las empresas de nuestra area de estudio al monkertmstituirse, cumplen con los
requisitos legales que la Superintendencia de Cioiapa solicita para poder
autorizar la creacion de la empresa, revisandoapitat social, nUmero de socios,

entre otros.

En este factor se evidencian los aspectos critiedsyes que afectan mayormente la
actividad comercial, ya que en el area de estukiistesn muchos informales, los
cuales, crean una competencia con las empresdséega constituidas y que tienen
todos los documentos en regla.

2.3.2. Factor politico

Las empresas en el ambito politico cada una mangjgropias politicas, leyes y
reglamentos, de esta manera aplican técnicas pamhatir con la competitividad
que crea el sector informal, ya que ellos no tiem@guna politica ni tampoco se

basan en leyes ni reglamentos, para su funcionamien

2.3.3. Factor econémico

El factor econdmico depende del poder adquisitivee s generado por el

consumidor y sus patrones de consumo (modelos deéugrién domestico, el
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crecimiento econémico nacional, el crecimiento éoaigo territorial o rural, el nivel
de actividad del segmento de mercado escogidopgi@ileles y distribuciéon del

ingreso).

Los productos que ofrece la mayoria de las emppsase encuentran en el sector
de estudio, tienen precios accesibles, a su vedepueompetir en el mercado

informal que existe en el sector.

2.3.4. Factor social

El Conjunto de instituciones sociales y otras fasrque determinan los valores, de
insercion, preferencias y conductas béasicas deot@edad. Estas normas de
comportamiento crean el interés de los consumiddoesando y detallando sus

gustos y preferencias, los cuales se veran reflsjad la demanda de consumidores.

Las empresas se enfocan en brindar servicios datadgy en cada local encuentren
todos los productos que necesitan, de esta mangea en los hogares con precios
econdmicos, ofreciendo excelentes beneficios paedap consumidores se sientan a
gusto al momento de adquirir un bien o servicio.

2.3.5. Factor geografico

2.3.5.1. Macro - localizaciéon

La Parroquia del Comité del Pueblo se encuentralitacla en la Sierra Norte del

Ecuador en la Provincia de Pichincha, en la ciudadQuito y tiene 46.646
habitantes.
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Grafico N° 14: Mapa de la parroquia “Comité del Pueblo”

Fuente: www.datachnologist.com/mapas

2.3.5.1.2. Caracteristicas

Ubicada al Norte del Ecuador y al Norte de la Rroa de Pichincha a 22 Km. Del

centro de la cuidad.

2.3.5.2. Micro - localizacién

La Parroquia del Comité del Pueblo se encuent@ifada en la zona urbana de la

ciudad de Quito, linda con las parroquias el I@acelén y Carapungo.

43

? 4/0




”

Gréfico N° 15: Localizacién de la parroquia “Comité del Pueblo
Fuente: Municipio de DM Quito

2.3.6. Factor competitividad

En la Parroquia del Comité del Pueblo existe unisimero de negocios similares
y por ende se crea competitividad entre ellos,emen los precios que tienen sus
productos, en la calidad del bien o servicio quecash tratando de causar impacto en

el mercado para obtener una mayor acogida de e&tient

Las empresas que estan en el sector tienen suapasgrategias.
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Competidores
Gran Aki

Santa Maria

TIA

Sana-Sana

Cruz Azul

La Casa del Jean

Tabu

La Gran Via

La Ganga

Tabla I: Estrategias de Posicionamiento

Posicionamiento Estrategias de Calidad

Gran variedad de productos Estandares de calidad,

para el hogar, productos de accesibles precios, disefios

primera necesidad, satisfactorios, tienen buzones

vestimenta, etc. de comentarios.

Productos de primera Buenos, accesibles para un
necesidad, para el hogar. nivel medio, comodidad a la

hora de adquirir productos
Productos comestibles, Productos etiquetados,
vestido. precios para un nivel medig
variedad de marcas
Gran Variedad de Medicamentos de Marca y
medicamentos de todas lasGenéricos, accesibles para
marcas nivel medio
Variedad de medicamento  La gran mayoria de
medicamentos son genérica
por ende son accesibles pa
todo el publico ya que tiene
precios bajos
Productos de acuerdo a los 100% algodon, licra, buena
gustos de cada cliente | atencion al cliente, precios
comodos.
Productos de acuerdo a la Todas marcas, precios bajg
moda crédito

Productos de excelente | Todo tipo de marcas, crédit

calidad precios para un nivel mediaq,

excelencia, diferentes

tamanos.

Productos de excelente Todo tipo de marcas,

calidad y tecnologia actual excelente servicio, garantia,

accesible para todo el

un

S,
[a

-

publico

45



2.3.7. Factor tecnolégico

Es la fuerza mas potencial ante la competencigugalas empresas grandes tienen
maquinaria sofisticada para su produccion, permdtieuna calidad en los bienes o
servicios, abriendo nuevas oportunidades, mientras la competencia o los
informales no cuentan con maquinaria de alta tegia) lo que hace que se les
cierren las puertas y no pueda competir. La tegialinfluye de manera importante

en el entorno de la misma, generando cambios sctdr comercial.

2.4. Micro entorno

Este microambiente esta influenciado por las fierearcanas, que afectan sus
habilidades de servir a los clientes, los proveegjolas empresas en la cadena de
valor, los mercados de clientes, los competidorespyiblico en general.

2.4.1. La empresa

Todas las funciones llevadas a cabo dentro derg@sizaciones deben pensar en el
consumidor, con el objetivo de proporcionar al rtkeun valor agregado y una

satisfaccion superior, sin importar cual sea eltastde la empresa.

2.4.2. Clientes

Los clientes para las empresas son la principaltéuge ingresos, de ellos depende la
circulacion de cada negocio, existe toda claseodswnidores: grandes, medianos,
pequefios y los negocios deben enfocarse en ell@s lppndarles productos de
excelente calidad a precios comodos y sobre tag®,eq un solo lugar encuentren
todo lo que ellos buscan, de esta manera competinaros negocios similares que

existan en el sector.

2.4.3. Proveedores

Los proveedores de estas empresas, son los mismeosnfregan los productos o

bienes a los grandes supermercados, almaceneadadie€omerciales, lo cual les
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permite adquirir productos a precios convenienpa@sa que puedan ser accesibles
para los clientes que tiene cada local, ya quegpcigna recursos econémicos.

2.5. Capacidad directiva

2.5.1. Planificacion

Las empresas cuentan con personal competente,anecpara realizar todas las
actividades que se requieran, de esta manera afrta®t exigencias del mercado
competitivo, para fortalecer y competir con los om®gs que se encuentran
centralizados en la parroquia.

2.5.2. Organizacion

Las empresas cuentan con una estructura orgaracaoperar en el mercado y de
esta forma mejorar, ya sea en procesos, producttecrmlogia, capacitando al
personal que esté dispuesto a colaborar en todadcse requiera, para el progreso
de las acciones y de este modo hacer una compeetenti

2.5.3. Direccién

El Gerente General es quien se encarga de diregcoi® la mejor manera a la
empresa, para alcanzar todos los objetivos propsigstobre todo cumplir la mision
y vision.

2.5.4. Control

Establecer medidas de control de las actividadessqlejecutan en la empresa, para

crear los correctivos necesarios y minimizar lesgos en las operaciones, en caso

de que existiera.
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FACTORES INTERNOS

2.6. Andlisis FODA

Este analisis nos sirve para examinar la relaciéhgntorno en el cual compiten las

empresas, este se enfoca en todos los factoressqava el éxito de las empresas.

El andlisis FODA tiene muchas aplicaciones y pussteusado por todos los niveles

y diferentes unidades como: producto, mercado, ymtodmercado, linea de

productos, corporacion, empresa, division, unidacheégica de negocios, etc.

2.6.1. Matriz estratégica FODA

Tabla Il: Relacién FO, FA, DO, DA. De la Parroquia de Estudio

MATRIZ ESTRATEGICA FODA

FACTORES EXTERNOS

FORTALEZAS

>

Comerciantes capacitados
altamente calificada.
Calidad de los productos y servici

gue se ofrece.

OPORTUNIDADES

y »
>

Atender a un mercado exigente.

Ingresar a todos los mercad
para que conozcan y consu

el producto.

[¢)

0S

an

» Maquinaria y tecnologia de punta » Crear mas sucursales.

» Prestigio con los productos |y » Obtener variedad en losbienes y
servicios brindados al cliente. Sservicios.

» Buena atencion al cliente. > Satisfacer las expectativas de

» Con la atencion brindada los nuestro cliente.
clientes se sientan seguros |de » Ofrecer descuentos para
adquirir lo ofertado. incrementar las ventas.

DEBILIDADES AMENAZAS

> Poco tiempo en el mercado con |los » Competencia de otras empresas
productos y bajo nivel de con el mismo producto, a bajps
publicidad para llegar al cliente. costos, mejor atencion.

> Demasiada  concentracion (e > Ingresode productos similare

comerciantes

en el secqor

0 sustitutos importados, cc

N
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ofreciendo los mismos productos. aranceles.
» Pérdida de ventas debido que » Nuevos competidores en (el
losproductores ofrecen productos|de mercado.
buena calidad a precios inferiorgs, » Deslealtad a la hora de
para las empresas grandes. comercializacion de los bienes
» Poca asociacion con los y Servicios.
comerciantes para adquirir » Quiebra de los negocigs
productos en mayor volumen |a pequefios.
menor precio. > Por ofrecer descuentos,
» Exceso de dependencia del ingresen productos de
mayorista en el abastecimiento |de contrabando.
productos en quebranto del » Infraestructura de las empresas
fabricante. grande mejor que las empresas
» Las empresas grandes ofrecen pequenas.
garantia y descuentos en los biepes
y/o servicios adquiridos por el
cliente.
» La infraestructura del sector
comercial en la que se brinda
atencion al cliente.
2.6.2.- Justificacion de las debilidades

% EI Comité del Pueblo, es una de las parroquiasadeiudad de Quito, que

X/
o

tiene gran acogida de los comerciantes para ejsteactividades, por tal

motivo en la actualidad existen negocios nuevosegten en desarrollo, pero

gue no tienen estrategias como son las de, danecep los productos o

servicios que brindan, cuales son sus preciosattapfa calidad y sobre todo

la atencion al cliente con la cual ira causandoachp en el mercado, hasta

verse desarrollo.

El exceso de comerciantes en el sector hace q@aexna competencia

desleal, porque las empresas grandes por ganateslidan mas ofertas, lo
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cual los negocios pequefios que no estan asoci@sientan con el mismo
privilegio de dar descuentos, ofertas especialesgpmotivo de que como
son pequefios su capacidad de compra es menoipyokdgctores no ofrecen

al mismo precio.

Competir en el sector comercial es muy complejadieh que las empresas
grandes tienen mas formas de distribuir o vendebienes y/o servicios que
ofrecen, pues estas adquieren a precios mas ligjosn una gran variedad,
sus productos son muy conocidos en el mercadolezmeecalidad, mientras

qgue las microempresas 0 grupos pequefios que seiestdéporando en el

mercado no poseen esa misma habilidad de consggutes, de tal manera
que para ellos, competir es muy complicado, afelctasi al nivel de ventas

deseado y perturbando el crecimiento econémico.

Mediante las encuestas realizadas en el secta@wa@sos que la asociacion
de los comerciantes es muy escaza, de tal manereagla empresa tiene sus
propias estrategias de comercializacion, pero eftota a los pequefos
grupos al momento de que ellos adquieran sus hi@oesconsiguiente se
deberia implementar un proyecto donde la asociatgdos comerciantes sea
el pilar fundamental de desarrollo en conjunto ye cgea solidario en

beneficio de todos, para un mejor desarrollo ecocdm

Las empresas pequeias tienen gran dependencia dejmristas, pero con
el tiempo eso afecta, porque no es lo mismo alErsteana empresa grande
como a un grupo pequefio, dando asi preferencia@dade comercializar el
bien o servicio porque el volumen de ventas es gnasde, quedando en
algin momento mal, acabando con el servicio y Hldwaa una quiebra de las

empresas a las que provee de este servicio.

Las empresas grandes al adquirir en gran masa dsas,c tienen mas
beneficios que las empresas pequefias, estos cigujfie pueden ofrecer
garantia en sus bienes o servicios, porque saleplqroducto que ofertan,
su calidad y sobre todo tienen como sustentar ddedtiega la mercaderia,
dando certificados de excelencia del producto, trasrias microempresas o

pequefios grupos no pueden porgque su volumen deraogspmenor y no
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cuentan con los mismos privilegios de descuentgergntia del producto, ya
gue no es lo mismo vender una unidad como mil weisialo maximo de
garantia que dan las pequefias empresas es de 8 mesdras que las

grandes dependiendo el producto llega a los 10 déigarantia.

