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RESUMEN

La propuesta de la implantacion de un plan de marketing para la empresa
Comandato del canton Playas; es un modelo acreditado que tiene como
objetivo reestructurar, reactivar y fortalecer la misién y vision de la empresa en
el mercado de electrodomésticos , a fin de contribuir a la consecucion de los
objetivos contemplados en los principios gerenciales de la empresa. Para lo cual
se ha realizado un proceso de planificacion que parte de un diagndstico ecuanime
de la determinacién de su situacion actual, identificacion de clientes, analisis de
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA) ,participacion en el
mercado a traves de andlisis de matriz Boston Consulting Group (BCG),& la
matriz General Electric ( GE), teniendo como marco de referencia toda la
informacion externa obtenida de fuentes bibliograficas, y la informacion
obtenida al interior de la organizacién, la cual se obtuvo mediante la
utilizacion de las técnicas metodoldgicas de la observacion directa, los talleres
grupales, las entrevistas, encuestas, investigacion de archivos, estudio de
campo, todo lo cual fue sometido a un analisis, y deductivo para luego
delinear las estrategias corporativas de desarrollo, crecimiento, competitividad,
innovacion, calidad, marca, etiqueta, complementadas con la mezcla de las 7 P’s.
Productos, precios, plaza o distribucion, promocién, publicidad, personalizacion,
participacion, que debidamente aplicadas en un plan operativo permita
mejorar su posicionamiento en la mente del consumidor, marca, imagen
creacion de valor a la empresa, rentabilidad. El presente trabajo se constituye en
una valiosa y moderna herramienta de Marketing para esta empresa, como un
aporte al desarrollo socio econdmico de la mencionada institucion en reciprocidad
de la apertura y el apoyo recibido por sus directivos. Se recomienda su puesta en
marcha inmediata en Comandato, por la mejora continua, la satisfaccion al
cliente y el trabajo en equipo, que traera productividad y Rentabilidad.



INDICE GENERAL

PORTADA
APROBACION DEL TUTOR
DEDICATORIA
AGRADECIMIENTO
TRIBUNAL DE GRADO
RESUMEN EJECUTIVO
INDICE GENERAL

INDICE DE TABLAS

INDICE DE GRAFICO
INDICE DE FOTOS

INDICE DE ANEXOS
INTRODUCCION
ANTECEDENTES
OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
HIPOTESIS DE TRABAJO

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES.

CAPITULO |
INTRODUCCION AL MARKETING.

1.1.- Definicién.

1.1.2.- Importancia.

1.1.3.- Evolucion.

1.1.3.1.- Las 7 P’s del marketing
1.1.4.- Clases de marketing.
1.1.5.- Mix de marketing clasico.

PAG.

VII
Xl
XV
XVII
XVIII
XIX
XXI
XX
XX
XX

© ~N A~ P

15



1.2.- Mercado.

1.2.1.- Origen de mercado.
1.2.2.- Clases de mercado.
1.2.3.- Definicion de mercado.
1.2.4.- Comercializacion.
1.2.5.- Investigacion de mercado.
1.3.- Competencia.

1.3.1.- Definicion.

1.3.2.- Competencia perfecta.
1.3.3.- Competencia aceptable.
1.4.- Precios.

1.4.1.- Definicion.

1.4.2.- Determinacion de los precios mediante la oferta y demanda.

CAPITULO I
ANALISIS METODOLOGICO.

2.1.- Metodologia de la investigacion.

2.1.1.- Disefio de la investigacion.

2.1.2.-.Tipos de investigacion.

2.1.3.- Técnicas e instrumento de recoleccion de datos.
2.1.4.- Poblacién y muestra

2.1.4.1.- Caracteristicas generales de la poblacién.

2.2.- Analisis e interpretacion de resultados.

2.2.1.- Encuesta a empleados de Comandato S.A.-Playas.
2.2.2.- Encuesta a poblacion abierta.

2.2.3.- Encuesta a clientes.

2.2.4.- Encuesta a no clientes de Comandato S.A.-Playas.

17
18
20
21
22
23
24
24
25
26
26
26
28

32
34
35
36
38
38
42
41
51
55
64



CAPITULO Il

PLAN DE MARKETING DIRIGIDO A ALMACENES “COMANDATO S.A”

DEL CANTON PLAYAS.

3.1.- Situacion actual.
3.1.1.- Mision.

3.1.2.- Vision.

3.1.3.- Atractivo de mercado.
3.2.- Analisis FODA.
3.2.1.- Fortalezas.

3.2.2.- Oportunidades.
3.2.3.- Debilidades.

3.2.4.- Amenazas.

3.3.- Determinacion de la participacion de mercado.

3.3.1.- Matriz Boston Consulting Group.
3.4. - Matriz General Electric.

3.5.-  Plan de marketing.

3.5.1.- Perfil estratégico a adaptarse.
3.5.2.- Aplicacion de las diferentes estrategias.
3.5.2.1.- Estrategia de desarrollo.
3.5.2.2.- Estrategia de crecimiento:
3.5.2.3.- Estrategia competitiva.
3.5.2.4.- Estrategia corporativa.

3.5.2.5.- Estrategia de innovacion.
3.5.2.6.- Estrategia de calidad.

3.5.2.7.- Estrategia de marca.

3.5.2.8.- Estrategia de etiqueta.

3.6.- Areas de mejoramiento estratégico.
3.7.- Matriz estrategia de las 7 P’s.
3.7.1.- Estrategia de producto.

67
68
68
69
69
70
70
71
71
71
71
72
73
73
74
74
75
75
76
76
76
77
77
78
78
80

10



3.7.1.1.- Productos.

3.7.1.2.- Costo de estrategia de producto.
3.7.2.- Anélisis del precio.

3.7.2.1.- Estrategias de precio.

3.7.2.1.1.- Fijacion de precios basada en el costo.
3.7.2.1.2.- Fijacion de precios basada en el valor.
3.7.2.1.3.- Fijacion de precios basada en la competencia.

3.7.3.- Distribucion.

3.7.3.1.- Canales de distribucion.

3.7.3.2.- Estrategia de distribucion.

3.7.3.3.- Costo de estrategia de distribucion .
3.7.4.- Publicidad.

3.7.4.1.- Caracteristicas del merchandising.
3.7.5.- Estrategia de promocién publicitaria.

3.7.5.1.- Costo de estrategia de promocidn publicitaria.

3.7.5.2.- Relaciones publicas.

3.7.5.3.- Marketing promocional.
3.7.5.4.- Marketing directo.

3.7.5.5.- Publicidad en el lugar de venta.
3.7.5.6.- Publicidad radios.

3.7.5.7.- Publicidad revistas.

3.7.5.8.- Publicidad periodicos.

3.7.5.9.- Publicidad television.

3.7.5.10.- Publicidad vallas publicitarias.
3.7.5.11.- Publicidad y ventas en internet.
3.8.- Estrategia de personal.

3.8.1.- Costo de estrategia de personal.
3.9.- Niveles de inversion y financiamiento.

3.9.1.- Finalidad de los presupuestos.

3.9.2.- Métodos de elaboracién de presupuestos.

80
85
85
87
87
87
87
88
88
89
89
90
90
92
93
94
94
94
95
95
95
95
95
96
96
97
98
98
98
99

11



3.9.2.1.- Porcentaje de ventas.
3.9.2.2.- Método de tareas.

3.10.- Presupuesto general de plan de marketing 2012-2013.

3.10.1.- Inversion fija.

3.10.2.- Inversién diferida.

3.11.- Evaluacidn del presupuesto del plan de marketing .
3.11.1.- Ingresos.

3.11.2.- Estado de resultado proyectado 2012-2013.
3.11.3.- Flujos proyectados 2012-2013.

3.12.- Calculo del VAN y TIR.

3.13.- Razdn costo-beneficio.

CONCLUSIONES.

RECOMENDACIONES.

BIBLIOGRAFIA.

FOTOS

ANEXOS.

99

99

99

101
101
103
103
104
104
105
107
108
109
110
112
115

12



TABLA#1.-
TABLA#2.-
TABLA# 3.-
TABLA#4.-

TABLA#5.-
TABLA#6.-
TABLA# 7 .-
TABLA#8.-
TABLA#9.-

TABLA # 10.-
TABLA #11.-

TABLA#12.-
TABLA #13.-

TABLA # 14.-

TABLA #15.-
TABLA # 16.-
TABLA #17.-
TABLA # 18.-
TABLA #109.-

TABLA # 20.-

INDICE DE TABLAS

Clientes fijos y poblacién

Empleados de Comandato — Division Playas.
Edades de los colaboradores de Comandato S.A.
Antigledad de los colaboradores en

Comandato S.A.-Playas.

Grado de escolaridad.

Utilizacion de tecnologia de comunicacion.
Confiabilidad.

Mejoras esperadas.

¢Conoce los procesos e importancia del plan

de marketing?

¢Usted tiene el apoyo para realizar sus funciones?
¢Usted cree que los precios, servicios y
promociones de Comandato son competitivos

en el &rea de electrodomeésticos?

Rankin Comandato S.A.-Playas.

Donde ha realizado las compras de
electrodomésticos.

¢Que le llama la atencién al momento de

elegir un electrodoméstico?

¢Que publicidad recuerda?

¢Ha comprado alguna vez en Comandato Playas?
¢Con que frecuencia compra en Comandato?
¢Porque razén compra en almacenes Comandato?
¢Que le gustaria que almacenes Comandato haga
por usted para que sea cliente frecuente?

¢Que lineas de productos ha comprado?

PAG.

40
40
42
43

44
45
46
47
48

50

51

52

53

13



TABLA #21.-
TABLA # 22.-
TABLA # 23.-
TABLA # 24.-
TABLA # 25.-
TABLA # 26.-
TABLA # 27 .-

TABLA # 28.-
TABLA # 29.-
TABLA # 30.-
TABLA # 31.-
TABLA # 32.-
TABLA # 33.-
TABLA # 34.-
TABLA # 35.-
TABLA # 36.-
TABLA # 37.-
TABLA # 38.-
TABLA # 39.-
TABLA # 40.-
TABLA #41.-
TABLA # 42.-
TABLA # 43.-
TABLA # 44.-
TABLA # 45.-
TABLA # 46.-
TABLA # 47 .-
TABLA # 48.-

¢Como califica el producto adquirido? 60
¢Como califica el precio del producto adquirido? 61
¢Ha través de qué medio conoci6, de Comandato? 62

¢Recomendaria a este proveedor? 63
¢Cual es su proveedor actual de electrodomésticos?64
¢Que servicios le brinda este proveedor? 65

¢Si almacenes Comandato cumpliera con todas 66
las expectativas que usted demanda estaria dispuesto

a ser cliente?

Sintesis de la situacién del negocio. 72
Valores. 73
Atencion del mercado de la industria. 73
Estrategias genéricas de mercadotecnia. 74
Area de mejoramiento estratégico 78
Matriz Estratégica de las 7 P’s. 79
Estrategia de producto-Investigacion. 84
Estrategia de producto-Demostraciones. 84
Inversién en la estrategia del producto. 85
Estrategia de plaza. 89
Inversién en la estrategia de plaza. 89
Estrategia Merchandising. 91
Inversién en estrategia de merchandising. 91
Estrategia de promocion publicitaria. 93
Inversién en estrategia de promocion. 93

Matriz Cronograma de Estrategias de publicidad. 96

Estrategia de personal. 97
Inversidn en la estrategia del personal. 98
Presupuesto del plan de marketing. 100
Inversion fija. 101

Inversion Diferida. 102



TABLA # 49.-
TABLA #50.-
TABLA #51.-
TABLA #52.-
TABLA # 53.-
TABLA #54.-

Estado de resultados proyectado 2012-2013.

Flujos proyectados 2012-2013.

Métodos para calculo de Valor Actual Neto.

Valor actual neto.
TIR.

Relacién beneficio — costo

104
104
105
106
106
107

15



INDICE DE GRAFICOS

PAG
GRAFICO # 1.- Edades de los colaboradores de Comandato S.A. 42
GRAFICO # 2.- Antigliedad de los colaboradores en 43
Comandato S.A.-Playas.
GRAFICO # 3.- Grado de escolaridad. 44
GRAFICO # 4.- Utilizacion de tecnologia de comunicacion. 45
GRAFICO #5.- Confiabilidad. 46
GRAFICO # 6.- Mejoras esperadas. 47
GRAFICO # 7.- ¢Conoce los procesos e importancia del plan 48
de marketing?
GRAFICO # 8.- ¢Usted tiene el apoyo para realizar sus funciones? 49
GRAFICO # 9.- ¢Usted cree que los precios, servicios y 50

promociones de Comandato son competitivos en el area
de electrodomésticos?

GRAFICO # 10.- Rankin Comandato S.A.-Playas. 51

GRAFICO # 11.- Donde ha realizado las compras de 52
electrodomésticos.

GRAFICO # 12.- ¢Que le llama la atencién al momento de elegir un 53

electrodoméstico?

GRAFICO # 13.- ¢Que publicidad recuerda? 54
GRAFICO # 14.- ¢Ha comprado alguna vez en Comandato Playas? 55
GRAFICO # 15.- ¢Con que frecuencia compra en Comandato? 56
GRAFICO # 16.- ¢Porque razén compra en almacenes Comandato? 57
GRAFICO # 17.- ¢Que le gustaria que almacenes Comandato haga 58

por usted para que sea cliente frecuente?
GRAFICO # 18.- ¢Que lineas de productos ha comprado? 59
GRAFICO # 19.- ¢Como califica el producto adquirido? 60
GRAFICO # 20.- ¢Como califica el precio del producto adquirido? 61



GRAFICO # 21.-
GRAFICO # 22.-
GRAFICO # 23.-
GRAFICO # 24.-
GRAFICO # 25.-

¢Ha traves de qué medio conocid, de Comandato? 62
¢Recomendaria a este proveedor? 63
¢Cual es su proveedor actual de electrodomésticos?64
¢Que servicios le brinda este proveedor? 65
¢Si almacenes Comandato cumpliera con todas 66
las expectativas que usted demanda estaria

dispuesto a ser cliente?

17



Fotos # 1.-
Fotos # 2-
Fotos # 3.-

INDICE DE FOTOS

Participantes del taller FODA.
Tesista realizando encuesta.
Tesista realizando encuesta.

PAG

112
113
114

18



Anexo # 1.-
Anexo # 2.-
Anexo # 3.-
Anexo # 4.-
Anexo # 5.-
Anexo # 6.-
Anexo # 7.-
Anexo # 8.-
Anexo #9.-

INDICE DE ANEXOS

Comandato a nivel nacional.

Politicas de entrega, devolucién y reembolsos.
Términos de uso y politicas de privacidad.
Beneficios TCC.

Encuesta a clientes

Encuestas a empleados de Comandato

Encuesta a poblacion.

Encuesta a no clientes de Comandato S.A.-Playas.

Entrevista al Administrador Comandato Playas.

PAG

115
116
119
124
125
128
130
132
133

19



INTRODUCCION

Almacenes Comandato S.A. ocupa un sitial importante en el mercado de
electrodomésticos o llamados también linea blanca, asi podemos ver los riesgos
que en ella atraviesan ante la competitividad del comercio, pues la competitividad

en precios ha tenido un comportamiento diferenciado.

Particularmente esta cadena de almacenes tiene veinte afios comercializando sus
productos en el Cantdn Playas, y, ultimamente esta rodeado de una alta
competencia de otros almacenes tales como La Ganga, Artefacta, Marcimex, y

otros de menor presencia mercantil.

La funcion principal de este proyecto es crear un Plan de Marketing como
documento guia y herramienta para Almacenes Comandato S.A.(Division
Playas), que sea capaz de lograr que su programa de comercializacién sea el

mejor de todos.

Incorporando estrategias de desarrollo, crecimiento, competitividad con un
enfoque corporativo que permita fortalecer su mision y vision en el mercado de
empresas comercializadoras., para de esta manera mejorar la atencion a los

clientes y ampliar las oportunidades de negocios de los proveedores, y accionistas.

La idea del proyecto germina, para dar una alternativa diferente a todas aquellas
empresas que, participan de los detalles que con lleva la organizacién de un plan
de marketing, y a medida que se desenvuelve dentro del area comercial logre
incrementar su rentabilidad, Esto a la vez tiene sus beneficios de interés propio y
también de la comunidad para un mejor servicio que brinda la empresa. En el

capitulo | se analiza el marco tedrico del marketing, su origen y evolucion

20



tomando como referencia la bibliografia de diferentes autores en especial de
Philip Kotler, en el capitulo Il se realiza un diagnostico del mercado de
electrodomésticos en el Canton playas, ademéas de un taller participativo FODA,
con los miembros de la empresa, para identificar las diferentes variables, que

conformen las estrategia a implantarse.

En el capitulo 111 se fundamenta la propuesta de del Plan de Marketing 2012-2013
incorporando su evaluacién econdmica y financiera con el VAN, TIR y el
indicador beneficio-costos, para implantar las acciones que se sugiere a la

empresa.

21



ANTECEDENTES

En la actualidad las Empresas no pueden sobrevivir por el simple hecho de
realizar un buen trabajo o crear un buen producto. Sélo una excelente labor de
interaccion con los consumidores permite tener éxito en los mercados globales,
cada vez mas competitivos. Estudios recientes han demostrado que la clave para
una operacion rentable de la Empresa es el conocimiento de las necesidades de sus
clientes y el nivel de satisfaccion alcanzado por ellos al consumir el producto o

servicio ofrecido.

Almacenes Comandato S.A. ocupa un sitial importante en el mercado de
electrodomésticos o llamados también linea blanca, asi podemos ver los riesgos
que en ella atraviesan ante la competitividad del comercio, pues la competitividad

en precios ha tenido un comportamiento diferenciado.

El mejoramiento de la Satisfaccion del Consumidor a traves de la calidad de
productos, la calidad en servicios, incluyendo todo lo que esto implica, son

prioridades como nunca antes.

La preocupacion por estas materias es un rasgo comun en préacticamente todas las
economias que se preparan conscientemente en favor de sus consumidores y

cumpliendo las demandas y exigencias de los nuevos mercados.

La globalizacion y los nuevos pensamientos en el ambito econémico tienen
inevitables consecuencias en el mundo empresarial, en los mercados y en el

consumidor, estos factores hacen cada vez mas competitivo los escenarios.
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Por consiguiente a través de la investigacion se pretende dar respuestas a
estas preguntas.

¢Qué incidencia tendra la aplicacion de un plan de marketing en el incremento de
sus ventas y de la rentabilidad en “ALMACENES COMANDATO S.A.”

¢Qué estrategias comerciales se pueden aplicar para contrarrestar los efectos de la

competencia?

¢De qué manera incidird nuevas alternativas al aplicar precios competitivos al

mercado?

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivos generales:

Disefiar un plan de marketing dirigido a almacenes Comandato S.A. agencia
Playas, mediante un oportuno estudio de mercado para incrementar su
rentabilidad.

Objetivos especificos

1°Analizar los fundamentos cientificos, técnicos y metodoldgicos del marketing.

2° Analizar la situacién actual de ALMACEN” COMANDATO” S.A. del cantén
playas”
3°Aplicar un Mix de marketing.

23



HIPOTESIS DE TRABAJO

La implementacion de un plan de marketing dirigido a “ALMACENEN

COMANDATO S.A” le permitird obtener una mayor rentabilidad y
sostenibilidad del negocio.

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES.

Variable dependiente:

e Optimalizacién de recursos
e Implementacion de un plan de marketing.

e Eficiencia y eficacia organizacional.

Tanto la eficiencia como la eficacia se puede diferenciar, por lo tanto la eficiencia
solo requiere de que su objetivo sea cumplido, sin importar la manera, y, en la
eficacia importa mucho la manera en que es cumplido el objetivo, en este caso
puede decir que refiere al mejor método posible a realizar.

Variables independientes.

e Implementacion de un plan de marketing.
Regula el proceso de estructuracion organizacional de una entidad, contribuyendo
al logro de los objetivos institucionales, reorientandolo para prestar un mejor
servicio a los usuarios, de forma que acompafie eficazmente los cambios que se

producen en el plano econémico, politico, social y tecnoldgico.
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CAPITULO |

INTRODUCCION AL MARKETING.

1.1.- DEFINICION.

El marketing clasico se centra en un conjunto de temas conocidos como las
Cuatro P’s: Producto, Precio, Plaza (distribucion) y Publicidad (promocién). La
disciplina se constituye de principios, metodologias y técnicas que persiguen la
conquista del mercado y apoyan para la obtencion de los objetivos de la empresa.

Segin KOTLER Philip (2009) “Marketing es un concepto inglés, traducido al
castellano como mercadeo o mercadotecnia. Se trata de la disciplina que estudia el
comportamiento de los mercados y de los consumidores” (Pag. 26). EI marketing
analiza la gestion comercial de las organizaciones, con el objetivo de retener y

fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades.

El marketing parte desde las necesidades del cliente para disefiar, ejecutar y
controlar la funcion comercializadora de una organizacion. Mediante sus
herramientas y estrategias, el marketing busca posicionar un producto o una marca

en la mente del consumidor.

Las acciones de marketing pueden tener una vision de rentabilidad a corto o a
largo plazo, ya que su gestion también implica inversiones en la relacion de la
empresa con los clientes, con los proveedores y con sus propios empleados,
ademas publicidad en los medios de comunicacion. En ocasiones, suele
confundirse la publicidad con el marketing, aunque en realidad éste abarca la
primera y otros aspectos de la actividad comercial.
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Se dice que el marketing puede tener diversas orientaciones: al producto (cuando
la empresa monopoliza el mercado y su atencion se limita a mejorar el proceso
productivo), a las ventas (se esfuerza por incrementar la participacion de la
empresa en el mercado) y al mercado (la adaptacion del producto a los gustos del

consumidor).

DUBBIN (2009), considera al marketing como “un conjunto de técnicas

utilizadas para la comercializacion y distribucion de un producto entre los
diferentes consumidores” (Pag. 45). El productor debe intentar disefiar y producir

bienes de consumo que satisfagan las necesidades del consumidor. Con el fin de

descubrir cuéles son éstas, se utilizan los conocimientos del marketing.

Al principio se limitaba a intentar vender un producto que ya estaba fabricado, es
decir, la actividad de marketing era posterior a la produccion del bien y s6lo
pretendia fomentar las ventas de un producto final, ahora tiene muchas mas

funciones que han de cumplirse antes de iniciarse el proceso de produccion.

El concepto de marketing se basa en dos creencias fundamentales. Primero, toda

planificacion, politica y funcionamiento de una empresa debe orientarse hacia el
cliente; segundo, la _meta de una empresa debe ser un volumen de ventas

lucrativos.

En su sentido mas pleno, el marketing es una filosofia de los negocios que
determina que la satisfaccion del deseo de los clientes es la justificacion

econdmica y social de la existencia de una empresa.

Consecuentemente, todas las actividades de produccion, ingenieria y finanzas, asi

como el marketing, deben estar dedicada primero a determinar cuéles son los
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deseos de los clientes, y, entonces, a satisfacer ese deseo a la vez que se obtenga
un beneficio razonable. El segundo punto fundamental en que se apoya la filosofia
del marketing es que estd basada en el concepto de las ganancias, no en el

concepto del volumen.

