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RESUMEN

Hoy en dia la competitividad de las empresas se encuentra en un nivel alto, en donde
su mayor fortaleza son las estrategias implementadas para atraer al cliente, incentivar
las ventas y alcanzar sus objetivos. El deseo de todo empresario es que la inversion
realizada, brinde los frutos acorde a la misma, sin que afecte el normal
funcionamiento de la empresa; pero con el aparecimiento de nuevos competidores, su
participacion de mercado se encuentra afectada.

Para lograr el éxito o fracaso de una empresa depende de las decisiones adoptadas, es
por eso la necesidad de implementar un Plan de Marketing Estratégico para poder
obtener muchos beneficios como son conocer la opinion de clientes actuales y
potenciales sobre varios aspectos que componen la oferta de la empresa, se obtendran
conocimientos acerca de que espera el cliente y que mas se puede ofrecerle y
fortalecer la imagen en el mercado por medio de estrategias poder incrementar las
ventas, satisfacer necesidades tanto del cliente interno como externo y cumplir con
los objetivos planteados.

Con el objetivo de ser un ejemplo y servir de guia en la aplicacion de marketing
estratégico de pequefias empresas, el primer capitulo contiene la problematica, asi
como la contextualizacidn, su justificacion y el planteamiento de objetivos. El
segundo capitulo contiene el respaldo cientifico otorgado por los estudiosos del tema
que a través de tiempo han dejado su legado y que es plenamente aplicable al caso de
plan de marketing estratégico, asi también un fragmento como respaldo de la ley
organica de defensa del consumidor. El tercer capitulo contiene la Metodologia de la
investigacion, empleando un estudio Correlacional ya que se manejaran dos
variables, la primera el marketing estratégico que en su implementacién técnica le
daran altos indices de rentabilidad, asi también el método de investigacion es el
Inductivo, aplicando fichas de observacion enfocadas a dos segmentos, una para
clientes actuales y otra para clientes potenciales. El cuarto capitulo contiene la
tabulacion y analisis de los resultados. Capitulo quinto presenta conclusiones y
recomendaciones. Finalmente el Capitulo Sexto provee una propuesta de Marketing
Estratégico para la aplicacion en la empresa Comercial Quezada y cumpla con el

objetivo planteado.



Vil

ABSTRACT

Nowadays, the competitiveness of companies is at a high level, where its greatest
strength is the use of strategies to attract customers, encourage sales and achieve
goals. The desire of each entrepreneur is that his investment ends up in results
accordingly without affecting the normal functioning of the company, but with the
emergence of new competitors, market share is affected.

To achieve success or failure a company depends on decisions taken, which is why
the necessity to implement a Strategic Marking Plan to get many benefits like to
know from current and potential clients on various aspects that make up the supply
of the company, you will get knowledge about the customer expectations and what
else can offer and strengthen the image in the market through strategies to increase

sales, satisfy needs of both internal and external customers and meet the objectives.

In orderto be an example and guide the implementation of strategic marketing
for small businesses, the first chapter contains the problems and contextualization, its
rationale and the objectives. The second chapter provides scientific support given
by the scholars throughout time that have left their legacy and is fully applicable to
the case of strategic marketing plan, and a piece in support of the organic law
of consumer protection. The third chapter contains the research methodology, using a
correlational study which be handled as two variables, the first strategic marketing in
the technical implementation will give high rates of return, so the research
method is inductive, using tokens observation focused on two segments, one for
customers and another for potential customers. The fourth chapter contains
the tabulation and analysis of results. Chapter Five presents conclusions and
recommendations. Finally, Chapter Six provides a proposal for
implementing Strategic Marketing in the company “Comercial Quezada” and comply

with the stated objective.
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CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.ITEMA

“EL  MARKETING ESTRATEGICO Y SU INCIDENCIA EN LA
RENTABILIDAD DE LA EMPRESA COMERCIAL QUEZADA DEL CANTON
PELILEO”

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La carencia de un marketing estratégico en la empresa ha ocasionado que se
produzcan serios problemas, debido a la falta de personal capacitado que realice un
plan a implementarse en la empresa, el cual tenga una secuencia y funciones
definidas de las personas involucradas en el cumplimiento de objetivos y la
aplicacion del marketing estratégico. Todos estos afios la empresa ha venido
trabajando en forma empirica, pero hace un par de afios se viene sintiendo un
decrecimiento en las ventas y cobranza; y, el incremento de un sin nimero de
almacenes dedicados a la misma linea esta debilitando su posicionamiento en el

mercado.

La estrategia de negocio de la empresa es la venta puerta, en donde la relacion de la
empresa con el cliente es mas personalizada y cabe recalcar que la forma de venta
mas comun es la venta con crédito directo, cuyos planes de financiamiento van desde
3, 6 y 9 meses. EIl intentar vender s6lo de contado, seria imposible ya que el
segmento de mercado que esta enfocado es el de clase media para abajo, con clientes
tales como empleados publicos, agricultores, pequefios comerciantes, etc.; el motor
generador de las ventas es el crédito. Pero mientras las empresas grandes con grandes
campafas publicitarias, promociones y largos planes de financiamiento le ha
significado a la Empresa Comercial Quezada una gran reduccién de mercado y sin
contar con el personal adecuado para la implementacién y ejecucion del marketing

estratégico la empresa puede llegar a colapsar.



Desde el afio 2005 la empresa mostraba un crecimiento del 20 % anual, su capacidad
de compras, el nimero de empleados y la adquisicion de nuevos vehiculos para la
venta puerta a puerta y la apertura de nuevos locales ubicados en puntos estratégicos
logré que la empresa llegue a un posicionamiento de mercado y se incrementen las
ventas, tanto es asi que para el afio 2008 la empresa contaba con seis locales
comerciales, ubicados en Ambato, dos en Pelileo, Bafios, Puyo, Tena y recorrido
puerta a puerta cubriendo las cuatro provincias como Tungurahua, Cotopaxi,
Chimborazo y Pastaza en cinco camiones y se encontraban laborando alrededor de

veinte y cinco personas.

A partir del afio 2010 todo fue decayendo tanto fue asi que hoy en dia se redujo a dos

locales en Pelileo y tres camiones en recorrido.

1.2.1CONTEXTUALIZACION

Macro

Al realizar un analisis del sector se puede afirmar que la poblacién se ha
incrementado considerablemente y por ende la demanda de bienes y servicios, pero
esto se ha visto afectado por las diferentes restricciones a las importaciones de bienes
provenientes de paises extranjeros, lo cual ha permitido que se eleven los precios de
los productos importados como los electrodomesticos y bienes considerados de lujo
como LCD’s, plasmas, etc.

Los electrodomésticos en Ecuador se comercializan de tal forma que se estima la
presencia de una tienda de articulos para el hogar cada dos cuadras.

Los electrodomésticos son elementos cada vez mas importantes para la vida del
hombre; por lo que adquieren una relevancia tan grande que imaginar la vida sin

ellos imposible.

Las ventas se han visto afectadas ya que a nivel mundial existe una crisis financiera y
gue poco a poco se va sintiendo en nuestro pais y aunque los indicadores afirmen una
reduccion del porcentaje de desempleo, la realidad es muy distinta de la que revelan

los indicadores.



Las empresas comparables para el sector de electrodomésticos en el Ecuador porque
realizan funciones similares son: Artefacta, Comandato, Créditos Econdémicos, La
Ganga, Jaher, Marcimex y Q. Corp.; Casa Tosi es también una empresa comparable
pero se debe analizar que posee una mayor diversificacion en lineas de productos que
las empresas antes mencionadas, por lo que se debe analizar el riesgo adicional que
posee la empresa antes de tomarla como comparables a estas empresas deben de

realizar los ajustes necesarios, de acuerdo a las circunstancias econdémicas del pais.

Meso

A nivel de la ciudad de Ambato se ha caracterizado por ser una zona comercial,
industrial, agricola, por lo que ha significado una zona muy buena para hacer
negocios, pero esto ha implicado que se incremente considerablemente la
competencia en diferentes sectores con la aparicion de nuevos negocios, en donde ya
el tradicional comercio en donde se caracterizaba la buena atencion, la confianza y
una tradicion por comprar en un lugar especifico, se ha visto deteriorada, ya que con
la llegada de empresas grandes como Megamaxi, Almacenes Japon, Marcimex, Orve
Hogar, Comandato, entre otros y que implementan grandes camparias de publicidad,
con lo que llama la atencion de los consumidores, y hacen que se diferencien de los
demas negocios. Pese a que estas empresas se encuentren ubicadas en la ciudad de
Ambato, representan una gran competencia ya que la corta distancia que existe entre
Ambato y Pelileo no impide que los clientes se dirijan a Ambato a adquirir

electrodomésticos y ya no los adquieran en Pelileo.

Micro

La empresa Comercial Quezada fue fundada por el sefior Angel Quezada en el afio
de 1985, en sus inicios se localizaba en la ciudad de Pelileo con una bodega como
punto estratégico para la comercializacion de productos como electrodomésticos,
colchones, muebles, relojes entre otros. La empresa en sus inicios hacia cobertura en

el cantén Pelileo y sus alrededores con vehiculos para venta puerta a puerta.



Al inicio eran contados los negocios de esta linea, pero al pasar el tiempo este tipo de
negocios son los mas comunes donde todo el mundo vende lo mismo y uno con
mejores precios y facilidades de pago ofrece que otro.

Hoy en dia existen un sin nimero de nuevos almacenes dedicados a la misma

actividad e incluso la presencia de grandes cadenas como Artefacta en Pelileo.

1.2.2 Anaélisis Critico

La experiencia de crecimiento exitosa de las cadenas distribuidoras de
electrodomésticos y articulos eléctricos, es otra muestra de que la demanda se ha
incrementado al igual que la competencia, el principal motor de este tipo de actividad
comercial es el credito, ya sea directo, con alguna entidad financiera o con tarjeta de

crédito.

Una restriccion para esta actividad es la resolucion 24 del Consejo de Comercio
Exterior (Comex) que establece la obligacion de licencias previas a la importacion de
bienes como refrigeradoras, congeladores y otras maquinas de frio. Son 11 partidas
arancelarias que deben cumplir con ese requisito antes de entrar al mercado
ecuatoriano, esto afecta a la compafiia puesto que para temporadas altas de venta,
principalmente la época navidefia en donde se vende el 30% de lo que se vende en
todo el afio detiene completamente ya que hay mercaderia que apenas esta llegando
al pais y otra que ya llegé pero se debe cumplir con todos los requisitos para la

obtencidn de la licencia de importador, aunque a algunas personas seran negadas.

1.2.3. Prognosis

El problema radica en que si no se toman cartas en el asunto podrian reducirse aln
mas los ingresos, cesarian las ventas, no habria una rotacion de mercaderia, los
clientes al ver una empresa en decadencia se despreocuparian de cancelas sus
haberes, con esto se despediria al personal y no se tendria liquidez para cumplir con

las obligaciones lo cual ocasionaria con el cierre de la empresa.



Por lo tanto en caso de no poner en practica el marketing estratégico y su incidencia
en la rentabilidad de la empresa comercial Quezada del cantén Pelileo, la
competencia terminaria apoderandose de todo el mercado lo cual ocasionaria un

rotundo fracaso.



1.2.4. ANALISIS CRITICO

EFECTOS
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Figura No. 1: Arbol de problemas
Elaborado por: Diego Quezada

Fuente: Investigacion




1.2.5. INTERROGANTES

¢Qué tipo de herramientas permitira a la empresa determinar sus debilidades?

¢Existe la necesidad de realizar un Marketing Estratégico en la empresa?

¢El Marketing Estratégico aplicado a Comercial Quezada sera realmente viable para

el momento de su implantacion?

¢Cuadles son las razones principales para la disminucién de las ventas de la empresa

Comercial Quezada?

¢Como incide el marketing estratégico en el incremento de las ventas?

1.3. DELIMITACION DEL PROBLEMA

1.3.1. Temporal

El presente trabajo tiene previsto ser objeto de estudio durante 5 meses, desde agosto
a diciembre del 2011, tiempo en el cual se obtendra la suficiente informacion para la
elaboracion del plan de marketing estratégico para empresa.

1.3.2. Espacial

Este estudio se referira a la empresa COMERCIAL QUEZADA, ubicada en las
calles Ricaurte y Lago Agrio Esquina, en el cantén Pelileo, provincia del

Tungurahua.

Unidades de observacion: Interna (directivos y empleados) y Externa (clientes)



1.4. JUSTIFICACION

La presente investigacion radica en la permanencia en el permanencia en el mercado
ya varios afios de trayectoria, experiencia, prestigio, es reconocimiento y lo mas
importante tiene una cartera de clientes que desean seguir siendo atendidos con sus
demandas, y la empresa posee mercaderia que ofertar para satisfacer necesidades, por
lo tanto si la empresa tiene un panorama mas amplio sobre el entorno, las reformas
politicas, tributarias y nuevas tendencias de demandas por los consumidores, las
decisiones y las medidas que adopte para mejorar su desempefio y continuar
ofreciendo fuentes de trabajo, serdn mas acertadas y con un enfoque de historia, de

presente y de un futuro.