% A la hora de comercializar también es importantmfi@estructura del local
en el cual los clientes se sientan satisfechogeratiue donde adquieren sus
bienes, sea ordenado, limpio, que estén siemprecypados en la
formalizacion del mercado y cumpliendo con todas narmas aplicables

para el sector comercial.

2.7. La oferta y demanda

2.7.1. Estudio de la oferta

Este estudio pretende obtener un mayor conocimasrdoca del sector comercial de
la Parroquia Comité del Pueblo, para implementaragonomia social y solidaria en
las empresas que se encuentran ubicadas en la misimaesta manera ayudar al
crecimiento econémico, politico de las personasactambién de dichos negocios.

Analisis de la oferta

Analizando la parroquia Comité del Pueblo nos esntrs en la zona de mayor

concentracion que es el sector comercial.

+ Rama de actividad

Los pobladores de la Parroquia Comité del Pueldlizem varias actividades; entre
ellas, la gran mayoria se dedica a la comerciafmade productos de primera
necesidad, vestimenta, farmacéuticas, electrodamusstentre otros. Ademas
podemos distinguir que el comercio tiene un grapaicto ya que el 60% se dedica
a la venta de este tipo de productos, y el otro 4€8tiza diferentes actividades

fuera de la parroquia.
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2.7.2. Estudio de la demanda

La demanda se define como la respuesta al congmtmercancias o servicios,
ofrecidos a un cierto precio en una plaza deterdainaque los consumidores estan
dispuestos a adquirir, en esas circunstancias.sEnpanto interviene la variaciéon
gue se da por efecto de los volimenes consumidosayor volumen de compra se
debe obtener un menor precio. Segun estas circuesta se satisfacen las

necesidades de los consumidores frente a la aferfias vendedores.

La demanda tiene, adicionalmente, modalidades gueaa a ubicar al oferente de
bienes y servicios, en funcion de las necesidadelsl demandantes. En primer
lugar hay bienes y servicios necesarios, superfiiedsijo o innecesarios. Los bienes
necesarios son productos o servicios indispensglales el cliente, con los cuales
satisface sus necesidades mas importantes, per® igoal para todos los niveles de

consumao.

Los bienes y servicios de lujo son necesarios pareliente, pero su demanda
obedece a la satisfaccion de un gusto, lo cualrgknente los coloca en un costo
mas elevado, en este caso el beneficio que d@taiccion o comercializacion de

los mismos es proporcionalmente mejor que en ldym@on.

2.8. ldentificacién de la muestra

Para el analisis de esta investigacion, se realilmrcuantificacion de la oferta y
demanda a través del mercado que existe, paratalenesera obtener resultados a
cerca de la competencia en relacion a los grugweductos ofertados en el mercado
de la Parroquia Comité del Pueblo.

2.8.1. Encuestas

Tomamos en cuenta esta técnica, pues su aplicaeiardestinada hacia las personas
responsables del manejo y control de los diferesiteacenes y supermercados, con
el fin de determinar cual es su nivel de competemrnpresarial, su impacto y

acogida de clientes, con el Unico fin de obtensultados para nuestra investigacion.
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2.8.2. Preguntas guia

« ldentificar si estan asociados

- ¢, Su empresa esta asociada con alguna organizacion

-¢,Como ayuda su empresa al crecimiento de la paadq

« ldentificacion del mercado

- ¢Cree usted que existe competencia de su produeto o servicio en el sector

comercial?

- ¢ Cual es la razdn principal que la empresa hagwecido en el mercado durante

varios anos?

« Competitividad del sector comercial

- ¢ Cual de las siguientes estrategias considerdajueompetitividad a su empresa?

- ¢, Cree que su negocio esta ubicado en un sitatégico?

- ¢, Sus precios son similares a los de la competenci

- ¢, Como califica a la competencia que existe sealbr?

+» Nivel de rentabilidad de las empresas comerciales

- ¢ La rentabilidad generada es la esperada?

- ¢, Su empresa cuenta con ofertas en los produsewigios que brinda?

- ¢, Qué le motivo a abrir una sucursal en el CodetdPueblo?
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2.8.3. Formato de la encuesta

Encuesta a las empresas

La presente encuesta tiene como fin recolectarrnrdoion acerca de las empresas
gue se encuentran en el area de estudio, parauatres el punto de vista de
competitividad y comercializacion de bienes y s808&.

Nombre de la EmMpPresa:......cooovviiiiiii i i

Sefale con una X la alternativa mas conveniente.

1.- ¢ Su empresa esta asociada con alguna organizaci

Si No

¢, Cual y por qué?

2.- ¢, COmo ayuda su empresa al crecimiento de la paquia?

Generando Empleo Ayuda Social
Apoyo Econoémico Otras Formas
¢,Cuales?
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3.- ¢Cree usted que existe competencia de su prothycbien o servicio en el

mercado?

Si No

¢, Cuales y por qué?

4.- ¢Cual es la razon principal que la empresa hgermanecido en el mercado

durante varios anos?

Publicidad Concurrencia de Clientes

Productos de Calidad Ofertas

Formas de pago

¢ Por qué?

5.- ¢Cual de las siguientes estrategias consideraeqdan competitividad a su

empresa?
Atencion al Cliente Productos de buena calidad
Ofertas de productos Capacitacion al personal

Ubicacion del local
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¢ Por qué?

6.- ¢ Cree que su negocio esta ubicado en un sitiratégico?

Si No

¢ Por qué?

7.- ¢, Sus precios son similares a los de la compet?

Si No

8.- ¢, Como califica a la competencia que existe elrsector?

Leal Desleal
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9.- ¢La rentabilidad generada es la esperada?

Si No

10.- ¢, Su empresa cuenta con ofertas en los produgto servicios que brinda?

Si No
¢, Cuales?
Pague 1 lleve 2 Descuento si paga en efect
Lleve hoy y pague mafiana Dias locos
Otros

11.- ¢ Qué le motivé a abrir una sucursal en el Caté del Pueblo?

Ubicacion Clientes

Necesidad de la poblacior
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2.8.4. Tabulacion de los resultados obtenidos
v' Tabulacién de las empresas Gran Aki — Santa Maria Via.
Mediante un estudio conjunto de estas tres emp@Esasimos los siguientes
resultados, los cuales nos ayudan para poder @vskrvcompetitividad que

tienen las empresas en este sector.

1.- ¢ Su empresa esta asociada con alguna organizaci

Pregunta l

mSi mNo

0%

Gréfico N° 16: Pregunta 1:Gran Aki, Santa Maria y Tia

Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Modnica

Las empresas nos manifestaron que no estan ase@adinguna organizacion que
ayude al correcto crecimiento econdémico, socialtucal de la parroquia, pero si
estan dispuestos a cooperar en todo lo que puedamde@ el presidente de la
parroquia solicite, para cambiar la forma de comBracion de los productos y
sobre todo cambiar la imagen del sector, de estaemano se vean afectados

ninguno de los comerciante.

58



2.- ¢ Cémo ayuda al crecimiento de la parroquia?

Pregunta 2

B Generando empleo W Ayuda Social
Apoyo Econdmico M Otras Formas

0%

Grafico N° 17: Pregunta 2:Gran Aki, Santa Maria y Tia
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica

Las empresas ayudan al crecimiento de la parrggunarando empleo en el sector y
a su vez brindan ayuda social, ya sea de formadeuoa o con bienes, cuando
existe alguna festividad en el INFA, algunas UnetaBducativas o cuando la Iglesia

solicite.

3.- ¢Cree usted que existe competencia de su prothycbien o servicio en el

mercado?

Pregunta 3

ESi ®mNo

Grafico N° 18: Pregunta 3:Gran Aki, Santa Maria y Tia
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica
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Si hay competencia, ya que en el sector existamakjnegocios que comercializan
los mismos productos, ofreciendo precios mas bajassea porque no pagan
arriendo, se encuentran ubicados en las acergsmgan impuestos, afligiendo asi a
las empresas que estan legalmente constituidasnplen con todos los requisitos

establecidos por la ley y tienen que declarar irsfmse

4.- ¢Cual es la razon principal que la empresa hgermanecido en el mercado

durante varios ainos?

Pregunta 4

M Publicidad B Concurrencia de Clientes
Productos de calidad m Ofertas

® Formas de pago

Gréfico N° 19: Pregunta 4:Gran Aki, Santa Maria 'y Tia

Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Modnica

Las empresas se han mantenido en el mercado goanigoublicidad que existe, sea
en la radio, television o prensa y las constanteas que dan al mercado, seguido
de brindar diferentes formas de pago y la calidadod productos, de esta manera

satisfacer al maximo a los clientes.
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5.- ¢ Cual de las siguientes estrategias considemaegdan competitividad a su

empresa?
Pregunta 5
B Atenciodn al Cliente M Productos de buena calidad
Ofertas de productos B Capacitacion al personal

m Ubicacién del local

Gréfico N° 20: Pregunta 5:Gran Aki, Santa Maria 'y Tia

Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Modnica

Segun los resultados obtenidos en las encuestizadss, observamos que las
empresas, para poseer mas clientes e incremerdavesas, aplican estrategias
como son: buena atencion al cliente, ofreciendayrtms con excelente calidad y
realizando ofertas, de esta manera crear una cengi@tleal hacia los demas
negocios y que el publico en general se sientastogn el local que adquiere los

productos.

6.- ¢, Cree que su negocio esta ubicado en un sitgiratégico?

Pregunta 6

mSi W No

0%

Gréfico N° 21: Pregunta 6:Gran Aki, Santa Maria 'y Tia
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica
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Las empresas comentaron que si, pero en relaci®raal Aki y Santa Maria, que se
encuentran en un lugar distante del centro de admeefialaron que para ellos ese
es una excelente ubicacion, ya que no solo tiehientes del Comité del Pueblo,

sino de todas las partes cercanas, lo cual nodutadb en nada el nivel de ventas,

gue tienen diariamente, porque cada local poseprepgos clientes.

7.- ¢, Sus precios son similares a los de la compet?

Pregunta 7

WSi ONo

Gréfico N° 22: Pregunta 7:Gran Aki, Santa Maria 'y Tia

Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Médnica

Observamos que el Gran Aki y Santa Maria tienecigseltos como también bajos
comparados a los que el Tia ofrece, son mucho ewejola gente prefiere ir all4 por
la calidad del productos y servicios, por la aténaue estos brindan y lo que mas

atrae a la gente son los descuentos y ofertas sé#san
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8.- ¢ Como califica a la competencia que existe elrsector?

Pregunta 8

Grafico N° 23: Pregunta 8:Gran Aki, Santa Maria y Tia
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Ménica

Las empresas consideran que es una competencealdgsl que ellos cumplieron
con un sinnumero de leyes, politicas y reglas panatituirse y de esta manera llegar
al mercado, mientras que los comerciantes infosnat® tienen documento ni
obligaciones con el Estado en ningln momento, tke reanera ellos se manejan

como mas libres.

9.- ¢La rentabilidad generada es la esperada?

Pregunta 9

ESi mNo

0%

Grafico N° 24: Pregunta 9:Gran Aki, Santa Maria y Tia
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica
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El Comité del Pueblo es una parroquia que en ltias afios ha ido creciendo y
con ella todos los negocios, es decir que todogniganancias a pesar de que existe
una competencia, los pequefios comerciantes polinsensién no tienen mucha
rentabilidad, pero si subsisten de su trabajo.

10.- ¢ Su empresa cuenta con ofertas en los produgto servicios que brinda?

Pregunta 10

mSi mNo

0%

Gréfico N° 25: Pregunta 10:Gran Aki, Santa Maria y Tia
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica

Las empresas cuentan con varias estrategias al morde aplicar ofertas en sus

productos de esta manera tener mas clientes.

¢, Cuales?

Pregunta 10

Lleve hoy
pague mafiana
0%

Grafico N° 26: Pregunta 10:Gran Aki, Santa Maria 'y Tia

Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica
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Cada empresa tiene sus diferentes ofertas o dessuttes como: descuento Si
pagan en efectivo, pague uno lleve dos y dias Jocada empresa los colocan
cuando ellos consideran importante o cuando laddeestan de aniversario, de esta

forma ganan mas consumidores.

11.- ¢(Qué le motivo a abrir una sucursal en el Cond del Pueblo?

Pregunta 11

B Ubicacion H Clientes Necesidad de la poblaciéon

129%

Grafico N° 27: Pregunta 11:Gran Aki, Santa Mariay Tia
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Médnica

Las empresas comentaron que antes de abrir unasause realiza estudios de

mercado, y segun los resultados obtenidos se haélisis, entre los cuales se

preguntan si hay los suficientes clientes, y giretlucto o servicio que se va a dar es
el mejor y si la poblacion lo necesita.

v' Tabulacién de las empresas Sana-Sana y Cruz Azul
Al realizar las encuestas a estas dos empresasshebtenido los siguientes

resultados, ya que estas tienen los productosasasily brindan los mismos servicios

a sus clientes, esto nos servira para darnos claegtan competencia que tienen.
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1.- ¢ Su empresa estd asociada con alguna organizad

Pregunta 1

ESi ENo

Gréfico N° 28: Pregunta 1:Sana — Sana y Cruz Azul
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica

Las empresas respondieron que ellos si estan desct®n las grandes cadenas de
farmacias, para adquirir sus productos a bajosppero no pertenecen a ninguna
asociacién que existe en el sector de estudio, ua lgs asociaciones que se
encuentran ahi no se dedican a las actividadeslipsedesempefian.