En otro orden , el concepto de marketing se define como un estado asociativo de
la percepcion que insiste en la integracion y coordinacion de todas las funciones
del marketing que a su vez estan unidas a otras funciones de la sociedad, con el
objetivo béasico de producir el maximo beneficio de la sociedad.

El analisis de un mercado y sus necesidades, la determinacion del producto
adecuado, sus caracteristicas y precio, la seleccion de un segmento dentro del

mismo, y como comunicar los mensaje y la logistica de la distribucion del
producto, son parte del arte conocido como comercializacién, mercadeo o

marketing.

Es corriente que por "mercadeo™ se entienda "ventas”, aunque son dos conceptos
diferentes. La explicacion de la evolucion histérica del mercadeo, aclara

cualquier posible confusion en ambos términos.

La definicién méas simple y clara de Mercadeo la da Jay C. Levinson en un libro

que publicara en 1985, titulado Guerrilla Marketing:

“Mercadeo es todo lo que se haga para promover una actividad, desde el momento
que se concibe la idea, hasta el momento que los clientes comienzan a adquirir el

producto o servicio en una base regular” (Pag. 63).
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El sentido de esto es: Mercadeo incluye desde poner nombre a una empresa o
producto, seleccionar el producto, la determinacion del lugar donde se vendera el
producto o servicio, el color, la forma, tamafio, el empaque, la localizacién del
negocio, la publicidad, las relaciones publicas, el tipo de venta que se hara, el
entrenamiento de ventas, la presentacion de ventas, la solucidn de problemas, el
plan estratégico de crecimiento, y el seguimiento.

1.1.2.- IMPORTANCIA.

Como hemos visto toda actividad comercial, industrial o de servicios, sea grande
0 pequefia requieren "mercadear" sus productos o servicios. No hay excepcion.
No es posible que se tenga éxito en una actividad comercial sin Mercadeo.

Por su magnitud, naturalmente, no es lo mismo empresas transnacionales como
Procter & Gamble, General Motors, o Pepsi Cola, que una empresa nacional como
COMANDATO que comercializa articulos de linea blanca, electrodomésticos,
para consumo local, y tiene distribuciones en provincias, cantones entre ellos el

Cantdn Playas.

“En lo que todos debemos coincidir es que toda empresa debe tener presente
tacticas y estrategias de mercadeo, a continuacidon se exponen diez principios
basicos, que toda persona que se desenvuelve en comercializacion debe tener
presente” (KOTLER, 2008, Pag. 52).

. El Mercado est4 cambiando constantemente.

. La Gente olvida muy rapidamente.

. La Competencia no est4 dormida.

. El Mercadeo establece una posicion para la empresa.

. El Mercadeo es esencial para sobrevivir y crecer.

34



. El Mercadeo le ayuda a mantener sus clientes.

. El Mercadeo incrementa la motivacion interna.

. El Mercadeo da ventaja sobre la competencia dormida.
. El Mercadeo permite a los negocios seguir operando.

. Todo empresario invierte dinero que no quiere perder.

Hoy damos mucha importancia al marketing, y vemos como en la actual crisis,
uno de los departamentos mas importantes de la empresa y dénde ven reducidos
su presupuesto, ese es el departamento de marketing. El departamento de
marketing es clave, ya que en su fin, es parte de la direccion de la empresa. De ahi

su importancia.

Segin KOTLER, (2008) el marketing dentro de una empresa esta por dos razones:

e “Ofrecer momentos positivos de la verdad

e Generar disposicion a el producto” (Pag. 27).

En otras palabras, el cliente/consumidor debe de estar satisfecho. Desde el punto
de vista del marketing, el cliente es quién paga el bien/servicio y el consumidor,

es quién lo consume. EI marketing se dirige a ambos.

En cuanto a la disposicion, esto es esencial. Un buen producto, no se vende,
porque sea el mejor, sino se vende porque posee muy buena descripcion. EI boca-
boca, o las redes sociales son los mejores armas de percepcion.

Para hablar de marketing, se deben de responder las siguientes preguntas:

¢Para qué el marketing?
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El marketing estd presente para generar una actitud hacia el mercado para
conseguir unos posibles comportamientos de compra que se resumen en la prueba,
sigue y vuelve. EI marketing se hace para que la gente compre bienes y servicios,
no para el simple hecho de que se conozcan. El marketing no crea necesidades, las
satisface.

Como existen multitud de distintos comportamientos de compra, y el marketing
esta para ganar dinero, se recomienda no realizar ninguna estrategia de
segmentacion. Sélo se recomienda trabajar por funcionalidades empresariales, por

ejemplo, estilos de vida.

¢Por qué la importancia del marketing?

KOTLER (2008), responde de la siguiente manera “Porque la oferta supera la
demanda. En el caso hipotético de que no hubiera demanda, no habria interés del
marketing. EI marketing existe como tal, cuando la demanda del producto no se
ha adecuado a la oferta (Pag. 65).

El marketing como tal, se clasifica en tres vertientes:

e Segmentacion del marketing (;Qué voy a ofrecer?)
e Segmentacién comercial (¢A quién se lo voy a ofrecer?)

e Segmentacion de la publicidad (¢A quién se lo voy a vender?)

El marketing que nos interesa, se centra en la segmentacion de la publicidad, ya
que es el mas rentable. El producto se fabrica para ofrecer al consumidor y es el

consumidor, quién lo compra.
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En definitiva, podriamos resumir, que el marketing es esencial, necesario en
cualquier empresa, pequefia o grande, y es esencial para que la gente compre
bienes/servicios de una forma continua, para buscar una rentabilidad, una

demanda estructural y sostenible, y una bdsqueda de tendencias.

Se entiende la tendencia no como el resultado, sino como ideas e implicaciones.
Desde el punto de vista de la empresa, el marketing genera rentabilidad mediante la
inversion en marketing incluye los costos relacionados con la campafia en el periodo
especifico de evaluacion y por parte del consumidor, cubre su necesidad, le facilita un

momento "feliz" y hace que el cliente/consumidor prescriba el producto y la empresa.

1.1.3.- EVOLUCION.

En un estudio histérico del marketing EVANS, JAMES Y LINSAY (2008),
“detallan que se puede observar primero, los factores que causaron los cambios
del marketing; segundo la herencia actual de antiguas practicas e instituciones del

marketing, y tercero, la relativa estabilidad a través del tiempo.

En una economia feudal, agraria o forestal, la poblaciéon es en gran parte
autosuficiente. Produce sus propios alimentos, hace sus propias telas y construye
sus propias casas Yy utensilios. Hay muy poca especializacion en el trabajo y muy
poca necesidad de cualquier tipo de comercio. En el transcurrir del tiempo, sin
embargo, comienza a nacer el concepto de division del trabajo y los artesanos

concentran sus esfuerzos en la produccién de aquel articulo en el que sobresalen.

Esto da como resultado que cada hombre produce de algunos articulos mas de lo
que necesita, pero careciendo de los demas productos. En cuanto aparece una
persona que produce mas de lo que desea, o desea mas de lo que produce, existe la

base para el comercio y el comercio es el corazén del marketing.
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Cuando el intercambio comienza a desarrollarse en las economias agrarias, lo
hace sobre bases muy sencillas. La mayoria de los negocios lo son en pequefia
escala sin especializacion alguna en su direccion. Se desarrollan a partir de
organizaciones artesanas familiares y se atiende principalmente a la produccion,
prestando muy poca o ninguna atencién al marketing. De hecho la practica normal
es producir manualmente bajo pedido. En el paso siguiente de la evolucion
historica del marketing los pequefios productores comienzan a fabricar sus
productos en mayor cantidad anticipandose a los pedidos futuros.

Aparece una nueva division en el trabajo cuando un tipo de hombre de negocio
comienza a ayudar a la venta de esa mayor produccién. Este hombre -que actla
como vinculo entre productores y consumidores- es el intermediario. Para ser mas
facil la comunicacidn, la compra y la venta, las distintas partes interesadas tienden

a agruparse geograficamente; de esta forma se crean los centros comerciales.

Existen hoy en dia algunas naciones como nuestro pais, que estan atravesando
esta etapa de desarrollo econdmico. Se puede apreciar que los refinamientos y los
avances del marketing van en general de los avances de la civilizacion. El

marketing moderno en los Estados Unidos nacié con la Revolucion Industrial.

Asociado o como sub-producto de la Revolucion Industrial vino el crecimiento de
los centros urbanos y el descenso de la poblacion rural. La artesania familiares se
transformaron en fabricas y la gente pas6 del campo a la ciudad buscando trabajo.
Crecieron las empresas de servicios para satisfacer las necesidades diarias de los

obreros industriales que dejaron de ser autosuficientes.

El marketing apenas se desarrollé durante la ultima mitad del siglo X1X y las dos
primeras décadas del siglo XX. Todo el interés se centraba en el aumento de la
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produccion debido a que la demanda del mercado excedia a la oferta del producto.
De hecho, el marketing masivo fue un requisito previo para la produccion en
serie. Solamente con un sistema de marketing masivo pudieron funcionar las
fabricas en un nivel éptimo de la produccién, con la ventaja de poder disfrutar de
las economias de produccion derivado de la dimension a medida en que se
desarroll6 la economia fabril y se hizo mas compleja, los canales por lo que fluy6
el comercio se hicieron mayores; tuvieron que encontrarse métodos mejores para
vender la produccion industrial.

El aumento de especialistas en marketing fue el paso obligatorio de este desarrollo
evolutivo. La evolucion del concepto de comercializacion va de la mano del
marketing, comercializar parte de una simple preocupacion por vender, y obtener
utilidades. EI concepto de mercadeo ha ido modificandose de una orientacion

masiva, a lo que se ha dado en llamar mercadeo uno a uno (one-to-one).

Los segmentos se van reduciendo hasta llegar a grupos meta altamente
determinados, casi personas concretas, con nombre y apellido. Estos es dando a
cada cual lo suyo. Este nuevo paso lo impulsa y permite la creacion de nuevas, su

reduccion de precio y la Globalizacion de la economia.

El producir u ofrecer un solo tipo de producto o servicio, nos permitird ser
expertos o especialistas en lo que hacemos u ofrecemos y, de ese modo, poder
brindar un producto o servicio de buena calidad.

1.1.3.1.- LAS 7 P's DEL MARKETING.

Desde que McCarthy en afio 2001 desarroll6 el modelo de las 4 P’s del
Marketing, numerosos autores han querido afiadir P’s o incluso proponer otros

esquemas, con la innovacion y el uso intensivo de las tecnologias de la
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informacién y telecomunicaciones (tic’s ) en su aplicacion de las redes sociales
Facebook, Twitter ,etc. aparece el marketing digital, propuesto por Motee 2010
,quien es el creador de las 4 P’s del marketing interactivo o digital, las cuales
habra que afiadirlas al enfoque del marketing clasico.

Dando como resultado lo que empiezan a enunciarse como las 7 P’s (precio,
producto, plaza, promocién, personalizacién, participacion, publicidad). A
continuacion se describe brevemente las P del marketing digital:

e Personalizacion
e Participacion
e Par a Par en comunidades

e Predicciones modeladas

Personalizacion.

La capacidad de rastrear, medir y almacenar datos de los usuarios web y su
comportamiento, permite una experiencia en linea cada vez mas personalizada.
Los anuncios de Google en nuestros correos, los ofrecimientos de Amazon de
acuerdo a compras anteriores e incluso la publicidad de Facebook , por perfiles
son una buena muestra de ello. Estas herramientas mejoran la mercadotecnia
masiva; con internet la pulverizacion de segmentos llega a niveles practicamente

personales en tiempo real.

Participacion.

Es el involucramiento directo de los clientes en la mezcla de marketing. Una vez

que la experiencia online se vuelve personal, cada individuo puede participar y
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opinar; practicamente hace realidad el concepto de co-creacién de valor. Ejemplos
claros de esta tendencia son las configuraciones personales de las computadoras
Dell, el calzado Nike, los Converse o la misma iniciativa My Starbucks, Idea
donde son los propios clientes quienes definen qué quieren de los productos.

Peer to Peer. (En la traduccidn es estar de pie igual con otro, boca-a boca).

A través de las redes sociales devenidas de estas herramientas se tornan en un
activo para las empresas, aunque también en su mayor riesgo. Contar con una
base de clientes enganchados con una marca a través de una comunidad online, es
una ventaja diferencial insustituible.

El por que es muy simple, solemos confiar mas en nuestros iguales que en lo que
nos dicen las marcas; le creo mas a un amigo que ha usado algin producto que a
la marca cuando me dice cuan maravilloso es. Por ello cobra tanta importancia
que las empresas planifiquen con sumo cuidado el ingreso a una red social ; es su
Unica posibilidad para difundir mensajes de igual a igual, “socializando” su
mercadotecnia; esta tactica debe ser considerada como parte fundamental de una
estrategia integral de marketing.

Predicciones modeladas (Predictive Modelling).

La naturaleza actual de Internet permite que cada usuario pueda ser seguido,
medido y almacenado en cuanto a comportamientos se refiere. Enormes
cantidades de datos, tanto andnimos como identificables, se almacenan todos los
dias. Los analisis de estos datos trazan ya los nuevos modelos de comercializacion
online. El ejemplo més claro y sencillo que cualquiera puede ver es Google
Analytics.
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Con lo anterior podemos constatar que muchos negocios tradicionales siguen
guiandose con las 4 P’s clasicas o las 7 P’s en el caso de los servicios; sin
embargo, con la llegada de la web y los e-business es necesario un nuevo
contexto; situacion que resuelve bien Idris Mootee, mostrandonos que la
tecnologia permite hoy la personalizacion masiva, no sélo en mensajes de
marketing, sino en generacion de contenido, co-creacion de producto y estrategias

de venta.

En el mundo online, las relaciones con los clientes cada dia se vuelven mucho
mas profundas, no importa si viven en la esquina o al otro lado del mundo. De
acuerdo con Mootee, el marketing de hoy es guiado por las conversaciones,
impulsado por las redes sociales, habilitado por la tecnologia y marcado por una
gran densidad de informacion.

1.1.4.- CLASES DE MARKETING.

Segin KOTLER (2008), entre las distintas clases de marketing que se desarrollan
para cada segmento de mercado, producto y servicio tenemos:

e Marketing de productos masivos.
e Marketing de Servicios.

e Marketing bancario.

e Marketing industrial.

e Marketing directo.

e Marketing Internacional.

e Marketing Global.

e Marketing Politico.

Marketing de productos masivos. Sus grandes rubros son, limpieza, cosméticos,

alimentacion, juguetes, automotores, ropa, etc. EI fendmeno de la masividad de
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este tipo de productos hace necesario la segmentacion para posicionar cada marca
y desarrollar las estrategias para ubicar los productos en el segmento mas

adecuado. EI marketing masivo fue requisito previo para la produccién en serie.

Marketing de Servicios. Son de una utilizacion tan masiva como la de los
productos masivos, se refieren a temas como el ocio, la diversion, la educacién, el
crédito, el transporte, la seguridad, etc. el servicio vende algo intangible donde el
consumidor conocerd su beneficio una vez que se lo utilice, por eso es muy

importante la medicién de su calidad, y muy arduo de implementar.

En la actualidad el marketing de servicios toma en cuenta el modelo de las 7 P’s,
las cuatro caracteristicas basicas que tienen los servicios para tomar decisiones
relacionadas con su mix de marketing (producto, plaza, precio y promocién) y el
marketing digital (personalizacién, participacion, peer, predicciones modeladas).

Marketing bancario. Surgié como necesidad del alto uso de los consumidores de
los Bancos y de sus servicios, las personas individuales usan sus servicios, los
cuales ya no se limitan sélo a las empresas. Se han generado numerosos productos
como préstamos personales, tarjetas de créditos, cobro de servicios, de impuestos,
etc., por débito automatico, cada Banco compite con los demas para ofrecer mas y

mejores Servicios.

El sector bancario necesita de la rentabilidad para asegurar el crecimiento
sostenible de la empresa manteniendo unos fondos propios que exigen tasas de

retorno elevadas, deber& economizar sus recursos disponibles.

Marketing industrial. La diferencia con el masivo es que no aparece el
consumidor final, sino un intermediario que procesara el insumo o materia prima

para su desarrollo final en producto, el marketing tienen que trabajar sobre los
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clientes que usaran los productos elaborados con esa materia, o sobre los clientes
de los cuales son proveedores.

Siempre el campo de accion es ilimitado pero las acciones a realizar deben estar
bien planificadas y que respondan a necesidades genuinas del consumidor. La
colaboracion en conjunto todos las areas que forman parte de una empresa de las
mismas son las que llevan a un exitoso desarrollo de un plan de marketing para

mercados industriales.

Marketing directo. Es aquel que se comunica sin necesidad de pasar por los
medios de comunicacién masivo, su uso es frecuente en la comercializacion de

servicios se lo utiliza también en la de productos masivos.

El Marketing Directo es una disciplina eminentemente comercial, estrechamente
vinculada a los Sistemas de Informacién de Marketing y de Business Intelligence
de la empresa, que permite dirigirse de forma individualizada a los clientes de la
organizacion, obteniendo una respuesta medible de éstos.

Marketing Internacional. Se dedica al desarrollo y penetracion de los mercados
externos, distinguiendo distintas etapas segun el grado de penetracion, no es lo
mismo si se desconoce el mercado, o si ha habido avances y otras circunstancias.
Siempre hay una etapa inicial de investigacion para levantar informacion y de esta

forma conocer datos que serviran para armar mejor nuestros planes de accion.

Cada mercado del exterior es un pais con pautas y caracteristicas peculiares,
religion, costumbres, comida, horarios, etc. que hacen imprescindible conocerlas

para no afectar negativamente con la campafia 0 estrategia que se empleara,
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incluso con los productos que se comercializard. No es lo mismo el marketing

doméstico que se aplica para nuestro pais y en el cual tenemos entrenamiento.

El futuro se presenta interesante para la disciplina del Marketing Internacional
cuyas tendencias muestran mayor homogeneidad de mercados que se han
mostrado como un aspecto variable alternandose a lo largo de la historia tanto
tendencias hacia la globalizacion como hacia la adaptacion en los mercados.

Marketing Global. La economia actual y la globalizacién han desarrollado por
medio de la tecnologia en comunicacion y transporte un mercado Global que
facilita a las grandes Empresas y Multinacionales a desarrollar campafias y
productos globalizados que admiten un marketing comun aplicado a productos de
uso masivo globalizados / Ej. Hamburguesas/ pantalones jean / etc.

Una vez que la empresa ha tomado la decision de competir en los mercados
externos, para poder conquistarlos, serd necesario un profundo conocimiento de
las necesidades y los gustos del mercado elegido.

Marketing Politico. Segun perfil de un politico, su imagen se puede cambiar con
la estrategia que se aplica para un producto ya sea resaltando sus cualidades o
minimizando aquellas que lo hacen menos popular, es cada vez mas frecuente que
los partidos y candidatos utilicen los servicios de un experto en imagen para
desarrollar las acciones de su campafia politica, de igual forma se tiene que cuidar
la imagen corporativa de una empresa y de sus integrantes, por medio del
marketing de imagen o politico.

Puede decirse que el Marketing Politico esta dirigido a liderar a los votantes hacia
las opiniones para construir su bienestar personal y el progreso de mi propio pais.
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1.1.5. - MIX DE MARKETING CLASICO.

Segin KOTLER, (2008), “Se denomina Mezcla de Mercadotecnia (llamado
también Marketing Mix, Mezcla Comercial, Mix Comercial,) a las herramientas o
variables de las que dispone el responsable de la mercadotecnia para cumplir con

los objetivos de la compafiia. Son las estrategias de marketing, o esfuerzo de

marketing y deben incluirse en el plan de Marketing” (P&g. 25).

Para que una estrategia de marketing (mix: Precio, producto, plaza, promocién)
sea eficiente y eficaz, debe tener coherencia tanto entre sus elementos, como con
los segmentos de mercado que se quieren conquistar, el mercado objetivo de la

compafiia. Por ejemplo, vender productos de lujo en tiendas de descuento tiene

poca coherencia entre el producto y el canal de distribucién elegido.

A largo plazo, las cuatro variables tradicionales de la mezcla pueden ser
modificadas pero a corto plazo es dificil modificar el producto o el canal de
distribucion. Por lo tanto, a corto plazo los responsables de mercadotecnia estan
limitados a trabajar solo con la mitad de sus herramientas. Almacenes Comandato
presenta un decrecimiento sostenido de las ventas en todas sus lineas de
productos, dicho problema se origina por la falta de una estrategia adecuada de
marketing. El impacto del decrecimiento puede ocasionar se reduzca la

participacion en el mercado. A continuacion se detalla el esquema del ciclo de vida del

producto, Segin Kother (2008):
“ Producto o servicio: En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o

intangible) que se ofrece a un mercado para su adquisicién, uso 0 consumo y que

puede satisfacer una necesidad o un deseo.
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Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios, personas,
lugares, organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a este punto incluyen la
formulacion y presentacion del producto, el desarrollo especifico de marca, y las
caracteristicas del empaque, etiquetado y envase, entre otras. Cabe decir que el
producto tiene un ciclo de vida (duracion de éste en el tiempo y su evolucion) que
cambia segln la respuesta del consumidor y de la competencia y que se dibuja en

forma de curva en el grafico.
Las fases del ciclo de vida de un producto son:
Lanzamiento

Crecimiento

Madurez

M w0 np e

Declive

Precio: Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la
transaccion (aunque también se paga con tiempo o esfuerzo). Sin embargo
incluye: forma de pago (efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito (directo, con
documento, plazo, etc.), descuentos pronto pago, volumen, recargos, etc. Este a su
vez, es el que se plantea por medio de una investigacion de mercados previa, la
cual, definira el precio que se le asignara al entrar al mercado.

Hay que destacar que el precio es el unico elemento del mix de Marketing que
proporciona ingresos, pues los otros componentes Unicamente producen costos.
Por otro lado, se debe saber que el precio va intimamente ligado a la sensacion de

calidad del producto (asi como su exclusividad).

Plaza o Distribucion: En este caso se define como dénde comercializar el

producto o el servicio que se le ofrece (elemento imprescindible para que el

producto sea accesible para el consumidor).
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Considera el manejo efectivo del canal de distribucion, debiendo lograrse que el

producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones
adecuadas. Inicialmente, dependia de los fabricantes y ahora depende de ella

misma.

Promocién: Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados
sobre la empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos
organizacionales (como es la empresa=comunicacion activa; como se percibe la

empresa=comunicacion pasiva).

La mezcla de promocion estd constituida por Promocion de ventas, Fuerza de

venta 0 Venta personal, Publicidad, Relaciones Publicas, y Comunicacion

Interactiva (Marketing directo por mailing, emailing, catalogos, webs,
telemarketing, etc.) ” (Pag. 72).

1.2.- MERCADO.

Desde el punto de vista de KOTLER (2008), “el mercado esta formado por todos
los consumidores o compradores actuales y potenciales de un determinado
producto. El tamafio de un mercado, desde este punto de vista, guarda una
estrecha relacion con el namero de compradores que deberian existir para una

determinada oferta” (Pag. 123).

Todos los integrantes del mercado deberian reunir tres caracteristicas:

e Deseo.
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e Ingreso/ Renta.

e Posibilidad de acceder al producto.

Desde la oOptica de la administracion de la comercializacion el concepto de
mercado esta superpuesto al de demanda y del consumidor, para un correcto

entendimiento se deben estudiar los tres términos en conjunto.