Asi mismo con un estudio minucioso que incluya un diagnostico de la situacion de la
empresa, cuyo proposito serd mejorar e innovar las estrategias y asi equiparar

mercado.

Es conveniente la realizacion del trabajo de investigacion ya que puede servir de base
para negocios que manejen la misma linea de productos para que mejoren su manejo

y puedan implementar un plan de marketing estratégico.

La correcta aplicacion de un marketing estratégico colabora a los directivos en
enfocarse al logro de sus objetivos y conjuntamente con el crecimiento de la

organizacion.

Con la aplicacion del marketing estratégico, para todos los miembros de la empresa
les da un plan a seguir, para lograrlo deben disciplinarse y ser constantes en sus
actividades, sin dejar de lado la secuencia de las cosas y el cumplimiento de

objetivos.



1.5. OBJETIVOS

1.5.1. Objetivo General

Elaborar un plan de Marketing Estratégico para incrementar la rentabilidad de la

Empresa Comercial Quezada del cantén Pelileo

1.5.2. Objetivos Especificos

v" Diagnosticar la situacion actual de la empresa a través del FODA

v Disefiar estrategias adecuadas del Marketing para el Comercial Quezada

(matriz tows)

v Determinar Indicadores para la implementacion del plan de marketing

estratégico para la empresa



CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

La empresa Comercial Quezada fue fundada por el sefior Angel Quezada en el afio
de 1985, es una empresa familiar dedicada a la comercializacion de
electrodomésticos tales como Televisores, DVD’s, Equipos de sonido, grabadoras,
cocinas, refrigeradoras, cocinas, microondas, lavadoras, también muebles, colchones,
relojes y utensilios de cocina. Todo empez6 cuando su propietario trabajaba en la
comparfiia Coca Cola como obrero y comenzo a vender entre sus compafieros relojes
de hombre y mujer, hasta que al ver que el sueldo de la compafiia no le daba abasto,
decidio retirarse de dicha compafiia. Empezd con un vehiculo para venta puerta a

puerta.

En sus inicios realizaba un recorrido visitando a clientes de las afueras de Ambato,
parroquias como Picaihua y sus alrededores alquilando un vehiculo y en el cual iba
ofreciendo productos como televisiones, grabadoras, licuadoras, equipos de sonido,
bicicletas, hasta que en su busqueda por abrir nuevos mercados se fue acercando a
Pelileo y sus alrededores. Asi fue trabajando hasta que en 1995 inaugura el primer
almacén ubicado en Pelileo y en el afio 2000 inaugura una bodega ubicada en el
mismo cantdon como punto estratégico para la comercializacion de lineas como
electrodomésticos, colchones, muebles, relojes y utensilios de cocina.

Esto permitid que la empresa prospere y actualmente posee cinco camiones para
recorrido puerta a puerta que estan distribuidos para atender a las provincias de

Cotopaxi, Chimborazo y Tungurahua.

Para el desarrollo de la presente investigacion se cuenta como material de apoyo,

investigaciones similares al tema en estudio, tales como:

10
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Autor: O. Jiménez

Afo: 2001

Tema: Aplicaciones de Marketing Estratégico en las Estaciones de Servicios
“Petroleos y Servicios” Caso: Estacion de Servicio Abril. Facultad de Ciencias

Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato

Conclusiones

Se sugiere realizar una continua evaluacion de la gestion de mercado de las
Estaciones de Servicio reconocidas por sus mejores practicas tecnificando lo  que
actualmente se conoce como Benchmarking Competitivo, pues el  reconocido
adagio japonés de: imitar, igualar y superar puede ser de muy valiosa ayuda. Una
poderosa herramienta para el seguimiento de esta préactica es el Internet, con el
cual se puede tener acceso facilmente a las Ultimas noticias y ~ novedades que
ofrecen a los mercados mundiales la gran parte de multinacionales dedicadas a la
comercializacion de combustibles, sin importar la distancia y limitaciones de sus

paises de origen.

La teoria actual indica que el nuevo marketing comienza de afuera hacia
adentro, por lo tanto, se debe someter la oferta a la demanda, y no la demanda a la
oferta; sin embargo debido a la complejidad de esta nueva forma de pensar,
los autores mas destacados, proponen en sintesis que las empresas mas eficientes y
efectivas, son aquellas que parte de incurrir en la planificacion segmentacion y
andlisis de sus  consumidores  preparan  sus estrategias como oferta de

soluciones a necesidades detectadas.

Autor: C. Pérez

Afo: 2003

Tema: Propuesta de Estrategias de Marketing para el posicionamiento y plan de
promocion de los productos y servicios de la empresa Bodegauto en el mercado de
la ciudad de Ambato. Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad

Técnica de Ambato.
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Conclusiones

Al identificar los recursos y capacidades de Bodegauto y establecer asi las
fortalezas relativas frente a sus competidores, la empresa puede ajustar su estrategia
para asegurar que estas fortalezas sean plenamente utilizadas y sus habilidades estén

protegidas.

Este analisis puede ir mas lejos e intentar evaluar la capacidad de los mismos tanto
para generar los beneficios de la campafia a largo plazo, como para mantener en el
tiempo una ventaja competitiva generada.

Por lo tanto el proposito del analisis de los recursos y capacidades juega un papel
relevante para la identificacion de Bodegauto para determinar de qué tipo de

estrategia pueda explotar mejor sus capacidades.

En el mercado de Ambato y dentro de los segmentos de mercado que determina
Bodegauto, donde la marca difiere mucho, las promociones pueden alterar la

participacion en el mercado de forma permanente.

Autor: I. Ulloa
Afno: 2001
Tema: Plan de Marketing de la produccién de licor de cacao en Frydeco. Facultad

de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

Conclusiones:

Se confirma que el licor de cacao mas cominmente conocido como chocolate tiene
aceptacion en el mercado local, ya que un 66% que representa el segmento ama de
casa Yy una vez que han probado el producto estan dispuestos a consumir.

Los demandantes desean adquirir el producto a través de supermercados que
representan el 40% tiendas el 36%, un 12% en todos los lugares y un 18% en

comisariatos de las parroquias urbanas de la ciudad de Ambato.
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2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la siguiente investigacion utilizaremos el paradigma critico — propositivo por

las siguientes razones:

Porque al estar en un mundo cambiante y dindmico las empresas se enfrentan a
nuevos retos cada dia, en donde se hace indispensable contribuir al desarrollo y al
éxito empresarial mediante la utilizacion de modelos, planes, metas, objetivos y
estrategias interesantes que aportan al conocimiento a traveés de una investigacion
cualitativa que alienten a los Directivos y clientes, y favorezcan a estimular la

calidad de vida de la sociedad y la rentabilidad.

En la mayoria de los textos clasicos de marketing, se habla de las "filosofias de la
administracion de mercadotecnia”, filosofia en el sentido de qué es lo mas importante
para los responsables de dirigir una organizacion, y asi se distingue una filosofia de
produccidn, una filosofia de ventas, una filosofia de marketing y, recientemente, una

filosofia de marketing con responsabilidad social.

La filosofia de ventas surge cuando, no obstante ser eficientes en producir y
distribuir, los productos no se venden. Esta filosofia postula que los consumidores
compraran aquellos productos que son fuertemente promocionados (publicidad muy
intensa) y cuyos vendedores son agresivos y convincentes. Esta filosofia predomina
en una enorme cantidad de personas, cuando dicen a este producto le falta marketing
y quieren decir a este producto hay que hacerle méas publicidad. Al igual que con la
filosofia anterior, el consumidor no juega un papel importante, como no sea ser el

receptor de mensajes publicitarios o de argumentos de vendedores profesionales.
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La filosofia de marketing postula algo diametralmente distinto a las filosofias
anteriores. Lo importante es el consumidor, pues son los consumidores quienes
determinan si van a comprar un producto o servicio. Compraran aquella marca que
mejor satisfaga sus necesidades. Luego la empresa debe adaptarse a las necesidades
de los consumidores, a las necesidades del mercado, como condicién para poder
alcanzar sus propios objetivos. En suma, lo mas importante es concentrarse en las
necesidades de los consumidores, y satisfacerlas de un modo mas efectivo mejor
satisfaccion por el mismo precio o mas eficiente la misma satisfaccion pero a un

precio menor.

La filosofia de marketing con responsabilidad social postula que ademas de
preocuparse por las necesidades de los consumidores, la empresa debera preocuparse
para que su respuesta a estas necesidades no sea problematica para el resto de la
sociedad; debe preocuparse en consecuencia, de la ecologia, contaminacion, en suma

debe asumir una responsabilidad social.

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

La Empresa “Comercial Quezada del canton Pelileo” desde el inicio de sus
operaciones cumple a cabalidad con todas las leyes y disposiciones emitidas

por el organismo de control, las mismas que se enumeran a continuacion:

Reglamento Interno de Trabajo
Registro Unico de Contribuyentes (RUC).
Permiso de Funcionamiento

Registro Sanitario.

Al Tratarse de Marketing la ley mas importante es la siguiente por lo cual se la

detalla de forma Explicita:
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LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

CAPITULO |

PRINCIPIOS GENERALES

Art.2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entenderd por Anunciante.-
Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusion pablica de un
mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacién referida a sus productos o

servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como destinatario final, adquiera,
utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la presente

Ley mencione al consumidor, dicha denominacion incluira al usuario.

Derecho de Devolucion.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un bien o
servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o no
cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no haya sido hecha

directamente, sino por correo, catalogo, teléfono, Internet, u otros medios similares.

Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de una
necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante el
ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos de restriccion de ventas entre
proveedores, o la renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los
consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la elevacién de los
precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacion, de precios al

productor o de precios al consumidor.

Informacion Bésica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos, antecedentes,
indicaciones 0 contraindicaciones que el proveedor debe suministrar
obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o

prestacion del servicio.
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Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que

efectya el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que
desarrolle actividades de produccion, fabricacion, importacion, construccion,
distribucion, alquiler o comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios
a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes
adquieran bienes o servicios para integrarlos a procesos de produccion o
transformacion, asi como a quienes presten servicios publicos por delegacién o

concesion.

Publicidad.- La comunicacion comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idoneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion debera respetar los valores
de identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad personal y

colectiva.

Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacion o comunicacion comercial,
capaz de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de madurez de
los nifios y adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al consumidor a
comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud y seguridad personal y

colectiva

Se considerard también publicidad abusiva toda modalidad de informacién o

comunicacion comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafiosa.- Toda modalidad de informacion o comunicacion de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales
0 de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos, dialogos,
sonidos, imagenes o descripciones que directa o indirectamente, e incluso por
omisién de datos esenciales del producto, induzca a engafio, error o confusion al

consumidor.



17

Distribuidores o Comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de manera
habitual venden o proveen al por mayor o al detal, bienes destinados finalmente a los
consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en establecimientos abiertos al

publico.

Productores o Fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extraen,
industrializan o transforman bienes intermedios o finales para su provision a los

consumidores.

Importadores.- Las personas naturales o juridicas que de manera habitual importan

bienes para su venta o provision en otra forma al interior del territorio nacional.

Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma habitual prestan

servicios a los consumidores.

CAPITULO II

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art.4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a
méas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y
costumbre mercantil, los siguientes: 1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y
seguridad en el consumo de bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las
necesidades fundamentales y el acceso a los servicios bésicos; 2. Derecho a que
proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos, de dptima
calidad, y a elegirlos con libertad; 3. Derecho a recibir servicios basicos de optima
calidad; 4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de
los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren prestar; 5. Derecho a un trato

transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de los proveedores
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de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones Optimas de
calidad, cantidad, precio, peso y medida; 6. Derecho a la proteccién contra la
publicidad engafiosa o abusiva, los métodos comerciales coercitivos o desleales; 7.
Derecho a la educacién del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusién adecuada de sus derechos; 8. Derecho a la reparacion e
indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y mala calidad de bienes y
servicios; 9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de
asociaciones de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento
de elaborar o reformar una norma juridica o disposicién que afecte al consumidor;
10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial
de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion,
sancion y oportuna reparacion de los mismos; 11. Derecho a seguir las acciones
administrativas y/o judiciales que correspondan; y, 12. Derecho a que en las
empresas 0 establecimientos se mantenga un libro de reclamos que estard a
disposicion del consumidor, en el que se podra anotar el reclamo correspondiente, lo

cual seré debidamente reglamentado.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son obligaciones de los consumidores: 1.
Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios; 2
Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios que
puedan resultar peligrosos en ese sentido; 3 Evitar cualquier riesgo que pueda afectar
su salud y vida, asi como la de los demas, por el consumo de bienes o servicios
licitos; y, 4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y

servicios a consumirse.