2.- ¢ Como ayuda al crecimiento de la parroquia?

Pregunta 2

B Generando empleo ® Ayuda Social
Apoyo Econémico M Otras Formas

0%

Grafico N° 29: Pregunta 2:Sana — Sana y Cruz Azul

Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica
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Las empresas encuestadas respondieron que ekysidan a la parroquia cuando
esta solicita, de igual manera generan empleo alquer area que la compafiia

solicite.

3.- ¢Cree usted que existe competencia de su prothycbien o servicio en el

mercado?

Pregunta 3

mSi mNo mPoco

0%

Grafico N° 30: Pregunta 3:Sana — Sana y Cruz Azul

Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Modnica

En la parroquia realmente no existe tanta compitenomo la hay en los demés
negocios que se encuentran ubicados en la parraui area farmaceutica existen
muy pocas sucursales de diferentes cadenas decfasrgue ofrecen los mismos
productos o0 que trabajan con medicamentos genélcqecios mas bajos,

generando de esta manera una competencia.
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4.- ¢Cual es la razén principal que la empresa hgermanecido en el mercado

durante varios ainos?

Pregunta 4

M Publicidad B Concurrencia de Clientes

Productos de calidad M Ofertas

Gréfico N° 31: Pregunta 4:Sana — Sana y Cruz Azul
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica

Las empresas consideran que todos los puntos sesar@s para permanecer en el
mercado, ya que si no se realizan publicidad, lientes no sabrian que existen y
que cuentan con una gran variedad de productoaldiaa y ofertas para el cuidado

de la salud.

5.- ¢ Cual de las siguientes estrategias considemaegdan competitividad a su

empresa?
Pregunta 5
B Atencion al Cliente M Productos de buena calidad
Ofertas de productos M Capacitacion al personal

m Ubicacion del local

Grafico N° 32: Pregunta 5:Sana — Sana y Cruz Azul
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Modnica
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Cada empresa tiene sus propias estrategias, pesoceken que las que mas se
destacan es como atienden al cliente cuando agtesa al local, para adquirir los
productos u ofertas que tienen, para una excedt@teion es importante capacitar al
personal.

6.- ¢ Cree gque su negocio esta ubicado en un sit&ratégico?

Pregunta 6

mSi = No

0%

Grafico N° 33: Pregunta 6:Sana — Sana y Cruz Azul

Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica
Las empresas comentaron que antes de ubicarsevidtos, si en el lugar donde

laboran iban a tener clientes y sobre todo si eserelugar bueno para emprender el

negocio.
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7.- ¢ Sus precios son similares a los de la competex?

Pregunta 7

mSi mNo

0%

Grafico N° 34: Pregunta 7:Sana — Sana y Cruz Azul
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica

Las empresas comentaron que la gran mayoria degosdque ellos ofertan a los
clientes, tienen precios iguales o mas bajos queomapetencia, dependiendo del

producto, es el precio.

8.- ¢ Como califica a la competencia que existe elrsector?

Pregunta 8

M Leal M Desleal

Gréfico N° 35: Pregunta 8:Sana — Sana y Cruz Azul

Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica
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Una vez analizada el porcentaje de participacibnadeempresas encuestadas se
puede indicar que no hay suficiente informaciéraghaterminar si la competencia es

leal o desleal, ya que el porcentaje esta dividiipartes proporcionales.

9.- ¢La rentabilidad generada es la esperada?

Pregunta 9

mSi mNo

0%

Grafico N° 36: Pregunta 9:Sana — Sana y Cruz Azul
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Modnica

Las empresas encuestadas respondieron en un 1089%iggue su negocio Si
generan ganancias ya que existe un alto nimeromgimidores, aunque por otro
lado nos supieron informar que sus ganancias lmbaghndo, por motivo que en el

sector existen un gran niumero de comerciantes.

10.- ¢ Su empresa cuenta con ofertas en los produsto servicios que brinda?

Pregunta 10

mSi mNo

0%

Grafico N° 37: Pregunta 10:Sana — Sana y Cruz Azul

Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Médnica
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Las ofertas que las empresas tienen sobre susgbosgdnos comentaron que ponen
de acuerdo a las fechas, dependiendo el tiempdore g0do si tienen inventario

suficiente de lo que estan ofertando.

¢,Cuales?

Pregunta 10

M Pague 1 lleve 2 M Lleve hoy pague mafiana
1 Descuento si paga en efectivo B Dias Locos

M Otros

0%

Grafico N° 38: Pregunta 10:Sana — Sana y Cruz Azul
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica

Las empresas, la oferta que mas aplican como padeer es el que si paga en
efectivo tiene descuento, esta casi siempre pecear@mo una politica, las otras

varian dependiendo la fecha o en un periodo detadoi

11.- ¢ Qué le motivé a abrir una sucursal en el Coméi del Pueblo?

Pregunta 11

Gréfico N° 39: Pregunta 11:Sana — Sana y Cruz Azul
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica
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Un 40% nos comento que abrieron una sucursal €oeilité del Pueblo porque
existe una gran demanda de clientes ya que dictiorskie incrementando su
comercializacion con el pasar del tiempo, de lamaisnanera nacio la necesidad de
la poblacion. Por otro lado un 20% nos dijo queiesbn sucursales por una

excelente ubicacién y porque existe una excelemtebilidad en el sector.

v' Tabulacién de las empresas Tabu y La Casa del Jean
Después de realizar un estudio conjunto de las egapr hemos obtenido los
siguientes resultados, ya que estas ofrecen lawasiproductos a sus clientes, esto

nos servira para darnos cuenta la competenciaeneant

1.- ¢ Su empresa esta asociada con alguna organizaci

PREGUNTA 1

Gréfico N° 40: Pregunta 1:Tabu y La Casa del Jean

Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Modnica
La Casa del Jean, pertenece a la Asociacién de (Camies Pachakutick, donde

estan agrupados algunos de los locales de ropsedtr, Tabl en cambio no esta

asociada a ninguna organizacion, sus actividadesmdependientes.
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2.- ¢ Cémo ayuda al crecimiento de la parroquia?

Pregunta 2

B Generando empleo W Ayuda Social

1 Apoyo Econémico M Otras Formas

0% 0%

Gréfico N° 41: Pregunta 2:Tabu y La Casa del Jean
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica

Las empresas nos comentaron que no ayudan generameo, ya que son locales
pequefos, pero cuando solicitan ayuda social etdn dispuesto a colaborar en lo

gue puedan, ya sea econémicamente.

3.- ¢Cree usted que existe competencia de su prothycbien o servicio en el

mercado?

Pregunta 3

mSi mNo

0%

Gréfico N° 42: Pregunta 3:Tabu y La Casa del Jean

Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica
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Los locales, nos manifestaron que a pesar de goertiuna gran variedad en ropa,
marcas, tallas y disefios para ofrecer a todos lentes, existe demasiada
competencia, ya que en el sector hay un sinnUmemoaherciantes informales que

tiene productos similares y dan a precios mas bajos

4.- ¢Cudl es la razon principal que la empresa haermanecido en el mercado

durante varios anos?

Pregunta 4

M Publicidad W Concurrencia de Clientes

Productos de calidad m Ofertas

Gréfico N° 43: Pregunta 4:Tabu y La Casa del Jean

Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica
Manifestaron que ellos, se mantienen en el merpadgue en el sector existe gran

afluencia de clientes, ya que sin necesidad de ladgena publicidad tienen un buen

nivel de ventas, puesto que tienen una variedadple de toda marca y precio.
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5.- ¢ Cudl de las siguientes estrategias consideraeqgdan competitividad a su

empresa?

Pregunta 5

M Atenciodn al Cliente M Ofertas de productos

1 Capacitacion al personal ® Ubicacién del local

Gréfico N° 44: Pregunta 5:Tabu y La Casa del Jean
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica

Para ellos lo mas importante es la atencién aligaibpuesto que esto da un valor
agregado a su producto, seguido de las ofertaslagu@lmacenes tienen, segun
temporadas o cuando llegan colecciones nuevagi¢aaidn es uno de los puntos
importantes porque es bueno estar siempre cercalidate, para todo esto los

almacenes capacitan al personal, para mejoraesusies.
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6.- ¢ Cree que su negocio esta ubicado en un sitgiratégico?

Pregunta 6

ESi mNo

0%

100%

Gréfico N° 45: Pregunta 6:Tabu y La Casa del Jean
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica

Consideran que estan en un lugar estratégico agusar de la competencia, tienen
clientes.

7.- ¢ Sus precios son similares a los de la competex?

Pregunta 7

ESi mNo

0%

Gréfico N° 46: Pregunta 7:Tabu y La Casa del Jean
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica
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Los precios que ellos tienen son similares a lols dempetencia, no pueden ofrecer
mas bajos puesto que ellos cumplen con un sinnUderequisitos y obligaciones
que el Estado solicita, mientras que los ilegalesamales no tienen exigencias de
lo mencionado.

8.- ¢ Como califica a la competencia que existe elrsector?

Pregunta 8

M Leal Desleal

0%

Grafico N° 47: Pregunta 8:Tabu y La Casa del Jean
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica

A pesar de que algunas estan asociadas, tienecommgetencia desleal, que por
vender y obtener mas clientes ofrecen muchas cggagara algunos es complicado

brindar lo mismo y asi se puede perder consumidores

9.- ¢La rentabilidad generada es la esperada?

Pregunta 9

mSi = No

0%

Gréfico N° 48: Pregunta 9:Tabu y La Casa del Jean
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica
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Un 100% de las empresas encuestadas respondieeosi,gya que esta es una
parroquia grande, donde el comercio ha crecidagniltimos afios y al existir una
gran poblacién hace que los negocios marchen biengan ganancias.

10.- ¢ Su empresa cuenta con ofertas en los produgto servicios que brinda?

Pregunta 10

mSi = No

0%

Gréfico N° 49: Pregunta 10:Tabu y La Casa del Jean
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica

Cuentan con diferentes ofertas, ya sea por temasradoor alguna festividad, de

igual manera hay ofertas que permanecen todo el afio

¢, Cuales?

Pregunta 10

M Pague 1 lleve 2 M Lleve hoy pague mafiana

m Descuento si paga en efectivo I Dias Locos

Grafico N° 50: Pregunta 10:Tab( y La Casa del Jean
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica
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Los locales siempre cuentan con ofertas, ellosncgee de esa manera atraen mas

clientes para que consuman.

11.- ¢ Qué le motivo a abrir una sucursal en el Coméi del Pueblo?

Pregunta 11

Grafico N° 51: Pregunta 11:Tabl y La Casa del Jean
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica

La parroquia del Comité del Pueblo es un punt@tgico para los negocios porque
existe una gran demanda de consumidores y por &b los locales que se
encuentran ubicados ahi tienen una excelente ikdéah buscan siempre satisfacer

las necesidades que el cliente tiene.
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v' Tabulacién de las empresas la Gran Via y la Ganga

Al realizar un estudio conjunto de las empresasndseobtenido los siguientes

resultados:

1.- ¢ Su empresa esta asociada con alguna organizaci

Pregunta 1

mSi = No

0%

Grafico N° 52: Pregunta 1:La Gran Via y La Ganga
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Ménica

No estan asociadas a ninguna organizacion o agmtigue existe en la parroquia,

las actividades que realizan son independientes.

2.- ¢, Como ayuda al crecimiento de la parroquia?

Pregunta 2

B Generando empleo M Ayuda Social

@ Apoyo Econémico [Otras Formas

0%

Grafico N° 53: Pregunta 2:La Gran Via y La Ganga

Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Modnica
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Al ser dos empresas grandes si generan empleeayansla parroquia o donde estas
se encuentren ubicadas, brindan ayuda asociatimtmsnes que lo requieran o a los

diferentes programas que la iglesia tiene preparpdm la parroquia.

3.- ¢Cree usted que existe competencia de su prothycbien o servicio en el

mercado?

., pregunta3

0%

Grafico N° 54: Pregunta 3:La Gran Via y La Ganga

Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Modnica

Las empresas encuestadas respondieron que si @xispetencia en el mercado, por
ende las expectativas que siempre ofrecen son égzen para que sus clientes se
sientan complacidos, a pesar que sus precios saolicosOy con una variedad de

formas de pago.

Pudimos constatar, que esto si es asi y que lasamgue mas se venden son L.G y
SONY.
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4.- ¢Cual es la razén principal que la empresa hgermanecido en el mercado

durante varios ainos?