El marketing pretende aumentar tanto la cuota de mercado, como el tamafio del

mercado de un determinado producto, entre otros objetivos.

El objetivo de este proyecto es lograr una diferenciacién de nuestros productos y
servicios mediante la implementacion del Plan de Marketing, el cual creard en
nuestros clientes mayor lealtad, satisfaciendo y despertando nuevas necesidades
de compra en el mismo, lo que provocard un aumento en las ventas y en la

participacion de Almacenes Comandato en el mercado.

1.2.1.- ORIGEN DE MERCADO.

En la historia de la economia de los pueblos segin MADURA (2007), “el
mercado se remonta a la época en que el hombre primitivo llegd a darse cuenta
que podia poseer cosas que él no producia, efectuando el cambio o trueque con
otros pueblos o tribus. Se reconoce como origen y fundamento la desigualdad que
existe en las condiciones de los hombres y los pueblos” (Pag. 45).

El mercado existio en los pueblos y tribus méas antigua que poblaron la tierra, y a

medida que fue evolucionando, dicha organizacion desarrollo el comercio el

instinto de conservacién y subsistencia del hombre hace que procure satisfacer sus
necesidades mas elementales, luego las secundarias y posteriormente las

superfluas.
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Es asi como el desarrollo de los pueblo, obliga al incremento y expansion del
mercado llegando en la actualidad a ser una actividad econdémica de suma

importancia para el progreso de la humanidad.

Por efecto de las diferencias de climas, ubicacion, geografia, aptitudes de los
hombres, los productos de las diversas regiones son muy variados lo que origina
grandes dificultades al consumidor. Alli surge el Comercio que venciendo los
obstaculos que ponen el espacio y el tiempo procura poner al alcance de los
consumidores los diversos productos y el comerciante es el hombre que desarrolla
esta actividad en procura de una ganancia o margen de beneficio a que tiene

derecho por el trabajo que realiza.

El mercado como la Industria ocupa un lugar cada vez mas importante en la

Sociedad moderna. ElI nimero y extensién en sus operaciones, su accion de

satisfacer las necesidades de la vida humana el incremento de trabajo, la creacion

de nuevas fuentes de produccién y comercializacion, las comunicaciones rapidas

entre las diversas regiones del mundo han extendido las relaciones comerciales.

Los centros de produccién han aumentado los precios, y luego se ha nivelado
como resultado d la competencia, favoreciendo el aumento del consumo vy el
desarrollo permanente cada vez méas de la una sociedad moderna. Almacenes
Comandato ofrece al mercado productos que permiten tener un ahorro de energia
mas eficiente, a precios incomparables y con la mejor cuota del mercado para sus

clientes.

50



1.2.2.- CLASES DE MERCADO.

CLASES DE MERCADO.

Segin KOTLER ( 2008), “Puesto que los mercados estan construidos por
personas, hogares, empresas o instituciones que demandan productos, las acciones
de marketing de una empresa deben estar sistematicamente dirigidas a cubrir los
requerimientos particulares de estos mercados para proporcionarles una mejor
satisfaccion de sus necesidades especificas” (Pag. 89). En la clasificacion de los

mercados indica lo siguiente:

Mercado Total.- conformado por el universo con necesidades que pueden ser
satisfechas por la oferta de una empresa.

Mercado Potencial.- conformado por todos los entes del mercado total que

ademas de desear un servicio, un bien estan en condiciones de adquirirlas.

Mercado Meta.- estd conformado por los segmentos del mercado potencial que
han sido seleccionados en forma especifica, como destinatarios de la gestion de

marketing, es el mercado que la empresa desea y decide captar.

Mercado Real.- representa el cercado al cual se ha logrado llegar a los
consumidores de los segmentos del mercado meta que se han captado” (Pag. 91).

Mercado mayorista.- Son en los que se venden mercaderias al por mayor y en
grandes cantidades. Alli acuden generalmente los intermediarios y distribuidores a
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comprar en cantidad los productos que después han de revender a otros

comerciantes, a precios mayores y caprichosamente elevados.

Mercado Minorista.- Llamados también de abastos, donde se venden en
pequefias cantidades directamente a los consumidores. Una nueva modalidad de
este tipo de mercados lo tenemos en los Ilamados "Supermarkets"
(Supermercados) de origen norteamericano, los que constituyen grandes cadenas u
organizaciones que mueven ingentes capitales. En aquellos se estila el
"autoservicio", es decir, que el mismo consumidor elige los articulos que va a
comprar, elimindndose el empleado dependiente y al pequefio comerciante que

vende personalmente sus articulos.

El mercado minorista constituye uno de los factores claves del éxito en el sector y
es ademas una ventaja competitiva importante que asegura la satisfaccion plena
del cliente elevar el nivel de vida del mercado en general en una sociedad

socialista. Este ha sido uno de los objetivos fundamentales de esta investigacion.

1.2.3.- DEFINICION DE MERCADO.

Los mercados son los consumidores reales y potenciales de nuestro producto. Los
mercados son creaciones humanas y, por lo tanto, perfectibles. En consecuencia,
se pueden modificar en funcion de sus fuerzas interiores. Los mercados tienen
reglas e incluso es posible para una empresa adelantarse a algunos eventos y ser
protagonista de ellos. A continuacion algunos conceptos del diccionario
econdmico 2009.

Mercado. ( ||. Sitio publico destinado permanentemente, o en dias sefialados, para

vender, comprar o permutar bienes o servicios.. ||. Conjunto de actividades
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realizadas libremente por los agentes econémicos sin intervencion del poder
publico. |. Conjunto de operaciones comerciales que afectan a un determinado
sector de bienes. ||. Plaza o pais de especial importancia o significacién en un
orden comercial cualquiera. ||. Conjunto de consumidores capaces de comprar un
producto o servicio. | Estado y evolucidn de la oferta y la demanda en un sector
econdémico dado. || (Pag. 113)

WALKER, (2007) “El mercado es para las personas u organizaciones con

necesidades que satisfacer, dinero para gastar y voluntad de gastarlo” (P&g. 33).

Para FARBER,(2006), “El mercado es el lugar donde confluyen la oferta y la
demanda” (Pag. 49).

De acuerdo a REID, (2005), “EI mercado es un grupo de gente que puede
comprar un producto o servicio si lo desea™ (Pag. 45).

Para KOTLER, (2008), “Un mercado es el "conjunto de compradores reales y
potenciales de un producto. Estos compradores comparten una necesidad o un
deseo particular que puede satisfacerse mediante una relacion de intercambio™
(Pag. 76).

Segin MANKIW, (2006), “Un mercado es un grupo de compradores y
vendedores de un determinado bien o servicio. Los compradores determinan

conjuntamente la demanda del producto, y los vendedores, la oferta” (Pag. 53).

En la practica, cada persona tiene una definicion de lo que es el mercado en

funcién de lo que mejor le parece o le conviene.
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1.2.4.- COMERCIALIZACION.

La comercializacion se ocupa de aquello que los clientes desean, y deberia servir
de guia para lo que se produce y se ofrece. La comercializacion es a la vez un
conjunto de actividades realizadas por organizaciones, y un proceso social.

Se da en dos planos: Micro y Macro. Segun Kotler (2008), se utilizan dos

definiciones:

“Microcomercializacion y macrocomercializacion. La primera observa a los
clientes y a las actividades de las organizaciones individuales que los sirven”
(Pég. 127).

En las economias planeadas, los planificadores estatales deciden qué y cuéanto
producir y distribuir, quién debe hacerlo, cuando y para quiénes.

1.2.5.- INVESTIGACION DE MERCADO.

KOTLER (2008) “La investigacion de mercados es el proceso de recopilacion,
procesamiento y andlisis de informacion, respecto a temas relacionados con la

mercadotecnia, como: Clientes, Competidores y el Mercado”(Pég. 130).

La investigacion de mercados puede ayudar a crear el plan estratégico de la
empresa, preparar el lanzamiento de un producto o facilitar el desarrollo de los
productos lanzados dependiendo del ciclo de vida. Con la investigacion de

mercados, las compafiias aprenden mas sobre los clientes en curso y potenciales.
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La investigacion de mercados es una disciplina que ha contribuido al desarrollo de
la Mercadotecnia y a la industria en general durante los Gltimos cincuenta afos,
siendo nutrida por la integracién de maltiples disciplinas, como la (Psicologia,
Antropologia, Sociologia, Economia, Estadistica, Comunicacion, entre otras). El

proposito de la investigacion de mercados es ayudar Almacenes Comandato en la
toma de las mejores decisiones sobre el desarrollo y el marketing de los diferentes
productos. La investigacién de mercados de Almacenes Comandato representa la
voz del consumidor al interior de la compafiia.

1.3.- COMPETENCIA.

1.3.1.- DEFINICION.

Segin KOTLER (2008) , “la competencia es una situacion en la cual los agentes

economicos tienen la libertad de ofrecer bienes y servicios en el mercado, y de

elegir a quién compran o adquieren estos bienes y servicios. En general, esto se
traduce por una situacién en la cual, para un bien determinado, existen una

pluralidad de oferentes y una pluralidad de demandantes” (Pag. 142).

Los oferentes se encuentran asi en una situacion de competencia para ser preferidos por
los consumidores, y los consumidores, a su vez, para poder acceder a la oferta limitada.

Esta situacion manifiesta el derecho y la posibilidad material de los agentes
econdmicos de poder hacer elecciones, un elemento importante de la libertad

individual.

También se supone que aporta, en el plan del funcionamiento y de la orientacién
de la economia, unos mecanismos de adaptacion permanente de la demanda y de
la produccion, y también incita a la innovacion o a un marketing méas ajustado al

objetivo al que se quiere llegar.
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Se considera generalmente que la competencia que representa una forma de

organizacion social de las relaciones econémicas debe estar enmarcada por:

e Reglas juridicas (proteccion de la propiedad privada, normativa sobre

monopolios y competencia, etc.).

e Reglas de comportamiento individuales: amor propio, toma de riesgos,
racionalidad econémica.
1.3.2.- COMPETENCIA PERFECTA.

Adam Smith en su libro las riquezas de las naciones, manifiesta que la “competencia
perfecta es un tipo o modelo de mercado en el que existen numerosos vendedores y
compradores que estan dispuestos a vender o comprar libremente, entre ellos productos
homogéneos o iguales en un mercado dado pero, sin tener influencia distinguible en el

precio de venta porque este es fijado de manera impersonal por el mercado” (Pag. 45).

Caracteristicas que Distinguen a la Competencia Perfecta:

e Coexisten muchos ofertantes (vendedores) y demandantes (compradores)
que estan dispuestos a vender o comprar un determinado producto.

e Los productos que se ofrecen en este tipo de mercado son homogéneos o
iguales; es decir, no hay diferencia en el producto que es ofertado por
todas las empresas que participan en un mercado dado, por ejemplo, como
sucede en el caso de la materia prima (el cobre, la madera), los productos
agricolas (el trigo, el maiz), los valores financieros y aquellos productos
que son bien conocidos y estandarizados (el pan).

e Los vendedores y compradores no tienen control distinguible sobre el

precio de venta; es decir, no ejercen influencia en el precio de mercado
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porque ninguna empresa 0 comprador es lo suficientemente grande para
hacerlo, por tanto, es fijado de manera impersonal por el mercado.

Los compradores y vendedores estan bien informados porque en este tipo
de mercado la informacion circula de manera perfecta.

Los ofertantes o vendedores no dedican mucho tiempo a elaborar una
estrategia de mercadotecnia, ni a realizar actividades relacionadas con ésta,
como investigacion de mercados, desarrollo de nuevos productos y
servicios, fijacion de precios e implementacion de programas de
promocion (como la publicidad y la promocion de ventas), debido a que
desempefian una funcion insignificante o ninguna en absoluto.

Los vendedores y compradores pueden vender o comprar libremente entre
ellos; por tanto, tienen libertad de movimiento (de entrada y salida).

En las condiciones sefialadas, las empresas ofertantes tienen una curva de

demanda horizontal (o perfectamente elastica).

Cuando existe un niamero grande de empresas que operan en el mercado y cuyo

producto es homogéneo, la informacion es completa para todos los que operan en

el mercado, tanto oferentes como demandantes.

1.3.3.- COMPETENCIA ACEPTABLE.

La inexistencia en el mundo real de la competencia perfecta llevd a que se

buscara una alternativa mas realista para evaluar la operatividad de los mercados.

En el mundo real, el nimero de empresas que operan en un mercado suele ser

limitado, lo que les da poder para influir en las condiciones de compraventa.
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Ademas, la informacion perfecta tampoco existe. Pero, si la situacion no es tan
grave como para requerir la intervencién del Estado, se considera que el nivel de
competencia es aceptable: ésta se produce cuando los resultados son muy
parecidos a los que se obtendrian en un mercado que se rigiera por las condiciones

de competencia perfecta ideales.

1.4.- PRECIOS.

1.4.1.- DEFINICION.

Se puede definir al precio de un bien o servicio como el monto de dinero que debe
ser dado a cambio del bien o servicio. Otra definicion de precio nos dice que el
precio es monto de dinero asignado a un producto o servicio, o la suma de los
valores que los compradores intercambian por los beneficios de tener o usar un

producto o servicio.

El precio no tiene que ser necesariamente igual al "valor" del bien o servicio, o al
costo del mismo, ya que el precio fluctia de acuerdo a muchos factores, entre
otros, el precio varia de acuerdo a las condiciones de oferta y demanda, estructura
del mercado, disponibilidad de la informacién de los compradores y vendedores,

capacidad de negociacion de los agentes, etc.

Es de esperar que en mercados que Se acerquen a una estructura de competencia
perfecta -situacion hipotética en la que se cumplen supuestos como la existencia
de un gran nimero de oferentes y demandantes, informacion perfecta de todos los
agentes, ausencia de costos de transaccion, entre otros- el precio se acerque a los

costos.

58



Segun KOTLER, (2008), el precio es "(en el sentido mas estricto) la cantidad de
dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios, el
precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los

beneficios de tener o usar el producto o servicio™ (Pag. 93).

Segin FARBER, (2005), el precio como "la expresion de un valor. El valor de
un producto depende de la imagen que percibe el consumidor " (Pag. 57).

Segin ROMERO, (2006) el precio de un producto es el "importe que el
consumidor debe pagar al vendedor para poder poseer dicho producto™ (Pag. 63).

El precio al pago o recompensa asignado a la obtencion de un bien o servicio y

dependia directamente del valor unitario.
1.4.2.- DETERMINACION DE LOS PRECIOS MEDIANTE LA OFERTA Y
DEMANDA.

Mientras la demanda de mercado constituye un tope para la fijacion de precios,

los costos de los competidores y sus posibles reacciones ayudan a su fijacion.

La empresa necesita averiguar el precio y la calidad de la oferta de cada
competidor. Segun la situacién competitiva en la que se encuentre la empresa, esta

tendra mayor o menor capacidad para modificar sus precios.

En situaciones de monopolio, la empresa puede fijar el precio Optimo
(maximizacion del beneficio o cualquier otro objetivo), pero en situaciones de
mayor competencia, disminuye la capacidad para fijar el precio que permite

alcanzar los objetivos previstos.
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Una vez que la empresa se encuentre al tanto de los precios y ofertas de la
competencia puede utilizarlas como punto de referencia para orientar su propia
politica de precios. Si la oferta es similar a la de su principal competidor, tendra
que fijar un precio similar al de este o de lo contrario perdera ventas. Si la oferta

es inferior, esta no debera cargar mas que el precio de la competencia.

Si por el contrario, la oferta es superior, la empresa tendrd que fijar un precio
mayor que el de la competencia. Debe estar al tanto, sin embargo, de que los
competidores no alteren sus precios como respuesta a las modificaciones que ella
introduce. Basicamente, la empresa utilizara un precio para posicionar su oferta al

mismo nivel que la competencia.

En nuestra economia actual existe una gran competencia con base en el precio.
Las empresas participan en la competencia basada en el precio, al ofrecer con
regularidad los precios mas bajos posibles. Las empresas pueden, asimismo, usar

el precio para competir en dos situaciones:

Pueden darse varias situaciones que lleven a una empresa a modificar sus precios.
Si la cuota de mercado de una empresa se ve reducida debido a una fuerte
competencia puede, al principio, reducir el precio, pero a la larga, la mejor opcién
puede mejorar su programa de mercadotecnia en lugar de confiarse a la reduccion
de precios, ya que estas sélo es recomendable utilizarlas, de forma temporal, para

corregir desequilibrios de inventarios o para lanzar nuevos productos.

Desde el punto de vista del vendedor, la gran desventaja de la reduccién del precio
es que los competidores toman represalias de modo que el resultado final puede

ser el inicio de una guerra de precios. Para evitar esto, los vendedores trataran de
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evitar la competencia basada en precios porque si uno reduce los suyos, el resto

tendra que seguir su ejemplo.

La reduccién y guerra de precios es un indicio de la pérdida de competitividad;
para remediarlo, la mayoria de las empresas opta por reducir sus costos mediante
técnicas de eficiencia y calidad, tomando mucho esfuerzo para reducir los costos,
esta situacion requiere de un giro de 180 grados en la estrategia hacia la
innovacion donde el objetivo es la expansion, la sustentabilidad y la rentabilidad.

Reaccién a cambio de precios de los competidores.

Segun la micro economia de STEVENSON (2007), “cualquier empresa puede
suponer que sus competidores modificaran sus precios” (Pag.106). Como
consecuencia, todas las empresas deberan estar preparadas para reaccionar ante
posibles bajadas de precios, principalmente, pues en el caso de subidas el no
reaccionar a tiempo no es tan perjudicial

Los metodos basados en el mercado tienen una fundamentacion subjetiva. Como
se ha indicado anteriormente, el valor percibido de un producto por el consumidor
marca el limite superior del precio. Sin embargo, esta percepcion del valor de la
satisfaccidn obtenida, esta libre de la apreciacién que el consumidor también hace
de los costos incorporados al bien o servicio adquirido, por el fuerte arraigo
cultural y social de los métodos de fijacion de precios basados en los costos.

Este método para la determinacion del precio resulta, en consecuencia, el mas
adecuado para las compafiias que tienen como meta el logro de las utilidades
maximas mediante el establecimiento de un precio adecuado. En los métodos

basados en el mercado, los precios se fijan considerando la sicologia del
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consumidor o teniendo en cuanta la elasticidad de la demanda de los distintos
segmentos del mercado.

En el primero, se basan las estrategias de precios psicoldgicos, y en el segundo,
las estrategias de precios diferenciales o de discriminacion de precios.

Al estudiar la demanda se debe distinguir entre la curva de la demanda y la que
considera a toda la industria. En teoria, cuando una empresa opera en un mercado

de competencia perfecta, su curva de demanda es horizontal al precio de mercado.

Es decir, un vendedor no tiene control sobre el precio y la totalidad de su
produccion puede venderse a precio de mercado. Sin embargo, la industria como
un todo tiene una curva que se desliza hacia abajo, es decir, la industria puede
vender mas unidades a precios bajos que a precios altos.

Mediante la diferenciacidn de sus productos, una empresa adquiere cierto control
sobre sus productos. De esta manera, una empresa en competencia monopolista
tiene una curva de demanda descendente, atrae a algunos compradores a precios
elevados, pero para ampliar el mercado y vender a mas personas debe reducir su

precio.

El andlisis de la oferta y la demanda como base para la fijacion de precios ha sido
objeto de un uso limitado. El anélisis de la oferta y la demanda puede usarse para
estudiar el movimiento de los precios pasados, pero no sirve como una base
practica para la fijacion de precios segln algunos empresarios. Por fortuna, el
conocimiento de la gerencia acerca de los costos y la demanda est4d mejorando.
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La demanda de ALMACENES COMANDATO presenta una demanda elastica ya
que los productos que comercializa son productos duraderos, esto se explica ya
que “un pequefio cambio en el precio provoca un cambio proporcionalmente

mayor en las cantidades demandadas.

ALMACENES COMANDATO se encuentra entre los primeros en la
comercializacion de electrodomésticos es decir que por cada cliente existen

productos de similares caracteristicas ya sea en la misma marca 0 no.
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CAPITULO 1l

ANALISIS METODOLOGICO.

2.1.- METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

Para el desarrollo del presente trabajo de investigacion de tesis se procedid
conforme lo establecen los autores de la investigacién cientifica como Carlos E.
Méndez en su obra metodologia y guia para elaborar disefios de investigacién en
ciencias econdmicas, contables y administrativas y Daniel Larma en su libro

Proyectos y desarrollo de tesis

para determinar qué se quiere hacer, qué se debe hacer y qué se prevé hacer, lo
que nos permitird tener una panoramica global de la investigacion a realizar,
precisando aspectos esenciales, metodoldgicos, utilizando instrumentos para
comprobar la hipétesis o alcanzar los objetivos establecidos dentro del proyecto
de tesis, guiandonos en el siguiente esquema, en donde aplicaremos los tipos de
investigacion objetiva (basica y aplicada), por el lugar (laboratorio y campo) y por
el enfoque (investigacion cientifica, activa y participativa).

Para la referencia del diagnostico y situacion actual se complementa los criterios
con talleres grupales participativos, las encuestan a los clientes potenciales y
poblacién abierta, el objetivo de esta investigacion es el de analizar la situacion
interna a través de un taller FODA (fortaleza ,oportunidades, debilidades y
amenazas), Y un analisis externo para la imagen y posicionamiento de la marca
Comandato S.A. en el mercado de almacenes de electrodomésticos del Canton
Playas y a la vez analizar la percepcion que tienen los consumidores con respecto

a todas las cadenas del mercado.
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Mediante una investigacion y andlisis se concluyé que existe la posibilidad de
implementar un Plan de Marketing para la divisién Playas, lo que permitira
ofrecer beneficios mayores para los consumidores de electrodomésticos. También
es necesario identificar temas relacionados con la imagen del la empresa, imagen
de la marca y la participacion de cada una de las empresas en cadenas del
mercado, en el Canton Playas y su zona de influencia. Segun el tltimo informe de
la camara de comercio de Guayaquil (2010), a nivel del pais, la empresa
Comandato S.A. posee las siguientes caracteristicas:

e Almacen con posicionamiento e imagen de marca satisfactoria.

e Se encuentra entre los almacenes con mejor imagen, sobre todo en
Guayaquil.

e Target: medio y medio alto.

e Tercer lugar en primera mencion y recordacion espontéanea.

e Quinto lugar como almacén de compra casual y frecuente.

e Segundo lugar en recordacion publicitaria.

e Tercer lugar en mejor lugar de venta de electrodomésticos.

e Caracteristicas relevantes: orientado a la clase alta, precios elevados,
destacan aspectos como calidad y garantia.

e Utilizan " Seguro Total Comandato™.

e Puntos fuertes: cobertura.

En esta investigacion se convalidara la informacion actual en la empresa
Comandato S.A (unidad- Playas), La cual esta inmersa en un mercado de
electrodomésticos altamente competitivo y cambiante, debido al constante
desarrollo que experimenta la tecnologia, por esta razon en nuestro pais se dice
que cuenta con un “mercado tedrico” de competencia perfecto, en el que

intervienen multiplicidad de los compradores y vendedores, el producto es
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homogéneo; y el comportamiento de los consumidores es racional frente al
aumento o disminucion del precio, es decir no existe influencia en el mismo.