CAPITULO Il

REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad

engafiosa 0 abusiva, o que induzcan a error en la eleccién del bien o servicio que

puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.
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Art.7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que
a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se
refiere a: 1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el
lugar de prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada; 2. Los beneficios y
consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio, asi como el precio,
tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del credito; 3. Las caracteristicas
basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes, ingredientes,
dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias, contraindicaciones,
eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se pretende satisfacer y
otras; y, 4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,

nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

CAPITULO IV
INFORMACION BASICA COMERCIAL

Art.9.- Informacion Publica.- Todos los bienes a ser comercializados deberan
exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del
producto. Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera
incluir, ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos
y otros recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final
Ademas del precio total del bien, debera incluirse en los casos en que la naturaleza
del producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas de peso y/o

volumen.

Art.11.- Garantia.- Los productos de naturaleza durable tales como vehiculos,
artefactos eléctricos, mecanicos, electrodomésticos y electronicos, deberan ser
obligatoriamente garantizados por el proveedor para cubrir deficiencias de la
fabricacion y de funcionamiento. Las leyendas "garantizado", "garantia' o cualquier
otra equivalente, sélo podran emplearse cuando indiquen claramente en qué consiste
tal garantia; asi como las condiciones, forma, plazo y lugar en que el consumidor
pueda hacerla efectiva. Toda garantia debera individualizar a la persona natural o

juridica que la otorga, asi como los establecimientos y condiciones en que operara.
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Art.12.- Productos Deficientes o Usados.- Cuando se oferten o expendan al
consumidor productos con alguna deficiencia, usados o reconstruidos, tales
circunstancias deberan indicarse de manera visible, clara y precisa, en los anuncios,

facturas o comprobantes.

CAPITULO V

RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor.- Es obligacion de todo proveedor, entregar al
consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion adecuada y
razonable.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio.- Todo proveedor esta en la
obligacién de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.
Ninguna variacion en cuanto a precio, tarifa, costo de reposicion u otras ajenas a

lo expresamente acordado entre las partes, sera motivo de diferimiento.

Art.19.- Indicacion del Precio.- Los proveedores deberan dar conocimiento al
publico de los valores finales de los bienes que expendan o de los servicios que
ofrezcan, con excepcion de los que por sus caracteristicas deban regularse
convencionalmente. El valor final deberd indicarse de un modo claramente visible
gue permita al consumidor, de manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccion,
antes de formalizar o perfeccionar el acto de consumo. El valor final se establecera y
su monto se difundira en moneda de curso legal. Las farmacias, boticas, droguerias y
similares deberan exhibir de manera visible, ademas del valor final impreso en cada
uno de los medicamentos o bienes de expendio, la lista de precios oficiales de los
medicamentos basicos, aprobados por la autoridad competente.

Art.20.- Defectos y Vicios Ocultos.- El consumidor podra optar por la rescision del
contrato, la reposicion del bien o la reduccion del precio, sin perjuicio de la
indemnizacion por dafios y perjuicios, cuando la cosa objeto del contrato tenga

defectos o vicios ocultos que la hagan inadecuada o disminuyan de tal modo su
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calidad o la posibilidad del uso al que habitualmente se le destine, que, de haberlos
conocido el consumidor, no la habria adquirido o hubiera dado un menor precio por
ella.

Art.21.- Facturas.- El proveedor esta obligado a entregar al consumidor, factura que
documente el negocio realizado, de conformidad con las disposiciones que en esta
materia establece el ordenamiento juridico tributario. En caso de que al momento de
efectuarse la transaccion, no se entregue el bien o se preste el servicio, debera
extenderse un comprobante adicional firmado por las partes, en el que constara el
lugar y la fecha en la que se lo hard y las consecuencias del incumplimiento o
retardo. En concordancia con lo previsto en los incisos anteriores, en el caso de
prestacion de servicios, el comprobante adicional debera detallar ademas, los
componentes y materiales que se empleen con motivo de la prestacion del servicio, el
precio por unidad de los mismos y de la mano de obra; asi como los términos en que
el proveedor se obliga, en los casos en que el uso practico lo permita.

Art.22.- Reparacion Defectuosa.- Cuando un bien objeto de reparacion presente
defectos relacionados con el servicio realizado e imputables al prestador del mismo,
el consumidor tendrd derecho, dentro de los noventa dias contados a partir de la
recepcion del bien, a que se le repare sin costo adicional o se reponga el bien en un
plazo no superior a treinta dias, sin perjuicio a la indemnizacion que corresponda. Si
se hubiere otorgado garantia por un plazo mayor, se estara a este ultimo.

Art.23.- Deterioro de los Bienes.- Cuando el bien objeto del servicio de
acondicionamiento, reparacion, limpieza u otro similar sufriere tal menoscabo o
deterioro que disminuya su valor o lo torne parcial o totalmente inapropiado para el
uso normal al que esta destinado, el prestador del servicio debera restituir el valor del
bien, declarado en la nota de ingreso, e indemnizar al consumidor por la pérdida
ocasionada

Art.25.- Servicio Técnico.- Los productores, fabricantes, importadores,
distribuidores y comerciantes de bienes deberan asegurar el suministro permanente
de componentes, repuestos y servicio técnico, durante el lapso en que sean
producidos, fabricados, ensamblados, importados o distribuidos y posteriormente,
durante un periodo razonable de tiempo en funcién a la vida util de los bienes en
cuestion, lo cual serd determinado de conformidad con las normas técnicas del

Instituto Ecuatoriano de Normalizaciéon INEN.



22

Art.26.- Reposicion.- Se considerard un solo bien, aquel que se ha vendido como un
todo, aunque esté formado por distintas unidades, partes, piezas o modulos, no
obstante que estas puedan o no prestar una utilidad en forma independiente unas de
otras. Sin perjuicio de ello, tratdndose de su reposicion, esta se podrad efectuar
respecto de una unidad, parte, pieza 0 moédulo, siempre que sea por otra igual a la que
se restituya y se garantice su funcionalidad.

Art.28.- Responsabilidad Solidaria y Derecho de Repeticién.- Seréan
solidariamente responsables por las indemnizaciones civiles derivadas de los dafios
ocasionados por vicio o defecto de los bienes o servicios prestados, los productores,
fabricantes, importadores, distribuidores, comerciantes, quien haya puesto su marca
en la cosa o servicio y, en general, todos aquellos cuya participacion haya influido en
dicho dafio. La responsabilidad es solidaria, sin perjuicio de las acciones de
repeticion que correspondan. Tratdndose de la devolucion del valor pagado, la accién
no podra intentarse sino respecto del vendedor final. El transportista solo respondera
por los dafios ocasionados al bien con motivo o en ocasion del servicio por él
prestado.

Art.49.- Cobranza de Créditos.- En la cobranza de créditos, el consumidor no
debera ser expuesto al ridiculo o a la difamacion, ni a cualquier tipo de coaccion
ilicita ni amenaza de cualquier naturaleza,- dirigida a su persona, por el proveedor o
quien actle en su nombre. La obligacion impuesta al proveedor, sera exigible, sin
perjuicio de las acciones penales a las que hubiere lugar

Art.50.- Pagos con Tarjeta de Credito.- El precio para el pago con tarjeta de
crédito, serd el mismo precio que al contado. Toda oferto, promocién, rebaja o
descuento exigible respecto a la modalidad de pago al contado, sera también exigible
por el consumidor que efectla pagos mediante el uso de tarjetas de crédito, salvo que
se ponga en su conocimiento oportuna. y adecuadamente, en la publicidad o

informacion respectiva y de manera expresa, lo contrario.

CAPITULO VIII

CONTROL DE LA ESPECULACION

Art.51.- Sin perjuicio de lo que al respecto establecen las normas penales, queda
absolutamente prohibida la especulacion Igualmente queda prohibida cualquier otra

practica desleal que tienda o sea causa del alza indiscriminada de precios de bienes
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y/o servicios. Asi mismo, se adoptardn las medidas necesarias para evitar la fuga de
alimentos fiera del territorio nacional, que pudieran provocar desabastecimiento de
los mercados internos.

Art.52.- EI INEC o el Organismo que haga sus veces elaborara mensualmente, en
base de criterios netamente técnicos, el indice Oficial de Inflacion, el indice de
Precios al Productor y el indice de Precios al Consumidor.

Art.53.- Cuando se detecte indicios de procesos especulativos los intendentes de
Policia, subintendentes de Policia, comisarios nacionales y demas autoridades
competentes, a peticion de cualquier interesado o aln de oficio podran realizar los
controles necesarios a fin de establecer la existencia de tales procesos especulativos.
Art54.- En casos especiales de excepcion, el Presidente de la Republica,
fundamentando debidamente la medida, podra regular temporalmente los precios de
bienes y servicios. Dicha regulacion la podra ejercer el Presidente de la Republica
cuando la situacion econdmica del pais haya causado una escalada injustificada de
precios. Se ejecutara mediante Decreto Ejecutivo, en el que se debe establecer el
vencimiento de la medida cuando hayan desaparecido las causas que motivaron la
respectiva resolucién. En todo caso, la regulacion debe ser revisada dentro de
periodos no superiores a los seis meses, 0 en cualquier momento a solicitud de los
interesados. Para determinar los precios por regular, deben ponderarse los efectos
que la medida pueda ocasionar en el abastecimiento.

La regulacion referida en los parrafos anteriores, podra consistir en fijacion temporal
de precios, el establecimiento de margenes de comercializacion o cualquier otra
forma de control. Los Ministros de Economia y Finanzas y, de Comercio Exterior y
las autoridades competentes establecidas en la presente Ley, velaran por el

cumplimiento correcto de la regulacion mencionada en el presente articulo.

CAPITULO IX

PRACTICAS PROHIBIDAS

Art.55.- Constituyen practicas abusivas de mercado, y estan absolutamente
prohibidas al proveedor, entre otras, las siguientes: 1. Condicionar la venta de un
bien a la compra de otro o a la contratacion de un servicio, salvo que por disposicién
legal el consumidor debe cumplir con algin requisito; 2. Rehusar atender a los

consumidores cuando su stock lo permita; 3. Enviar al consumidor cualquier servicio
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0 producto sin que éste lo haya solicitado. En tal hipdtesis, se entendera como
muestras gratis los bienes y/o servicios enviados; 4. Aprovecharse dolosamente de la
edad, salud, instruccion o capacidad del consumidor para venderle determinado bien
o0 servicio; 5. Colocar en el mercado productos u ofertar la prestacién de servicios
que no cumplan con las normas técnicas y de calidad expedidas por los érganos
competentes; 6. Aplicar férmulas de reajuste diversas a las legales o contractuales, 7.
Dejar de fijar plazo para el cumplimiento de sus obligaciones, o dejarlo a su Unico
criterio; y, 8. El redondeo de tiempos para efectivizar el cobro de intereses, multas u
otras sanciones econdmicas en tarjetas de crédito, préstamos bancarios y otros
similares.

Art.64.- Bienes y Servicios Controlados.- El Instituto Ecuatoriano de
Normalizacion, INEN, determinara la lista de bienes y servicios, provenientes tanto
del sector privado como del sector publico, que deban someterse al control de calidad
y al cumplimiento de normas técnicas, codigos de practica, regulaciones, acuerdos,
instructivos o resoluciones. Ademas, en base a las informaciones de los diferentes
ministerios y de otras instituciones del sector publico, el INEN elaborara una lista de
productos que se consideren peligrosos para el uso industrial o agricola y para el
consumo. Para la importacion y/o expendio de dichos bienes, el ministerio
correspondiente, bajo su responsabilidad, extendera la debida autorizacion.

Art.72.- El proveedor cuya publicidad sea considerada engafiosa o abusiva,
segun lo dispuesto en el articulo 7 de esta Ley, sera sancionado con una multa de mil
a cuatro mil dolares de los Estados Unidos de América o su equivalente en moneda
de curso legal. Cuando un mensaje publicitario sea engafioso o abusivo, la autoridad
competente dispondré la suspension de la difusion publicitaria, y ademas ordenara la
difusion de la rectificacion de su contenido, a costa del anunciante, por los mismos
medios, espacios y horarios. La difusion de la rectificacion no sera menor al treinta

por ciento (30%) de la difusion del mensaje sancionado.
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Variable Marketing
Independiente Estrategico

Administracion
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Figura N. 02: Variable Independiente
Elaborado por: Diego Quezada

Fuente: Investigacion
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Dependiente Rentabilidad

Estrategias
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Figura N. 03: Variable Dependiente
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion
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2.4.1. FUNDAMENTACION CONCEPTUAL
2.4.1.1. Variable independiente
2.4.1.1.1. Marketing Estratégico

El marketing es una herramienta muy importante para la empresa en donde una de
sus funciones principales es la planificacion. Con respecto al marketing estratégico
éste busca conocer cudles son las necesidades actuales y futuras de los consumidores,
analizar el mercado para evaluar la posibilidad de incursionar en nuevos nichos,
realizar la identificacion de segmentos del mercado, orientar a la empresa en las

posibles oportunidades que brinda el entorno, entre otras posibilidades.