Pregunta 4
M Publicidad I Concurrencia de Clientes
Productos de calidad Ofertas

Grafico N° 55: Pregunta 4:La Gran Via y La Ganga
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Ménica

Las razones principales son la gran publicidadtigme en radio, television y prensa,
por ser una cadena de electrodomésticos grandeigntia que los consumidores

conozcan y compren los productos y servicios qagad.

5.- ¢Cual de las siguientes estrategias consideraegdan competitividad a su

empresa?
Pregunta 5
H Atencion al Cliente m Ofertas de productos
H Capacitacion al personal Ubicacioén del local

Productos de buena calidad

Grafico N° 56: Pregunta 5:La Gran Via y La Ganga

Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Modnica
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Las empresas encuestadas dijeron que cuando urtecliega a sus locales lo
atienden de la mejor manera, para que siemprees¢asi seguros de comprar el
producto que estan ofreciendo, y que hasta ahorhanorecibido quejas de sus
clientes, ademas ofrecen garantias en sus elentésticos y que capacitan a su

personal para dar un buen servicio.

6.- ¢ Cree gque su negocio esta ubicado en un sitiratégico?

Pregunta 6

mSi mNo

0%

Grafico N° 57: Pregunta 6:La Gran Via y La Ganga
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica

La parroquia del Comité del Pueblo, es un sectermquimporta la ubicacion, porque

existe lo suficiente de consumidores.

7.- ¢ Sus precios son similares a los de la competex?

Pregunta 7

mSi ' No

0%

Grafico N° 58: Pregunta 7:La Gran Via y La Ganga
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica
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Los precios son similares, y que se ofrece acotds que tiene la competencia, para

no perder clientes.

8.- ¢ Como califica a la competencia que existe elrsector?

Pregunta 8

M Leal M Desleal

0%

100%

Gréfico N° 59: Pregunta 8:La Gran Via y La Ganga
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica

Cada uno tiene su forma de competir sea Leal ceBeglero consideran que es leal
ya que todos son responsables de las actividadesegilizan o que ofrecen en sus

almacenes.

9.- ¢ La rentabilidad generada es la esperada?

Pregunta 9

WmSi @No

0%

100%

Gréfico N° 60: Pregunta 9:La Gran Via y La Ganga
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica
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Las empresas encuestadas nos dijeron que sus oegogieneran ganancias y que
existe una gran clientela, pero también, nos sopidecir que si no existieran los
vendedores informales, ellos podrian obtener maargaas porque estos venden sus

electrodomeésticos a muy bajo precio.

10.- ¢ Su empresa cuenta con ofertas en los produsto servicios que brinda?

Pregunta 10

ESi ®mNo

0%

Gréfico N° 61: Pregunta 10:La Gran Viay La Ganga
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica

Comentaron que siempre cuentan con diferentesasfert sus electrodomésticos.

¢,Cuales?

Pregunta 10

M Pague 1 lleve 2 M Lleve hoy pague mafiana
Descuento si paga en efectivo B Dias Locos

m Otros

Gréfico N° 62: Pregunta 10:La Gran Viay La Ganga
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica
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Como podemos observar en el gréfico, lo que ellds aplican es la oferta que si
cancelan en efectivo tienen mas descuento, ademdssigcompran un articulo
costoso se les obsequia un producto pequefio, te gpnovecha cuando hay dias

locos porgue los electrodomésticos salen a presésscomodos.

11.- ¢ Qué le motivé a abrir una sucursal en el Coméi del Pueblo?

Necesidad Pregu nta 11

dela
poblacién
20%

Gréfico N° 63: Pregunta 11:La Gran Via y La Ganga
Elaborado por: Masabanda Gabriela y Matabay Monica

Un 40% de las empresas nos dijeron que pusierolosales comerciales a causa de
que existe una gran demanda de clientes y conswmsidan 20% porque hay
necesidad de comprar debido a que la parroquian@eestra en crecimiento de la

poblacion.
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CAPITULO Ill: ANALISIS DE LA INFORMACION REFERENTE AL AREA
DE ESTUDIO

3.1. Analisis de la Ley Orgéanica de la Economia Pafar y Solidaria del Sector

Financiero Popular y Solidario

3.1.1. Competencia desleal

“Art. 11.- Competencia Desleal.Los miembros, asociados y socios, bajo pena de
exclusién, no podran competir con la organizacid@uea pertenezcan, realizando la
misma actividad econOmica que ésta, ni por si mismopor intermedio de
terceros”.(MIES, Mayo 2011, pag. 5)

La competencia desleal que se ha generado en Hagpex es porque existe los
vendedores informales quienes forman parte de agones, para competir con la
organizacion que estan legalmente constituidagnde asi una aptitud negativa en
el sector comercial, porque a pesar de todo, ngplamcon sus propias politicas
asociativas, afectando asi a todas las personagaliman sus mismas actividades.

3.1.2. Sector asociativo

“Art. 18.- Sector asociativo.- Es el conjunto de asociaciones constituidas por
personas naturales con actividades econOmicas gireasl similares o
complementarias, con el objeto de producir, coraBrair y consumir bienes y
servicios (...)".(MIES, Mayo 2011, pag. 7)

En la parroquia Comité del pueblo, no existe urdoseasociativo por parte de las
empresas que estan legalmente constituidas, comenia ellos realizan sus
actividades independientemente, mas bien quien&n esrganizados son los
informales quieren tratan de competir, pues eliocserdque tienen capacidad para
realizar las mismas actividades econdémicas y puédsta mejorar en tecnologia,

insumos o tener productos de mejor calidad.
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3.1.3. Sector cooperativo

“Art. 21.- Sector cooperativo.- Es el conjunto de cooperativas entendidas como
sociedades de personas que se han unido en forlmatar@a para satisfacer sus

necesidades econdmicas, sociales y culturales (M)ES, Mayo 2011, pag. 8)

En la parroquia, nos dimos cuenta que no existeegtor cooperativo que ayude al
sector comercial, no estan unidos en forma volinfara satisfacer sus necesidades
econdmicas, sociales comunes, mediante una entidaderativa de propiedad
democratica, para solventar los gastos que podeaer las empresas, la Unica
cooperativa de crédito que ayudaba a los comeedamiebr6 hace unos 4 afios
aproximadamente, por el momento solo se encuehBareo del Pichincha quien
para dar un crédito a los microempresarios, pidesiopnamero de requisitos que

muchas veces no es posible cumplir.

3.1.4. Unidades econOmicas populares

“Art. 73.- Unidades econdmicas populares.Son Unidades Econdmicas Populares
las que se dedican a la economia del cuidado,nhgsemdimientos unipersonales,
familiares, domeésticos, comerciantes, minoristaaligres artesanales (...)".(MIES,
Mayo 2011, pag. 20)

Segun el articulo mencionado de la presente Leynaades econdmicas populares,
son las que ofrecen el cuidado de los emprendinsede pequefios negocios,
familiares, comerciantes minoristas y talleressan@les que existen en el sector,
para que sigan creciendo y puedan ofrecer produt#omejor calidad con una

excelente atencién, de esta manera logren ten@biktad de sus negocios.

Los emprendimientos que se generan, son pequeiipesggue también realizan

actividades economicas generando movimiento emabiscomercial para lo cual

generan trabajo y empleo entre sus integrantes.
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3.1.5. Comerciantes minoristas

“Art. 76.- Comerciantes minoristas.- Es comerciante minorista la persona natural,
que de forma autbnoma, desarrolle un pequefio regecprovision de articulos y
bienes de uso o0 de consumo Yy prestacion de sesyigi@mpre que no exceda los
limites (...)". (MIES, Mayo 2011, pag. 21)

En el articulo, menciona que los comerciantes ssnque ayudan al desarrollo y
crecimiento de los negocios pequefios, a que temgarvision mas alla de lo que
puedan conseguir por sus propios esfuerzos, proparcdo productos y bienes de
uso o de consumo y prestar servicios, siempre guexoeda los limites que son
fijados por la Superintendencia, caso contrarioeneedan, tendrian que cambiar su
actividad econdémica, ya que por su tamafio de ¢apéeatividades no deberian estar

en el mismo nivel.

3.1.6. Integracion econdémica

“Art. 124.- Integracién econdmica.-La integracion econdmica se constituird con el
objeto de complementar las operaciones y activelaidesus afiliadas mediante la
gestion de negocios en conjunto, producir, adquiaimendar, administrar o

comercializar bienes o servicios (...)". (MIES, M&3@11, pag. 35)

La integracion econdmica es con el fin de perfe@idas operaciones y actividades
que se estan desarrollando, mediante la integrat@dnegocios en conjunto; esto
quiere decir que en la parroquia existen negocies S manejan a través de este
sistema, para producir, adquirir, administrar yneccializar bienes o servicios en
comun estructurando cadenas, por medio de estiatelgi alianza para apoderarse

del mercado en su totalidad.

3.1.7. Equidad

“Art. 132.- Parrafo 9 equidad.- Se estableceran las medidas apropiadas para

promover la equidad y transparencia en los intebd@sncomerciales entre el sector
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de la economia popular y solidaria y los demasosest principalmente de los
productos (...)". (MIES, Mayo 2011, pag. 39)

En el art. 132 en el parrafo 9 hace hincapié gladad, porque la economia social y
solidaria se caracteriza por ser transparente sadavidades comerciales entre los
comerciantes y demas, evitando que sean explofedes gobiernos opresores que

abusan del poder econémico.

3.1.8. Del control

“Art. 146.- Superintendencia de Economia Popular ysolidaria.- El control de la
Economia Popular y Solidaria y del Sector Finawciopular y Solidario estara a
cargo de la Superintendencia de Economia Popufwligaria, que se crea como
organismo técnico, con jurisdiccidbn nacional, peadiolad juridica de derecho
publico, (...)". (MIES, Mayo 2011, pag. 44)

El control de todas estas empresas comercialesaftasnen la parroquia, se
encargara la Superintendencia de Economia Pop8aligaria, que hace meses fue
creada como un organismo técnico, que expedira agrpoliticas o modificar los

derechos ya planteados, a continuacion se detdtianas:

- Ejercer el control de las actividades econdmicas lake personas y
organizaciones segun esta Ley.

- Velar por la estabilidad, solidez y correcto fumeimiento de las mismas.

- Otorgar personalidad juridica a las organizaciGugstas a esta Ley.

- Fijar tarifarios de servicios.

- Imponer sanciones.

3.2. Andlisis de politicas

3.2.1. Para la competitividad

La importancia que ha adquirido el sector comereiallos ultimos afios en la

parroguia Comité del Pueblo, ha dado como resultpdo incorporar procesos de
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estabilidad y politicas, que permitan crear cowdies suficientes para lograr un
mejor posicionamiento en el mercado, fomentandestke manera la competitividad.

Los incrementos de productividad estan ligadosianavacion, fomento tecnoldgico

y a la mejora de la calidad.

Innovacion.- Este proceso debe ser sistematico y avanzar éedaca la evolucion
de la demanda; el desarrollo, mejoramiento, adeptag comercializacion de
nuevos productos, procesos organizacionales y giroentos para fortalecer los
vinculos y mecanismos de retroalimentacion dergragdmpresa y en la sociedad.

Calidad.- Los estandares marcados por el consumidor sonoméls exigentes en
la actualidad, por lo que es necesario la impleawédn de procesos de control, aqui
juega un papel muy importante las exigencias deswmidor interno.

Fomento y difusion tecnologica.El principal obstaculo para la difusion tecnol@gic
es la falta de demanda por parte de las emprasadpsnecesario adoptar una serie
de mecanismos para fomentar el acceso a la tedaolog

Capacitacion.-Como se conoce, que la educacion de los habitaded,desarrollo y
crecimiento del mismo; lastimosamente éste es abrfamas descuidado por el
Estado y la empresa privada, quienes se olvidanagacitar a su personal para

brindar un mejor servicio o bien, de una maner@egite y eficacia en el trabajo.

Infraestructura.- De la calidad de la infraestructura depende en gnadida la
capacidad competitiva, por un lado, se reducerdstos y el tiempo de traslado de
bienes y servicios a los consumidores de diferedistinos y por otro, con

adecuadas innovaciones institucionales.

3.2.2. Politicas de fomento de la competitividad

En la actualidad la politica econémica y por tal® instrumentos mediante los
cuales actua se concentran en el fomento de la etdgimidad por la via del

incremento de la productividad total de los factpraejoramiento de la calidad de
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los bienes y servicios, promocién de la generagidifusion tecnoldgica, todo esto
dirigido a enfrentar el desafio de la insercideiinacional, orientando a la estructura
productiva hacia las tendencias dinamicas del sectnercial; esta nueva estrategia

apoya el florecimiento de nuevas industrias. (Muidargueitio, 2007)

3.2.3. Fomento de la competitividad y modernizacibacondémica

Se prohiben y seran reprimidos por ley, los moriopagt cualquier forma de abuso
de poder econdmico, inclusive las uniones o agiapas de empresas que tiendan a
dominar los mercados nacionales, a eliminar la eemcia o0 aumentar

arbitrariamente los lucros. (Reforma Constitucipnal

3.2.4. Fases de la competitividad por el futuro

La competencia para prever el futuro de la industra y para conseguir el
liderazgo intelectual.- Se trata de la competencia, para comprender mejor
transformar las fronteras de la industria y cresvos espacios competitivos ya sea
de la tecnologia, la demografia, la normativa estilo de vida que se tienen en la
parroquia, es decir la competencia para prever dgnitud y la forma de las

oportunidades del futuro con nuevos beneficios [meralientes o formas radicales.