El establecimiento de un plan de marketing tiene como base priorizar a los
clientes de Comandato S.A. y desarrollar todas las estrategias a seguir para llevar
a cabo el plan de fidelizacion de hogares del Canton Playas y su zona de
influencia, a través de beneficios, descuentos y otros tipos de estrategias
dedicados a la diferenciacion comparativa en funcién de fortalecer las relaciones
con los clientes. El plan de marketing es transformar la vision del proyecto en un
conjunto de decisiones que logren resultados econémicos que nos permitiran

alcanzar a futuro los objetivos planteados.

En la actualidad, este mercado tiene una competencia ardua, ya que todas las
grandes empresas y vendedores informales ofrecen productos de las mismas
marcas con similares caracteristicas razon por la cual el comprador trata de elegir
al momento de comprar algin electrodoméstico o producto no tanto por las
caracteristicas de los productos y sus precios, sino también que ve los benéficos
adicional que ofrece cada cadena de almacenes para asi diferenciarse de las otras

empresas.

2.1.1.- DISENO DE LA INVESTIGACION.

En la actualidad las familias reaccionan a los cambios constantes del modernismo,
buscando mejorar su estilo de vida con productos y servicios que garanticen
acortar el tiempo en realizar actividades laborales y de hogar. Por esta razén
utilizaremos la investigacion descriptiva o la investigacién de los consumidores
para conocer los gustos y necesidades o preferencias que poseen los clientes de
Comandato S.A. y qué tipo de beneficios les gustaria recibir por parte de las
diferentes cadenas de Electrodomésticos a nivel nacional al momento de una

compra.
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También llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes
de la marca Comandato S.A. para tener un panorama acerca del mercado en el que
se desea incursionar y acerca de las preferencias de los consumidores. Se necesita
conocer también a que personas hay que enfocarse como un grupo mas selecto de
hogares, y que preferencias o necesidades poseen para que en el futuro poder
ofrecerles mejores beneficios y que se vean identificados con la marca.

Los mercados, las actitudes y preferencias de las personas estdn cambiando
constantemente, provocando la formacion de situaciones favorables para las
empresas o el mercado en el cual estamos enfocados, y al sacar provecho de esta

informacién se podria ampliar el mercado objetivo.

2.1.2.- TIPOS DE INVESTIGACION.

Existen tres tipos de investigacion que son:

Investigacion Documental: Es la investigacion que es realizada en los distintos

tipos de escrituras tales como libros, resistas entre otras.

Investigacion de Campo: Es la investigacion que se realiza en el lugar de los
hechos es decir donde ocurre los fendmenos estudiados. En el caso de
ALMACENES COMANDATO-PLAYAS se va a utilizar el tipo de investigacién
de campo ya que tanto la entrevista como la encuesta se la realizaran a personas

del medio.
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Investigacion de Laboratorio: Es donde el investigador debe presentar por
escrito los conocimientos ya publicados sobre el tema, validados por la

bibliografia existente.

Investigacion Cualitativa.- Es la investigacion de caracter exploratorio que
pretende determinar principalmente aspectos diversos del comportamiento
humano, como: Motivaciones, actitudes, intenciones, creencias, gustos Yy
preferencias de crédito de almacenes de electrodomésticos. Las personas a las que
se les aplica esta investigacion son las clases sociales de General Villamil Playas.

Temaéticas de indagacion

v' Recordacién de las principales cadenas de almacenes de
electrodomésticos.

Conocimiento sobre las cadenas.

Imagen de las cadenas.

Atributos asociados a los almacenes: Comandato S.A. y competencia.
Comparacion de Comandato S.A con otras cadenas.

Intencién de compra.

AN N N N NN

Preferencia de Marcas.

Sin embargo el mercado al que se dirige Comandato S.A. es al consumidor final,
es decir a los hogares de todo el canton. Actuando como agente directo en la

comercializacion de electrodomésticos nacionales.
Investigacion Cuantitativa.- Analizar los diferentes aspectos que pueden ser

facilmente medibles y cuantificables tales como: consumos de electrodomésticos,

preferencia de lugares de compra, etc.
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2.1.3.- TECNICAS E INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS.

Técnica: Es el conjunto de instrumentos y medios a través de los cual se efectla
el método y solo se aplica a una ciencia. Podemos decir que la investigacion
cientifica se define como la serie de pasos que conducen a la busqueda de
conocimientos mediante la aplicacién de métodos y técnicas y para lograr esto nos
basamos en los siguientes:

Exploratoria: Son las investigaciones que pretenden darnos una vision general de
tipo aproximativo respecto a una determinada realidad. Este tipo de investigacién
se realiza especialmente cuando el tema elegido ha sido poco explorado y
reconocido, y cuando aun, sobre el es dificil formular hipotesis precisas o de
ciertas generalidad. Suelen surgir también cuando aparece un nuevo fenémeno,
que precisamente por su novedad, no admite todavia una descripcion sistematica,
0 cuando los recursos que dispone el investigador resultan insuficientes como para

emprender un trabajo mas profundo.

Para ALMACENES COMANDATO S.A. se va a utilizar la investigacion
exploratoria con el método entrevista a profundidad dirigido a personas con
amplia experiencia en el medio; mediante la técnica de escalafén es decir en
forma ordenada, se iniciard con preguntas generales sobre el mercado y se

terminara con preguntas mas especificas sobre la empresa.

Descriptivas: su preocupacion primordial radica en describir algunas
caracteristicas fundamentales de conjuntos homogéneos de fendmenos, utilizando
criterios sistematicos que permitan poner de manifiesto su estructura o
comportamiento. De esta forma se pueden obtener las notas que caracterizan a la

realidad estudiada.
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Para ALMACENES COMANDATO S.A. se va a considerar otro tipo de
investigacion como es la investigacién descriptiva con el método de la encuesta ya
que utiliza la comunicacién para recolectar informacion, directamente de los
integrantes de una muestra, mediante la aplicacion de un cuestionario. La
resolucion de la encuesta; con la técnica personal ya que se las realizara en el

interior del almacén.

Por el alcance y aplicacion del Plan de Marketing al presente proyecto se
utilizarén las técnicas e instrumentos de recopilacion de datos, ya mencionados.
2.1.4.- POBLACION Y MUESTRA.

Algunos autores toman la palabra Universo como sinénimo de poblacién,
aqui consideraremos que el universo designa a todos los posibles sujetos o
medidas de un cierto tipo. La parte del universo a la que el investigador tiene

acceso se denomina poblacion.

2.1.4.1 CARACTERISTICAS GENERALES DE LA POBLACION:

e Ubicacién.- Cantdn Playas, Provincia de Guayas.

e Poblacion Total del area de intervencion.- 41.935 habitantes.

e Actividades Principales.- Turismo, comercio, pesca artesanal vy
elaboracion de artesanias de muyuyo, balsa, conchas y caracoles.

e Servicios Basicos.- Agua potable, luz, teléfonos, escuelas, colegios,
servicio de internet, caminos, hospitales, mercados populares, entre otros.

e [Establecimientos poblacion objetivo (Hogares).- 10.000

aproximadamente.
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Las consideraciones de poblacion y muestra se registraran al nimero hogares que

conforman el area de Playas que se estd investigando, para lo cual nuestra
poblacion corresponde a un nimero de 41.935 personas y que empleando el
modelo aleatorio simple, nos da como resultado una muestra de 385 personas.

Entonces aplicamos la siguiente formula:

N
| T ——
e2(N-1)+1
En donde:
n= Muestra
N= Poblacién
e= Margen de error 5%= 0.05
Formula:
N
n = ——— -—=-=
e?(N-1)+ 1
10.000
N = mmmmmmmm e =
((0.05)* *(10000 — 1)) + 1
10.000
N = mmmmmmmm e =

(0.0025) (9999) + 1
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10.000

249975+ 1

10.000

25,9975

n= 385

Andlisis e Interpretacion de los Resultados.- Para el anélisis e interpretacion de
los resultados, dividimos dentro de nuestra investigacion de tesis el tamafio de la
muestra en 2 sectores importantes que son:

a) Clientes fijos y poblacién abierta.

Tabla # 1.- Clientes fijos v poblacion.

PERSONAL RELACIONADO A LA DESCRIPCION
EMPRESA COMANDATO Y MERCADO NUMERICA
DE ELECTRODOMESTICOS EN EL
CANTON PLAYAS

Clientes fijos 150 (encuestas)
Poblacion 235 (encuestas)
TOTAL 385

Fuente: Encuestas realizadas en el Canton Playas.
Elaborado por: Veronica Monserrate Rivera Chéez.
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b) Empleados de Comandato —Division Playas.

Tabla # 2.- Empleados de Comandato — Division Playas.

PERSONAL DE LA EMPRESA DESCRIPCION
COMANDATO NUMERICA
Empleado 8 (encuestas)
TOTAL 8

Fuente: Comandato Playas.
Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.

Almacenes Comandato S.A. se encuentra en un mercado altamente competitivo y
en constante innovacién, se hace necesario tratar de crear cada vez con mayor
rapidez algin elemento que agregue un valor a su oferta de productos, para lograr
asi capturar nuevos clientes y por otro lado mantener cautivos a aquellos que ya
han realizado compras en dicha cadena. Como ya se ha comentado anteriormente
en Comandato S.A., no se cuenta con ningun elemento diferenciador claramente
definido con respecto al resto de las cadenas de electrodomésticos, por lo que se
necesita implantar un nuevo servicio o producto que ayude a que las personas

encuentren en esta cadena un motivo irrefutable para realizar sus compras.

Es por esta razon que se ha decidido desarrollar este plan de marketing para
ofrecer este beneficio adicional y asi captar nuevos clientes, mantener a los
actuales y posicionarnos en la mente de los consumidores como la cadena de

electrodomésticos de mayor preferencia en el pais.
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En la actualidad se encuentran dentro del mercado de electrodomésticos
almacenes similares como nuestros principales competidores y son: La Ganga.
Marcimex, Artefacta, Electro éxito, que ofrecen los créditos directos a una
clientela incierta y los que cuentan con puntos de ventas en General Villamil

Playas.

Ademas se encuentran grupos minoritarios de pequefias empresas
comercializadoras de electrodomésticos ubicados en diferentes tipos de locales,
tales como Comercial Blanquita, electrodomésticos Rosita; Comercial Encala,

Comercial Gualli 2 y otros.

La recoleccion de informacion es basica para determinar una tendencia y las
necesidades que tienen los clientes, las cuales obtendremos con el avance de esta

investigacion.

2.2.1.- ENCUESTA A EMPLEADOS DE COMANDATO S.A.-PLAYAS.

A continuacién se determinan los resultados realzados en las encuestas a los
colaboradores de la empresa.

1.- EDAD DE LOS COLABORADORES DE COMANDATO S.A.-PLAYAS.

TABLA # 3 Edades de los colaboradores de Comandato S.A.

RANGO DE EDAD F PORCENTAJE
22 A 30 ANOS 6 75%
31 A 40 ANOS 2 25%
41 A 50 ANOS 0 0%
61 A 70 ANOS 0 0%
TOTAL 8 100%
ENCUESTADOS

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Choez.
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GRAFICO # 1 Edades de los colaboradores de Comandato S.A.

EDAD DE LOS COLABORADORES DE COMANDATO S.A.
PLAYAS

m22A30ANOS
m31A40ANOS
W 41A50ANOS
m61A70ANOS

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.

ANALISIS: La mayor cantidad de Comandato S.A.-Playas bordea entre los 22 a
30 afios de edad (75 %); otro porcentaje (25 %) sus edades fluctdan entre 31 a 40

afios, no existen empleados de entre 41 a 50 ni de 61 a 70

Se cuenta con un personal en edad idénea de brindar agilidad en la atencién.
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2.- ANTIGUEDAD DE LOS COLABORADORES EN COMANDATO S.A .-
PLAYAS.

TABLA # 4.- Antigiedad de los colaboradores en Comandato S.A.-Playas.

ANTIGUEDAD EN LA EMPRESA F PORCENTAJE
1 A3 ANOS 3 37.5%
4 A 8 ANOS 4 50%
9 A 15 ANOS 1 12.5%
16 A 20 ANOS 0 0%
TOTAL 8 100%

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.

GRAFICO # 2 Antigiiedad de los colaboradores en Comandato S.A.-Playas.

ANTIGUEDAD DE LOS COLABORADORES EN
COMANDATO S.A. PLAYAS

A 13%

m1A3ANOS
m4A8ANOS

9A 15 ANOS
m16 A20ANOS

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chéez.

ANALISIS: Se considera el grado de confianza y pertenencia a la institucion por
el tiempo del servicio a la empresa.
El 50 % de los colaboradores de Comandato S.A. Playas tienen trabajando en la

misma entre 4 y 8 afos, El 37 % de los colaboradores de Comandato S.A. Playas
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tienen trabajando en la misma entre 1 y 3 afios, y por udltimo otro 13 %
manifestaron tener de 9 a 15 afos trabajando Comandato S.A-Playas.
3.- GRADO DE ESCOLARIDAD.

TABLA #5.- Grado de escolaridad.

GRADO DE ESCOLARIDAD F PORCENTAJE
PRIMARIA 0 0%
SECUNDARIA 3 37.5%
SUPERIOR 5 62.5%
TOTAL ENCUESTADOS 8 100%

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chéez.

GRAFICO # 3.- Grado de escolaridad.

GRADO DE ESCOLARIDAD

B PRIMARIA
m SECUNDARIA
m SUPERIOR

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.

79



ANALISIS: Del universo de la muestra (8 personas) se determind que 63 % de

los colaboradores internos (empleados) han culminado sus estudios superiores;

mientras el 37% tienen instruccién secundaria.

4.- UTILIZACION DE TECNOLOGIA DE COMUNICACION PARA

ATENCION A CLIENTES.

TABLA # 6.- Utilizacion de tecnologia de comunicacion.

UTILIZACION DE TECNOLOGIA F PORCENTAJE
CELULAR 8 80%
INTERNET-CORREO ELECTRONICO 1 10%
REDES SOCIALES 10%
NINGUNO 0 0%
TOTAL ENCUESTADOS 10

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.

GRAFICO # 4.- Utilizacion de tecnologia de comunicacion.
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UTILIZACION DE TECNOLOGIADE
COMUNICACION

m CELULAR
B INTERNET-CORREO
ELECTRONICO

 REDES SOCIALES

B NINGUNO

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.

ANALISIS: Se determina que el 80 % de los trabajadores usan celular como
tecnologia de comunicacién de apoyo con el cliente; mientras el 10 % usan
Internet, correo electronico y redes sociales para comunicarse con el cliente.

5.- CONFIABILIDAD DE LOS TRABAJADORES COMANDATO S.A.-
PLAYAS.

TABLA # 7.- Confiabilidad.

PERCEPCION DE F PORCENTAJE
CONFIANZA
CONFIANZA 7 87%
POCA CONFIANZA 1 13%
TOTAL ENCUESTADOS 8 100%

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chéez.
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GRAFICO # 5.- Confiabilidad.

CONFIABILIDAD DE LOS TRABAJADORES COMANDATO
S.A. PLAYAS

B CONFIANZA
m POCA CONFIANZA

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.

ANALISIS: El analisis porcentual determind que el 87 % de los trabajadores
confia plenamente en la gestion administrativa de los propietarios de Comandato
S.A. Playas; mientras un 20% observa con cierta desconfianza la labor
administrativa.

6.- MEJORAS ESPERADAS POR LOS COLABORADORES.

TABLA # 8.- Mejoras esperadas.

MEJORAS ESPERADAS F PORCENTAJE
Incremento salarial 2 25%
Bono de eficiencia 1 12.5%
Seguro médico familiar 1 12.5%
Capacitacion y desarrollo 2 25%
Comisariatos 2 25%
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Otros 0 0%
total encuestados 8 100%

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chéez.

GRAFICO # 6.- Mejoras esperadas.

MEJORAS ESPERADAS POR LOS COLABORADORES

M Incremento salarial

M Bono de eficiencia

M Seguro médico familiar
W Capacitaciony desarrollo

B Comisariatos

W Otros

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.

ANALISIS: El 25 % manifest6 un incremento salarial, capacitacion y desarrollo;
mientras que el 13 % buscan un seguro medico y otro 12 % bono familiar.

7 - ¢ CONOCE USTED SOBRE LOS PROCESOS E IMPORTANCIA DEL
PLAN DE MARKETING?
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TABLA # 9.- ; Conoce los procesos e importancia del plan de marketing?

¢CONOCE USTED SOBRE LOS PROCESOS E IMPORTANCIA DEL PLAN
DE MARKETING?

ITEM ALTERNATIVA CANTIDAD %
Si 7 87%
7 No 1 13%
TOTAL 8 100%

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chéez.

GRAFICO # 7.- ; Conoce los procesos e importancia del plan de marketing?

CONOCE USTED SOBRE LOS PROCESOS E IMPORTANCIA
DEL PLAN DE MARKETING

mSi

ENo

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chéez.

ANALISIS: De las 8 empleados entrevistadas 7 personas conocen sobre los
procesos e importancia del plan de marketing que corresponde al 87,5%, no
obtante el 12,5% es decir 1 personas de los entrevistados no conoce sobre el plan
de marketing.

8.- c(USTED TIENE EL APOYO PARA REALIZAR SUS FUNCIONES?
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TABLA # 10.- ; Usted tiene el apoyo para realizar sus funciones?

¢USTED TIENE EL APOYO PARA REALIZAR SUS FUNCIONES?

ITEM ALTERNATIVA CANTIDAD %
Si 8 100%

8 No 0 0%
TOTAL 8 100%

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Choez.

GRAFICO # 8.- ;Usted tiene el apoyo para realizar sus funciones?

USTED TIENE EL APOYO PARA REALIZAR SUS FUNCIONES

mSi

mNo

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.

ANALISIS: De los 8 empleados entrevistados el 100% tienen apoyo en sus

funciones.
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9.- ¢(USTED CREE QUE LOS PRECIOS, SERVICIOS Y PROMOCIONES
DE COMANDATO SON COMPETITIVOS EN EL AREA DE
ELECTRODOMESTICOS?

TABLA # 11.- ; Usted cree gue los precios, servicios y promociones de
Comandato son competitivos en el area de electrodomésticos?

¢USTED CREE QUE LOS PRECIOS, SERVICIOS Y PROMOCIONES DE
COMANDATO SON COMPETITIVOS EN EL AREA DE
ELECTRODOMESTICOS?

ITEM ALTERNATIVA CANTIDAD %
Si 6 75%
9 No 2 25%
TOTAL 8 100%

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chéez.

GRAFICO # 9.- ;Usted cree que los precios, servicios y promociones de
Comandato son competitivos en el area de electrodomésticos?

USTED CREE QUE LOS PRECIOS, SERVICIOS Y PROMOCIONES DE
COMANDATO SON COMPETITIVOS EN EL AREA DE
ELECTRODOMESTICOS

mSi

m No

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.

ANALISIS: De las 385 personas entrevistadas 289 personas creen que comandato
posee precios, servicios y promociones competitivas que corresponde al 75% y
96 personas creen que comandato no tiene precios, servicios y promociones

competitivas que corresponde al 25%.
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2.2.2.- ENCUESTA A POBLACION .

1.- MENCIONE LOS ALMACENES QUE COMERCIALIZAN
ELECTRODOMESTICOS EN PLAYAS:

TABLA # 12.- Rankin Comandato S.A.-Playas.

MENCIONE LOS ALMACENES QUE COMERCIALIZAN
ELECTRODOMESTICOS EN PLAYAS:
ITEM ALTERNATIVA CANTIDAD %

COMANDATO 162 42%

LA GANGA 127 33%

ARTEFACTA 81 21%

1 MARCIMEX 15 4%

ELECTROEXITO 0 0%

OTROS 0 0%
TOTAL 385 100%

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.

GRAFICO # 10.- Rankin Comandato S.A.-Playas.

De los almacenes que comercializan
Electrodomesticos mencione 3

4%
m COMANDATO
= LA GANGA

m ARTEFACTA

m MARCIMEX
m ELECTROEXITO
m OTROS

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.




ANALISIS: De los 385 encuestados 162 personas mencionaron a comandato
entrelos 3 principales almacenes de electrodomesticos es decir el 42%,

acompafiado de La Ganga con el 33% y Artefacta con el 21%.

2- DONDE HA REALIZADO LAS COMPRAS DE
ELECTRODOMESTICOS.

TABLA # 13.- Donde ha realizado las compras de electrodomésticos.

DONDE REALIZA LAS COMPRAS DE ELECTRODOMESTICOS
ITEM ALTERNATIVA CANTIDAD %
COMANDATO 223 58%
LA GANGA 122 32%
ARTEFACTA 25 6%
2 MARCIMEX 10 3%
ELECTROEXITO S 1%
OTROS 0 0%
TOTAL 385 100%

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chéez.

GRAFICO # 11.- Donde ha realizado las compras de electrodomésticos.

Donde realiza las compras de
Electrodomesticos

6% 3% 1%

m COMANDATO
LA GANGA

W ARTEFACTA

m MARCIMEX

W ELECTROEXITO
m OTROS

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.
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ANALISIS: de la 385 personas encuestadas, 223 personas realizan sus comprras
de elctrodomesticos en Comandato es decir el 58%, 122 personas realizan sus
compras en La Ganga es decir el 32%, 25 personas realizan sus compras en
Artefacta es decir el6% , 10 personas realizan sus compras en Marcimex es decir
el 3%, 5 personas realizan sus compras en Electroexito es decir el 1%.

3.- QUE LE LLAMA LA ATENCION AL MOMENTO DE ELEGIR UN
ELECTRODOMESTICO.

TABLA # 14.- ; Oue le llama la atencién al momento de elegir un
electrodoméstico?

QUE LE LLAMA LA ATENCION AL MOMENTO DE ELEGIR UN
ELECTRODOMESTICO

ITEM ALTERNATIVA CANTIDAD %
PRECIO 185 48%

CALIDAD 112 29%

3 SEGURO 23 6%
PROMOCION 46 12%

NINGUNO 19 5%
TOTAL 385 100%

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.

GRAFICO # 12.-;Que le llama la atencion al momento de elegir un
electrodoméstico?
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= NINGUNO

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.
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ANALISIS: A 185 personas les llama la atencion el precio del electrodomestico
el 48%, 112 personas le interesa la calidad del electrodomestico el 29%, 46
personas eligensu electrodomesticos en promocion el 12 %, 23 personas prefieren
el sequro de los electrodomesticos el 6% , 19 personas no toman en cuenta nada
en el momento de elegir un electrodomestico el 5%.

4.- QUE PUBLICIDAD RECUERDA.

TABLA # 15.- ;Que publicidad recuerda?

QUE PUBLICIDAD RECUERDA
ITEM ALTERNATIVA CANTIDAD %
TELEVISIVA 42 11%
RADIAL 12 3%
4 ESCRITA 4 1%
NINGUNA 327 85%
TOTAL 385 100%

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.