Es necesario que la empresa realice un continuo analisis de las variables que
intervienen en el mercado, sean de la propia empresa y de la competencia, en donde
se formularan las estrategias necesarias considerando sus recursos y su capacidad

para poder contar con una ventaja competitiva en el mercado.

El marketing estratégico permitird a la empresa sostenerse en el mercado y lograr un
posicionamiento en el corto plazo. Segun las estadisticas solo un 25 % de los planes
estratégicos realizados por las empresas llegan a implementarse con exito, pero eso
no debe ser excusa para no hacerlo. La direccion de la empresa tiene como
preocupacion encontrar lo mas rapido posible la estrategia que permita la creacion de
valor para la organizacion, que puede beneficiar a los accionistas y satisfacer y

fidelizar a los clientes, empleados y proveedores.

El marketing estratégico hace que la empresa reflexione sobre sus valores, pero el
marketing operativo facilita la puesta en marcha de las herramientas relacionadas con
el marketing mix, para poder alcanzar los objetivos planteados por la organizacion.
Es por eso que el marketing operativo, planificara, ejecutard y controlara las acciones

de marketing que la empresa realice.

Algunas organizaciones piensan que solamente con realizar campafias publicitarias
se pueden alcanzar los objetivos empresariales, pero en realidad estan realizando
estrategias de marketing operativo pero sin tener en cuenta como diferenciarse de la

competencia.


http://www.gestion.org/gmarketing/analisis-de-mercados/2498/investigar-el-mercado.html

Un plan de marketing estratégico debera considerar:

La auditoria de
marketing

El
posicionamiento

Figura N. 04: Partes del plan de Marketing
Fuente: El plan de marketing en la practica p 98
Autor: Sainz de Vicufia Ancin José Maria

La segmentacion
de los mercados

El analisis del
entorno
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La seleccion de
los mercados

El analisis de la
competencia

Se puede decir que el marketing estratégico pone énfasis en las oportunidades de

mercado como una base de la planeacion del marketing y las estrategias de

crecimiento empresarial en donde el foco de atencidn seran las necesidades y deseos

del consumidor y de los competidores.

Marketing

El término marketing es un anglicismo que tiene diversas definiciones. Segun Philip

Kotler es el proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos

satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios. También se le

ha definido como el arte o ciencia de satisfacer las necesidades de los clientes y


http://www.gestion.org/gmarketing/gestion-de-marketing/2473/el-marketing-ecologico.html
http://es.wikipedia.org/wiki/Anglicismo
http://es.wikipedia.org/wiki/Definici%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Philip_Kotler
http://es.wikipedia.org/wiki/Philip_Kotler
http://es.wikipedia.org/wiki/Philip_Kotler
http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n_de_Empresas
http://es.wikipedia.org/wiki/Arte
http://es.wikipedia.org/wiki/Ciencia
http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente_(econom%C3%ADa)
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obtener ganancias al mismo tiempo. Es en realidad una subsidencia o area de estudio

de la ciencia de Administracion.

El marketing es también el conjunto de actividades destinadas a lograr con beneficio

la satisfaccion del consumidor mediante un producto o servicio.

En espafiol, marketing suele traducirse como mercadotecnia, mercadeo 0 mercética.
Por otra parte, la palabra marketing esta reconocida por el DRAE (diccionario de la
real academia de la lengua); aunque se admite el uso del anglicismo, la RAE
recomienda usar con preferencia la voz espafiola mercadotecnia. La adaptacion

grafica de marketing propuesta por la RAE es marquetin.

El marketing involucra estrategias de mercado, de ventas, estudio de mercado,
posicionamiento de mercado, etc. Frecuentemente se confunde este término con el de

publicidad, siendo esta Gltima solo una herramienta de la mercadotecnia.
Concepto y objetivo

El mercadeo tiene como objetivo principal favorecer el intercambio entre dos partes
que ambas resulten beneficiadas. Segun Philip Kotler, se entiende por intercambio el

acto de obtener un producto deseado de otra persona.


http://es.wikipedia.org/wiki/Beneficio_econ%C3%B3mico
http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_espa%C3%B1ol
http://es.wikipedia.org/wiki/Diccionario_de_la_Real_Academia_Espa%C3%B1ola
http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Comercio
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Para que se produzca, es necesario que se den cinco condiciones:

Cada parte ~ Debe haber al

debe creer
menos dos
que es
. partes.
apropiado.

Cada parte Cada parte
debe ser libre debe tener
de aceptar o algo que

rechazar la supone valor

oferta para la otra
Cada parte
debe ser
capaz de
comunicary
entregar.

Figura N. 05: Mercadeo

Adaptado por: Diego Quezada

Fuente: El plan de marketing en la practica p105
Autor: Sainz de Vicuiia Ancin José Maria

Si por algun motivo, alguna de las partes implicadas en el intercambio no queda

satisfechas, evitara que se repita de nuevo dicho intercambio.

Como disciplina de influencias cientificas, el marketing es un conjunto de principios,
metodologias y técnicas a través de las cuales se busca conquistar un mercado,
colaborar en la obtencion de los objetivos de la organizacién, y satisfacer las

necesidades y deseos de los consumidores o clientes.

El marketing es la orientacion con la que se administra el mercadeo o la
comercializacion dentro de una organizacién. Asi mismo, busca fidelizar clientes,

mediante herramientas y estrategias; posiciona en la mente del consumidor un


http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n_de_Empresas
http://es.wikipedia.org/wiki/Consumidor
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producto, marca, etc. Buscando ser la opcion principal y llegar al usuario final; parte
de las necesidades del cliente o consumidor, para disefiar, organizar, ejecutar y

controlar la funcién comercializadora o mercadeo de la organizacion.

El vocablo marketing se refiere también a una funcion o area funcional de la
organizacion: el area de marketing, area comercial, el departamento de marketing,
etc. Otra forma de definir este concepto es considerar marketing todo aquello que
una empresa puede hacer para ser percibida en el mercado (consumidores finales),
con una vision de rentabilidad a corto y a largo plazo.

Una organizacion que quiere lograr que los consumidores tengan una vision y
opinion positivas de ella y de sus productos, debe gestionar el propio producto, su
precio, su relacion con los clientes, con los proveedores y con sus propios
empleados, la propia publicidad en diversos medios y soportes, la presencia en los
medios de comunicacion (relaciones pablicas), etc. Todo eso es parte del marketing.

En una empresa, normalmente, el area comercial abarca el area de marketing y el de
ventas para brindar satisfaccion al cliente. Los conceptos de marketing,
mercadotecnia, mercadeo y comercializacion se utilizan como sinénimos. No

obstante, el término marketing es el que mas se utiliza y el mas extendido.
Mercadotecnia y globalizacion

La mercadotecnia es un proceso en el cual intervienen dos factores el cliente y la
empresa, la mercadotecnia es una relacién que se da entre estos dos factores para asi
crear una relacion estrecha, entre ambos y generar un valor hacia el cliente. Pero por
otra parte hay que tener conocimiento de la Globalizacion la cual es el "acelerado”
proceso de cambio que, a nivel mundial, se ha venido desarrollando en todos los
ambitos humanos, pero particularmente en lo referente a lo militar, lo econdémico, el

comercio, las finanzas, la informacion, la ciencia, la tecnologia, el arte y la cultura.
La mezcla de la mercadotecnia (las "'P')

El marketing es el conjunto de técnicas que con estudios de mercado intentan lograr

el maximo beneficio en la venta de un producto: mediante el marketing podran saber


http://es.wikipedia.org/wiki/Usuario_final
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a qué tipo de publico le interesa el producto. Su funcion primordial es la satisfaccion
del cliente (potencial o actual) mediante las cuales pretende disefiar el producto,
establecer precios, elegir los canales de distribucion y las técnicas de comunicacién
mas adecuadas. EI marketing mix son las herramientas que utiliza la empresa para
implantar las estrategias de Marketing y alcanzar los objetivos establecidos. Estas

herramientas son conocidas también como las P del marketing.

Muchos Autores no llegan a un acuerdo respecto al nimero de elementos que
componen la mezcla; Kotler y Armstrong exponen que se trata de 4 variables
mercadoldgicas, sin embargo, autores recientes han adoptado diferentes estructuras
tedricas que cambia las 4"P" tradicionales (Precio, Plaza, Promocién y Producto),
tomando en cuenta mas aspectos como las personas y los procesos, los cuales poseen
aspectos integramente administrativos, pero forman parte en las decisiones

mercadoldgicas.

e Producto: Cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacién o
institucién que se ofrezca en un mercado para su adquisicién, o uso que

satisfaga una necesidad.

La politica de producto incluye el estudio de 4 elementos fundamentales:

La diferenciacion de

La cartera de productos
productos

La marca La presentacion

Figura N. 06: Politica del producto

Adaptado por: Diego Quezada

Fuente: El plan de marketing en la practica p28
Autor: Sainz de Vicufia Ancin José Maria


http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente_(econom%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)
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e Precio: Es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad o
la satisfaccion derivada de la compra y el uso o el consumo del producto.
o Es el elemento del mix que se fija mas a corto plazo y con el que la
empresa puede adaptarse rapidamente segun la competencia.
o Se distingue del resto de los elementos del marketing mix porque es el
Unico que genera ingresos, mientras que los demas elementos generan

costes.

e Plaza o Distribucién: Elemento del mix que se utiliza para conseguir que un
producto llegue satisfactoriamente al cliente. Cuatro elementos configuran la
politica de distribucion:

1. Canales de distribucion. Los agentes implicados en el proceso de mover los
productos desde el proveedor hasta el consumidor.

2. Planificacion de la distribucion. La toma de decisiones para implantar una
sistematica de como hacer llegar los productos a los consumidores y los
agentes que intervienen (mayoristas, minoristas).

3. Distribucion fisica. Formas de transporte, niveles de stock, almacenes,

localizacion de plantas y agentes utilizados.

Al hablar de place es un término en inglés para denominar el lugar, también se
maneja en espafiol como la evidencia fisica del lugar, para el marketing es muy
importante llevar al cliente experimentar los 5 sentidos en un lugar de venta como lo

son: -olor -color -vista -gusto -tacto

Entre mas sentidos capte el consumidor mayor sera el grado de captacion de la

empresa, mejorando la aceptacion en su top of mind.

e Promocion:

o La comunicacion persigue difundir un mensaje y que éste tenga una
respuesta del publico objetivo al que va destinado. Los objetivos
principales de la comunicacién son:

= Comunicar las caracteristicas del producto.
= Comunicar los beneficios del producto.

= Que se recuerde o se compre la marca/producto.


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Fijaci%C3%B3n_de_precios&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Distribuci%C3%B3n_(negocios)
http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_promoci%C3%B3n
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o La comunicacion no es s6lo publicidad. Los diferentes instrumentos
que configuran el mix de comunicacién son los siguientes:
= La publicidad.
= Las relaciones publicas.
= Laventa personal.
= Lapromocion de ventas.

= El Marketing directo.
e Personas:

Cuando se habla de la P de personas, se refiere a que una empresa también cuenta
con personal que atienda al consumidor, esto afecta en muchas empresas ya que
un error que cometen es olvidar esta parte del negocio dejandolo a segundo
término, pero basicamente los clientes siempre se veran afectados por el buen o

mal servicio que reciban de la empresa.
e Procesos:

Los procesos tienen que ser estructurados correctamente, ya sea de un servicio o de
la creacién de un producto, esto llevard a la logistica de la empresa para reducir

costos y aumentar ganancias.
Objeto de estudio del marketing

Los clientes. Los bienes (productos o servicios) se buscan mejor y mucho mas
rapido si estdn acomodados adecuadamente en su lugar, satisfacer alguna necesidad
de la gente, y la gente estard dispuesta a pagar por esa satisfaccion. Sin clientes no

hay empresa. Sin un producto que satisfaga una necesidad no hay empresa.

Los esfuerzos de mercadotecnia de una empresa deben enfocarse a satisfacer las
necesidades de estos cuatro grupos de gente. S6lo entonces se podra decir que se

tiene una buena estrategia de mercado.


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Mezcla_de_personas&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Mezcla_de_procesos&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Bien_econ%C3%B3mico
http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)
http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio_(econom%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Satisfacci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Empresa
http://es.wikipedia.org/wiki/Necesidad
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Proceso de marketing

. . ™
Proceso de marketing

(2)
L) Definir
Investigacion mercado
de mercado y objetivo
entorno
acondémico

—_— ]

Figura N. 07: Proceso de marketing

\

Adaptado por: Diego Quezada
Fuente: Kotler, Philip, Fundamentos de Mercadotecnia, Prentice Hall, 1.985

Proceso de marketing basado en Kotler.