Competencia para reducir las sendas migratorias.La senda entre la realidad
actual y las futuras oportunidades que aparecerekcpasar del tiempo suelen ser

largas y tortuosas, dificiles de conseguir.

Competencia por ocupar una posicion en el mercado gonseguir una cuota de
mercado.- Aqui la competencia se enfrenta a distintos erdsgude modo
tecnoldgico, de productos o servicios rivales, iemgue tiene cada producto o las
diferentes estrategias que manejan cada uno dedales, para brindar confianza a

sus clientes.

La competencia por el futuro se asemeja y tiersefages: (Gary Hamel, Prahalad C.
K., 1996).
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Tabla Ill: Fases de la competencia por el futuro

Liderazgo intelectual

Gestioén de las sendas

Competencia para

migratorias conseguir una cuota de
mercado
Hacer una prevision de [aAdquirir preventivamente Construir una red a nive

industria investigandg

profundamente sus fuerz

motrices.
Desarrollar una Visiol
creativa sobre la posib

evolucion de:

- La funcionalidad
- Las competencias centrale

- La relacién con los clientes

pcompetencias centrale

aexplorar distintos conceptg
de productos y reconfigura
la relacion con el cliente.

s
e~ormar y dirigir la coalicion
necesaria de participantes

la industria.

sObligar a los competidore
a seguir sendas migratori

mas largas y mas caras.

snacional de proveedores.

DS

AElaborar una apropiad
estrategia d¢
posicionamiento en €
mercado.

en

Adelantarse a lo
competidores en o

mercados fundamentale
as
Maximizar la eficiencia y

la productividad.

Gestionar la interaccio

competitiva.

nY

L

a

|

[72)

3.2.5. Prioridades competitivas o factores de comiiievidad

La clave para desarrollar una buena competitivetdd en entender como crear valor

para los clientes. De forma las empresas afadealet, vmediante la prioridad

competitiva que existe en el sector comercial, cegd@ada en apoyo de una

estrategia dada. Se identifica cinco prioridadespmiitivas basicas las cuales son:

precio, calidad, plazo de entrega, flexibilidadeyscios.
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Estos factores se convierten en caracteristicigagkas para describir los distintos
procesos de venta y compra por los que las empmsaden afadir valor a los

productos que proporcionan.

* Precio

Dentro de cada empresa, normalmente existe un ségrde mercado en el cual se
analiza los precios de compra o venta, sobre la thelshbajo coste. Para competir con
éxito en este nicho, una empresa debe, comerciale@esariamente a bajo coste,
aungue esto sea complicado por motivos de querhpyesas grandes como el Gran
Aki, La Ganga, Sana-Sana, etc, que ellos adquiengmecios mas bajos porque su
volumen de compra es grande, entonces tienen lasa cle descuentos y de la
misma manera ofrecen grandes ofertas a sus clidatesal los pequefios grupos y

minoristas no lo pueden hacer.

+ Calidad

Las empresas estudiadas en el sector comité ddllopdienen como objetivo

establecer un nivel apropiado al producto, cerdrarslos requisitos de los clientes,
la calidad de procesos es fundamental en todosdgmentos del mercado. Los
clientes quieren productos sin defectos. Por ellobjetivo de la calidad de procesos
es elaborar productos libres de fallas, lo cualleea a que el precio de dicho bien o
servicio sea un poco elevado en las empresas paegjurientras que en las grandes
mayor es su abastecimiento menor sera el preciondsrque sea un producto de

calidad.

 Entrega

Otra estrategia de mercado considerable al momeéatacompetir en el ambito
comercial, es la rapidez en la entrega del prodactservicio porque es un
determinante importante a la hora de la compraermler. En este caso la capacidad
de la empresa para proporcionar una atencion dtadadl cliente les permitira ganar
mercado y de esta manera su rentabilidad ira emnuento, para que puedan ser

sostenibles por sus propios medios.
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Pero ademas de rapida, también es importante qertrega sea fiable; es decir los
productos deberian ser distribuidos a los clieod@suna minima variacion en plazos
de entrega esto seria en el caso de las empresagiggen electrodomeésticos como

son la Ganga y Gran Via.

* Flexibilidad

La flexibilidad es la capacidad que las empresaeti para ofrecer a sus clientes una

variedad amplia de productos.

Los clientes suelen percibir la variedad de praakicomo una dimension de calidad.
Es por ello que las empresas ofrecen una varieglgaadiuctos para sus clientes con

un alto grado de calidad.

* Servicio

Con los ciclos de vida cada vez mas cortos, lodymtes de una empresa suelen
asemejarse pronto a los de otras empresas. Conseatmncia, estos productos a
menudo pasan a considerarse mercancias que geaet@lson productos geneéricos,
basicos y sin mayor diferenciacién entre sus vaded; en ellos el precio es el

determinante para decidir cual comprar.

Las empresas siempre estan mirando al futuro paganéar la proxima ventaja

competitiva que diferenciara sus productos en etau®.

La mayoria de empresas en su presupuesto anuayhalesun porcentaje para
capacitacion del personal, en base que conozcaralidad del producto, sus
caracteristicas y la forma como ofrecer al cliegitebien o servicio y cerrar un
negocio.(Superintendencia de Compaiiias, pags. b5-57
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3.3.- Andlisis de la Ley Orgéanica de Regulacion yddtrol del Poder de Mercado

3.3.1.- Del objeto y el ambito

“Art. 1.- Objeto.- El objeto de la presente Ley es evitar, prevewoimegir, eliminar
y sancionar el abuso de operadores econémicosam®r de mercado; la prevenciéon
y sancion de acuerdos y otras practicas restrgtighcontrol y regulacion de las

operaciones de concentracion economica (...)" (LORCR@bsto, 2011, pag. 3)

Esta Ley fue creada para que se aplique hacia tladagmpresas que ejercen
actividades econOmicas, para que la cumplan, yasiasdn a que exista un comercio
justo y a su vez una competencia leal, buscandetia en los mercados cuando se
ejerza cualquier actividad legal, de esta manetableser un sistema econdémico
social, solidario y sostenible, para mejorar la gera comercial que tiene la

parroquia.

Estas disposiciones se emplearan para todas lssnasrsean nacionales, extrajeras
con personeria juridica publica o privada, segimacestén constituidas.

3.3.2.- Mercado relevante y volimenes de negocios

“Art 5. Mercado Relevante.- A efecto de aplicar esta Ley la Superintendencia de
Control del Poder de Mercado determinara para casla el mercado relevante. Para
ello considerara, al menos, el mercado del prodoistervicio, el mercado geografico
y las caracteristicas relevantes de los grupos cémps de vendedores y
compradores que participan en dicho mercado. (.QRCPM, Agosto, 2011, pég.

5)

El mercado relevante que existe en la parroquiait@odel Pueblo, lo definen la
clase de consumidores y comerciantes que van aaa@rlos limites en los que se
desarrolla la competencia entre las empresas qumaesntran constituidas, para
ofrecer un producto 100% de calidad con un serwoicelente, identificando los
competidores actuales y potenciales, es por elulgerintendencia de Control de

Mercado evalla factores para que exista una compatkeal.
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3.3.3.- Del poder de mercado

“Art. 7. Poder de mercado.-Es la capacidad de los operadores econdmicos para
influir significativamente en el mercado. Dicha aeplad se puede alcanzar de
manera individual o colectiva. Tienen poder de m@mocu ostentan posicion de
dominio los operadores econdmicos que, por cualgueelio, sean capaces de actuar
de modo independiente con prescindencia de sus etmopes, compradores,
clientes, proveedores, consumidores, usuariostibdigtores u otros sujetos que
participen en el mercado. (...)"(LORCPM, Agosto, 20A44g. 6)

Las empresas analizadas en la parroquia Comitéwddllo como son: Gran Aki, Tia,
Santa Maria y las empresas farmacéuticas pose@mnannpoder de mercado, por
tanto ellos pueden elevar los precios, sin peraldemanda de sus productos porque
son de primera necesidad, pero esto no se da ammgnitud en las empresas de
electrodomésticos y de ropa porque si estas soggrécios, la mayoria de personas
no desearan obtener dichos productos. El alzapresios en los productos puede
atentar a la eficiencia econémica y distorsionacdmpetencia es por eso gue esta

conducta puede ser objeto de sancion.

3.3.4.- Determinacion del poder de mercado

“Art. 8. Determinacion del poder de mercado.-Para determinar si un operador

econdmico tiene poder de mercado en un mercadaarats debe considerarse:

Su participacion en ese mercado, de forma directaravés de personas naturales o
juridicas vinculadas, y su posibilidad de fijar@os unilateralmente o de restringir,
en forma sustancial, el abastecimiento en el mercakbvante, sin que los demas
agentes econdmicos puedan, en la actualidad o feiued, contrarrestar ese poder
(...)". (LORCPM, Agosto, 2011, pég. 7)

Para determinar que las empresas de la parroquidiata, tienen poder de mercado
se deben considerar varios criterios como sonasicpacion de mercado en forma

directa, la posibilidad de fijar precios es unanfarimportante, tener planes de
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contingencia ante las barreras que se presentdasdempresas competidoras, el
comportamiento de todos en el mercado, de esa matabar eliminando los
monopolios y oligopolios que se crea al existir dsi@da competencia en la

parroquia.

3.3.5.- Abuso de poder de mercado

“Art. 9. Abuso de poder de mercado.-Constituye infraccion a la presente Ley y
esta prohibido el abuso de poder de mercado. @adara que se produce abuso de
poder de mercado cuando uno o varios operadores@@cos, sobre la base de su
poder de mercado, (...)"(LORCPM, Agosto, 2011, pag. 7

Las empresas de la parroquia Comité del Pueblo lemngon el poder de mercado
gue ellos tienen sin abusar del mismo porque ezitos existe una competencia
desleal que afecta negativamente a la eficien@aduica del sector. Otro punto de
abuso de mercado es disminuir los precios que stade pone para los productos,
con el fin de aumentar los margenes de ganancisganteda extraccion injustificada

del excedente del consumidor entre otros.

3.3.6.- Abuso del poder de mercado en situacion dependencia economica

“Art. 10.- Abuso del poder de mercado en situaciode dependencia econdémica.-
Se prohibe la explotacion, por uno o varios opeeslecondmicos, de la situacion
de dependencia econdémica en la que puedan ensensas clientes o proveedores,

qgue no dispongan de alternativas equitativas (..QRICPM, Agosto, 2011, pag. 10)

Existen muchos proveedores que tienen preferewoasdiferentes empresas, que
siempre les dan otra clase de descuentos o diésrémimas de pago o compra de lo
normal, no ayudan a las empresas pequefias porgée e esta iniciando en el
mercado y no les conocen, acabando asi con laagtdiel las relaciones laborales

gue existiera en ese momento.
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3.3.7.- Acuerdos y practicas restrictivas

“Art. 11. Acuerdos y practicas prohibidas.-Estan prohibidos y seran sancionados
de conformidad con las normas de la presente lelp tacuerdo, decision o
recomendacion colectiva, 0 practica concertada rsaentemente paralela, y en
general todos los actos o conductas realizadodq®o mas operadores econdémicos
(...)” (LORCPM, Agosto, 2011, pag. 11)

Existen acuerdos y practicas prohibidas siendaisaadas acorde a la ley como por
ejemplo si las empresas empiezan a manipular lesigw, las tasas de interés,
descuentos de sus productos o servicios entre estssegun nuestro estudio en la
parroguia Comité del Pueblo existe porque commtenna forma desleal entre ellos
y asi generan una ineficiente economia, que semalcector informal porque ellos

incumplen la ley, afectando asi algunas de las esapr

3.3.8.- Exenciones a la prohibicion

“Art. 12. Exenciones a la prohibicién.-Estan exentos de la prohibicién contenida
en el articulo anterior los acuerdos que contribugamejorar la produccion o la
comercializacion y distribucion de bienes y sepscio a promover el progreso
técnico o econémico, sin que sea necesaria auwtaizgrevia (...)” (LORCPM,
Agosto, 2011, pag. 13)

Segun las exenciones a la prohibicion expuestda kely las empresas cumplen con
las mismas, porque cada una busca dia a dia megramproduccion vy

comercializacién de los productos, esto permitesa donsumidores obtener una
ventaja productiva mejor que la que tienen, al wanaccon maquinaria, estrategias

para alcanzar nuevos estandares en los productos.