GRAFICO # 13.- ; Que publicidad recuerda?
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Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.
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ANALISIS: De los 385 encuestados, 327 no recuerda ninguna publicidad de
electrodomesticos es decir el 85%, 42 personas recuerdan comerciales de
television es decir el 11%, 12 personas han escuchado publicidad en la radio es

decir el 3% vy 4 personas se informan de electrodomesticos a traves de la prensa

HA COMPRADO ALGUNA VEZ EN ALMACENES COMANDATO
PLAYAS
ITEM ALTERNATIVA CANTIDAD %
Sl 150 39%
1 NO 235 61%
TOTAL 385 100%

escrita es decir el 1%.
2.2.3.- ENCUESTA A CLIENTES( NECESIDADES DEL CONSUMIDOR).

1.- HA COMPRADO ALGUNA VEZ EN ALMACENES COMANDATO
PLAYAS.

TABLA # 16.- ; Ha comprado alguna vez en almacenes Comandato Playas?

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chéez.

GRAFICO # 14.- ;Ha comprado alguna vez en almacenes Comandato

Playas?
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A COMPRADO ALGUNA VEZ EN ALMACENES
COMANDATO PLAYAS
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Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chéez.

ANALISIS: De los 385 encuestados 235 personas (61%) no han comprado en
Comandato S.A.-Playas; mientras que 150 personas(39%) son clientes continuos

de Comandato S.A.-Playas.

2-  (CON QUE

COMANDATO?

FRECUENCIA COMPRA EN ALMACENES

TABLA # 17.- ; Con que frecuencia compra en almacenes Comandato?

CON QUE FRECUENCIA COMPRA EN ALMACENES COMANDATO

ITEM ALTERNATIVA CANTIDAD %
OCASIONALMENTE 12 8%
A MENUDO 17 11%
2 DIA DE LA MADRE 67 45%
NAVIDAD 54 36%
TOTAL 150 100%

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Choez.
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GRAFICO # 15.- ;Con que frecuencia compra en almacenes Comandato?

COMANDATO

45%
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= AMENUDO
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Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.

ANALISIS: El analisis porcentual determind que el 45 % de los clientes compran

en el Dia de la Madre, el 36% indica que realiza sus compras en Navidad; otro

11% compra a menudo Yy el 8% compra en ocasiones en Comandato S.A-Playas.

3.- ¢PORQUE RAZON COMPRA EN ALMACENES COMANDATO?
TABLA # 18.- ; Porque razén compra en almacenes Comandato?

PORQUE RAZON COMPRA EN ALMACENES COMANDATO

ITEM ALTERNATIVA CANTIDAD | %
PRECIO 45 30%

GARANTIA 35 23%

SERVICIO AL CLIENTE 21 14%

CREDITO 15 10%

3 TARJETA DE DESCUENTO 6 4%
RAPIDEZ DEL SERVICIO 2 1%

VARIEDAD DE PRODUCTOS 28 19%

HORARIO DE ATENCION 0 0%

ATENCION PERSONALIZADA 0 0%

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.
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GRAFICO # 16.- ; Porgue razon compra en almacenes Comandato?
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Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chéez.

ANALISIS: Se determina que el 30 % compran por el precio del bien, el 23%
prefiere la garantia, el 19% considera la variedad de productos, el 14% por la
atencion al cliente, el 10% por el crédito, el 4% por la tarjeta de descuento y el 1%
por la rapidez que brinda Comandato S.A.-Playas.
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4.-QUE LE GUSTARIA QUE ALMACENES COMANDATO HAGA POR
USTED PARA QUE SEA CLIENTE FRECUENTE.

TABLA # 19.- ;Oue le gustaria que almacenes Comandato haga por usted
para que sea cliente frecuente?

QUE LE GUSTARIA QUE ALMACENES COMANDATO HAGA POR
USTED PARA QUE SEA CLIENTE FRECUENTE
ITEM ALTERNATIVA CANTIDA | %
PROMOCIONES 13 8%
BONIFICACIONES 12 7%
4 COMBOS 20 12%
SEGUROS Y GARANTIAS 46 27%
MEJORES FACILIDADES DE PAGO 40 24%
SERVICIO DE MANTENIMIENTO 38 22%

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.

GRAFICO # 17.- ; OQue le gustaria gue almacenes Comandato haga por usted
para que sea cliente frecuente?
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Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chéez.

ANALISIS: El analisis porcentual determin6 que el 27 % de los clientes necesitan
mas seguros y garantias, el 24% indica que se debe mejorar las facilidades de pago; el
22% pide que se brinde servicio de mantenimiento, el 8% solicita el aumento en

promociones vy el 7% prefiere las bonificaciones de Comandato S.A-Playas.
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5.- ¢QUE LINEAS DE PRODUCTOS HA COMPRADO?

TABLA # 20.- ;Que lineas de productos ha comprado?

QUE LINEAS DE PRODUCTOS HA COMPRADO
ITEM ALTERNATIVA CANTIDA %
ELECTRODOMESTICOS 115 7%
TELECOMUNICACION 23 15%
5 VEHICULOS 12 8%
TOTAL 150 100%

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.

GRAFICO # 18.- ;Que lineas de productos ha comprado?

QUE LINEAS DE PRODUCTOS HA COMPRADO
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Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.

ANALISIS: De los 150 clentes entrevistados, 115 personas (77%) han adquirido
electrodomesticos, 23 personas (15%) adquirieron productos de telecomunicacion
y el 8% de lo encuestados (12 personas) compraron vehiculos en Comandato

S.A.-Playas.
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6.- cCOMO CALIFICA EL PRODUCTO ADQUIRIDO?

TABLA # 21.- ; Como califica el producto adquirido?

COMO CALIFICA EL PRODUCTO ADQUIRIDO
ITEM ALTERNATIVA CANTIDA %
MUY BUENO 112 75%
BUENO 26 17%
6 REGULAR 12 8%
MALO 0 0%
TOTAL 150 100%

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chéez.

GRAFICO # 19.- ; Como califica el producto adquirido?
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Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.

ANALISIS: Se determina que el 75 % de los clientes califican de muy bueno el
producto adquirido, el 17% califican de bueno el producto comprado y el 8%

califican de regular el producto adquirido.
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7.- ;COMO CALIFICA EL PRECIO DEL PRODUCTO ADQUIRIDO?

TABLA # 22.- ;Como califica el precio del producto adquirido?

COMO CALIFICA EL PRECIO DEL PRODUCTO ADQUIRIDO
ITEM ALTERNATIVA CANTIDA %
PRECIOS BAJOS 25 17%
PRECIOS MODERADOS 91 60%
7 PRECIOS ALTOS 34 23%
TOTAL 150 100%

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.

GRAFICO # 20.- ; Como califica el precio del producto adquirido?
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Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chéez.

ANALISIS: De los 150 clentes entrevistados, 91 personas (60%) consideran que
los precios de Comandato S.A.-Playas son moderados, 34 personas (23%)
consideran que los precios son altos y 25 personas (17%) consideran que los

precios de Comandato S.A.-Playas son bajos.
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8.- ¢A TRAVES DE QUE MEDIO CONOCIO, DE ALMACENES
COMANDATO?

TABLA # 23.- ; A través de que medio conocid, de almacenes Comandato?

A TRAVES DE QUE MEDIO CONOCIO DE ALMACENES COMANDATO
ITEM ALTERNATIVA CANTIDA %

RADIO 4 2%

TELEVISION 92 46%

8 REVISTAS,PERIODICOS 47 23%

REFERENCIAS 59 29%

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chéez.

GRAFICO # 21.- ;A través de gué medio conocio de almacenes Comandato?
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Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chéez.

ANALISIS: El anélisis porcentual determind que el 46 % conocieron a Comandato
S.A.-Playas mediante television, el 29% que conocié Comandato a través de referencias,
el 23% conocié de Comandato S.A mediante revistas, periddicos y el 2% se

enteraron de Comandato S.A. por radio.
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9.- (RECOMENDARIA A ESTE PROVEEDOR?

TABLA # 24.- ; Recomendaria a este proveedor?

RECOMENDARIA A ESTE PROVEEDOR
ITEM ALTERNATIVA CANTIDA %
Sl 146 97%
9 NO 4 3%
TOTAL 150 100%

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.

GRAFICO # 22.- ; Recomendaria a este proveedor?
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Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chéez.

ANALISIS: De los 150 clentes entrevistados, 146 personas (97%) recomiendan
adquirir electrodomesticos en Comandato S.A.-Playas mientras que 4 personas

(3%) no recomiendan a Comandato S.A.-Playas.
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(INFORMACION DE LA COMPETENCIA).
2.2.4.- ENCUESTA A NO CLIENTES DE COMANDATO S.A.-PLAYAS.
1. ¢CUAL ES SU PROVEEDOR ACTUAL DE ELCTRODOMESTICOS?

TABLA # 25.- ;Cual es su proveedor actual de electrodomésticos?

CUAL ES SU PROVEEDOR ACTUAL DE ELCTRODOMESTICOS

ITEM ALTERNATIVA CANTIDA %
LA GANGA 89 38%
MARCIMEX 67 28%
1 ARTEFACTA 45 19%
ELECTROEXITO 21 9%
OTROS 13 6%
TOTAL 235 100%

Elaborada por Veronica Monserrate Rivera Chéez.

GRAFICO # 23.- ; Cual es su proveedor actual de electrodomésticos?
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Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.

ANALISIS: El analisis porcentual determind que el 38 % compran
electrodomésticos en La Ganga, el 28% compran electrodomésticos en Marcimex,
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el 19% compran electrodomésticos en Artefacta, el 9% compran electrodomésticos

en Electroéxito, y el 6% compran en otros proveedores.

2.- ¢QUE SERVICIOS LE BRINDA ESTE PROVEEDOR?

TABLA # 26.- ;Que servicios le brinda este proveedor?

QUE SERVICIOS LE BRINDA ESTE PROVEEDOR
ITEM ALTERNATIVA CANTIDA %
ENTREGA )
INMEDIATA 145 51%
SERVICIO DE ]
2 MANTENIMIENTO 57 20%
DESCUENTOS 45 16%
CREDITO A ]
LARGO PLAZO 38 13%

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Choez.

GRAFICO # 24.- ; Que servicios le brinda este proveedor?
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Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.
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ANALISIS: Se determina que el 51 % reciben entrega inmediata por parte de su
proveedor, el 20% reciben servicio de mantenimiento por parte de su proveedor,
el 16% reciben descuentos por parte de su proveedor Yy el 13% reciben crédito a
largo plazo por parte de su proveedor.

3.- ¢SI ALMACENES COMANDATO CUMPLIERA CON TODAS LAS
ESPECTATIVAS QUE UD DEMANDA ESTARIA DISPUESTO A SER
CLIENTE?

TABLA # 27.- ;Si almacenes Comandato cumpliera con todas las
expectativas que usted demanda estaria dispuesto a ser cliente?

SI ALMACENES COMANDATO CUMPLIERA CON TODAS LAS
ESPECTATIVAS QUE UD DEMANDA ESTARIA DISPUESTO A SER
CLIENTE
ITEM ALTERNATIVA CANTIDA %
S| 196 83%
3 NO 39 17%
TOTAL 235 100%

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chdez.

GRAFICO # 25.-;Si almacenes Comandato cumpliera con todas las
expectativas que usted demanda estaria dispuesto a ser cliente?
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Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Choez.

ANALISIS: De los 150 clentes entrevistados, 196 personas (83%) les guatria se
clientes de Comandato S.A.-Playas siempre y cuando llene las espectativas;

mientras que 39 personas (17%) no les guatria se clientes de Comandato S.A.-
Playas.
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CAPITULO Il

PLAN DE MARKETING DIRIGIDO A ALMACENES “COMANDATO
S.A.” DEL CANTON PLAYAS.

3.1.- SITUACION ACTUAL.

Luego de las investigaciones efectuadas, se puede comentar que el segmento del
mercado hacia el cual va dirigido ALMACENES COMANDATO S.A - PLAYAS
estd conformado por hombres y mujeres de una edad entre 18 y 49 afios que
perciben ingresos de un promedio de $200 a $1.000 dolares mensuales, en las
distintos oficios artesanales y emprendedores microempresarios que residen en
toda la ciudad de Playas y sus alrededores, hacia el cual se debe dirigir los
esfuerzos de marketing mas apropiados.

El segmento lo conforman los usuarios potenciales en el nivel de compra, los
cuales toman su decision en funcién de las necesidades que cubre con la
adquisicion de productos ya que constituyen en su mayoria herramientas de
trabajo, los cuales requieren de facilidades de compra como catalogos, créditos.

A partir del estudio de mercado se obtuvo informacion importante de los clientes
del segmento objetivo, asi como del nivel potencial que existe para este tipo de
servicio en el mercado. Este Plan consta de dos fases, la fase estratégica de la
empresa y la parte operativa de mercadeo.

La etapa estratégica analiza la informacion obtenida dentro y fuera de la empresa
que bajo una direccion sirva para elaborar un plan estratégico necesario para

alcanzar los objetivos en temas como posicionamiento, marca, clientes,
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rentabilidad y sobre todo crear valor en la empresa que es lo mas importante
dentro de una compafiia. La etapa operativa explica cémo se va a implementar el
plan de marketing en todas sus partes: producto, precio, plaza y promocion,
personalizacion, participacion, publicidad, para asegurar la correcta ejecucion de
las estrategias, asi como definir elementos de control de la gestion de marketing.

El marketing para ALMACENES COMANDATO S.A tiene gran importancia
debido a que es una base para conseguir los mejores resultados con el menor costo
posible; atendiendo y tomando en cuenta las necesidades de la gente para orientar
y adaptar los esfuerzos de la gerencia hacia la satisfaccion de esos deseos.

Ademas es importante para mantener contacto directo con el mercado, con la
finalidad de satisfacer de mejor manera las necesidades, los gustos y las
tendencias de la gente. Permite la innovacién de los productos que vende la marca
con el proposito de ganar mercado con la implementacion de estrategias en los

diferentes componentes de la mezcla de mercadotecnia.

3.1.1.- MISION:

La razdn de ser de la empresa se expresa de la siguiente manera:

Facilitamos bienes y servicios de calidad para beneficio y comodidad de nuestros
clientes proporcionando un entorno de desarrollo para colaboradores, accionistas
y la sociedad ecuatoriana.

3.1.2.- VISION:

Ser la cadena lider de almacenes facilitadora de productos y servicios para el

mercado ecuatoriano.
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3.1.3.- VALORES.

e Integridad

e Compromiso

e Excelencia

e Sentido de Pertenencia.

e Honestidad y Etica.

e Compromiso con la calidad.
e Competitividad.

e Productividad.

e Rentabilidad.

e Responsabilidad social.

3.2.- ANALISIS FODA.

El primer paso de una planificacion es conocer la situacion actual, o determinar un
diagnostico, ante ello desde ALMACENES COMANDATO PLAYAS, se
organiza un taller FODA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenaza),

con la participacion de toda su personal., (Fotos # 1-2-3).

El FODA es una herramienta versatil, que permite a los lideres de cualquier
organizacion dirigir sus esfuerzos hacia la ubicacion de la entidad respecto a una
vision de futuro, es decir se trata de una técnica que permite anticiparse

racionalmente a los hechos en funcidn de su naturaleza organizacional.

La primera funcién de prever es lo que ahora llamamos planificar o planear y
probablemente Fayol la denomind asi porque en aquella época no se necesitaba
tanto como ahora el controlar el futuro y lo que se hacia, en muchos casos, era

simplemente preverlo o intentar adivinarlo.
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Los resultados obtenidos en este analisis permitirdn proponer las estrategias
competitivas y elegidas que permitan a Comandato S.A. incorporar un plan de
marketing para la sucursal Playas ,cuya aplicacion, mejore la rentabilidad y
competitividad de la empresa .

3.2.1.- FORTALEZAS.

e Imagen apreciada por cobertura

e Fuerza de ventas experimentada

e Compras a crédito por parte del cliente, Liquidez inmediata por
Institucion Financiera.

e EI 80 % de sus productos son consignados.

e Periodos de Pagos a proveedores hasta de 90 dias.

e Crédito Directo para clientes.

e Beneficios adicionales por la tarjeta Comandato (Anexo #4)

e Aplicaciones del marketing virtual (www.Comanndato .Anexo3)

3.2.2.- OPORTUNIDADES.

e Compras directas hechas en el exterior

e Mercadotecnia integrada con otras categorias de negocios

e Buscar opciones de capital

e Relaciones publicas y generacion de buena voluntad en la sociedad

e Diferenciacién de tasas por segmento

e Recuperar ex clientes

e Fidelidad de clientes

e Alianzas estratégicas con diferentes importantes empresas de servicios.

e Ampliacion del mercado
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3.2.3.- DEBILIDADES.

El servicio técnico es tercerizado y es dificil de evaluar su gestion

Bases de datos subutilizadas y gestion pobre de mercadeo directo

Problema de alto inventario en productos propios.

Problemas de Logistica

Presentacion pobre de tiendas

Realizar el crédito directo por medio de una Institucion Financiera

Falta de comunicacion interdepartamental

Bajo posicionamiento del servicio al comienzo del proyecto.

3.2.4.- AMENAZAS.

e Incursidn de hipermercados con nuevos estilos de venta

Desarrollo de informales con poder y relaciones econémicas

Riesgo politico

Contrabando de los productos (Crecimiento del Mercado Informal).

Clonacién o Falsificacion.

Competencia tiene distribucién por puntos de venta bien desarrollados.

Desarrollo de nuevas lineas de crédito por parte de la competencia.

Masificacion de Tarjetas de Crédito

Tendencia a la baja de la tasa de interés.

Nuevas Tarjetas de la competencia.

3.3.- DETERMINACION DE LA PARTICIPACION DE MERCADO.
3.3.1.- MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP.

Se refiere a la tasa de crecimiento del mercado en el cual compite, la participacion
relativa en el mercado, y la participacion que tiene el lider del mercado.
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TABLA # 28.- Sintesis de la situacion del negocio.

TASA | CUOTA | CUOTA |FACTURACION
NEGOCIO CRECI. | MERC | RELAT. |  ANUAL
COMQI\AI\DATO 2% 45% 45% $1000000

Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Chéez.

Andlisis: Comandato S.A. estd en una posicion de vaca lechera (genera

rentabilidad), pero tiene tendencia a disminuir en rendimiento potencial.

e Alta participacion en el mercado.

e Mercados de crecimiento lento.

e Generan mas efectivo del que necesitan para su crecimiento en el mercado.
e Pueden usarse para crear o desarrollar otros negocios.

e Margenes de utilidad altos.

3.4.- MATRIZ GENERAL ELECTRIC.

En los afios 60 se la conoci6 como la matriz tres por tres pues esta dividida en
nueve cuadrantes distribuidos en tres zonas (Alta, Media y Baja).

Hoy se la conoce mas como el enfoque de la Matriz General Electric o como la
Matriz de Atractivo del Mercado-Posicion Competitiva de la Unidad Estratégica
de Negocios (UEN), enfoque que pertenece a las Técnica s de Portafolio para el
analisis de la competencia. Calificada en una escala de 1 a 5 (1 para muy poco

atractivo y 5 para muy atractivo).
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TABLA # 29.- Atractivo del Mercado

VALORES

ATRACTIVO RANGO

BAJO/DEBIL 1.25-2.50
MEDIA/PROMEDIO 2,51-3,75

ALTA/FUERTE 3.16 -5.00

Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Chéez.

El indicador de la columna de rango; indica las caracteristicas de la empresa en

relacion a la industria o sector de su actividad.

TABLA # 30.- Atencion del mercado de la industria.

ATENCION DEL MAERCADO DE LA INDUSTRIA

TASA DE CRECIMIENTO DE PESO RELATIVO | CALIFICACION TOTAL
MERCADO

Tamarfio del mercado 30% 5 1,5
precios 10% 3 0,3
Crecimiento del Mercado 30% ul 1,2
Diversidad del mercado 20% 3 0,6
Intensidad de la

competencia 10% 4 0,4

100% 4

Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Chéez.

El indicador con rango de 4 indica la interrelacion de la tasa de crecimiento del

mercado en relacion a la posicion de la empresa Comandato-Playas.

3.5.- PLAN DE MARKETING.

3.5.1.- PERFIL ESTRATEGICO A ADAPTARSE.

La implementacion de las estrategias de la empresa, se apoyan en el marco
tedrico de las estrategias genéricas del marketing, aplicada a los resultados de la

investigacion, las cuales se detallan a continuacion
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TABLA # 31.- Estrateqgias genéricas de mercadotecnia.

CLASIFICACION DE LAS ESTRATEGIAS GENERICAS DE MERCADOTECNIA

Liderazgo en Costos

BASICAS Diferenciacion
Concentracién

CRECIMIENTO Penetracion de Mercados

ESTRATEGIA DE INTENSIVO Desarrollo de Mercados
DESARROLLO Desarrollo de Productos

CRECIMIENTO | CRECIMIENTO POR Integracion hacia arriba

INVESTIGACION | Integracion hacia abajo
Integracion horizontal

CRECIMEINTO POR
DIVERSIFICACION

Estrategia de Lider del | Expansiony desarrollo
Mercado Ofensiva y Defensiva

Diversificacion concéntrica

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS Estrategia de Retador

Estrategia de Seguidor
Estrategia de Especialista
Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Chéez.

3.5.2.- APLICACION DE LAS DIFERENTES ESTRATEGIAS COMANDATO
PLAYAS.

3.5.2.1.- ESTRATEGIA DE DESARROLLO.

Diferenciacion: El andlisis del negocio se basa en la diferenciacién, pues el uso o
aplicacion de los productos que oferta Comandato S.A. son de uso profesional y
también para el hogar, otro aspecto relevante es la calidad y durabilidad que
demuestran los productos, ademas de la garantia y el servicio técnico, por estas

razones las personas la prefieren antes que a la competencia.

Esta estrategia va ha estar basada en consolidar en la mente del consumidor la
marca mediante la participacién en eventos de formato profesional, hogar y de

belleza asi como con la realizacion de la difusion con medios masivos en lugares
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especificos como: centros de estudio técnico de nivel medio, institutos técnicos,
universidades técnicas, asociacion de artesanos, etc.; asegurandonos asi que el
mercado abrird las puertas al desarrollo, dando lugar a una ayuda en cuanto a
ingresos se trata.

3.5.2.2.- ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO:

Esta estrategia se basa en aumentar las ventas mediante la introduccion de
productos actuales en mercados nuevos, en Comandato S.A. propondra explotar el
segmento de la tecnologia que incluye el area: sistemas hardware y software,
sistemas electrénicos y de telecomunicaciones entre otras; ya que es un mercado
potencial debido a la innovacion que va creciendo a pasos agigantados y muchas

personas lo adoptan como negocio 0 micro empresa.

Comandato S.A .para atacar a este nuevo segmento se basara en la experiencia
con la que cuenta con casi 65 afios en el mercado comercial, con el manejo del

Internet se espera atraer a este tipo de clientes.

3.5.2.3.- ESTRATEGIA COMPETITIVA.

Dentro de las estrategias competitivas, la mejor opcién considerada es la del
especialista, ya que la empresa en la cual estamos basando los estudios se interesa
por varios nichos como son: peluqueria, cosmetologia, gimnasio, restaurantes,
hotelera, sastreria, hogar e industrial es decir las que pertenecen a herramientas
para la puesta en marcha de negocios y micro empresas.

Ademas por el propio giro de la empresa se puede decir que el segmento de
mercado al cual esta enfocado es rentable y duradero siendo clientes permanentes
logrando asi mantener satisfecho a los clientes.
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3.5.2.4.- ESTRATEGIA CORPORATIVA.