El proceso de marketing consta de varias fases:

Figura N. 08: Fases del Proceso de Marketing
Adaptado por: Diego Quezada

Fuente: Kotler, Philip, Fundamentos de Mercadotecnia, Prentice Hall, 1.985


http://es.wikipedia.org/wiki/Philip_Kotler
http://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:Proceso_de_marketing.png
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Primera fase: marketing estratégico

La direccién marca las pautas de actuacion. Antes de producir un articulo u ofrecer
algln servicio, la direccion debe analizar las oportunidades que ofrece el mercado; es
decir, cuales son los consumidores a los que se quiere atender (mercado meta), qué
capacidad de compra tendrian a la hora de adquirir, el producto o servicio, y si éste
responde a sus necesidades. Ademas, también tienen que detectar cuéles son sus
posibles competidores, qué productos estan ofreciendo y cuél es su politica de
mercadeo, cuales son los productos sustitutos y complementarios ofrecidos en el
mercado, las noticias y probabilidades respecto al ingreso de nuevos competidores y
los posibles proveedores. También deben realizar un anélisis interno de la empresa
para determinar si realmente cuenta con los recursos necesarios (si dispone de
personal suficiente y calificado, si posee el capital requerido, etc.). Por ultimo se
debe analizar qué politica de distribucion es la mas adecuada para que el producto o
servicio llegue al consumidor. Con todos los datos, la empresa realiza un diagndstico.
Si éste es positivo, se fijan los objetivos y se marcan las directrices para alcanzarlos,
determina a qué clientes se quiere dirigir y qué clase de producto quiere. El proceso
estratégico se materializa en la creacion de una propuesta de valor, donde la empresa
configura 6ptimamente su oferta, enfocandola a su grupo meta a traves de un proceso

adecuado de segmentacién de mercado.
Segunda fase: marketing mix (de accion)

El marketing es la estrategia que hace uso de la psicologia humana de la demanda,
que de esta forma representa un conjunto de normas a tener en cuenta para hacer
crecer una empresa. La clave esta en saber como, donde y cuando presentar el
producto u ofrecer el servicio. La publicidad es un aspecto muy importante, pero sin
un plan de marketing esta seria insulsa y poco atractiva al publico, lo cual significaria
un gasto mas para la empresa. La mercadotecnia es un factor imprescindible en los
negocios y muchas veces de ella depende si la empresa triunfa o no, por lo que es un

aspecto que ningun empresario debe olvidar.

En el caso ideal, el marketing se vuelve una filosofia de negocios de forma que en la

organizacion todas las areas (y no sélo la de marketing) son conscientes de que


http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)
http://es.wikipedia.org/wiki/Propuesta_de_valor
http://es.wikipedia.org/wiki/Segmentaci%C3%B3n_de_mercado
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deben responder a las auténticas necesidades de los clientes y consumidores. Es toda
la empresa o entidad la que debe actuar de acuerdo con este principio, desde la
telefonista o recepcionista, hasta los contables, secretarias y deméas empleados. Es asi
como los clientes recibiran el trato que esperan, por lo cual confiardn en esa

organizacion también en cuanto a sus productos o servicios.
Actualizacion

El mix comercial original (4P's) fue desarrollado para la comercializacion de
productos. Sin embargo con el desarrollo del marketing para otras areas
(especialmente por la importancia del sector servicios), este mix original ha sido

cuestionado.
En el marketing de servicios, al mix original se le han agregado 3P's nuevas:

e Personal
« Evidencia Fisica (Physical evidence)

o Procesos
Tercera fase: ejecucion del programa de marketing

Finalmente, se le asigna al departamento correspondiente la ejecucion de las acciones
planeadas y se fijan los medios para llevarlas a cabo, asi como los procedimientos y
las técnicas que se utilizaran. Igualmente deben crearse mecanismos que permitan

evaluar los resultados del plan establecido y determinar cuan efectivo ha sido.
Cuarta fase: control

Supone establecer aquellos mecanismos de retroalimentacion y evaluacién con los
que se puede comprobar el grado de cumplimiento de los objetivos y establecer las

correcciones a las que haya lugar. Algunos de los controles son:

1. control de plan anual
2. control de rentabilidad
3. control de eficiencia

4. control estratégico


http://es.wikipedia.org/wiki/Personal_(marketing_mix)
http://es.wikipedia.org/wiki/Evidencia_F%C3%ADsica_(Physical_evidence)
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Mezcla_de_procesos&action=edit&redlink=1
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Orientaciones clasicas

En la historia y en el contexto del comercio han surgido diferentes orientaciones o

enfoques para hacer negocios. Estos enfoques aln estan presentes en algunas

industrias y mercados, aunque en la actualidad el marketing esta cada vez mas

orientado al mercado y al cliente.

Orientacion al producto: Se produce en los casos en los que el mercado es
nuevo o estd dominado por una Unica empresa oferente (monopolio). La
empresa no se preocupa por las ventas, ya que las tiene aseguradas, y su

actividad comercial se limita exclusivamente a mejorar el proceso productivo.

Orientacion a las ventas: Cuando el mercado se encuentra en expansion y
hay varias empresas luchando por su dominio, su esfuerzo se centra en el
incremento de las ventas. Al tratarse de un producto nuevo, el consumidor no

es muy exigente y lo compra principalmente en funcion del precio.

Marketing de orientacion al mercado: Una vez que el mercado se ha
asentado y los consumidores conocen bien el producto, el enfoque de la
comercializacion cambia. Las empresas tratan de conocer los gustos de los
compradores potenciales para adaptar los productos a sus necesidades y la

produccién se diversifica.

Orientacion a la produccion: Los consumidores prefieren productos que
estén muy disponibles y a bajo coste. Hay un mercado potencial importante,
oferta escasa y segmentos desconocidos. La venta es facil, pero el papel del

marketing aun es limitado.

Tendencias actuales

Después de un marketing orientado al mercado, algunos autores se decantan por la

orientacion al marketing social, mientras que otros autores indican un cambio

paradigmatico, surgiendo otras orientaciones como por ejemplo: marketing social,

marketing relacional (Alet, Barroso y Martin), marketing 1x1 (Rogers, y Peppers),

Warketing, marketing holistico (Kotler), entre otras.


http://es.wikipedia.org/wiki/Monopolio
http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado_(Marketing)
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"Marketing social" u orientacién a la responsabilidad social (marketing
responsable): Finalmente, cuando el mercado esta completamente asentado,
las empresas no solo tratan de satisfacer las necesidades de sus consumidores,
sino que también persiguen objetivos deseables para la sociedad en su
conjunto, como iniciativas medioambientales, de justicia social, culturales,

etc.

Marketing relacional: orientacién que indica la importancia de establecer
relaciones firmes y duraderas con todos los clientes, redefiniendo al cliente
como miembro de alguno o de varios mercados, como pueden ser: mercado

interno, mercado de los proveedores, mercado de inversionistas etc.

Marketing holistico (Kotler, 2006): orientacion que completa marketing

integrado, marketing interno, marketing responsable y marketing relacional

Dayketing: Una herramienta de marketing con la que obtener el maximo
rendimiento de los acontecimientos diarios (pasados, presentes o futuros) con

diferentes fines comerciales.

Warketing: El arduo combate que diariamente se ven enfrentados los
ejecutivos de las empresas, exige que piensen y actlen con iniciativa, que
aprovechen toda situacion de modo meditado, el valor combativo de una

tropa, lo da la capacidad del comandante y de su gente.

Neuromarketing: consiste en la aplicacion de los ultimos avances de la
neurociencia y de la toma de decisiones por parte del cerebro humano al
marketing y al consumidor. La importancia de esta tendencia se ve reflejada
en la reciente creacion de la Asociacion Espafiola de Neuroeconomia y
Neuromarketing (ASOCENE).

Inbound Marketing: Consiste en la utilizacion coordinada de técnicas de
marketing social, SEO y marketing de contenidos con el fin de atraer a
prospectos y clientes, en lugar de comprar espacios publicitarios para
conseguirlos. La mejor traduccion al espafiol podria ser Marketing de

Atraccion.



39

Marketing verde

El aumento de la conciencia ecoldgica ha puesto de moda el marketing verde.
Aunque hay muchos ejemplos de marketing verde legitimo, a menudo se usa como
una forma de lavado de imagen o Green washing. Esto tiene consecuencias negativas
en cuanto confunde al consumidor, y crea escepticismo hacia afirmaciones

medioambientales.

Hay cada vez mas organismos que vigilan y denuncian estas practicas. Ademas, al
incurrir en publicidad verde engafiosa una empresa se puede enfrentar a demandas

por competencia desleal.

En mercadotecnia se ha presentado el nuevo “marketing verde” que son campafias
publicitarias de empresas que lanzan productos ecologicos a consumidores
preocupados por el impacto que el calentamiento global ha tenido en esta era, son
productos denominados como “amigables con el ambiente”, y solo sufren pequefos
cambios en su produccion, pequefias modificaciones que se hacen a los productos
originales, para que el dafio que se produzca sea menor. Los consumidores que
compran estos productos buscan satisfacer sus necesidades sin provocar dafios al
entorno, y no les importa pagar mas dinero por lo que compran porque la
mercadotecnia y publicidad le han hecho creer que son verdaderamente ecoldgicos.
En pocas palabras el marketing verde como tal, no existe solo es una estrategia de

ventas para tener preferencia por unos productos.

Planeacion, en el sentido mas universal implica tener uno o varios objetivos a

realizar junto con las acciones requeridas para concluirse exitosamente.

La planeacion consiste en fijar el curso concreto de accién que ha de seguirse,
estableciendo los principios que habran de orientarlo, la secuencia de operaciones
para realizarlo, y la determinacion de tiempos y recursos necesarios para su

realizacion.


http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad_enga%C3%B1osa
http://es.wikipedia.org/wiki/Calentamiento_global
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Estrategia_de_ventas&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Estrategia_de_ventas&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Estrategia_de_ventas&action=edit&redlink=1
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El proceso de planeacion, que en muchos paises se utiliza como sinénimo de

planificacion, consiste basicamente en tomar decisiones por adelantado.

Etapas de la Planeacion.
Dado que se trata de un proceso de toma de decisiones, se pueden distinguir varias

etapas:

Identificacion del
problema

Ejecucion del plan

Eleccion de la
Desarrollo de

alternativas

alternativa mas
conveniente

Figura N. 09: Etapas de la Planeacion
Adaptado por: Diego Quezada
Fuente: Wilensky, Alberto, Marketing estratégico, Ed. Tesis, 1.987

La Planeacion en el sector empresarial

La planeacion por su amplitud se divide en: Planeacion Estratégica, Planeacion
Tactica, Planeacion Operativa y Planeacion Normativa. La primera se realiza a largo
plazo, la siguiente a mediano plazo y la ultima en el corto plazo. Dependiendo de la
naturaleza de la organizacion se deberan aplicar un conjunto de planes alineados para

su actuacion.

La Teoria de los Sistemas y la Planeacion

Es importante destacar que la teoria de los sistemas es plenamente aplicable a la
Administracion organizacional y por ello es Gtil tenerla en cuenta cuando se habla de
planeacidn estratégica. Esta teoria considera que un sistema es un conjunto de
elementos, interrelacionados, tendientes a cumplir un determinado conjunto de

objetivos.
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Por ello, una empresa completa puede considerarse un sistema, pero un area
especifica (por ejemplo el departamento de informatica) también es por si solo un
sistema, mas acotado y con un objetivo més especifico.

Esto es importante porque la definicién de Planeacién Estratégica y Planeacion
Operativa deberia considerarse respecto del sistema bajo analisis, y no respecto a un
ente rigido.

Por ejemplo, la definicién de la vision y los objetivos de una empresa pueden resultar
estratégicos para la misma, mientras que la definicién de las politicas relativas a los
sistemas de informacion sera simplemente operativa. Sin embargo, si el sistema bajo
analisis es el area de informatica, la definicion de las politicas anteriores pueden
resultar estratégicas y seran operativas las definiciones sobre copias de seguridad o

politicas de acceso a los servidores.

Planeacion Estratégica, Vision y Objetivos

En el ambito empresarial, considerando a toda la empresa como sistema bajo
andlisis, la Planeacion Estratégica ayuda a que las empresas tengan claros sus
objetivos y asi puedan definir un programa de acciones para realizarlos. De esa
manera se separa una problematica compleja en porciones pequefias que se han de ir
realizando poco a poco.

Durante la planeacion estratégica se deberia definir la vision y los objetivos de la
organizacion.

La vision es la situacion en la que se pretende que se encuentre la organizacion en un
futuro de largo plazo. Por ejemplo, que la empresa sea lider en ventas de cubiertas en
determinada region, con recursos humanos calificados y una excelente relacién con
la comunidad de acé a cinco o diez afios.

Los objetivos son mas especificos que la vision, pero comparten un plazo similar.
Podria decirse que el objetivo abarca una dimension de la visién. Por ejemplo, los
objetivos podrian ser aumentar la participacion en ventas; mejorar la capacitacion de
los recursos humanos; mejorar la imagen de la empresa frente a la comunidad.