3.3.9.- De la concentraciéon econdmica

“Art. 14.- Operaciones de concentracion econdémicaA los efectos de esta ley se

entiende por concentracidon econdmica al cambi@iha tde control de una o varias
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empresas u operaciones econémicas a través dalileac®n de actos tales como:
(LORCPM, Agosto, 2011, pag. 14)

= La fusion,
» Latransparencia,

» La adquisicioén, entre otras”.

En el sector de estudio, se puede ver a simpla gist las empresas grandes como:
el Gran Aki, el Tia o Santa Maria han realizadoveaios con los comerciantes
minoristas, en el sentido de que ellos les comptarproduccién, para que no
establezcan competencia y que econOmicamente no aemtadas por estas
empresas que tienen mucho poder en el mercadempeesas farmacéuticas, ellas
también mantienen concentraciones con las fabasatdé medicamentos, para que el
producto tenga un precio conveniente, las empdsaspa y electrodomésticos nos
manifestaron que ellos no se relacionan con nadie, que estas tienen otra forma
de concentracion economica, que deben ser no@#adaso contrario también

tienen sanciones al incumplimiento de la norma.

3.3.10.- De las précticas desleales

“Art. 26. Prohibicion.- Quedan prohibidos y seran sancionados en los tésndia la
presente Ley, los hechos, actos o practicas des|ealialquiera sea la forma que
adopten y cualquiera sea la actividad economicajuen se manifiesten, cuando
impidan, restrinjan, falseen o distorsionen la cetepcia, atenten contra la
eficiencia econdmica, o el bienestar general odE®chos de los consumidores o
usuarios. (...)” (LORCPM, Agosto, 2011, pag. 20)

Segun la prohibicion de este articulo las empressiadiadas en la parroquia
cumplen con lo establecido, coexistiendo practieales en su actividad economica,
estas, estan constituidas legalmente y de estarmandnfringen con los derechos
de los consumidores y la competencia no afectafidi@ncia econémica, pero como
la Ley es nueva realmente las empresas mas gramdesen de que se trata,
mientras que las otras desconocen si estan cometsgun error a pesar de conocer

y saber.
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“Art. 27.- Practicas desleales.Entre otras, se consideran practicas desleales, las

siguientes:

1.- Actos de confusién.- Se considera desleal tmatwlucta que tenga por objeto o

como efecto, real o potencial, crear confusion leoactividad, las prestaciones, los
productos o el establecimiento ajeno, (...)” (LORCRpsto, 2011, pag. 20)

Las practicas desleales que encontramos en el sdetestudio, fue por parte de los
comerciantes informales, que ellos realizan unapetemcia desleal, porque sus
precios son inferiores a los que se estableceaseenhpresas legalmente establecidas

y es debido a que los comerciantes informales garpampuestos.

3.3.11.- Control, vigilancia y sancion

“Art. 37.- Facultad de la Superintendencia de Contol del Poder de Mercado.-
Corresponde a la Superintendencia de Control ddeiPde Mercado asegurar la
transparencia y eficiencia en los mercados y foardatcompetencia; la prevencion,
investigacion, conocimiento, correccion, sanci@liminacion del abuso de poder de
mercado, (...)” (LORCPM, Agosto, 2011, pag. 29)

La Superintendencia controlara todas y cada urlasdactividades que realicen las
empresas en estudio, para ver si cumplen y sodeediofomentan la transparencia
en las actividades econdmicas que realizan can defcrear una economia social y

solidaria, donde todos se sientan beneficiadoasiedntajas.

Las empresas se encuentran en la implementaciéstdd_ey, aunque para ellos es
nueva, en las empresas pequefas realmente diceseguiean como hasta el dia de

hoy ejecutando sus actividades.

3.3.12.- De los procedimientos

“Art. 52.- Supervision de las restricciones a la qapetencia.-La Superintendencia

de Control del Poder de Mercado examinara permamemtte las restricciones a la
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competencia conferidas en virtud de las disposésare esta Ley, y evaluara que
cumplan con los fines que motivaron su implementacgalvo en los casos en que
no se trate de actividades o sectores econdmicEveElos exclusivamente al
Estado, (...)” (LORCPM, Agosto, 2011, pag. 40)

Es importante el papel que cumple la Superintendeaicexaminar si cada articulo

de esta Ley se cumple, para que las empresas @lizaams permanezcan en un
control adecuado y sean evaluadas cada vez quéxXana autoridad lo considere

prudente en un periodo exclusivo, tomando las dshiedidas de competencia en el
desarrollo de las actividades que desempeian.

3.3.13.- Medidas correctivas

“Art. 74.- Desarrollo e implementacién.-La Superintendencia de Control del Poder
de Mercado, en el marco de esta Ley, implementara pada caso las medidas
correctivas, previo informe técnico del dérgano deestigacion, que permitan
suspender, corregir, revertir o eliminar las comasicontrarias a la presente Ley.
(...)" (LORCPM, Agosto, 2011, pag. 48)

Durante el desarrollo e implementacion de esta deeyanalizaran, todos los casos
gue existirdn en el mercado, de esta manera coo&tdm una de las conductas que se
puedan crear con el fin de perjudicar a las emprgs@ estan legalmente en el

adelanto de la parroquia.

“Art. 76.- Del incumplimiento.- Si el o los operadores econdmicos a quienes se ha
impuesto las medidas correctivas no las han cummido han hecho de manera
tardia, parcial o defectuosa, la Superintendenei&dntrol del Poder de Mercado

podra:

a) Ordenar medidas correctivas adicionales,

b) Aplicar las sanciones previstas en la seccién eiga;j v,

c) En el caso del abuso de poder de mercado y acuehdsorios, designar un
interventor temporal de operaciones (...)"(LORCPMpéip, 2011, pag. 48)
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Las empresas que tienen actividades econdémicas erereado, en caso de que
incumplan los articulos que la Ley sefiala y ordemalran sanciones, ya que van
contra lo dispuesto sobre la Superintendencia dar@lodel Poder de Mercado,

afectando asi al desarrollo econémico social ydadbh que se desea formar en la

parroquia.

3.3.16.- Sanciones

“Art. 77.- Sujetos infractores.- Seran sujetos infractores las personas naturales o
juridicas que incurran en las prohibiciones o dmtuas acciones u omisiones

tipificadas como infracciones en esta Ley. (...)"(LORM, Agosto, 2011, pag. 49)

Como el articulo sefala los sujetos infractorearssancionados de acuerdo a las
infracciones que hayan cometido como son: leves,egry muy graves, se impondra

multas de acuerdo con lo dispuesto en la Ley.

“Art. 78.- Infracciones.- Las infracciones establecidas en la presente leey s
clasifican en leves, graves y muy graves.(LORCPNbsto, 2011, pags. 49-52)

1.- Son infracciones leves:

a) Haber presentado a la Superintendencia de CorgtdPader de Mercado la
notificacion de la concentracion economica fueréodelazos previstos en el
articulo 16.

b) No haber notificado una concentracidon requerida afieio por la
Superintendencia de Control del Poder de Mercadarséo previsto en el
articulo 16.

c) No haber cumplido con las medidas correctivas @sfas en virtud de los

articulos 73 y siguientes de la Ley. (...)

2.- Son infracciones graves:

a) El desarrollo de conductas colusorias en los t@mprevistos en esta Ley,

cuando las mismas consistan en carteles u otrosrd®) decisiones o
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recomendaciones colectivas, practicas concertadagcomscientemente
paralelas entre empresas u operadores econémieasoggean competidores
entre si, reales o potenciales.

b) El abuso de poder de mercado tipificado en elwddi® que no tenga la
consideracion de muy grave.

c) El falseamiento del régimen de competencia medigrteticas actos

desleales en los términos establecidos en Ley. (...)

3.- Son infracciones muy graves:

a) El abuso de poder tipificado, cuando el mismo seaetido por una o mas
empresas operadores econémicos que produzcansefdtamente nocivos
para el mercado y los consumidores o que tengancuot de mercado
préximo al monopolio o disfrute de derechos espesia exclusivos.

b) Incumplir o contravenir lo establecido en una nesdn de la
Superintendencia de Control del Poder del Mercaaloto en materia de
abuso de poder de mercado, conductas anticompstifvde control de

concentracion.

Las infracciones graves y muy graves se juzgamdependientemente de que puedan
constituir conductas tipificadas y sancionadas a@mdy Penal y ser objeto de la

correspondiente accién por parte de la Funciorcihldi

Las empresas que por desconocimiento de la Leyotibgnen la concentracion

econdmica, abusen el poder de mercado que tieeralquier otra actividad ilicita

tendran que atenerse a las debidas sanciones teg [@ohibe, en la parroquia las
empresas gue estan acoplandose a estas medid&raomiki, Santa Maria, Tia, La
Ganga, Sana-Sana, pues estas son las empresanguepbder en el mercado y las
que tienen que a sujetarse mas a las normas, aseqie La Gran Via y La Casa del
Jean y Tabu, conocen la Ley pero no la ponen estiggiamencionaron que tal vez

con el tiempo.

“Art. 79.- Sanciones.- La Superintendencia de Control del Poder de Mercad

impondra a las empresas u operadores econdmiceosja@enes, uniones o0
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agrupaciones de aquellos que, deliberadamente ongegligencia, infrinjan lo
dispuesto en la presente Ley, las siguientes sasidLORCPM, Agosto, 2011,
pags. 52-53)

a) Las infracciones leves con multa de hasta el 8%vdeimen de negocios
total de la empresa u operador econOmico infracor el ejercicio
inmediatamente anterior al de la imposicion de Ugtan

b) Las infracciones graves con multa de hasta el 1@4a@umen de negocios
totales de las empresas u operador econdmico tofran el ejercicio
inmediatamente anterior al de la imposicion de Udtan

c) Las infracciones muy graves con multa de hasta2&b tlel de negocios
totales de las empresas u operador economico tofran el ejercicio

inmediatamente anterior al de la imposicion de Udtan

El volumen de negocios total de las asociacionespnes o agrupaciones de
empresas u operador economico se determinara t@mandconsideracion el

volumen de negocios de sus miembros.

Ademas de la sancidn prevista en el apartado anteuando el infractor sea una
persona juridica y haya incurrido en infracciones/graves, se podra imponer una
multa de hasta 500 Remuneraciones Basicas Uniicadacada uno de sus
representantes legales o a las personas que imtegrarganos directivos que hayan
intervenido en el acuerdo o decision, segun elgdalintervencion o participacion
de dichos representantes o directivos en la detewidin o ejecucion de la practica o

conducta infractora.

En caso de que no se cumplan las anteriores, sar&ionadas en los términos

siguientes:

1. Las infracciones leves con multa entre 50 a 2.08Mumeraciones Basicas
Unificadas.
2. Las infracciones graves con multa entre 2.001 &080Remuneraciones

Basicas Unificadas.
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3. Las infracciones muy graves con multa de mas de0@0Remuneraciones
Basicas Unificadas.

Con respecto a las sanciones, las entidades qutasbs al conocer la magnitud de
las sanciones, manifestaron que ellos preguntagenarerca sobre las infracciones,
ya que por a veces se puede cometer alguna de wlla®er multando
desprevenidamente, afectando a su imagen, su Hetdadb ya que las multas

realmente son significativamente grandes.

3.3.15. — De los compromisos de cese

“Art. 89.- Compromisos.- Hasta antes de la resolucion de la Superintenaatei
Control del Poder de Mercado, el o los operadomsnd@nicos investigados,
relacionados o denunciados podran presentar uraugsta de compromiso por
medio del cual se comprometen en cesar la conadbptdo de la investigacion y a
subsanar, de ser el caso, los dafios, perjuicideabos que hayan producido, que
produzcan o que puedan producir en el mercadoamiew en los consumidores sus
practicas anticompetitivas”. (LORCPM, Agosto, 20fidg. 58)

Las empresas del Comité del Pueblo se comprometeraveriguar, como afecta o
beneficia esta Ley para empezar a implementar dgoarenos a cumplir con los
debidos articulos que los beneficia para una caenpet leal y crear una eficiente

forma de comercializacion que sea sostenible wjpata todos los negocios.

“Art. 92.- Incumplimiento del compromiso.- En caso de incumplimiento del
compromiso acordado, la Superintendencia de CodéldPoder de Mercado iniciara
el proceso de ejecucion y aplicacién de las samsi@nevistas en esta Ley y, de ser
el caso, adoptara las medidas correctivas a quiereulbigar”. (LORCPM, Agosto,
2011, pag. 60)

Las empresas se comprometen en cumplir, siempreagdo el Estado de mas

informacion y de plazos para que estas empiecemer gn practica.
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3.4. Andlisis de la ley organica de libre competer@econémica

3.4.1. Objetivo, ambito, promocion y garantias

“Art. 1. Objetivo.- El objetivo de esta Ley es tutelar e impulsardeelcompetencia
de las actividades econdmicas que produzcan o ca@tiegen bienes y servicios, asi
como sancionar aquellas practicas monopdlicas ajirapidan, restrinjan, falseen o
distorsionen”. (LOLCE, Octubre, 2009, pag. 6)

Esta Ley trata de proteger la libre competenciaeapiste en el sector comercial, al
ejercer las actividades econdmicas que las empreaéizan, pues en la parroquia
existe una igualdad de negocios que comercializaneb y servicios semejantes,
ofreciendo a costos mas bajos crean una competdecias organizaciones que

causan impacto, yendo en el camino de convertirseanopolios.