La estrategia corporativa para Comandato S.A. est4 basada en afianzar atributos
de los productos como uso o aplicacion de los productos que se oferta: son de uso
profesional y también para el hogar, otro aspecto relevante es la calidad y
durabilidad que demuestran los productos, ademas de la garantia y el servicio
técnico, por estas razones las personas la prefieren antes que a la competencia,
mediante la consolidacién en la mente del consumidor de la marca haciendo
difusion con medios masivos especificos. Ampliando su mercado explotando el
segmento de la tecnologia, la empresa pretende obtener ingresos altos para

realizar nuevas inversiones.

3.5.2.5.- ESTRATEGIA DE INNOVACION.

La estrategia de innovacion esta basada en la diferenciacion de la competencia
mediante la incorporacion de nuevas vias que permitan generar nuevas ideas,
mantener clientes insatisfechos y atraer clientes potenciales. Mediante la
incorporacion de una linea gratuita y el wedmaster@comandato.com, como via de
comunicacion directa con clientes permitira ampliar el mercado mediante la
captacion de mensajes dando informacién de la cartera de productos. Esta linea

tendra conexidn con el &rea de ventas y se distribuiré a los encargados por lineas.

3.5.2.6.- ESTRATEGIA DE CALIDAD.

La estrategia de mejoramiento de la calidad busca mejorar las expectativas de los
clientes y reforzar su imagen mediante el incremento del rendimiento funcional de
los productos, su durabilidad, su impacto publicitario, y atractivo estético para que
llame la atencion del pablico objetivo. Consiste en el analisis y busqueda de
nuevos proveedores idoneos que cumplan caracteristicas de estandares de calidad
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para incorporarlos en la empresa, con la finalidad de ampliar la cartera de
productos protegidos por patentes y que reinan excelentes caracteristicas de

promocion para tener una comercializacion mas exclusiva de los mismos.

Esto se realizara mediante la participacién de un delegado del area de compras a
los diferentes eventos promociénales, como ferias de belleza y hogar que se
realizan dos veces al afio en los meses de mayo y septiembre en la ciudad de
Playas y en la fiestas de cantonizacion que se realiza una vez al afio en el mes de

Agosto y otros eventos por festividades de dia de la madre y navidades.

3.5.2.7.- ESTRATEGIA DE MARCA.

La estrategia de marca busca dar personalidad a la marca
mediante un conjunto de caracteristicas humanas relacionadas
con el nombre ademas de ser un medio para que los clientes

identifiquen a los productos y los distingan de la competencia.

“Valor de marca: Es el valor agregado que un nombre de marca determinado da
a un producto, mas alla de los beneficios funcionales proporcionados”. Se
realizard la impresion de sticker con la insignia de ALMACENES
COMANDATO S.A en papel adhesivo con sello de seguridad para evitar ser
sustraidos o dafiados, la impresién serd a dos colores y su presentacion en tamafio

previamente troquelado para desprender.

3.5.2.8.- ESTRATEGIA DE ETIQUETA.

La estrategia de etiqueta busca provocar emociones al consumidor despertandole
deseos de adquirir productos basandose supuestamente en los beneficios que
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brinda, ademas connota posicién, economia y calidad. Como criterio de la toma
de decisién es crear un empaque lo mas 6ptimo posible, se elaborard fundas de
plastico con el logo, slogan, informacién de los almacenes en dos tamafios, como
medio para llevar de la manera mas eficiente bienes desde su origen hasta el lugar
de su uso; constara de un sello de seguridad el cual unira la funda para su

despacho.

3.6.- AREAS DE MEJORAMIENTO ESTRATEGICO DE COMANDATO
PLAYAS.

Se consideran laos diferentes relaciones de la empresa, competencia, proveedores,

tecnologia y entorno.

TABLA # 32.- Area de mejoramiento estratéqgico.

S.M.AR.T

MATRIZ DE ARFAS DE MEDIBLE
MEJORAMIENTO o iL\TIFI CABLE ASIGNABLE REAL TIEMPO OBJETIVOS ESTRATEGICOS
ESTRATEGICO - :
Buen ambients de Humano En un aflo logara mayor cobertura de marcado
1|Estrategia COMPETENCIA trabajo, nivel de Area de ventas Material 1 afio |mediante la aplicacion de promociones v
ventas Tecnologico publicidad
- S Humano N i
2|Estrategia PROVEEDORES Nivel de V e-n[.a:: lirea de ventas Materia | o En el pl-azn de lm afio mejorar v ampliar 1a cartera
clientes potenciales . de proveedores
Tecnoldgico
. ] . Material . |Durante los priximos 2 afios implementar
N 5 2 afios
3|Leed CORRLRCION Tiempo e entrega Adminisiracién Tecnoldgico | ~ B0 nedidas de seguridad para mercaderia
4|Organizacional Problemas Idﬁ‘- comunicacion Niveles d:: Administracién Hiomano 2 sfios En los Si.glliﬂ-l\'ltﬁi 2 afios implementar usa
interna capacitacién planeacion estratégica
No existe una guia para tomar | Implementacion, . . .
- : En los s 2 aflos I bue o de
3|Organizacional | decisiones cuando surgen actualizacién de Administracin Humano 2 afios | ¢ %Jroxu?o. |- 30 lgrarun buen mangjo 68
stock v reposicion
conflictos reglamentos
6| Financiera PIB Nivel de morosidad, Area de Contabilidad, Humano 4 afos Durante los proximos 4 afios mantener la
’ rentabilidad, utilidad Gerencia General Financiero " |reinversion en la empresa
o p H Durante los siguientes 2 afios implementar de
§|Tecnologia | ADELANTO Y APLICACIONES)| plementacian de Gerencia General BMA0 | sos | forma efectiva los sistemas de conexion v
nuevos sistemas Tecnoldgico comumicacion .

Elaborado por: Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Chéez.

3.7.- MATRIZ ESTRATEGIADE LAS 7 P’S.
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En referencia a los hallazgos internos y externos se propone la linea de accion a
seguir, identificando la estrategia especifica a implantarse. A continuacion la
matriz estratégica de las 7P.

79



TABLA # 33.- Matriz Estratégica De Las 7 P’s.

HALLAZGD

COMAMDATO S8 -PLAYAS debe Aprovechar los atributos del mercado ya que existe un aumento en el

LINEA DE ACCION

ESTRATEGIA

ESTRATEGIA

- . i FRODUCTO ESTRATEGIA DE CALIDAD: Blsqueda, seleccidn wlo cambio de los mejores proveedores en
sector comercial y goza de una amplia cartera de provesedores a su eleccion funcisn de la durabilidad y utilidad de sus productos ofertados
COMANDATO 5.4 -PLAYAS debe aplicar medidas de toma de decisidn cuando surgen conflictos y mayar FERSOMAL ESTRATEGIA DE FERSOMAL: Capacitacidn, realizar reuniones trimestrales para medicidn de
comunicasidn interna objstivos
48 COMPRADD ALGUMNA WEZ EM ALMACERES COMAMNDATO FLAYAS 7
De los 285 encuestados 225 personas [E14] no han comprado en Comandato S.4.-Playas; mientras que 150 POSICIOMARMIERTO | Reposicionamisnto mediante mejoramiento de la imagen corporativa
personas(33:] son clientes continuos de Comandato 5.0, -Flayas
4 COM QUE FRECUERCLA COMPRA EN ALMACERES COMARDATO?
El a!ﬁallsls porcentual deterr!ﬂlno que el -15 i de lo= clientes compr-an enelDiadela Madre. el 26 indica que PROMOCION ESTRATEGIA OE PROMOCION: Fiealizar descuentos a clientes frecuentes
realiza sus compras en Mavidad: otro 1122 compra a menudo y el 82 compra en ocasiones en Comandato
S.A-Playas.
+ PORCILE RAZAN COMPRA EM ALMACERES COMANDATO?
Sie determina que el 30 22 compran por el precio del bien, el 2322 prefiers la garanti a, el 192 considerala FROMOCION ESTRATEGIA DE FROMOCIOMN: Mejorar la atencion al cliente, realizar descusntos de manera
wariedad de productas, o 1452 por la atencidn al clients, ol 1022 par el crédita, ol 432 por la tarjeta de descuenta permanente y agilicar del servicio
y el 13 por la rapidez que brinda Comandato 5.8.-Flayas
4 QUE LE GUSTARIA QUE ALMACEMES COMARMDATO HAGA POR UISTED FARA QUE SEA CLIERTE
FRECUEMTE El anilisis porcentual PROMOCION ESTRATEGIA DE FROMOCIOMN: Realizar cada mes demostraciones de productos mediante
determind que el 2134 de los clientes necesitan mas sequros § garankias, el 273 indica que se debe mejorar slianzas estratégicas con proveedores de las marcas
la= facilidades de pago; el 252 pide que =e brinde servicio de mantenimiento, el 32 solicita el aumento en
¢ GUE LIKEAS DE PRODUCTOS HA COMPRADO
D& los 150 clisntes entrevistadas, 115 personas [775] han adquirida electrodamésticas, 23 persanas [1554) FRORMOCION ESTRATEGIA DE PROMOCION: incrementar mediante creditos |a adquisicion de wehiculor y
adquirieron productos de telecomunicacidn y el 532 de lo encuestados (12 personas] compraron wvehiculos articulos de telecomunicacion
en Comandato 5.4.-Playas
: vl
£E0n0 E.:ALIFICA EL_PHDDUCTD ADQI’!'HIDD' - . - ESTRATEGIA DE ETIGUETA: Incluir catalogas de usa en el interior de las productas de
Se determina que el 75 X de los clientes califican de muy bueno el producto adquirido, el 172 califican de FRODUCTO COMARNDATO S0
bueno el producto comprado y el 2 califican de regular ¢l producto adquirido. o
& COMO CALIFICA EL PRECIO DEL PRODUCTO aDQUIRIDO
De los 160 clientes entrevistados, 91 personas [B02) consideran que los precios de Comandato 5.0 -Flayas . . . - . . h

N A . FRECIO Realizar investigacidn de marcado para mejorar loz precios de acuerdo 3 la competencia
=on moderados, 34 personas [23%)] consideran que los precios son altos y 26 personas [173)] consideran
que los precios de Comandato 5.4 -Flayas son bajos.
£ A TRAVES DE QUE MEDID COMOCIO DE ALMACENMES COMANMDATO?
El andlizis porcentual determind que 2l 1% conocieron a Comandato S.A.-Playas mediante televisidn, =1 Realizar banners publicitario, tarjetas de presentacidn para empleados, realizar publicidades
N s . ) - s N s FUBLICIDAD N

39% que conocid Comandako a través de referencias, e 312 conocid de Comandato 5.4 mediante revistas, radiales
periadicos y el 32 ze enteraron de Comandato S.48. por radio.
+ RECOMEMDARLS & ESTE FROVEEDOR?
De los 150 clientes entrevistados, 146 personas (37%) recomiendan adquirir electrodomésticos en FLAZA Fiealizar un mapeo de distribucicn estratégico

Comandato S.58.-Playas mientras que 4 personas [24] no recomiendan a Comandato S.48.-Playas.

Elaborado por: Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Choez.
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3.7.1.- ESTRATEGIA DE PRODUCTO.

3.7.1.1.- PRODUCTOS.

Indica la combinacion de “bienes y servicios” que la compafiia le ofrece al
mercado meta, referente a la calidad, caracteristicas, opciones, estilos, nombre de

la marca, empaque, tamafos, servicios, garantias, devoluciones, etc.

Los productos que disponen ALMACENES COMANDATO S.A son diversos, la
incorporacion de los productos es realizada dependiendo de las crecientes

necesidades de los clientes, lo que ha permitido surgir en nuevas lineas.

Electrohogar.
e Articulos menores (Licuadoras, tostadoras, planchas etc.)
e Climatizacion ( aire acondicionado).
e Linea blanca (cocinas, lavadoras, microondas).

e Maquinas de coser

Computacion.
e Computadoras de escritorio.
e Dispositivos de almacenamiento.
e |mpresoras.

e Computadoras portatiles.

Tecnologia.
e Audio (Equipos de sonido, Radio para auto).
e Fotografia (camaras fotogréaficas y de video).

e Internet (MGdems).
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e Juegos de video.
e Reproductores (mp3, mp4).
e Telefonia (convencional, celular).

e Tvvideo (Plasmas, DVD, Cine en casa).

Muebles.

e Muebles de dormitorios (Cémodas, roperos, veladores).

e Muebles de oficina (Archivadores, Escritorios).

e Mueble s de sala (Modulares).

Decohogar.
e Alfombras y tapetes.
e Almohadas.
e Porta Retratos.

e Utensilios de cocina.

Dormitorios.
e Bases.
e Camas.

e Colchones.

Belleza.
e Cuidado personal.

e Perfumeria.

Playa.
e Hieleras y loncheras.
e Piscinas inflables.

o Sillas playeras.
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Transporte.
e Motor.

e Motos.

Los productos responden a marcas registradas con caracteristicas de calidad,
durabilidad, buen precio, garantias y sobre todo uso principalmente que sean de

caracter profesional.

ALMACENES COMANDATO S.A también tiene productos propios los cuales
son importados al granel y ensamblados en el pais, los cuales son promocionados
con marca y diferentes submarcas que dan una identidad a cada linea de producto
ya que pertenecen a segmentos diferentes.

Productos de conveniencia: Son los que el consumidor adquiere de manera

frecuente, a su conveniencia y con esfuerzo minimo de la compra.

Productos de comparaciéon: EIl consumidor contrasta diversas alternativas en

relacion con criterios como el precio, calidad, o estilo.

Productos especializados: Son articulos particulares a los cuales el consumidor
realiza esfuerzos especiales de busqueda.

Productos no buscados: Son los que el consumidor desconoce, o que, sabiendo

de ellos no los quiere inicialmente.

Ademas comprende beneficios o valores agregados, que no los da la competencia,
y que se espera den una ventaja competitiva, para que asi los clientes nos prefieran
mas que a la competencia. Entre estos valores estan:

e Descuentos en principales cadenas de servicios.
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e Premios por compra.

e Regalos.

e Sorteos de carros.

e Programa de promociones.

e Catélogos de informacién de productos.

La mente del consumidor sintetiza la imagen de los productos y compara unas
marcas en relacion a las demés. Al momento de la decision de compra el
consumidor evalGa una lista limitada de productos que coloca en su mente unos en

relacion a los otros.

Esta posicion que una marca ocupa en la mente del consumidor se encuentra

también en funcién de las propiedades del producto.

Los atributos de los productos pueden clasificarse en tangibles o intangibles.

Atributos Tangibles: A éstos se les puede distinguir por que se los puede ver y

tocar, como por ejemplo: la forma, color, textura.

Atributos Intangibles: Son aquellos que no los vemos pero sin embargo sabemos
que estan ahi y tienen una gran influencia al momento de elegir uno u otro

producto asi por ejemplo el precio, la marca, la garantia.

ALMACENES COMANDATO S.A posee productos los cuales se caracterizan
por una serie de atributos tangibles ya que se caracterizan por formas, texturas,
consistencia, materiales diferentes, acabados, etc. diferentes y peculiares que los
hace atractivos a la vista e intangibles los cuales diferencias de la competencia
como son: garantias, servicio post venta (técnico y reparacion), percepcion de la

marca lo cual a permitido una posicién reconocida en el mercado.
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TABLA # 34.- Estrategia de producto-Investigacion.

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

.- FORMACION GENERAL

ESTRATEGIA

Administracion para la forma de decisiones a implementar

OBJETIVO

Determinar la satisfaccion de clientes y obtener utilidad optima

2.- CURSO DE ACCION

ACTIVIDADES

TIEMPO

RESPONSABLE

PRESUPUESTO (anual)

Investigacion de mercado

Cada 6 meses

Administrador

§3000

Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Chéez.

En ALMACENES COMANDATO S.A se dard vital importancia a las

demostraciones que seran efectuadas por el patrocinio de las marcas mas

destacadas en la linea de hogar mediante alianzas estratégicas, permitiendo crear

un espacio de interés a los clientes, se lo realizard de forma ordenada una vez por

mes para lo cual se concederd un espacio fisico considerable asi como apoyo

comercial mediante la donacion de obsequios de las demostraciones para los

proveedores.

TABLA # 35.- Estrategia de producto-Demostraciones.

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

1.- FORMACION GENERAL
ESTRATEGIA Administracién para la forma de decisiones a implementar
OBJETIVO Determinar la satisfaccion de clientes y obtener utilidad optima
2.- CURSO DE ACCION
ACTIVIDADES TIEMPO RESPONSABLE | PRESUPUESTO (anual)
Ferias (Feb-May-Agost-Sep-Dic) 5 meses Administrador $2.500
Eventos 12 meses Administrador $ 1.000
Demostraciones Mensuales 12 meses Administrador $1.000
Participacion en convenciones 6 meses Administrador $1.700

Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Chéez.
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3.7.1.2.- COSTO DE ESTRATEGIA DE PRODUCTO.

TABLA # 36.- Inversion en la estrategia del producto.

INVERSION EN LA ESTRATEGIA DEL PRODUCTO
DESCRIPCION PARCIAL| TOTAL %

Investigacion de mercado 750,00 3.000,00 | 14.55%
Ferias-Febrero-Mayo-Agosto-Sep-Dic 2.500,00 | 12.13%
Eventos 1.000.00 | 4.85%
Demostraciones 1/mes 1.000,00 | 4.85%
Participacion en convenciones 1.700,00 | 8.25%

TOTAL 9.200,00 | 44,63%

Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Choez.

3.7.2.- ANALISIS DEL PRECIO.

El establecimiento del precio es un factor crucial en la mezcla de marketing
porque tiene efecto directo en las utilidades de la empresa, con la estrategia de
precio se pretende fijar precios tomando en cuenta restricciones y objetivos del
mercado, asi como una estimacion de la competencia, mediante investigacion de
mercado cada 6 meses ya que la tendencia fluctGa debido a la naturaleza de los

productos.

Los precios de venta al publico (p.v.p.) se los definen como precios de contado,
susceptibles de ser cancelados en efectivo o cheque, tarjeta de crédito o crédito
financiado por el almacén. el grupo tiene como politica ofrecer al cliente precios

bajos todos los dias. Es politica del almacén que “todo precio incluye el i.v.a.”

Promociones: Es un esfuerzo dirigido a incrementar la demanda del consumidor,
a estimular la demanda del mercado o a mejorar la disponibilidad del producto por
un periodo limitado de tiempo.
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Saldos: Es una promocion enfocada a terminar el stock de productos de

temporada.

Liquidaciones: Es una promocion especial orientada a eliminar el stock de un
producto, puede incluir articulos con defectos o tarjeta de crédito.

Descuento de libre promocion: Solo para productos seleccionados, tendran

asignados descuentos por promocion y estaran sujetos a la forma de pago.

Pago en efectivo o cheque: En pago en efectivo o cheque se debe otorgar el total
del descuento ofertado.

Pago con Tarjeta de Crédito o Reservaciones: Para cancelar con tarjeta de
crédito se debera restar 5% del descuento desplegado, la diferencia es el descuento
que se puede ofertar al cliente.

e Pago en efectivo se descuenta el 20%

e Pago con tarjeta de crédito el 15%

Venta a Crédito: En ventas a crédito no se ofrece descuento alguno y el plan de
pagos se calcula del valor P.V.P.

Descuentos por volumen: Las ventas por volumen solo se puede cancelar en
efectivo o cheque, no se acepta tarjeta de crédito, en el caso que se requiera un
incentivo para cerrar la venta se pueden tomar la decision de ofrecer un regalo

equivalente al 1% del valor de la compra.

Ese regalo deberd ser un producto que no tenga rotacion, de preferencia
relacionada con la compra motivo de la oferta
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3.7.2.1.- ESTRATEGIAS DE PRECIO.

3.7.2.1.1.- FIJACION DE PRECIOS BASADA EN EL COSTO.

Fijacion de precios de costo mas margen: Es uno de los métodos mas simples,
consiste en sumar un sobreprecio estandar al costo del producto.

Fijacion de precios por utilidades meta: Consiste en fijar un precio con el fin de

obtener cierta utilidad que es establecida como meta u objetivo.

3.7.2.1.2.- FIJACION DE PRECIOS BASADA EN EL VALOR.

Esta estrategia basa su precio en la percepcién que los clientes tienen sobre el
producto y no en el costo del mismo. Esto implica que la compafiia no puede
disefiar un producto y un programa de marketing y luego establecer el precio, sino
que el precio se considere junto con las otras variables de la mezcla de marketing
antes de establecer el programa de marketing.

3.7.2.1.3.- FIJACION DE PRECIOS BASADA EN LA COMPETENCIA.

Los consumidores basan sus juicios acerca del valor de un producto en los

productos que los diferentes competidores cobran por productos similares.

Fijacion de precios de tasa vigente: consiste en fijar el precio siguiendo los
valores actuales de los demas competidores, sin basarse en los costos o en la
demanda. Es una estrategia popular cuando la elasticidad de la demanda es dificil
de medir. Se evitan guerras de precios.
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Fijacion de precios por licitacion sellada: Se utiliza cuando las compafiias
licitan para obtener contratos, y basan sus precios en el precio que se cree
estableceran sus competidores a la licitacion. ALMACENES COMANDATO S.A

fija sus precios mediante el método tasa vigente y descuentos promocionales.

Fijacion de precios por utilidades meta, consiste en calcular del costo un
porcentaje establecido de utilidad el cual esta designado por lineas: Belleza «
25% Hogar <> 20% Industrial <> 35% Repuestos <> 35%

3.7.3.- DISTRIBUCION.

3.7.3.1.- CANALES DE DISTRIBUCION.

Un canal de distribucién es el medio a través del cual los productos van desde la
fabrica hasta su consumidor final, cada capa de intermediarios que realiza alguna
labor para acercar el producto y su propiedad al comprador final es un nivel de
canal. Como realizan parte del trabajo, tanto el productor como el consumidor
final forman parte de todo canal. Se utiliza el nimero de niveles de intermediarios

para indicar la longitud del canal.

En el caso de ALMACENES COMANDATO S.A se maneja dos; el canal directo
ya que al manejar productos con marca de fabricante va desde el fabricante en este
caso ALMACENES COMANDATO S.A hasta el consumidor final; y la otra via
un canal indirecto ya que existen detallistas en el caso de la sucursal de Playas
hasta llegar al consumidor final.

Las canales de distribucién son complejos sistemas de comportamiento, donde las

empresas Y los individuos interactGan para alcanzar las metas del individuo, de la
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compafiia y del canal. No son inmoviles, sino que surgen nuevos tipos de

intermediarios y se desarrollan sistemas totalmente novedosos.

Se realizara alianzas estratégicas con empresas de logistica para que analicen e
implementacién anualmente mapas de procesos y estandarizacién de los
procesamientos de pedidos y de éste modo conseguir reducir tiempos de trabajo y

procesos que no generen valor al cliente.

3.7.3.2.- ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION.

TABLA # 37.- Estrateqgia de plaza.

1.- FORMACION GENERAL

ESTRATEGIA Mapa de Procesos
OBJETIVO Estandarizacion de procesos de distribucion
2.- CURSO DE ACCION
ACTIVIDADES TIEMPO RESPONSABLE | PRESUPUESTO (anual)
Mapeo de Procesos 12 meses Administrador $4.200

Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Chéez.

3.7.3.3.-.- COSTO DE ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION.