La planeacion estratégica ayuda a identificar oportunidades basandonos en
experiencias vividas, analizando los factores criticos de éxito los cuales se puede

atacar para mejorar ya sea a corto, mediano o largo plazo.
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Los niveles de Planeacion dentro de una Organizacion

Planeacion estratégica.
Se da dentro de las organizaciones en el nivel directivo, o el méas alto nivel de

mando.

Planeacion téctica.

Suele llamarse media, se da en directivos medios. La planeacion tactica presenta
caracteristicas de ser un proceso continuo y permanente, orientado al futuro cercano,
racionalizar la toma de decisiones, determinar cursos de accion, es sistémica ya que
es una totalidad formada por el sistema y subsistemas, visto desde un punto de vista
sistémico. Es iterativa ya que se proyecta y debe ser flexible para aceptar ajustes y
correcciones, es una técnica ciclica que permite mediciones y evaluaciones conforme
se ejecuta, dinamica e interactivo con los demas y es una técnica que coordina a
varias actividades para conseguir la eficiencia de los objetivos deseados.

La incertidumbre provocada por las presiones e influencias ambientales debe ser
asimilada por la planeacion intermedia o tactica. Se debe convertir e interpretar en
las decisiones estratégicas, del nivel mas alto, en planes concretos en el nivel medio,
se convierte en planes que se pueden emprender y a su vez, subdividir y detallar en
planes operacionales a ejecutarse en el nivel operativo.

El nivel tactico es la toma de decisiones, el seguimiento y control parcial.

Planeacién operativa.

Se da en los empleados, en el nivel mas bajo de la organizacion. Realiza una micro
planeacién de las organizaciones de caracter inmediato, que detalla acerca de la
forma en que las metas tendran que ser alcanzadas, realmente quien realiza todos los
puntos de la base de la planeacion se dan en el nivel méas bajo que es el operacional,
en gran forma influye y determina en conjunto con la planeacidn tactica si las cosas
se dan o no.

La parte operacional incluye esquemas de tareas y operaciones debidamente
racionalizados y sometidos a un proceso reduccionista tipico del enfoque de sistema

cerrado. Se organiza con base a los procesos programables y técnicas
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computacionales, se preocupa del por qué hacer y como hacer, orientdndose a la
optimizacién y maximizacién de resultados. Su alcance es inmediato y local,
distinguiéndose por definir las tareas operacionales y su problema bésico es la
eficiencia.

Los planes operativos son heterogéneos y diversificados, pueden relacionarse con
métodos, dinero, tiempo o comportamientos. Si los planes operativos estan

relacionados con métodos se denominan procedimientos.

Planeacién normativa.

Se refiere a la conformacién de normas, politicas y reglas establecidas para el
funcionamiento de una organizacion. Se va a apoyar en la conformacion de
estandares, metodologias y métodos para el correcto funcionamiento de las
actividades dentro de la planeacion.

La planeacion normativa se refiere al establecimiento de reglas o leyes, y politicas
dentro de cualquier grupo u organizacion. Principalmente para mantener el control,
seguimiento y desarrollo de la planeacion, asi como el desarrollo de las mismas
normas y politicas establecidas.

La planeacion esta estrechamente vinculada con el disefio de la Estructura
Organizacional.

La planeacion normativa se aplica en areas muy especificas, que generalmente son
las que vigilan y definen aspectos que en otros niveles no son posibles delimitar y

resolver la diferencia existente para llevar a cabo alguna actividad.

ADMINISTRACION ESTRATEGICA

La administracién estratégica; Fred (2003) la define como "El arte y la ciencia de
formular, implantar o evaluar las decisiones a traves de las funciones que permitan a
una empresa logras sus objetivos”. Entonces se puede definir que la administracion
estratégica es todo un proceso que inicia con la elaboracion de la definicion exacta
del negocio para luego establecer de manera clara y concreta como se visualiza la
empresa a un determinado tiempo. Ahora bien, esta visualizacion no se trata de una
simple declaracion de suefios y buenos propdsitos, sino del verdadero objetivo que se

alcanzara con una serie de acciones bien definidas por medio de estrategias, sin una


http://www.monografias.com/trabajos14/administracionestrg/administracionestrg.shtml
http://www.monografias.com/Arte_y_Cultura/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/ciencia-y-tecnologia/ciencia-y-tecnologia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/mafu/mafu.shtml
http://www.monografias.com/Administracion_y_Finanzas/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos901/evolucion-historica-concepciones-tiempo/evolucion-historica-concepciones-tiempo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/acciones/acciones.shtml
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estrategia una empresa es como un barco sin timdn, dando vueltas en circulos. Es

como una trampa, pues no tiene un sitio a donde ir.

Algunos autores comentan varias sugerencias preliminares para los nuevos

empresarios Beltramino:

Recaudar informacion de diferentes publicaciones referidas al tema (libros, diarios,
revistas especializadas).

Reconocer la importancia de la calidad de la informacion (ya que esta es la base
sobre la cual se toman las decisiones estratégicas).

Buscar apoyo dentro de los empleados de la organizacion para que se comprometan

con el proyecto.

Establecer contactos con personas que posean amplios conocimientos sobre el tema

especifico que le interesa aunque no pertenezcan a la compafiia.

Atender y concentrarse exclusivamente en los asuntos que pueden determinar el éxito

del negocio.
Comprender los beneficios y limitaciones del proceso de administracion estratégico.

Pasar de un estilo gerencial del tipo reactivo operacional a un estilo proactivo

estratégico.

El establecimiento de la mision es la primera etapa en la cual se describe, a que
actividad se dedica el negocio, después se establece la visién que es la definicion de
cdmo serd la empresa a un tiempo especifico; una vez teniendo estos pasos se
procede a una evaluacién de los factores externos tales como: impuestos, legislacion,
economia , competencia, etcétera; de este analisis se obtienen las amenazas y las
oportunidades, inmediatamente después se llevara a cabo el andlisis de factores
internos como son: procesos, productos, precio, personal, sistemas, finanzas, por
mencionar algunos, derivado de este estudio se tendra las fortalezas y debilidades,
dentro de los factores internos uno de los mas importantes a considerar es el
personal; es por ello, importante tener en cuenta varios aspectos para evaluar el

potencial de un empleado

La capacidad de las personas, y esto estd expresada en sus aptitudes, capacidad

mental, aptitudes técnicas y de interrelacién. Su compromiso, expresado en su


http://www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/contabilidad-mercantil/contabilidad-mercantil.shtml#libros
http://www.monografias.com/trabajos11/conge/conge.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/pmbok/pmbok.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/llave-exito/llave-exito.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conce/conce.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/impu/impu.shtml
http://www.monografias.com/trabajos54/resumen-economia/resumen-economia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/compro/compro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
http://www.monografias.com/trabajos11/fuper/fuper.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/teosis/teosis.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/finanzas-operativas/finanzas-operativas.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/juti/juti.shtml
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interés emocional y racional por la organizacion, su deseo de pertenecer a ella y de
mantenerse en el tiempo. Otro aspecto no menos importante son las expectativas del
empleado, las que se generan antes de ingresar en la empresa y su evolucién una vez
se avanza en el tiempo, ya que se crean necesidades nuevas, de mejora del salario,
de reconocimiento a la labor, de ser tenido en cuenta, y sobre todo de sentirse a

gusto con lo que se hace y donde se hace.

Morales explica la importancia de trabajar en equipo "Emprenda en equipo,
aproveche al maximo sus capacidades de desarrollo al tiempo que amortigua sus
puntos débiles la union provoca el éxito". Esto es muy cierto y sin embargo en la

practica empresarial muy dificil esta integracion.

Cuando ya se tienen las amenazas-oportunidades y fortalezas-debilidades, se elabora
una matriz-DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas) en la cual
se mezclan estos elementos para dar como resultado estrategias para atacar cada uno
de los problemas detectados y aumentar o aprovechar mejor todo aquello que le
beneficia a la organizacion. "Las empresas deben estar atentas a lo que ocurre con la
competencia, para aprovechar grandes oportunidades. Una PYME no puede darse el

gusto de dejar pasar una oportunidad”
Planeacion estratégica y tipos de organizacion

De acuerdo con su actitud frente a la planeacion estratégica se distinguen cuatro tipos

de organizacion:

Defensoras: organizaciones que tienen un reducido ambito de mercado para sus
productos y en las cuales los directivos de primer nivel son expertos en el area

operativa pero no tienden a buscar nuevas oportunidades fuera de su &mbito.

Exploradoras: organizaciones que continuamente buscan oportunidades de mercado
y por lo regular experimentan con potenciales respuestas a las tendencias del
ambiente. Generalmente son las creadoras del cambio, pero debido a su excesiva
preocupacion por las innovaciones en su producto y en el mercado no son

completamente eficientes.

Analizadoras: estas organizaciones operan en dos ambitos, uno relativamente estable
y otro cambiante. En el primero operan de manera rutinaria y eficiente mediante el

uso de estructuras y procesos formalizados, y en el segundo los administradores
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observan muy de cerca a sus competidores para obtener nuevas ideas adoptando las

Mas promisorias.

Respondientes: organizaciones en las que los administradores frecuentemente se dan
cuenta de como el cambio y la incertidumbre afectan a los ambientes de su
organizacion, pero no son capaces de responder eficientemente debido a que carecen

de una relacion consistente entre estructura y estrategia.

Se encuentran en los dos extremos a las organizaciones que probablemente nunca
alcanzaran el éxito, son pasivas y no desarrollan el ejercicio de la planeacién, en la
mitad empresas que seguramente tendran éxito, estudian el entorno, lo enfrentan y

tratan de estar siempre delante de las situaciones futuras.

Finalmente, como en todo proceso administrativo, debe existir un seguimiento para
que asi se facilite el logro de los objetivos el cual serd mediante las estrategias
exitosas, para ello se debe elaborar en forma sistematica una evaluacion desde la
formulacion, implantacion y ejecucion de las estrategias para corregir cualquier falla

O error.

En la actualidad, tanto los retos como las oportunidades que presentan las empresas
de cualquier tamafio son mayores que nunca, para sobrevivir y prosperar en la

actualidad, deben construir y sostener una ventaja competitiva.

VENTAS

El Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define a la venta como "un contrato en
el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un derecho al comprador, a
cambio de una determinada cantidad de dinero"”. También incluye en su definicion,
que "la venta puede considerarse como un proceso personal o impersonal mediante el

cual, el vendedor pretende influir en el comprador™.

Allan L. Reid, autor del libro "Las Técnicas Modernas de Venta y sus Aplicaciones”,

afirma que la venta promueve un intercambio de productos y servicios.

Ricardo Romero, autor del libro "Marketing"”, define a la venta como "la cesion de

una mercancia mediante un precio convenido.
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Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia”, consideran que la
venta es una funcion que forma parte del proceso sistematico de la mercadotecnia y
la definen como "toda actividad que genera en los clientes el tltimo impulso hacia el
intercambio”. Ambos autores sefialan ademas, que es "en este punto (la venta), donde
se hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores (investigacion de mercado,

decisiones sobre el producto y decisiones de precio)".
CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

Permite identificar los factores de influencia en el comportamiento del consumidor
como resolucion de problemas, para la satisfaccién de necesidades. Proporciona
ademas, el conocimiento del proceso de resolucién de problemas, las influencias que
determinan dichos comportamientos y los niveles de respuestas existentes segun el

grado de participacion en la compra.

También permite adquirir herramientas para la clasificacion y medicion de los

distintos niveles de respuesta de consumo.

Anaélisis del comportamiento del comprador: principales factores de influencia en la

conducta del comprador.
La influencia de la cultura en la conducta del comprador.

El estudio de la cultura es el estudio de todos los aspectos de una sociedad: su
lenguaje, conocimientos, leyes, costumbres, etc. que otorgan a esa sociedad un
caracter distintivo y su personalidad. En el contexto del comportamiento del
consumidor, se define a la cultura, como la suma de creencias, valores y costumbres
adquiridas y transmitidas de generacion en generacién, que sirven para regular el

comportamiento de una determinada sociedad.

El impacto de su cultura en la sociedad es tan natural y tan enraizado que su
influencia en el comportamiento es notable. La cultura ofrece orden, direccion y guia
a los miembros de una sociedad en todas las fases de su resolucién de problemas
humanos. La cultura es dinamica y gradual, y continuamente se transforma para

adecuarse a las necesidades de la sociedad.