“Art. 2. Ambito de aplicacién.- Estan sujetos a las normas de esta Ley, las @erson
natural y juridico, publico o privado, nacional «tranjero, que desarrollen
actividades econdmicas dentro del territorio naaliocomo también los efectos que
se generan en el pais, de actividades econdmicasseuealicen fuera de él.”
(LOLCE, Octubre, 2009, pag. 6)

Las empresas estudias, cumplen con un sinnUmerwmiheas, politicas, reglas y
reglamentos para entrar en funcionamiento en etawdery ofrecer sus productos
legalmente, ayudando de esta manera al progresa plarroquia y cambiando la
imagen que se tiene del sector y sobre todo apa&ryda creacion del Centro de

Comercio que se esta llevando a cabo, para ayddarcamerciantes.

3.4.2.- Del consejo ecuatoriano de la competencia

“Art. 12. Funciones y atribuciones del Consejo Ecuariano de la Competencia.-
Son funciones y atribuciones del CECOM las sigagnt
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1.- Dictar politicas en materia de libre competencianémica, como estrategia para
la prevision, correccion, promocion y defensa deellg y evaluar la ejecucion de las

mismas;

2.- Aprobar y emitir reglas e instructivos para lacéfe aplicacion de las normas
contenidas en la presente Ley y Reglamento, lasern de caracter general y de
obligatorio cumplimiento; (...)"(LOLCE, Octubre, 20084ag. 9)

El Consejo Ecuatoriano de la Competencia (CECOMyreara para cumplir y hacer
cumplir las politicas en materia de la libre corepeta, deberd aplicar ciertas
estrategias para que las empresas puedan cummivadidad todas y cada una de
ellas y que sean aprobadas y consten en los regf@snénternos de todas las
empresas que se encuentran constituidas dentnpoadkel acabando de esta manera

con las practicas monopdlicas.

3.4.3.- Practicas contrarias a la libre competenciaconémica

“Art. 18. Practicas monopdlicas.- Se consideran practicas monopdlicas las
acordadas, desarrolladas o aplicadas por uno @svagentes econOmicos, que
tiendan a impedir, restringir, falsear o distorsiola competencia, siendo las

siguientes:

1.- Fijacion directa o indirecta de precios, tarifd@sscuentos, tasas de compra, etc.;
3.- Limitacién, paralizacion o control de la produgtife bienes y servicios;

6.- Discriminacion de precios, condiciones o modaletade negociacion de bienes y
servicios, (...)"(LOLCE, Octubre, 2009, pag. 12)

Detectar las practicas monopdlicas, ya que tiermlamposibilitar todo tipo de
competencia, distorsionando todos los actos de miong terminando con los
precios, tarifas y descuentos que cada empresajangaea ganar mas clientes de
esa manera, combatiran con las fortalezas quentiersenegocios, impidiendo el

desarrollo de estas y limitando por completo etrmbmle actividades.
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3.4.4.- Posicidon de dominio

“Art. 19. Posicion de dominio.-Es el poder de mercado que ejerce un determinado
agente econdmico, de manera que actle con indapeadm®n relacion a los demas
agentes econdémicos, bien por ausencia de compegidgoor ejecucioén de actos que
impidan, restrinjan, falseen o distorsionen ladilmompetencia entre los agentes
dedicados a una misma actividad. (...)"(LOLCE, Oatl2009, pag. 12)

La posicion de dominio que tienen las empresasagmairoquia, es notoria, pues
existen muchos negocios 0 empresas que se dedi@anisma actividad econdmica,
ya que hay una gran aglomeracion de comerciantesdigtorsionan todas las
normas, politicas, reglas o reglamentos de losseqie se sujetan a las vigentes
leyes, para plasmar con lo que el Estado solicitanstruir una economia social y

solidaria, que ayude a todo el pueblo y todos beagficiarios de ella.

3.4.5.- Posicion de dependencia econdémica

“Art. 20. Posicion de dependencia econdmicakExiste una posicién de dependencia
econdmica entre dos 0 mas empresas, cuando la sanpliente o proveedora
carezca de alternativa equivalente. (...)"(LOLCE,uDcg, 2009, pag. 13)

Segun este articulo las empresas se apoderan delduejue existe, dependiendo de
la magnitud de las mismas, pues afecta a la compaten tal dimensién que en el

mercado, se cree infracciones al no cumplir comdgsisitos solicitados legalmente.

“Art. 21. El abuso de posicién de dominio o de dependenaimdGegica podra

consistir, entre otros, en:

- Laimposicion, de forma directa e indirecta de [B@Ex...
- La limitacién de la produccion o del mercado; (.LOLCE, Octubre, 2009,
pag. 13)

Estas posiciones en el mercado sea en forma dwéntirecta, acabara afectando en

su totalidad a la competencia, por tanto todosd@ amo pondra sus propios precios
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y esto conllevara a una administracion independidntlas actividades econdmicas
inadecuada posicién del mercado. Y las empresandedtar siempre de lograr con
lo estimulado en las leyes, para tener o formaribna competencia ayudando a que

exista una economia equitativa para todos y q@esest sostenible.

3.4.6.- De las sanciones

“Art. 40. Sanciones.-Las practicas monopoélicas seran condenadas gOEEOM,
con la imposicion de una o0 mas de las siguientes@aes: (LOLCE, Octubre, 2009,
pag. 19)

1. Ordenar la cesacion definitiva de las practicasopoficas;
2. Imponer condiciones u obligaciones determinadasfiactor para que pueda
seguir realizando su actividad econémica y;

3. Imponer multas a los responsables de las infraesion

Se deberan hacer conocer a todas las empresaséadd sanciones que dicha Ley
establece y dispone para que se cumpla, en caspaalguna de las entidades
desobedezcan, sera sancionado con graves multeseueesponsabilidad de cada
gerente, ya que se hara conocer todas las deasiomadas por los representantes

de las leyes.

“Art. 42.- Cuantia de la sancidon economica.La multa no podra ser inferior al
valor de la ventaja econOmica obtenido al margefasi@lisposiciones de esta Ley.
Para el efecto, de ser necesario, el President€aetejo, a costa del infractor,
nombrara un perito para que cuantifique aquellaajgh (LOLCE, Octubre, 2009,

pag. 21)

En esta Ley no hay exactamente de cuanto es l@sasmo que hay que calcular,

sobre el margen de las ventas de un determinadudpey el perito dird de cuanto es
el valor de la sancion, de acuerdo a la falta calaet
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3.5.- Andlisis de las encuestas y como las empresafluyen en la economia

social y solidaria

Al realizar las encuestas a las empresas de |laquaar Comité del Pueblo, se
dividié en cuatro grandes grupos, como son: deedlios, farmacéutica, vestimenta
y electrodomésticos, para observar de mas cerca estas influyen en la economia

popular y solidaria.

Las empresas como son el Gran Aki, Santa Mariaiaysdn grandes cadenas de
supermercados, las dos primeras, no se encuentragl grupo que aplica una
economia social y solidaria, su enfoque esta masat®d en la competencia que
hacen en el mercado, tratando de acabar con laseesasppequefas, para que no
crezca su comercio, mientras en el caso del Téaie#tiye en la economia social y
solidaria, puesto que esta es la creacion de vieiadas pequefias, que se unieron
para comprar en gran volumen sus bienes y de eateéerm poder tener mas

privilegios teniendo beneficios en su economia.

No existe asociacion a la que estén agrupadas estpeesas; pues apoyan a la
parroquia directamente generando empleo, ayudaalsoayuda econdmica a
instituciones no gubernamentales, unidades edasagviglesia. Sus productos se
enfrentan a una dura competencia, lo cual es rdiigeor la gran publicidad de la
competencia existente sin contar con las facilidade pago y calidad de sus
productos. Las estrategias utilizadas por estagemap se basan en la atencion al
cliente, la calidad de los productos la capacitaeibpersonal y precios. Este grupo
de empresas, al ser grandes y estar a la entrddapderoquia, hacen estratégico su
lugar de comercio. En lo que respecta a los predosmpresas (Gran Aki y
Santamaria) guardan similitud a diferencia de lpresa restante (Tia). Este grupo
de empresas consideran desleal la competencizmbestn la parroquia Comité del
Pueblo en varios aspectos: legal, precios, infadad] etc. A pesar de ello, logran
generar rentabilidad debido a que abarcan grandeantiel mercado. La principal
motivacion de trabajar en la parroquia Comité dettfo es el mercado al que

satisfacen, después de haber realizado variosiestlel mercadotecnia.

112



Las empresas farmacéuticas como Sana-Sana y Culz d&zla misma manera, la
Gnica empresa que esta aplicando economia sodalidaria es Cruz Azul, esta
tiene sus raices por una idea internacional dgb&Rifare, que propone que se unan
todas las farmacias para comprar en conjunto gnebtmejores descuentos. Es asi
como el 1ro de Noviembre del 2000, se inaugur@tkena de Farmacias Cruz Azul,
hoy, la cadena de farmacias mas grande del paiss ambajaban en base a la
franquicia, pero en la actualidad se encuentragngimse todas aquellas farmacias
pequefias que deseen poseer su nombre y tener reficlzs correspondientes,

tratando de ayudarse y buscando el bien comunsdeiEmbros que integran.

Estas empresas apoyan a la parroquia generande@mpl existe gran competencia
debido a que sus productos son especiales y hay @ecta de los mismos. Su
permanencia en el mercado se debe a la publickdaiédad de productos, calidad, y
estrategias de precios priorizando la atenciorli@hte, lo cual es muy importante
para estas empresas. Su ubicacion es estratégistaakn la avenida principal de la
parroquia, siempre manteniendo precios similaras. razones por lo que eligieron
instalarse en la parroquia fueron el mercado anéejexistente y las necesidades de

los mismos.

Las empresas de vestimenta, como son La Casa aelyJdabu, no aplican la
economia social y solidaria, ya que estan sondeaé ropa pequefas, que estan en
expansion, no se encuentran asociadas, sus adégid@n independientes, pues en
el sector o parroquia no existe ninguna asociaade, luche por un mismo fin y

ayude al crecimiento de estas.

Estos establecimientos consideran demasiada comepetaformal y desleal, a pesar
de ello, han logrado mantenerse en el mercado @ebisu ubicacion, atencion al
cliente y estrategias de precio los cuales sonlaiesi. La rentabilidad no es la
esperada, porque en este campo existe demasiadzetenmcia sobre todo de los

informales.

Las empresas de electrodomésticos como La GandardraVia, son empresas que
sus actividades las hacen independientes sin renggrupacion, cada cual mira sus
beneficios, sus fortalezas a la hora de comeraraias productos, estos también se

enfocan mas a la competencia, para poder obtenmentabilidad esperada, aunque
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cabe recalcar no existe mucha competencia parapsaductos, pues no son
productos de primera necesidad, pero a pesar de gedhan mantenido en el
mercado debido a su publicidad porque pertenecegramdes cadenas de
electrodomésticos, cuidando siempre la atencidrosa dlientes, la calidad del

producto que ofrecen, las garantias, etc.

Cabe recalcar que las empresas que se encuentedraesa de estudio, no saben a
profundidad como aplicar la economia social y soia] por ello es necesario que en
este caso el presidente de la parroquia realicdasheon las personas responsables
de los negocios, campafias para dar a conocer dsequiata la Ley de Economia
Social y Solidaria, los beneficios y la forma dabajar que esta brinda, a las

empresas que se encuentran en desarrollo.

Fomentar la unidn y creacion de asociacion comeld tener los mismos beneficios,
de esa manera poder adquirir los bienes o senacgecios modicos para superarse

y con el tiempo tener un crecimiento significaterosu economia popular.

La mayoria de empresas trabajan en forma indepamdpmorque ellos no tienen la

tendencia a unirse o de cooperar, como pasa emp&ujae las personas y empresas
siempre se unen para obtener mas beneficios ytdemesera poder avanzar juntos
para el progreso de todos, seria estupendo queesitavieran dispuestos a cooperar,

para fomentar la unién y el progreso como tal deataoquia y de sus negocios en si.