TABLA # 38.- Inversion en la estrategia de plaza.

INVERSION EN LA ESTRATEGIA DE LA PLAZA
DESCRIPCION PARCIAL| TOTAL %
Mapeo de procesos 350,00 4.200.00 | 20.37%
TOTAL 4.200,00 | 20,37%

Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Chéez.
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El mapeo de los procesos consiste en localizar y representar graficamente la

distribucion relativa de las partes del Canton Playas

3.7.4.- PUBLICIDAD.

Esta parte se enfocard basicamente a las estrategias de publicidad que vamos a
seguir y como implantaremos para lograr la introduccién del servicio y producto y

a partir de eso lograr la recordacion y fidelizacion de la marca.

Nos enfocaremos en la comunicacion a través de los principales medios de
comunicacion como los son la televisién, la radio y la prensa escrita en sus

principales espacios para crear un posicionamiento del producto a las personas.

Asi mismo se trabajara con banners, materiales POP, habladores y otros objetos

relacionados con el tema.

3.7.4.1.- Caracteristicas_Del Merchandising.

Las caracteristicas del punto de venta pueden ser muy variadas, puesto que estas
pueden ir desde el aspecto interior, como al aspecto exterior y deberan cumplir

ciertas caracteristicas las cuales las se analizaran posteriormente.

Cabe mencionar que una de las caracteristicas mas importantes dentro del punto
de venta, es la funcionalidad de la misma, puesto que gracias a esta, el
consumidor puede efectuar sus compras de una manera mas eficiente y con un

periodo de tiempo menor.

La distribucion de la tienda esta a cargo de las estructuras de merchandising.
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TABLA # 39.- Estrategia Merchandising.

1.- FORMACION GENERAL

ESTRATEGIA Promocion interna y externa
OBIETIVO Sefializacion interior
2.- CURSO DE ACCION
ACTIVIDADES TIEMPO RESPONSABLE | PRESUPUESTO (anual)
Letreros Plegables 12 meses Area de Compras §250
Exhibidores y vitrinas 12 meses Area de Compras §1.500
Arreglos-Decoraciones por eventos 12 meses Area de Compras §50

Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Chéez.

Zona interior: En forma generalizada, en ALMACENES COMANDATO S.A se
encuentran implementadas a partir de tres zonas especificas: de inicio linea
industrial/ profesional, en el medio hogar y repuestos y al final la de belleza con la
finalidad de obligar a los clientes a trasladarse al final.

Esto a su vez origina una imagen de que solo se vende productos grandes por ende

no causa curiosidad para conocer los locales en el caso de clientes nuevos.

TABLA # 40.- Inversion en estrategia de merchandising.

INVERSION EN LA ESTRATEGIA DEL MERCHANDISING
DESCRIPCION PARCIAL| TOTAL %
Letreros plegables 250,00 | 1.21%
Exhibidores .v vitrinas 1.500.00 | 7.28%
Arreglos-Decoraciones por eventos 50,00 | 0,24%
TOTAL 1.800,00 | 8,73%

Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Chéez.
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Zona exterior: Esta debera cumplir con varios aspectos:

e Limpieza impecable.
e Con rotulo, frecuentemente luminoso, para personalizar nombre o razén
social del establecimiento.

e Abierta al maximo, para que se permita ver desde el exterior.

La vitrina o escaparates deben permitir: exhibicidn correcta para que sede lugar a
un deseo de compra, para que un individuo realice aquello que acaba de ver hacer

a otro.

Las vitrinas o escaparates son de gran utilidad para el almacén puesto que esto le
facilita al cliente la compra de cualquier producto, que inclusive tal vez el cliente
no estaba dispuesto a comprar, pero al verlo se le cre6 una necesidad de

adquirirlo.

3.7.5.- ESTRATEGIA DE PROMOCION PUBLICITARIA.

Publicidad, es cualquier forma de comunicacién no personal acerca de una

organizacion, bien servicio o idea, pagada por un patrocinador identificado.

Se va a poner énfasis en la publicidad impresa en material de lona los cuales se
ubicaran a manera de comunicar el interior del local y hacer provocativo el

ingreso a los almacenes.

Se realizara volantes con la informacion mas relevante en cuanto a lineas de

productos, servicios y datos de la empresa.
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TABLA # 41.- Estrategia de promocién publicitaria.

1.- FORMACION GENERAL
ESTRATEGIA |Pr0m0cic}n interna v externa
OBJETIVO |C0mu.n.icar v persuadir a clientes potenciales
2.- CURSD DE ACCION
ACTIVIDADES TIEMPO RESPONSABLE | PRESUPUESTO (anual)
Publicidad Rario v TV Local G meses Area de Compras % 500
Gigantografas - Impresiones - Banners 12 meses Area de Compras $ 200
Tarjetas de presentacion 12 meses Area de Compras 3 64
Volantes 12 meses Area de Compras % 50
Promocion Comercial 6 meses Area de Compras $ 300
Tarjeta de Credito Comandato 12 meses Area de Compras % 800
Sorteos 12 meses Area de Compras $ 2 400

Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Chéez.

3.7.5.1.- COSTO DE ESTRATEGIA DE PROMOCION PUBLICITARIA.,

TABLA # 42.- Inversion en estrategia de promocion.

INVERSION EN LA ESTRATEGIA DE LA PROMOCION
DESCRIPCION PARCIAL| TOTAL %
Publicidad y Radio y Tv.Local 500.00 2.43%
Gigantografias-Impresiones Banner.s 200,00 0,97%
Tarjetas de presentacion 64,00 0.31%
Volantes 50.00 0.24%
Promocion comercial 300,00 1.46%
Tarjetas de crédito COMANDATO 800,00 3.88%
Sorteos/mes 200.00 240000 | 11.64%
TOTAL 4.314,00 | 20,93%

Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Chéez.

ALMACENES COMANDATO S.A. trabajard en la emision de “Tarjetas de
Crédito Convencionales, que son las que permiten al usuario pagar los consumos
realizados a través de ella, ya sea por medio de plazos mensuales y/o una linea de
crédito giratoria con el limite establecido por el ente emisor”.
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En la actualidad, las tarjetas de crédito han jugado un rol crucial al aportar al
desarrollo de las economias de los paises; en la medida en que los consumidores
llegan a tener mayores facilidades para la adquisicion de bienes y servicios.
Igualmente va creciendo la demanda en los distintos sectores del mercado sirven
para la adquisicién de todo tipo de bienes de consumo masivo, llegando a formar

parte significativa hasta del presupuesto doméstico de muchos hogares.

3.7.5.2.- RELACIONES PUBLICAS.

Como parte de la publicidad, se aplicara una estrategia de relaciones publicas la
creacion de tarjetas de presentacion de los empleados que ocupan cargos
relevantes y con el fin de implantar buenas relaciones con los diversos publicos de

una compafiia asi como la creacion de una buena "imagen de corporacion.

3.7.5.3.- MARKETING PROMOCIONAL.

Se debe enfocar tanto en el consumidor final y se clasifica en:

e De regalo afiadido.

e Entrega de regalo con su primera compra segun el producto.

e Acciones en el punto de venta.

e Permiten dar informacion o asesoramiento al consumidor por parte de una

impulsadora que se encontraré en cada uno de los locales de la cadena.

3.7.5.4.- MARKETING DIRECTO.

Call Center: Se haran llamadas a la base de datos de los clientes para informarlos

sobre la tarjeta y ofrecer sus servicios.
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3.7.5.5.- PUBLICIDAD EN EL LUGAR DE VENTA.
e Banners Habladores .
e Material animado.
e Exhibidor con impulsadora.

e MOvil, banderolas y otros que se suspenden y se mueven con el aire.

3.7.5.6.- PUBLICIDAD RADIOS.

Para esta campafia se elaborara una cufia publicitaria, la cual sera transmitida por
la emisoras RADIO COSTA escogidas para la promocién de nuestro producto que
se enfocan en nuestro mercado objetivo medio, medio bajo y bajo que comprende
tanto hombres y mujeres de 18 afios en adelante.

3.7.5.7.- PUBLICIDAD REVISTAS.
Se colocara publicidad dentro de las principales revistas como lo son Hogar,

Estadio y Vistazo, Costanera, Playerito. Se har&n anuncios de cuarto de pagina,
media pagina, y contra portada para la publicacion de dichas revistas.

3.7.5.8.- PUBLICIDAD PERIODICOS.

Se adquirird publicidad en los principales periédicos como lo son: El
Comunicador, EI Costanero, EI Universo, EI Comercio y El Expreso. Apareceran
en las paginas principales de cada uno de los diarios nombrados anteriormente.

3.7.5.9.- PUBLICIDAD TELEVISION.

La campafia publicitaria se enfocara en los medios de comunicacion, y es asi que

se lanzard una campafa televisiva en la cual se creard un comercial especial.
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Estas pautas seran transmitidas en el canal 24 de Playas. Se escogeran los
programas de mayor rating como novelas, noticieros, y programas de interés
general, etc.

3.7.5.10.- PUBLICIDAD VALLAS PUBLICITARIAS.

Se pondré vallas publicitarias en las principales avenidas de la ciudad.

3.7.5.11.- PUBLICIDAD Y VENTAS EN INTERNET:

El sitio web www,comamdato.com , estara disponibles en todos las transacciones
mostrandose los productos en linea , las formas de pagos, entrega , devoluciones,
seguros, garantias teniendo el correo de atencibn al cliente

wedmaster@comandato.com (Anexo# 3)

TABLA # 43.- Matriz Cronograma de Estrategias de publicidad.

MATRIZ DE PUBLICIDAD

TIEMPO

ACTIVIDAD

JULIO | AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE | NOVIEMBRE

Publicidad Rario v TV Locel

(sigantografis - Impresiones - Banners

Tatjetas de presentacion

Volantes

Promocion Comercial

Tarjeta de Credto Comandato

Sarteos

Elaborada por: Verénica Monserrate Rivera Chéez.
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Las gigantografias, impresiones, banners, tarjetas de presentacion, volantes,

sorteos, tcc se mantendran durante todo el afio.

3.8.- ESTRATEGIA DE PERSONAL.

”Las personas, medio y fin de las organizaciones de trabajo, es lo que se
denomina el "“personal™, conjunto de personas, trabajadores, tanto directivos
como operativos que laboran dentro de una organizacién, cooperativamente,
situado en distintos niveles jerarquicos y aportan su esfuerzo para el logro de los
objetivos y metas de la organizacion a la que pertenece”.

Desarrollar las capacidades del trabajador, proporciona beneficios para los
empleados y para la organizacion, ayuda a los trabajadores aumentando sus
habilidades y cualidades y beneficia a la organizacion incrementando las
habilidades del personal de una manera costo-efectiva. En la siguiente tabla se
detalla la estrategia a efectuarse.

TABLA # 44.- Estrategia de personal.

1.- FORMACION GENERAL

ESTRATEGIA Capatitacion al personal
OBIETIVO Dictar seminarios y talleres
2.- CURSO DE ACCION
ACTIVIDADES TIEMPO RESPONSABLE PRESUPUESTO (anual)
Seminario de Relaciones Publicas 1 mes Area de Compras $250
Seminario de Atencion al cliente 1 mes Area de Compras §250
Integracion personal 12 meses Area de Compras $ 600

Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Chéez.

La capacitaciéon hara que el trabajador sea mas competente y habil por lo que se

dictara semestralmente charlas motivacionales y a nivel gerencial por areas con la
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asignacion de un presupuesto. Ademas, al utilizar y desarrollar las habilidades del
trabajador, la organizacion entera se vuelve mas fuerte, productiva y rentable. La
integracién de personal es muy importante ya que se puede mejorar y perfeccionar

el empleo y disefio de los recursos materiales.

3.8.1.- COSTO DE ESTRATEGIA DE PERSONAL.

TABLA # 45.- Inversion en la estrategia del personal.

INVERSION EN LA ESTRATEGIA DEL PERSONAL
DESCRIPCION PARCIAL| TOTAL %
Seminario de Relaciones Humanas 250,00 1,21%
Seminario de Atencion Al Cliente 250,00 1.21%
Integracion Personal 50,00 600,00 2.91%
TOTAL 1.100,00 | 5,34%

Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Chéez.

3.9.- NIVELES DE INVERSION Y FINANCIAMIENTO.

Un presupuesto de inversién estratégica, comprende una descripcion detallada de
las acciones que se deben emprender para realizar la estrategia escogida; se
acompafara de un calendario y de una descripcion de las responsabilidades y

tareas de cada uno en su realizacion.

3.9.1.- FINALIDAD DE LOS PRESUPUESTOS.

1. Planear los resultados de la organizacion en dinero y volimenes.
2. Controlar el manejo de ingresos y egresos de la empresa.
3. Coordinar y relacionar las actividades de la organizacion.

4. Lograr los resultados de las operaciones periédicas.
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3.9.2.- METODOS DE ELABORACION DE PRESUPUESTOS.

Los métodos para elaborar el plan de mercadotecnia son:

3.9.2.1.- PORCENTAJE DE VENTAS.

Consiste en examinar cuanto destinan otras empresas de la industria a la
publicidad / medios, a la promocién y mercadotecnia total. Por lo regular, en esta
existe un criterio estandar que proporciona el porcentaje promedio de las ventas
destinado al presupuesto de publicidad / medios, el presupuesto de promocion y

en ocasiones el presupuesto total de mercadotecnia.

3.9.2.2.- METODO DE TAREAS.

Con éste método se intenta preparar un presupuesto que apoye debidamente la
actividad de la mezcla de mercadotecnia en el plan, a fin de alcanzar los objetivos
de ventas y de mercadotecnia. Para obtener el presupuesto monetario total, hay
que estimar los costos de cada ejecucion de las herramientas de mercadotecnia
incluidas en el plan; asi el presupuesto permitira alcanzarlos de modo eficiente un

plan agresivo de mercadotecnia.

3.10.- PRESUPUESTO GENERAL DE PLAN DE MARKETING 2012-2013.

Para la elaboracién del presupuesto para ALMACENES COMANDATO se ha
utilizado el denominado método de tareas; ya que cada uno de los objetivos que se
van a cumplir estan basados en la aplicacion de las estrategias y cada una de ellas

tienen un costo.

A continuacion el detalle para presupuesto de plan de marketing:
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TABLA # 46.- Presupuesto del plan de marketing.

ALMACENES COMANDATO-PLAYAS

FRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING -2012-2013

PFARCIAL |EUB-TOTAL| TOTAL
INYERSION EN LA ESTRATEGIA DEL PRODUCTO § 320000
Crear imagen d& marca. 3.000,00
Investigacian de mercade cada seis meses a clientes 750,00
Fuzionar 3l producto y marca £.200,00
Ferias-F cbrera-Mayo-Agosto-Sep-Dic 2.500,00
Eventoz 1.000,00
Demastraciones 1imes 1.000,00
F':.rl:in:ip:l-:iEnn Gh CORYERCiones 1.700,00
INYERSION EN LA ESTRATEGIA DEL PRECID
Adminiztracidn para la bama de decizsiones a estrategias a implementar
imputables 3 salarios de Administraderes y gerentes
INYERZION EN LA ESTRATEGIA DE LA PLAZA § 420000
CISTRIBUCION 4.200,00
Mapeo de procesos 350,00
INYERSION EN LA ESTRATEGIA DE LA PROMOCION £ 431400
PROMOCION COMERCIAL 1.5314,00
Publicidad y Badic y Tv.Lacal 500,00
Gigantegrafi az-Impresiones Eanner.z 200,00
Tarjetas de presentacian 54,00
alankes Soa0
Pramacian camercial 300,00
Tarjetas de cridite COMANDATO 00,00
FIDELIZAR CLIEMTES POTENCIALES 2.400,00
Sarteosimes 200,00
INYERZION EN LA ESTRATEGIA DEL MERCHANDISING § 1.500,00
SEMALIZACION INTERIOR 150,00
Letreros plegables 250,00
Exhibidares v vitrinas 1.500,00
Arreglos-Decoraciones por eventos 50,00
INYERZION EN LA ESTRATEGIA DEL PERSONAL § 1.100,00
CAPACIT ACION 500,00
Eeminario de Belacione: Humanaz 250,00
Seminario de Atencian A Cliente 250,00
MOTIY ACION 500,00
Inl:-:gra-:i-':"n Perzonal- 50,00
TOTAL DE INYEREION EN LA ESTRATEGIAS DEL FLAN DE MARKETING § 2061400

Fuente: Comandato- Playas.
Elaborada por: Veronica Monserrate Rivera Choez.
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3.10.1.- INVERSION FIJA.

La inversion total de $20.614 en el plan de marketing para los afios 2012-2014. ,

se financia con 50% de inversién de parte de la empresa y 50% de entidades

financieras al 12 % anual.

TABLA # 47.- Inversion

Sumatorias de costo

Externo

Total inversion $20.614 de inversion en
estrategias
50% Empresa Comandato $ 10.307 Financiamiento Propio
50% Financiamiento Tasa promedio del
$ 10.307

12%

Fuente: Almacén Comandato Playas.

Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Choez.

3.10.2.- INVERSION DIFERIDA.

La inversion diferida para las estrategia del marketing es de $ 10.307 (DIEZ MIL

TRESCIENTOS SIETE, DOLARES USA)

a una tasa de interés del 12%,

debiendo de cancelar por cada mes $532.53 durante los dos afios.
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TABLA # 48.- Inversion Diferida.

TABLA DE AMOERTIZACION DE PEESTAMO

CAPITAL $ 10.307.00

TASA %

DURACION 7 A0S

INTERES DE LA DEUDA S 2.473 68

VALOR FINAL 5 12.780.68

CUOTAMENSUAL $532.53

PERIODO PAGO
1 $ 532,53
, $ 532,53
3 $ 532,53
4 $ 532,53
5 $ 532,53
6 $ 532,53
7 $532.53
3 $ 532,53
g $ 532,53
10 $ 532,53
11 $ 532,53
2 $ 532,53
13 $ 532,53
14 $532.53
13 $ 532,53
16 $ 532,53
17 $ 532,53
13 $ 532,53
19 $ 532,53
20 $ 532,53
2 $ 532,53
22 $ 532,53
2 $ 532,53
2 $ 532.53
S 12.780,68

Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Chéez.

130



3.11.- EVALUACION DEL PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING.

La implementacion del presupuesto 20012-y las proyecciones al 2014 busca
interrelacionar sus actividades y la coherencia con el plan estratégico y

operativo de cada afio que lo detallamos a continuacion.

3.11.1.- Ingresos:

En este afio 2012 no se consideran incrementos sustanciales, a pesar del aumento
de la presencia de turistas por la temporada alta y el contexto geopolitico que
ubica a Playas como el Unico balneario de agua de mar de la provincia del
Guayas, reflejandose en las inversiones inmobiliarias, cuyos propietarios
tendrédn que equipar su viviendas con los respectivos enseres y maneje del

hogar.

Considerado para el afio 2013 un incremento en sus ventas , del 7% para el mes
de febrero ( mes del amor y amistad ), 10% en mayo ( mes de la madre)
ademés por ser estos los meses de temporada turistica en las playas y el final

de las vacaciones escolares en la Costa.

En los meses de junio a septiembre se observa una disminucion en los
volimenes de las ventas en 5% Yy 3% respectivamente por ser meses de poca

actividad comercial en el canton.

En los meses siguientes, octubre, noviembre y diciembre se presupuesta una
constante en las ventas incrementadas en 15% por motivo de festividades e
incremento comercial en la zona de influencia, esperando tener los resultados

esperados y el retorno de la inversion.
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3.11.2.- Estado de resultado Proyectado 2012-2013.

TABLA # 49.- Estado de resultados proyectado 2012-2013.

ATMACENES COMANDATO-PLAYAS
ESTADO DE RESULTADOS
ANOS
2011 2012 2013
VENTAS 1.146.750,00| 1.261.425.00| 1.450.638.75
(-) COSTO DE VENTAS 688.050,00 756.855,00 870.383.25
UTILIDAD BRUTA 458.700,00 504.570,00 580.255,50
GASTOS DE ADMINISTRACION 68.805,00 75.685,50 87.038,33
GASTOS DE VENTAS 114.675,00 126.142.50 145.063,88
GASTOS DE VENTAS (IMPLEMENTACION MK) 7.730,25 12.883.75
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS 275.220,00 295.011.75 335.269.55
(-) GASTOS DE INTERESES 0,00 824,56 1.236,84
(+) INTERESES GANADOS 0,00 0,00 0,00
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 275.220,00 294.187.19 334.032.71
(-)PARTICIPACION DE TRABAJADORES 41.283,00 44,128 08 50.104.91
(- )JIMPUESTOS 58.484 25 62.514 78 70.981_ 95
UTILIDAD NETA 175.452,75 187.544.,33 212.945.85
Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Chéez.
3.11.3.- Flujos Proyectados 2012-2013.
TABLA # 50.- Flujos proyectados 2012-2013.
ALMACENES COMANDATO
FLUJO DE EFECTIVO ANOS 2012-2013
i 2012 i 2013 2014

Saldo Inicial 50.837.00 43.424.66

INGRESOS

Ventas de Contado 252.285.00 290.127.75

Ventas a Crédito 807.312.00 1.130.236.80 232.102.20
Aportes de accionistas 0,00 0,00
Otros(préstamo bancario) 10.307.00 0,00

Total Ingresos 1.069.904,00 1.420.364.55

EGRESOS

Costo de Ventas 756.855,00 870.383.25

Gastos de Administraciéon 75.685.50 §7.038.33

Gastos de Ventas 126.142_50 145.063_88

GASTOS DE VENTAS (IMPLEMENTACION MK) 7.730,25 12.883,75

Gastos Financieros 824.56 1.236.84

Pago préstamo bancario 3.435.67 5.153.50

Participacion de Trabaj. 44.128,08 50.104,91

Impuestos 62.514.78 70.981.95

Total Egresos 1.077.316,34 1.242.846,40

Saldo Operacional

Saldo Final 43.424.66 220.942 82

Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Chéez.
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3.12.- CALCULO DEL VAN Y TIR.

Es el valor presente de los flujos netos que genera el proyecto, medidos en dinero
de hoy, esto puede ser en valor negativo, en ese caso la inversion no es
recomendable, si por el contrario la diferenciacion es cero o positiva la inversion

es aceptable.

TABLA # 51.- Métodos para calculo de Valor Actual Neto.

VAN = z &kk
FLUJOS DISTINTOS oo (1+1)

VAN = —1,+ Fnc | EFD =1
FLUJOS UNIFORMES i(1+ 1)
PERPETUIDAD VAN . I;

Fuente: SAPAG, Nassir (2008).
Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Chéez.

El proyecto genera valores actuales netos de: 194.292,28 en el escenario normal,
es decir que una vez que se ha puesto en marcha la ejecucion del proyecto y se
han calculado tanto los gastos presentes como los ingresos futuros, se va ha
obtener un excedente cuyos valores son positivos mayores que 0, el monto puede
ser reinvertido; este indicador demuestra que el proyecto es viable.

VAN =1, + FNC (a“)_lj
iL+i)"
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TABLA # 52.- Valor actual neto.

METODO VAN

VALOR ACTUAL NETO

ANO FLUJO DETALLE
2012 § 43,424 66
2013 220942 .82
FACTOR IVA 12%
VAN DE FLUJOS $214.906.28
INVERSION $ 20.614.00
Provecto Aceptado (VAN =0) $ 194 202 28
El Valor Actual Neto =0 $ 19429228

Fuente: Flujos de Presupuesto propuesto.
Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Chéez.