La cultura se aprende como parte de la experiencia social. Desde nifio se adquiere el

entorno de una serie de creencias, valores y costumbres que contribuyen a su cultura.


http://www.monografias.com/trabajos16/comportamiento-humano/comportamiento-humano.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/comco/comco.shtml#aspe
http://www.monografias.com/trabajos15/calidad-serv/calidad-serv.shtml#PLANT
http://www.monografias.com/trabajos/epistemologia2/epistemologia2.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://www.monografias.com/trabajos11/contrest/contrest.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/la-estadistica/la-estadistica.shtml
http://www.monografias.com/trabajos35/consumo-inversion/consumo-inversion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/conducta/conducta.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/quentend/quentend.shtml#INTRO
http://www.monografias.com/trabajos35/sociedad/sociedad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos35/concepto-de-lenguaje/concepto-de-lenguaje.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/leyes/leyes.shtml
http://www.monografias.com/trabajos34/el-caracter/el-caracter.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/personalidad/personalidad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos34/cinematica-dinamica/cinematica-dinamica.shtml

48

Ellos se adquieren a través del aprendizaje formal, informal y técnico. La publicidad
mejora el aprendizaje formal mediante el refuerzo de modelos deseables de
comportamiento o de expectativas y mejora el aprendizaje informal proveyendo
modelos de comportamiento. Debido a que la mente humana tiene la capacidad de
absorber y procesar la comunicacion simbolica, la comercializacion puede promover
exitosamente productos tangibles e intangibles y conceptos de productos a través de

medios masivos.

Los elementos de la cultura se transmiten por tres instituciones: la familia, la iglesia,
y la escuela. Una cuarta institucion juega un rol mayor en la transmision de la
cultura, son los medios de comunicacidn, tanto a través de los contenidos editoriales

como de la publicidad.
Algunas manifestaciones de la cultura.

1. Carécter nacional

2. Subculturas

3. Lenguaje no verbal: posturas, gestos, preferencia alimentarias.

4. Importancia de los simbolos, tabues, prohibiciones, actitudes rituales (ritos de

transicion: la graduacion, el matrimonio, la jubilacion y la muerte)

Este significado cultural se extrae del mismo mundo de la cultura y se transfiere a un
bien de consumo a traves de la publicidad y del sistema de modas. Luego se
transfiere a esos bienes a la conducta del consumidor mediante ciertos rituales de

consumo.
2. Aspectos subculturales en el comportamiento del consumidor

El andlisis sub cultural permite al marketing segmentar el mercado para llegar a las
necesidades, motivaciones, percepciones y actitudes que son compartidas por los

miembros un grupo subcultural especifico.

Una subcultura es un grupo cultural distinguible que existe como un sector
identificable dentro de una sociedad mas grande y compleja. Sus miembros poseen
creencias, valores y costumbres que los apartan de otros miembros de la misma
sociedad. Las principales categorias sub culturales son: la nacionalidad, raza,

religion, la localizacion geografica, la edad, el sexo y la educacion.
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Subcultura étnica: atiende a los origenes. Descendencia de ancestros comunes:
tienden a visir en forma cercana, suelen casarse con personas del mismo grupo,

comparten el sentido de pertenencia.
Edad.

Subcultura de los jovenes. EI mercado de los adolescentes no solo gasta mucho
dinero propio, sino que hacen gastar a sus familiares también. Los nifios influyen
mucho en las decisiones de consumo familiares. Las corporaciones aprovechan la

tendencia persistente de los nifios en la busqueda de un nuevo producto.

Cuando se disefian mensajes para el mercado de jovenes se debe tener en cuenta las

siguientes pautas:

1. Nunca menospreciar a los jovenes

2. Ser total, absolutamente e incondicionalmente sincero

3. Reconocer a los jovenes el mérito de estar motivados por valores racionales
4

Ser lo mas personal posible
Subcultura de las personas de edad avanzada.

Es necesario reconocer ciertas caracteristicas desfavorables:

Son conservadores
Poseen menos de la mitad del ingreso de toda la poblacion

1.
2
3. Sus facultades mentales pueden estar alteradas
4. Tienen mala salud

5

Suelen aislarse de la gente

Los longevos realizan compras cerca de su casa y muestran atencion hacia las

sugerencias de producto y marca que indica el vendedor.

Una estrategia de promocion que da buenos resultados es la denominada
"transgeneracion” en la que adultos, nifios y ancianos aparecen todos juntos. Ademas

debe procurarse en el mensaje:

1. Que sea sencillo
2. Que contenga elementos familiares

3. Paso por paso
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4. Dar preferencia a los medios impresos

5. Aprovechar el contexto apelando a la evocacion

3. Clase social.

Las clases sociales son multidimensionales puesto que se fundan en numerosos
componentes: no son equivalentes al ingreso; o a algin otro criterio aislado ni estén
determinadas en consecuencia por alguno de ellos. El ingreso suele ser un indicador

engafioso de la posicion en la clase social.

La ocupacion ofrece generalmente una buena indicacion de la clase social, al igual

que la vivienda.

La estructura de clases sociales puede cubrir un rango que va de dos a nueve clases.
Una clasificacion usada frecuentemente las divide en cinco grupos: alta, media alta,
media, media baja, baja. Los perfiles de cada una de estas clases indican que las
diferencias socioecondmicas se reflejan en diferencias de actitudes, en actividades de

tiempo libre y en habitos de consumo.

La investigacion ha revelado diferencia entre las clases en cuanto a los habitos de
indumentaria, decoracion del hogar, uso del telefono, uso del tiempo libre,
preferencia de los lugares de compra y habitos de ahorro, gastos y uso de créditos.
Todo ello puede utilizarse estratégicamente en comercializacion. Los estudios de la
insatisfaccion del consumidor, revelan una relacion entre el tipo de problemas que

plantea el consumidor y la clase social.
4. Factores sociales en el comportamiento del consumidor

Grupo Primario: es aquel en que las relaciones personales son cara a cara con cierta
frecuencia y aun nivel intimo y afectivo. En estos grupos se desarrollan normas y
roles. La familia, los grupos de un trabajo, los amigos, son ejemplos de tales grupos.
El grupo primario ejerce un control informal sobre sus miembros, un control no

institucionalizado pero no por ello menos eficaz.

Grupo secundario: aqui se incluyen todos aquellos grupos que no son primarios, tales
como las agrupaciones politicas, las asociaciones de ayuda, comisiones vecinales,

etc.
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En estos grupos el individuo no se interesa por los deméas en cuanto a las personas
sino como funcionarios que desempefian un rol. Al contrario de los grupos primarios,
el control que se aplica es formal es decir hay reglamentaciones que establecen

normas y sanciones.

Grupos de referencia: es el grupo al cual uno quiere pertenecer, puede definirse como
un grupo de personas que influyen en las actividades, valores, conductas y pueden

influir en la compra de un producto y/o en la eleccion de la marca.

El profesional de marketing debe identificar un lider de opinién dentro del grupo de

referencia para vender un producto o marca.

Se pueden clasificar en grupos aspiracionales positivos y aspiracionales negativos

(grupos disociadores).

Los grupos de referencia mas utilizados en el marketing son: las personalidades, los
expertos y el "hombre comdn”. Las celebridades se utilizan para dar testimonio o
apoyos 0 como voceros de la empresa. Los expertos pueden serlo realmente o ser
actores desempefiando tal papel. ElI enfoque del hombre corriente se disefia para
mostrar que individuos como el posible cliente estan satisfechos con el producto

publicitado.

Las apelaciones a grupos de referencia son estrategias promocionales efectivas
porque sirven para incrementar la recordacion del producto y para reducir el riesgo

percibido entre los clientes potenciales.
5. Factores personales de influencia en la conducta del consumidor.
Psicoldgicas

Personalidad: la personalidad se define como el patron de rasgos de un individuo que
dependen de las respuestas conductuales. Estas se han empleado para estudiar el
comportamiento del consumidor y explicar la totalidad organizada de su conducta.
La personalidad de una persona se refleja a menudo en la ropa que usa, la marca y el
tipo de automévil que conduce, los restaurantes donde come, etc. Pero no se puede

cuantificar los rasgos individuales de cada individuo.

La importancia de estudiar el auto concepto en marketing viene dada porque la

persona a través del consumo se describe a si misma.
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Motivacion: para entender porque los consumidores observan determinada conducta,
es preciso preguntar primero que es lo que impulsa a una persona a obrar. Toda
conducta se inicia con la motivacién, el motivo (o impulso) es una necesidad es una

necesidad estimulada que el sujeto trata de satisfacer.

Es importante que la necesidad deba ser estimulada para que se convierta en motivo.
Algunas veces el hombre tiene necesidades que estan latentes, por lo mismo, no
activan la conducta porque no son suficientemente intensas, es decir no han sido
despertadas. La fuente puede ser interna. También es posible que el simple hecho de

pensar en una necesidad como la comida despierte la necesidad como hambre.

Familia: de los grupos pequefios a los que se pertenece durante afios, hay uno que
normalmente ejerce influencia mas profunda y duradera en las percepciones y
conducta, este grupo es la familia. Esta desempefia directamente la funcion de
consumo final operando como unidad economica, ganando y gastando dinero. Al
hacer esto los miembros de la familia se ven obligados a establecer prioridades
individuales y colectivas de consumo, a seleccionar qué productos y marcas
comprardn y como se utilizaran para cumplir con las metas de los miembros de la

familia.

La mayoria de los estudios del consumidor clasifican las decisiones de consumo de la
familia en: _predominantes masculinas (esposo) _ predominantes femeninas (esposa)

_conjuntas _ automaticas.

La percepcion: es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta
estimulos para construir una pintura significativa y coherente del mundo. El
consumidor toma decisiones basadas en lo que percibe mas que en la realidad

objetiva.

La gente usualmente percibe las cosas que necesita o desea y bloguea la percepcion

de estimulos desfavorables o ingratos.

La forma en que los productos son percibidos es o mas importante para su éxito que
las caracteristicas reales que posea. Los productos que son percibidos

favorablemente, como es obvio, tienen mejores posibilidades de ser comprados.

El aprendizaje, retencién y memorizacion.
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El primero es el proceso por el cual el individuo adquiere el conocimiento y la
experiencia de compra y consumo que aplicard en su comportamiento futuro. Parte

del aprendizaje es intencional pero buena parte es casual.

El manejo del tiempo en el proceso de aprendizaje, influye en la duracion de la
retencion de lo aprendido. El aprendizaje masivo provoca mayor captacion inicial, en
cambio el aprendizaje gradual consigue mayor persistencia temporal. La manera mas
tipica del aprendizaje humano es mediante la resolucion de problemas, lo que implica

un proceso mental.

Un proceso muy simple de la estructura y de la operacion de la memoria sugiere la

existencia de tres unidades de almacenamiento:

e Sensorial
e De corto plazo

e De largo plazo

El proceso de memoria abarca el ensayo, codificacion, almacenamiento y

recuperacion de informacion.

Al nivel de la macro segmentacion, solo las caracteristicas generales se tienen en
cuenta cuando los futuros compradores son las organizaciones; que tiene relacion con
las variables de influencias en el comportamiento de consumo por los factores

culturales y dentro de este la subcultura y la clase social.

Pero cuando se trata de consumidores, es necesario afinar la definicion de las
caracteristicas de los compradores: edades, estilos de vida, comportamientos de
compra, ventajas buscadas, lo que es propio de la micro segmentacion y esta
estrechamente relacionado con los factores sociales y personales en el

comportamiento de consumo.

Respuesta cognitiva: se remite al area del conocimiento, es decir al conjunto de
informaciones y creencias que puede tener un individuo un grupo de personas,
proceso por el cual un individuo selecciona o interpreta la informacion a la que esta

expuesto.
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Respuesta afectiva: es esencialmente evaluadora. Remite al campo no solo del
conocimiento sino del sentimiento, de las preferencias de las intenciones, de los

juicios favorables o desfavorables de una marca o una organizacion.

Respuesta comportamental: la medida mas simple y més directa de la respuesta
comportamental viene dado por las estadisticas de venta del producto o de la marca,
completadas por un andlisis de la cuota de mercado dentro de cada segmento
cubierto. Otro tipo de informacion son el conjunto de informaciones sobre los
habitos, las condiciones y las circunstancias de campo y la informacién sobre el
comportamiento post - compra (fidelidad, cuota de mercado, satisfaccion, etc.)

Proceso de decision: parte de la busqueda intensiva de informacion de productos que
satisfaga la necesidad.

Fuente de informacion consultada: distribuidores, vendedores, amigos que han
adquirido el producto buscado y la experiencia concreta al comprobar el

funcionamiento satisfactorio del producto.
La conducta resolutiva adoptada es extensiva.

Estrategias comerciales

Estrategia: cuando una empresa emprende una serie de acciones, defensivas,
ofensivas o neutras, para crear una posicion, mantenerse o enfrentarse con éxito a las
fuerzas competitivas del sector.

Fijar una estrategia es fijar unos objetivos a medio y largo plazo y elegir la
alternativa que lleve a cabo el cumplimiento de esos objetivos.

Suelen ir en funcidn de los precios y en funcion de los costes.

Estas estrategias son:

- Liderazgo en costes.

- Diferenciacién de producto.

- Segmentacion del mercado.