3.5.1.-La influencia de la competitividad como facr de sostenibilidad de la

economia social y solidaria en el sector comercial

Al realizar un estudio a la parroquia Comité de¢lfla se observo que la influencia
de la competitividad en el sector comercial estpasporque todas las empresas
tratan de ser sostenibles por sus propios medipicaado estrategias de

competencia.
Las pequefias empresas son por definicion mas citivgetque las grandes, y

poseen varias cualidades y ventajas que las gramig®sas muchas veces tratan de

copiar para mejorar sus propios resultados y demeahera llegar a los clientes.
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Las pequefias empresas estan mas cerca de suescl2athecho, el propietario de

un pequefio negocio va a hablar con sus clientessttod dias. En las empresas
grandes los duefios o los que toman las decisiarde general no estan expuestos a
sus mercados. La ventaja para las pequefias emaespse pueden enfrentar las
oportunidades y tener la perspicacia mejor preapadia captar las necesidades del
mercado y de sus clientes.

A su vez, el grado de competitividad actual questexen el sector comercial de la
parroquia influye significativamente en las esgate que emplean a la hora de
competir las empresas como son el precio, la ajlilacantidad, la variedad, la
atencion al cliente, el posicionamiento del mer¢cddomarca del producto etc.,
porque mientras mas venden y/o compran, menor ¢geelo, esto implica que

pueden adquirir los bienes o servicios a un valodioo, esto es un gran beneficio

para la sostenibilidad de las empresas.

Las empresas sean pequefias o grandes no pueden sesgroductos a un precio
superior al precio de mercado, el objetivo de tddagmpresas es lograr vender mas
cantidades con buena calidad y que los ingresosmsagores.

Las pequefias empresas tienen una mayor capacidaaéldar las cosas y pueden
cambiar su forma de operacién con mayor velocidad las grandes empresas,
cuando lo requieran. Por lo tanto en este aspea$o pequefias empresas
habitualmente encuentran mas facil innovar o intcodalguna novedad en un plazo

relativamente corto.

Por otro lado, los factores que influyen en laa@idén de la demanda para que las
empresas sean mas sostenibles son la tecnologitiepea, la capacitaciéon que
brindan al personal, la infraestructura donde estdcados, las variables
demograficas, las variaciones socioecondémicascprbcimiento del mercado entre
otros, esto hace que tengan un producto de exeetatitiad, porque cada mercado
tiene diferentes necesidades, creando de esta anlne@ompetencia en el sector

comercial.
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El razonamiento es que un buen producto, acompadadan buen servicio, trae
consigo el reconocimiento de los clientes parartlesesatisfechos, lo que lleva a
ganar mas mercado o a obtener mejores preciosdpagata forma poseer mayores

utilidades y no necesariamente tienen que sermpaesa grande.

Las pequefias empresas pueden mantener bajos $os. &s realidad, no tienen
alternativa. No pueden tener los costos fijos decaumpetidores mas grandes, por lo
que los costos de transformar o de desarrollar mlgyo no tienenpor qué ser una
barrera competitiva. Para lo cual tendrian que grosdianzas o asociarse con
algunos otros pequefios grupos para adquirir produeh mayor volumen y asi
ofrecer los mismos descuentos, garantias, calidddsdcompetidores. Apoyados en
la Ley de Economia Social y Solidaria que vela glocrecimiento de todos los

microempresarios.

Todo mercado contiene pequefios espacios que pdimnsassiones o0 requerimientos
especiales pueden ser, servir en forma ventajasagpapresas nuevas o de recursos
limitados, porque dichos espacios estan fueraldahee o carecen de interés para

los rivales mas poderosos.

Las pequefias empresas son por definicibn mas lgsxilpueden entregar mas
rapidamente, pueden aceptar nuevas ideas facilmentkogran reaccionar y
adaptarse al mercado o alas necesidades del di@mt@ayor facilidad.

Para las pequefias empresas es mas facil concergracslidad y servicio, mantener
la personalidad y conseguir ventajas reales, simgiée tratando de ser mejor que

cualquier otro a los o0jos de sus clientes.

La gente prefiere comprar mejores productos, nansehte los mas baratos. Por eso,
aun cuando las pequefias empresas no puedan versies eompetidores mas
grandes en precio, pueden ciertamente tratar darlgaren calidad y en atencion al
cliente que eso les hara mas fuertes.

La Ley de Economia Social y Solidaria intervienartnera que la competencia que

existe en el sector comercial sea leal desarraEmeén bases de justicia, honestidad,
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transparencia, responsabilidad social y econdémiea lal parroquia, creando
cooperativas, asociaciones alianzas donde se oeanitroempresarios o pequefos
comerciantes para luchar por un mismo fin de lusio,perjuicios cumpliendo las

caracteristicas que sustenta la economia socaidasa.

Con la creacién de la Superintendencia de la EcémdPopular y Solidaria, se
ayudara a regular a las organizaciones econdmetasedtor asociativo que se hayan
formado en el sector comercial basandose a laiklisién igualitaria de los
beneficios establecidos sin perjudicar las estiadegompetitivas mejorando el
control de las actividades para que no violen fanativa aplicable.

La Ley trata de integrar todas las economias qtén esonstituidas en el sector
comercial de la parroquia Comité del Pueblo, coabgkto de perfeccionar todas y
cada una de las actividades de comercio, que stgammediante una comision que
se encargue de producir, adquirir y repartir losmas bienes y servicios a todos los
comerciantes estructurando cadenas solidariasapzals de mercado, mediante la

equidad y transparencia de los intercambios cormaes.

La LORCPM tiene como objetivo eliminar todo el abugue se comete en las
actividades economicas realizadas en el mercadapempresas grandes, opacando
la imagen de las que estan en desarrollo poputampién social determinando el
poder de mercado que existe en el sector de estudio

Y por ultimo impulsar el desarrollo de estos pe@sefiomerciantes para que se

mantengan sostenibles en el mercado con sus promd®s econdmicos, a traves

de los esquemas establecidos para las PYMEs.
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Conclusiones

La economia social y solidaria es una forma derozga a todas y cada una
de las personas, empresas u organizaciones paeagana economia justa y
equitativa en el sector comercial, con el fin deakar un bien comun y no
discriminar a ningun nivel econémico, ni privileglas esfuerzos, sino crear

una cooperacion donde todos se ayuden para un\Buien

Con la economia popular y solidaria se consigueoraejla capacidad
productiva de las empresas para mejorar los resugge tiene la misma,
porque no existe ningdn modelo econdmico que ayadeontrolar las
gestiones y estrategias comerciales en el sectiwsgrrollar proyectos de

sostenibilidad, superacién y crecimiento de laquauia.

La sostenibilidad es muy importante ya que bus@amejora continua en la
manera de operar los productos, a su vez satitdacaeecesidades de las
generaciones presentes sin comprometer las pdaitdds de las del futuro
para atender sus propias necesidades; apareceasru@vamientas para que
la empresa pueda obtener nuevos propietarios gurerden el verdadero

valor de la compaiiia.

La competitividad es un concepto clave en la radlidconémica y social de
las empresas es por eso que las compafias delds slespre llenar su
ambiente de niveles altamente visionarios y encamais hacia una mejor

situacion, tanto laboral como social.

El Comité del Pueblo, es una de las parroquiasadgiddad de Quito, que
tiene una gran afluencia de negocios, creciendmessradamente en los
altimos afos, por la gran importancia que las esgwetienen para
comercializar sus productos o0 servicios y de estmema competir en el

mercado.

Las empresas que nosotros tomamos como referepnialas que mas

impacto tienen en el mercado, sea por su tamafapdat; y crean una
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competencia con los diferentes negocios o emprnesgeefias, que estan
recién creciendo y no las dejan desarrollar, potgunen demasiado poder en

el mercado.

Las empresas poco competitivas tienden a la Unasibiidad de ser
absorbidas por empresas extranjeras; la compd#tivino es un actuar
exclusivo de las empresas, las personas compstipuaden vivir mejor
dentro de un mundo en cambio constante, la formaedey actuar de las
personas marcan y establecen el nivel competitvard del cual funcionara

un negocio 0 una empresa.

El Macro entorno de las empresas de la parroquiait€adel Pueblo estan
regidas por medio de varios factores como son:l,|ggditico, econdmico,
social entre otros, los cuales ayudan para podenebun analisis exhausto

de las fortalezas, oportunidades, debilidades yhazes de cada empresa.

La demanda del sector comercial estd dado por amvajumen de compra
se debe obtener un menor precio ya que de estaranasesatisface las
necesidades de los consumidores frente a la adertas vendedores y esto
genera mayor rentabilidad. Para obtener una bo&sréa y demanda las
empresas deben optar por ofrecer sus productogcogpraccesibles para
obtener un gran porcentaje de ingresos por susraades.

El Ecuador, pensando en cambiar la perspectivdiguen algunas empresas,
que su objetivo principal es realizar actividadeson®micas, quieren
apoderarse del mercado y tener el control paraertrse en organizaciones
monopolicas, afectando asi a muchas personas gnentinegocios en

desarrollo.

La Ley Antimonopolio o también conocida como Leyg@mica de
Regulacion y Control del Poder de Mercado, en stiisutos trata de acabar
con todos los pensamientos monopolistas, llevasiil@ apoyar al mercado

para que no solo exista una empresa la que se rapddetodo, sino que
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ayude a todos creando asi una economia socialdasaldonde todos sean

participes.

También la Ley Orgéanica de Libre Competencia Ecacanapoya a que en
el mercado exista equidad de las actividades queasiean, y en caso de no

cumplir con lo estipulado en la Ley, tienen sanesomuy graves.

Las prioridades competitivas que encontramos soste¢ calidad, plazo de
entrega, flexibilidad y servicio las cuales ayuddias empresas a poder fijar
un precio en sus productos acorde a las necesiddelelRs personas

obteniendo una gran rentabilidad.

Las empresas de la parroquia Comité de Pueblo eimtpin lo estipulado en
la ley organica de regularizacién y control del grodel mercado ya que
ayudan a que exista un comercio justo buscando dpsaparezca la

competitividad desleal.
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Recomendaciones

Viendo las necesidades de las empresas que sengiacuen la parroquia del
Comité del Pueblo recomendamos que se debieraaf@dieconomia popular
y solidaria, a través de proyectos de factibilidsea de capacitacion a los
pequefios y medianos empresarios, para que puedapetio con las

exigencias que pide el consumidor.

Impulsar al sector comercial en crear nuevos plaleesooperacion, para
obtener mejores ingresos econdémicos, a través dieta y demanda de los
bienes y servicios, de esta manera promover unadsetmas emprendedora
con la finalidad de satisfacer las necesidadesodeclientes a la hora de

adquirir los productos.

La competitividad que existe entre las empresag deb favorable para la
misma en cuanto a calidad, precio y la oportunidad acceso de los
productos al mercado, también la competitividadedemer prioridades ya
que esta, ayudara a que tanto los clientes comenlpresa obtengan

ganancias o rentabilidad en sus actividades coaiesci

Las empresas se deben formar asociaciones, pagatalenanera tener una
mejor organizacién y ayudarse en lo que necesitanaparroquia misma,
transformando la imagen que esta tiene ante leeggre la visita, brindar
una mejor atencion al publico con un servicio dedad que se merecen

todos los consumidores.

Realizar una competencia leal al momento de coale@&i los productos o
servicios, ante los informales para que todos pudéddbajar honestamente,
sin hacer dafio a nadie y sobre todo que cada megemga sus propios
clientes y que la rentabilidad sea la esperad&nda asi todos, un trabajo
digno de vivir y poder sostenerse.

Estructurar un analisis mas avanzado del FODA paeade esa manera las

empresas puedan obtener un mejor cumplimiento slelgetivos propuestos
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y fijarse el como influye la competencia en todas factores ya sea politico,

social, econémico, etc.

Las empresas del sector Comité del Pueblo deber&ar una asociacion
para de esta manera poder ayudar de una formdadakcrecimiento de la
parroguia, y a su vez los comerciantes informakedadparroquia deberian
organizarse de una mejor manera para que pueda arig competencia leal

entre todas las empresas del sector comercial.

En la competitividad es muy importante, la calidid producto, el servicio
que se le da al cliente para que de esta manel@m®te se sienta augusto y

quiera regresar a seguir consumiendo sus productos.

En la parroquia Comité del Pueblo, se deberia deorecer a todos los
propietarios, gerentes de las empresas que esfanitadas ahi las nuevas
Leyes que se han ido creando en los ultimos memes que ellos pongan
énfasis y cumplan, creando de esta manera una nisoa al mercado,

sobre todo donde todos salgan beneficiados.

Apoyar a la creacion del Centro de Comercio, |d ayadara al beneficio de
mas de una centena de comerciantes, para que teagacios dignos acorde
con las Leyes y asi poder cumplir con cabalida cexb de los articulos, de
esta forma el gobierno ayude con créditos a logammpresarios de la
parroquia, para desarrollarse y que sus empresasssstenibles y formen

una economia donde todos sean integrantes de mceimigos.
Cumplir la Ley Organica de Regularizacién y conttel poder de mercado

en su totalidad para que de esta manera no tengbieqmas con la

Superintendencia de Control del Poder de Mercado.
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