TABLA N°53.- TIR.

METODO TIR
TASA INTERNA DE RETORNO
ANO FLUJIO
ANO 1 -$ 20.164.00
ANO 2 $ 43.424.66
ANO 3 $220.942.81
TIR 356%

Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Chéez.
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3.13.- RAZON COSTO BENEFICIO.

Expresa el rendimiento, en términos del valor actual neto, que genera al proyecto
por unidad monetaria invertida. En el caso del escenario optimista por cada ddlar
invertido se obtendra $9.43 ddlares de beneficio.

TABLA # 54.- Relacién beneficio — costo.

RELACION BENEFICIO - COSTO

VAN/ INVERSION

9,43

Fuente: Fuente: Flujos de Presupuesto propuesto.
Elaborada por: Verdnica Monserrate Rivera Chéez.
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CONCLUSIONES

La empresa ALMACENES COMANDATO sucursal Playas es una empresa dedicada a
la comercializacion de productos de linea blanca y electrodomésticos no ha tenido la
gestion y la vision de mantener el liderazgo en el mercado de electrodomésticos en el
Canton Playas, por ello se procedio a la realizacion de un proceso de planificacion
estratégica del marketing 2012-2013, con investigaciones de campo Y talleres de trabajo
que permitieron la formulacion de una propuesta de modelo de gestion corporativa y

mercadeo directo , donde se involucra a todos sus integrantes.

Carece de un proceso de integracion institucional que le permitan comunicar y aplicar la
mision, vision, objetivos, valores ,principios corporativos , metas de la empresa matriz,
que sirvan de base para la aplicacion de estrategias que conlleven a la consecucién de los
fines empresariales,. Por esta raz6n se sugiere aplicar una gama de estrategias de
comunicacién, promociones y publicidad, capacitaciones de su personal, que permita

mejorar temas como posicionamiento, marca, imagen, atencion a clientes,

rentabilidad y sobre todo crear valor en la empresa.

No existe una gestion de mercadeo directo que permita una correcta administracion de la
comercializacion y comunicacion en la mezcla del marketing de las 7 P’s, esto es
.;producto,precio,plaza,promocion,personalizacion,participacion,publicidad, ante ello se
sugiere la adaptacion de estrategias dirigidas hacia su segmento principal, que permita la

gestion eficaz de la estrategias corporativas de desarrollo, crecimiento e innovacion.

Carece de un programa de merchandising, lo cual muestra una imagen pobre de su local
de ventas en vitrinas, exhibiciones, demostraciones de productos y arreglos internos de

las instalaciones con material publicitario como banner, pancartas, gigantografias y otros

El proceso de comunicacién publicitaria adolece de canales locales sin presencia en
radios, tv, periodicos, revistas, y otros medios de comunicacion, que asegure el
posicionamiento en la mente del consumidor de la marca Comandato, que permita el

incremento de las ventas, competitividad y rentabilidad.
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RECOMENDACIONES

A ALMACENES COMANDATO -PLAYAS

Analizar e Implementar la propuesta de esta investigacion y del desarrollo de la
Planificacion del marketing aplicado para almacenes Comandato-Playas, que consta en el
capitulo tres del presente trabajo investigativo, en lo posible cumpliendo estrategias

corporativas y de mercadeo directo.

Implementar la gama propuesta de estrategias comunicacionales internas ,capacitacion en
atencion al cliente, mercadeo directo, personalizacion, participacién, que permitan
fortalecer en su personal el sentido de pertenencia, su misién, vision ,valores y principios

corporativos

Para la aplicacion del plan del merchandising se mejore las instalaciones de su punto de
venta, en vitrinas, exhibidores, banner, pancartas, gigantografias y se realicen las
demostraciones de los diferentes productos, mediante eventos y promociones

publicitarias.

Imprentar las campafias publicitarias en medios de comunicacion locales, como radio, tv,
revistas, periddico, volantes y la difusion de su webmaster www.comandato.com,
comunicando todos los servicios y benéficas de su tarjeta de afiliacibn Comandato y

seguro total.

Se realicen investigaciones periodicas del comportamiento del mercado, para ajustar su
presupuesto de marketing en buscar satisfacer las necesidades y requerimiento de los
clientes, que permitan el control del presupuesto de ventas y el retron6 de la inversion sea

satisfactorio a la empresa.
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FOTO #1.- PARTICIPANTES DEL TALLER FODA
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FOTO # 2.- TESISTA REALIZANDO ENCUESTA
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FOTO # 3.- TESISTA REALIZANDO ENCUESTA
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ANEXO # 1.- COMANDATO A NIVEL NACIONAL
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ANEXO # 2.- POLITICAS DE ENTREGA, DEVOLUCION Y
REEMBOLSOS

La entrega y devolucion de uno o mas productos adquiridos en
www.comandato.com se regird bajo las siguientes normativas y procedimientos
especificados a continuacion. Entendemos que ocasionalmente y bajo ciertas
circunstancias nuestros clientes puedan tener dudas acerca de este procedimiento.
El personal de www.comandato.com consiente de ello comunica en el presente
documento los términos de las politicas de entrega y devolucion de mercancia que
a continuacion se describen, con el fin de facilitar y generar confianza en el

proceso de compra.

Politicas de entrega. www.comandato.com realiza la entrega del producto en un
periodo maximo de 7 dias laborables los cuales pueden variar segun la zona y
cobertura. La entrega del producto tendra un costo adicional, equivalente al costo
del despacho segun tabla de precios vigentes del sitio, por zonas y tamafio del
bulto. (*1) Si la compra es realizada mediante Tarjeta de Crédito Bancaria
Nacional Visa, MasterCard, Diners o Tarjeta de Crédito Comandato la entrega se
realizara Unicamente al titular de la misma. Si la compra es realizada desde el
exterior con Tarjeta de Crédito Internacional Visa o MasterCard se entregara

Unicamente al beneficiario estipulado en la orden de compra.

Politicas de devolucion. www.comandato.com dispone de las siguientes politicas
respecto a las devoluciones de productos, los cuales cuentan con un estricto
control de calidad para garantizar la satisfaccion de nuestros clientes. Tenga en
cuenta las siguientes causales de devolucion. Si alguna de estas causales se
cumple, www.comandato.com procedera a realizar el reemplazo del producto en

la mayor brevedad posible.

Causales de devolucion. El cliente debe tener en cuenta que sélo se aceptara la

devolucion de un producto en los siguientes casos: El producto no corresponde al
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detalle de la factura. El producto corresponde al detalle de la factura, pero no es lo
solicitado en la orden de compra. El producto entregado se encuentra dafiado. Los
casos en que el comprador no recibe ningln articulo por parte del vendedor
o0 recibe uno significativamente distinto al publicado por el vendedor.

Politicas de Entrega, Devolucion y Reembolsos Dichas reclamos deberan ser
hechos desde nuestro sitio web www.comandato.com, por correo electrénico a
ventas-web@comandato.com, mediante llamada a nuestro Call Center 1800-
COMANDATO (266-263) o en cualquier de nuestros almacenes.

Procedimiento de las devoluciones. Para hacer efectivo este procedimiento, se

deberd tener en cuenta lo siguiente:

1. Solicitarlo sélo dentro de los 5 primeros dias transcurridos a la compra.

2. El cliente debe enviar un e-mail a ventas-web@comandato.com con su nombre,

namero de orden y razén por la cual desea hacer efectiva la devolucion.

3. El personal de www.comandato.com evaluara cada solicitud de devolucién y
tomard una decision razonable, la cual comunicara lo mas pronto posible al cliente
via correo electrénico o via telefonica. En esta comunicacion se explicara el

procedimiento a seguir.

4. El producto se podra cambiar por otro de igual precio y de las mismas
caracteristicas 0 bien se podra cambiar por uno de distintas caracteristicas y
precio, para lo cual tendrés que hacer primero una devolucién y luego, una nueva

compra.

Restricciones. www.comandato.com no puede aceptar devoluciones en los
siguientes casos:
1. Productos cuya devolucidn haya sido solicitada después del periodo de los 5

dias dispuestos para este fin.
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2. Objetos o productos que tengan obvias sefiales de uso.
3. Objetos o productos sacados de su empaque original (cuando aplique).

4. Objetos o productos que no estén en su condicidn original, dafiados o con partes

faltantes.

5. S6lo se acepta productos que sean devueltos en su estado original. Si el
producto fue vendido como parte Combo (varios objetos que conforman una
familia de articulos) este debe ser devuelto como un juego completo.

6. Al momento de su devolucion, de debera entregar todos sus accesorios,
manuales, seguros y la folleteria del producto.

ATENCION www.comandato.com, con el propdsito de seguir asegurando
excelencia en la calidad de su entrega de productos, le solicita no firmar la guia de
despacho hasta haber revisado Politicas de Entrega, Devolucion y Reembolsos
su producto a entera conformidad.

**NOTA: En el caso de cambio o devolucién de productos, sélo se reembolsara
el valor correspondiente al costo de él (los) productos y no el valor del despacho.
El retiro del producto tendréa un costo adicional, equivalente al costo del despacho
(*2). Para los casos por cambios de productos, se cobrara adicional el costo del
despacho de la nueva unidad, segln tabla de precios vigentes del sitio, por zonas y
tamarfio del bulto (*2).

(*1) Revisar tabla de costos
http://www.comandato.com/politicas/politicasflete.pdf (*1) Condicion que no
regira ante casos que hayan sido originados por responsabilidad directa o indirecta

de www.comandato.com
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ANEXO # 3.- TERMINOS DE USO Y POLITICAS DE PRIVACIDAD

Del alcance.- Todas las transacciones realizadas en www.comandato.com deben

cumplir con la presente politica.

De las politicas y términos de uso.- Este documento describe los términos y
condiciones generales (los "Términos y Condiciones Generales™) aplicables al uso
de los servicios ofrecidos por Comandato (“los Servicios™) dentro del sitio
www.comandato.com. Cualquier persona que desee acceder y/o usar el sitio o los
servicios podra hacerlo sujetandose a los Términos y Condiciones Generales,
junto con todas las demas politicas y principios que rigen el sitio y que son
incorporados al presente por referencia.

Cualquier persona que no acepte estos términos y condiciones generales, los
cuales tienen un caracter obligatorio y vinculante, debera abstenerse de utilizar

el sitio y/o los servicios. EI Usuario debe leer, entender y aceptar todas las
condiciones establecidas en los Términos y Condiciones Generales y en las
Politicas de Privacidad asi como en los demas documentos incorporados a los

mismos por referencia, previa a su inscripcion como Usuario de Comandato.

De la capacidad.- Nuestros servicios s6lo estan disponibles para personas que
tengan capacidad legal para contratar. No deben utilizar los servicios menores de
edad, personas que no tengan esa capacidad o las personas que hayan sido
suspendidas o dadas de baja del sistema de Comandato, temporal o
definitivamente, por haber incumplido los Términos y Condiciones Generales o
por haber incurrido a criterio de Comandato en conductas o actos dolosos o
fraudulentos mediante el uso del sitio o de los Servicios.

Si Ud. esta inscribiendo un Usuario como Empresa, debe tener capacidad para

contratar a nombre de tal entidad y de obligar a la misma en los términos de este
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Acuerdo. El acceso y uso de este sitio web se rige bajo los términos descritos a

continuacion.

Todas las compras y transacciones que se ejecuten mediante el sistema de oferta y
promocion comprendido en este sitio web se regirdn por los términos y

condiciones contenidos en este documento.

Del registro.- Sera requisito necesario para la adquisicién de productos ofrecidos
en este sitio, participacion en promociones, utilizacion de los servicios en linea
relacionados con la Tarjeta de Crédito Comandato la aceptacion de las Politicas de
Privacidad y el registro por parte del usuario, definiendo una clave de acceso. Los
datos ingresados para el registro de usuarios podran ser verificados a través de
gestion telefonica grabada por parte de un representante de Comandato.

El registro de cada usuario se realiza llenando los campos del formulario del
registro contenido en el sitio web y realizando su envio electrénico, que se realiza
de manera automatica pulsando el boton de “Guardar” al final de dicho

formulario.

De la Clave Secreta.- El cliente definird4, durante su registro, un usuario y
contrasefia que le permitira el acceso personalizado, confidencial y seguro. La

contrasefia debe superar el limite minimo de fortaleza para que sea vélida.

El cliente registrado tendra la posibilidad de cambiar la clave de acceso, para lo

cual debera sujetarse al procedimiento establecido en este sitio.

El cliente registrado asume totalmente la responsabilidad por el mantenimiento de
la confidencialidad de su clave secreta registrada en este sitio web, la cual le
permite efectuar compras, solicitar servicios y obtener informacién. Dicha clave
es de uso personal y su entrega a terceros no involucra responsabilidad de

Comandato en caso de mala utilizacion.
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De la privacidad de la informacion.- Comandato no venderd, alquilara ni
negociara con otras empresas los Datos Personales de sus Usuarios salvo su
autorizacién en contrario y segun lo establecido en las Politicas de Privacidad.
Estos datos seran usados Unicamente para perfeccionar la transaccién. Su
informacion personal se procesa y almacena en servidores 0 medios magnéticos
que mantienen altos estandares de seguridad y proteccion tanto fisica como
tecnoldgica.

Comandato no se responsabiliza del entendimiento, interpretacion y/o uso del
contenido por parte de sus usuarios, por tanto el uso de la informacién es
responsabilidad exclusiva del usuario. Comandato se reserva la facultad de
modificar el contenido y/o servicio por si mismo o mediante un tercero

autorizado, sin notificar previamente al usuario.

Del servicio en la web.- Comandato no garantiza el acceso permanente e
ininterrumpido al sitio, ni que el servicio o servidor esté libre de virus. El usuario

debe tomar las medidas necesarias para evitar los efectos del mismo.

De las violaciones del sistema o bases de datos.- No esta permitido el uso de
ningan dispositivo, software, u otro medio tendiente a interferir tanto en las

actividades de la pagina asi como en las ofertas o en las bases de datos.

Cualquier intromision, tentativa o actividad violatoria o contraria a las leyes sobre
derecho de autor y/o a las prohibiciones estipuladas en este documento harén
pasible a su responsable de las acciones legales pertinentes, y a las sanciones
previstas por este acuerdo, asi como lo hara responsable de indemnizar los dafios

Yy perjuicios ocasionados.
De las sanciones y suspension de transacciones.- En cualquier momento

Comandato podra advertir, suspender o cancelar, temporal o definitivamente la

Cuenta de un Usuario 0 una transaccion e iniciar las acciones que estime
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pertinentes, si se quebrantara alguna ley, o cualquiera de las estipulaciones de los
Términos y Condiciones Generales, o si se incurriera a criterio de Comandato en
conductas o actos dolosos o fraudulentos, o bien si no pudiera verificarse la
identidad del Usuario o cualquier informacion proporcionada por el mismo fuere

errénea.

En el caso de la suspension o inhabilitacion de un Usuario, todas las transacciones

u operaciones del usuario seran removidas del sistema.

Comandato se reserva el derecho de cancelar la Cuenta del Usuario que hubiere
incumplido sus obligaciones derivadas de una transaccion, o si se detectara en su

conducta intencionalidad de perjudicar o defraudar a otros Usuarios.

Comandato se reserva el derecho a cancelar una transaccion por razones no
mencionadas anteriormente o si considera que el Usuario Comprador ha incurrido
en algun error involuntario o por cualquier otra razén que Comandato considere

justificada.

Del titulo de propiedad.- El titulo debe emitirlo Comandato a nombre de quien
pagl. El comprador tendréa la opcion de indicar a nombre de quien debe salir el
Titulo si lo comunica antes de 24 horas.

De las modificaciones de acuerdo.- Comandato podra modificar en cualquier
momento los términos y condiciones de este documento y notificard los cambios
al Usuario publicando una versién actualizada de dichos términos y condiciones

en el sitio con expresion de la fecha de la Gltima modificacién.

Dentro de los 5 (cinco) dias siguientes a la publicacion de las modificaciones
introducidas, el Usuario debera ~ comunicar por  e-mail a
webmaster@comandato.com, si no acepta las mismas; en ese caso quedara

disuelto el vinculo contractual y serd inhabilitado como usuario. Vencido este
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plazo, se considerara que el Usuario acepta los nuevos términos y el contrato

continuara vinculando a ambas partes.

Del domicilio.- Se fija como domicilio de Comandato la Av. Elias Mufioz Vicufia
y Av. Carlos Luis Plaza Daiiin, Guayaquil, Ecuador.

Si Usted tiene alguna duda sobre los Términos y Condiciones Generales y demas
politicas 'y  principios que rigen el sitio, contactenos  en

webmaster@comandato.com
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ANEXO # 4.-BENEFICIOS TCC

e Impresion de tarjeta y renovacion sin costo
e 10% de descuento en la primera compra

e Seguro Total Gratis

e Seguro 100% Laptop

e Garantia Extendida

e Servicio Técnico Especializado

e Servicio de Consultas 24/7 www.comandato.com

e Asistencia Telefonica 1800-Comandato
e Plan de Seguro Médico

e 2x1 Cinemark

e 2x1 Cosmic Bowling

e 2x1 Play Zone

REQUISITOS TCC

e Presentar la cédula original
e Ser mayor de 22 afios de edad y menor de 69 afios
e Estabilidad laboral de 6 meses

e Llenar solicitud de crédito
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ANEXO #5

(NECESIDADES DEL CONSUMIDOR)
ENCUESTA A CLIENTES

1.- (HA COMPRADO ALGUNA VEZ EN ALMACENES COMANDATO
PLAYAS?

Si ( )
No ( )

2.- CON QUE FRECUENCIA COMPRA EN ALMACENES
COMANDATO

Ocasionalmente
A menudo

Dia de la madre
Navidad

N AN N /N
N N N NS

3.- ({PORQUE RAZON COMPRA EN ALMACENES COMANDATO?

Precio

Garantia

Servicio al cliente
Credito

Tarjeta de descuento
Rapidez del servicio
Variedad de productos

Horarios de atencion

AN AN AN AN AN AN N N
N N N N N N N N N

Atencion personalizada
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4.- ;QUE LE GUSTARIA QUE ALMACENES COMANDATO HAGA POR
USTED PARA QUE SEA CLIENTE FRECUENTE?

Servicio de mantenimiento alto ( )
Promociones ( )
Bonificaciones ( )
Combos ( )
Seguros y garantias ( )
Mejores facilidades de pago ( )

5.- ¢QUE LINEAS DE PRODUCTOS HA COMPRADO?

Electrodomesticos ( )
Telecomunicacion ( )
Vehiculos ( )

6.- ;COMO CALIFICA EL PRODUCTO ADQUIRIDO?

Muy bueno ( )
Bueno ( )
Regular ( )
Malo ( )

7 .- ¢COMO CALIFICA EL PRECIO DEL PRODUCTO ADQUIRIDO?

Precios bajo ( )
Precios moderado ( )

Precio altos ( )



8.- ¢A TRAVES DE QUE MEDIO CONOCIO, DE ALMACENES
COMANDATO?

Radio
Television

Revistas, periodicos, volantes

L T e N
SN N N NS

Referencias

9.-  RECOMENDARIA A ESTE PROVEEDOR?
Si ( )
No ( )



\’ENIN‘Q’
ANEXO #6 ‘@” .

PSE

ENCUESTAS A EMPLEADOS DE COMANDATO

1.- EDAD DE LOS COLABORADORES DE COMANDATO S.A.-PLAYAS

22 a 30 afios ( )
31 a 40 afios ( )
41 a 50 afos ( )
61 a 70 afios ( )

2.- ANTIGUEDAD DE LOS COLABORADORES EN COMANDATO S.A -
PLAYAS

1 a 3 afos ( )
4 a 8 afos ( )
9 a 15 afios ( )
16 a 20 afios ( )

3.- GRADO DE ESCOLARIDAD

Primaria ( )
Secundaria ( )
Superior ( )

4.- UTILIZACION DE TECNOLOGIA DE COMUNICACION PARA
ATENCION A CLIENTES

Celular ( )
Internet — correo Electronico ( )

Redes Sociales ( )



Ninguno ( )
5.- CONFIABILIDAD DE LOS TRABAJADORES COMANDATO S.A.-
PLAYAS

Confianza ( )
Poca confianza ( )

6.- MEJORAS ESPERADAS POR LOS COLABORADORES

Incremento salarial

Bono de eficiencia
Seguro médico familiar
Capacitacion y desarrollo
Comisariatos

Otros

AN AN AN AN N /N
N N N N NS
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ANEXO #7

D,

""Ii PENWI‘,(’
%’4"" 1993“‘{‘("
ENCUESTA A POBLACION ABIERTA UPSE

1.- MENCIONE LOS ALMACENES QUE COMERCIALIZAN
ELECTRODOMESTICOS EN PLAYAS:

Comandato
La ganga
Artefacta
Marcimex
Electroéxito
Otros

AN AN AN AN N
N

2- DONDE HA REALIZADO LAS COMPRAS DE
ELECTRODOMESTICOS

Comandato
La ganga
Artefacta
Marcimex
Electroéxito
Otros

AN AN AN AN N
SN N N N N N

3.- QUE LE LLAMA LA ATENCION AL MOMENTO DE ELEGIR UN
ELECTRODOMESTICO

Precio
Calidad

Seguro

L T N N
SN N N NS

Promocién



Ninguno ( )

4.- QUE PUBLICIDAD RECUERDA

Televisiva ( )
Radial ( )
Escrita ( )
Ninguna ( )
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(INFORMACION DE LA COMPETENCIA) TPSE

ENCUESTA A NO CLIENTES DE COMANDATO S.A.-PLAYAS.
1.- ¢CUAL ES SU PROVEEDOR ACTUAL DE ELCTRODOMESTICOS?

La Ganga
Marcimex
Artefacta
Electroexito
Otros

AN AN AN N/
N N N N N

2.- ¢QUE SERVICIOS LE BRINDA ESTRE PROVEEDRO?

Entrega inmediata (
Servicio de mantenimiento  (

Descuentos (

N N N NS

Credito a largo plazo (

3.- ¢SI ALMACENES COMANDATO CUMPLIERA CON TODS LAS
ESPECTATIVAS QUE UD DEMANDA ESTARIA DISPUESTO A SER
CLIENTE?

Si ( )

No ( )



PENIN,
a
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ANEXO #9

S
ENTREVISTA AL ADMINISTRADOR DE ALMACENES COMANDATO(?ﬁ”éﬁ

PLAYAS

OBJETIVO.- Analizar el criterio del administrador en relacion al mercado de
comercializacion de electrodomésticos y linea blanca en el Cant6n Playas.

1. (COMANDATO PLAYAS POSEE ACTUALMENTE UN PLAN DE
MARKETING?

2. (:DE QUE MANERA CREE USTED QUE LA PROPUESTA DE UN
PLAN DE MARKETING AYUDARA A LA EMPRESA QUE USTED
DIRIGE?

3. ¢(QUE TIPO DE APOYO DE PUBLICIDAD UTILIZA?

4. ;QUE TIPO DE ESTRATEGIAS UTILIZA PARA BUSCAR
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA COMANDATO?




5. ;\DONDE UBICA USTED A LA EMPRESA EN LOS PROXIMOS
ANOS?