- Expansion (que engloba a las otras tres):

- Interna

- Externa

- Horizontal

- Vertical
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- Diversificacion

- Concéntrica.

- Heterogénea.

a) Liderazgo en costes: implica maximizar la eficiencia de la cadena productiva. Se
puede manifestar en construccién agresiva de instalaciones, compra de equipos,
utilizacién de menos mano de obra, que sea mas barata la produccion, asociaciones
con proveedores que disminuyan los costes, uso intensivo de la curva de aprendizaje
como tener un conocimiento, sobre estrategias, mejor que el resto de la empresas, es
decir, lo que se conoce como know - how, tecnologia de vanguardia, control rigido
sobre los precios que implica controlar todos los costes del proceso y minimizar
alguno de ellos.

Ventajas:

- Poder aumentar la cuota de ventas.

- Tener el precio méas bajo del mercado. Aumentar beneficios.

- Crear una barrera de entrada a las empresas que van a entrar en ese sector porque se
es lider en tecnologia, en conocimiento de cdmo se realizan los procesos. Se estaria
impidiendo que entren otras empresas.

Desventajas:

- No sélo fijando en el coste y en el precio. Cualquier producto ligeramente
sustitutivo del producto, puede hacer competencia.

b) Diferenciacion de producto: en lugar de centrarse en minimizar los costes habra
que esforzarse en poner en el mercado muchos productos diferentes que se
consideran Unicos y por tanto no habra que fijarse tanto en los precios.

Se pueden combinar estrategias.

Acciones:

- Inversiones en disefio, imagen, marca.

- Contratar una buena compafiia publicitaria.

- Inversion | + D.

- Inversion en servicio al cliente.

- Inversion en canales de distribucion.

No se hace hincapié en los precios.

Ventajas:

- Clientela mas facil



56

- Mantener beneficios

Desventajas:

- la cota de mercado es mucho menos. Existen menos clientes aunque con mas
fidelidad.

c) Segmentacion del mercado: consiste en concentrarse en un grupo dentro del
mercado en vez de querer acaparar todo el mercado. Centrarse en un grupo o
segmento que podrian ser por ejemplo, a nivel de provincias, de edades, de
poblacién, en una cierta linea de producto. Como objetivo tiene conocer mejor a
clientes objetivos, satisfacer mejor sus gustos y preferencias de ese segmento.
Ventajas:

- Conocer mucho mejor el mercado al que se va a dirigir.

- Ser menos vulnerable a productos sustitutivos.

Desventajas:

- Gran dependencia de la clientela. No tener una gran variedad de tipos de clientes.
Se perderia casi la totalidad de la cuota de mercado.

d) Expansion: consiste en la adquisicién, compra, alianza, etc. Con otra compaiiia
que incrementa el tamafio de la empresa, modifique su estructura u origine que la
empresa sea distinta de su estado inicial. Existen razones muy variadas, que van:

- Desde factores subjetivos como que el empresario sea mas 0 menos emprendedor
hasta otro tipo de factores objetivos como factores técnicos.

- Para evitar la competencia.

- Para tener acceso a las economias de escala, a la disminucidn de costes.

- Oportunidades de negocio.

Los limites a las expansiones son:

- Los recursos que tenga la compaiiia, inversion o financiacion.

- La misma capacidad de los sectores.

- Los limites de los sectores en los que se opera.

Diferenciar entre interna y externa.

- Interna: hace referencia a cualquier tipo de expansién empresarial que no implique
adquisicion o fusién con otra compafiia; ampliar el capital saliendo a bolsa, por
medio de alianzas con otras compafiias, otros puntos de ventas, saliendo al

extranjero.
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- Externa: expansion por medio de fusiones y adquisiciones de otras empresas
relacionadas o no con la actividad. A la hora de fusionarse con otra compafiia hay
que tener en cuenta la valoracion de esa compafiia en el mercado. Se puede seguir
diferentes estrategias dentro de la externa:

- horizontal: fusionarse con otra compafiia que opera en el mismo mercado con un
producto diferenciado.

Ventajas: no hay que buscar nuevos clientes ya que una clientes con los clientes de
la otra empresa.

- vertical: fusionarse con otra compafiia que opera en el mismo mercado con el
mismo producto.

- diversificacion: distinto producto y distinto mercado.

- conceéntrica: el producto esta relacionado con el producto de la otra empresa.

- heterogénea: el producto no esta relacionado.

Existen varias alternativas entre las que se tiene que elegir, en funcién de:

- rentabilidad.

- coste.

- riesgo.

- liquidez.

- factores subjetivos.

En la fase de seleccionar una alternativa es en donde hay que tener algin criterio a
elegir:

- criterio subjetivo.

- criterio que combina rentabilidad y coste.

Dentro de estos criterios existe una parte del problema que se sabe y una parte que se
estima. Hay algunas que se puede meditar y otras que s6lo se puede conocer a partir

de la estadistica y de la probabilidad.

2.5. FORMULACION DE LA HIPOTESIS
¢La aplicacion de un Plan Estratégico de Marketing incrementara la rentabilidad en

el Empresa Comercial Quezada del cantdn Pelileo?

2.6. VARIABLES E INDICADORES

Variable Independiente.- Marketing Estratégico
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Variable Dependiente.- Rentabilidad

Indicadores. - Indicador financiero ROI

Rentabilidad:
Rentabilidad financiera

En economia, la rentabilidad financiera o "ROE" (en inglés, Returnonequity)
relaciona el beneficio econdémico con los recursos necesarios para obtener ese lucro.
A nivel empresa, muestra el retorno para los accionistas de la misma, que son los

Unicos proveedores de capital que no tienen ingresos fijos.

La rentabilidad puede verse como una medida de como una compaiiia invierte fondos

para generar ingresos. Se suele expresar como porcentaje.

Beneficio Neto

ROE =

Patrimonio Neto

Por ejemplo si se coloca en una cuenta un millén y los intereses generados son 100
mil, la rentabilidad es del 10%. La rentabilidad de la cuenta se calcula dividiendo la

cantidad generada y la cantidad que se ha necesitado para generarla.
Formula de Du Pont

A efectos de poder realizar un analisis mas detallado de las causas que generan
rentabilidad, en la empresa Du Pont se ha desarrollado a principios del siglo XX la

formula de Du Pont que desagrega la férmula anterior en dos términos:

Existen empresas que siguen una estrategia de lideres en costes que basan su
rentabilidad en una alta rotacion con un bajo margen. Es decir venden mucha
cantidad pero con poco margen en cada venta. En tanto otras empresas basan su

rentabilidad en unos altos margenes, pero una rotacion baja.


http://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADa
http://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_ingl%C3%A9s
http://es.wikipedia.org/wiki/Beneficio_econ%C3%B3mico

CAPITULO 111
3. METODOLOGIA
3.1 Nivel de investigacion (Analisis)

Para empezar es importante definir cuales son estos cuatro niveles: el Exploratorio,

Descriptivo, Correlacional y Explicativo.

1) Exploratorio: Su objetivo principal es captar una perspectiva general del
problema, se efectia normalmente cuando el objetivo es examinar un tema o
problema de investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado con
anterioridad. Identifican relaciones potenciales entre variables y establecen el tono de

investigaciones posteriores mas rigurosas.

2) Estudios descriptivos: Buscan especificar las propiedades importantes de
personas, grupos comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido analisis,
es decir, buscan saber quién, donde, cuando, cdmo y porque del sujeto de estudio, y
principalmente miden o evaltan diversos aspectos, dimensiones o componentes del

fendbmeno o fendmenos a investigar.

3) Estudios Correlacionales: Estos tienen como proposito medir el grado de relacion
que exista entre dos 0 mas conceptos o variables. La utilidad y el proposito principal
de los estudios correlacionales son saber cdmo se puede comportar un concepto o
variable conociendo el comportamiento de otra u otras variables relacionadas.

4) Estudios explicativos: Los estudios explicativos van mas alla de la descripcion de
conceptos o fendmenos, o del establecimiento de relaciones entre conceptos, estan
dirigidos a responder las causas de los eventos fisicos o sociales, su interés se centra
en explicar por qué ocurre un fendmeno y en qué condiciones se da este, 0 porque

dos o mas variables estan relacionadas.

Por lo que se va a utilizar el método Correlacional, esto porque se manejaran dos

variables que a lo largo de la investigacion se vincularan llegando a ser lazo
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estratégico, asi la primera variable sera el Marketing Estratégico que a través de su

implementacion técnica le daran altos indices de rentabilidad.

3.2. Modalidad Bésica de la Investigacion

3.2.- Investigacion de campo

Para la presente investigacion los datos han sido recolectados de la empresa
Comercial Quezada del canton Pelileo, los mismos serviran de base para elaborar un
Plan de Marketing Estratégico, a través de encuestas, observacion del entorno
competitivo, entrevistas, puntos de vista de vendedores y su gerente general Sr.

Angel Quezada, cuya informacion sera el pilar fundamental de la investigacion.

3.2.1- Investigacion documental y bibliografica

Fueron fuentes de estudio libros de distintos autores, asi también tesis con casos
similares enfocados al Marketing Estratégico, casos de empresas que se encuentran
en la red, de las cuales posean relacion con el tema a tratarse y puedan adaptarse para
el mejoramiento de la empresa Comercial Quezada, cuyo fin es identificar estrategias
para proyectarse al futuro con las nuevas tendencias y exigencias de consumidores.

3.3.- Métodos de investigacion

Se considera este método cuando se
parte de un principio o un caso en
particular queriendo llegar a una
tendencia general

Partiendo de principios generales
Ilega a casos particulares

Por medio del analisis se estudian
hechos y fenédmenos separando sus
elementos constitutivos para ver su
importancia

Reune las partes que se separaron
en el andlisis para llegar al todo

Figura N. 10: Métodos de Investigacion
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion
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Se utiliza el método Inductivo ya que se analizara los distintos problemas que posee
la empresa en su ciclo funcional, enfocandose de forma especifica en el
departamento de ventas, en la rentabilidad, adentrandose asi en el complejo mundo
del Marketing Estratégico y de la conducta del consumidor.

3.4.- Poblacion y muestra

La presente investigacion comprende las siguientes poblaciones
Clientes Potenciales:

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA (PEA) DE 5 ANOS Y MAS, POR SEXO

RAMAS DE ACTIVIDAD TOTAL HOMBRES MUJERES
A.grilcultura, ganaderia, caza, pezca, 11635 7057 4578
silvicultura,

Manufactura 4719 2985 1734
Construccién 892 879 13
Comercio 1991 951 1040
Ensefanza 517 229 288
Otras actividades 3196 1885 1311
TOTAL 22950 13986 8964
Fuente: INEC
Cuadro N. 01: Poblacién objeto de la investigacion
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: INEC
k"" Lk F' + q * N
n=
(8" #*(N-13)+k"**p*q
1,65°*0,5*0,5* 22950

n=
(0,1 * (22950 —1) +1,65* *0,5*0,5
k= 1,65 (Nivel de Confianza 90%)

p= 0,5 (Dato desconocido 0,5 dato seguro)

g= 0,5 (Proporcion de individuos que no poseen caracteristica 1-p)
N= 22950 (Poblacion)

e= 10% (Margen de error)

n= 269



3.5. Operacionalizacion de Variables

3.5.1.- Variable Independiente: Marketing estratégico

CONCEPTUALIZACION CATEGORIA INDICADORES | ITEMS BASICOS TECNICAS
INSTRUMENTOS

Marketing estratégico Administracion de | Precio que manejan | ;Considera usted que los | Encuesta y

Es el proceso adoptado por una|marketing nuestros precios de la mercaderia | cuestionario

organizacion que tiene una orientacion — | Precio competidores son caros? proveedores

mercado y cuyo objetivo consiste en un

rendimiento econémico mas elevado que Decision de|¢Por qué medio de

el del mercado, a través de una politica | Publicidad compra de algun|comunicacion se informo

continua de creacion de productos y producto de la oferta de productos?

servicios que aportan a los usuarios un ¢Con  que frecuencia

valor superior al de la oferta de la|Frecuenciade compra |Entregar el|adquiere los productos | Encuesta y

competencia mensaje adecuado |ofertados? cuestionario a los

Ndmero de
compras de un
cliente al afo

clientes

Cuadro N. 02: Variable Independiente
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion
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3.5.2.-Variable Dependiente: Rentabilidad

CONCEPTUALIZACION CATEGORIA INDICADORES | ITEMS BASICOS TECNICAS
INSTRUMENTOS
Mejorar la rentabilidad Gestion Numero de | Inventario de la empresa | Entrevistas a los
electrodomésticos directivos
Incremento de | Margen de utilidad Balances
porcentaje de ventas financieros
de electrodomésticos | Ventas
Encuestas

Satisfaccion de

clientes

Cuadro N. 03: Variable Dependiente
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion
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3.6.-Técnicas e instrumentos de Evaluacién

Técnicas

Se utilizarén las siguientes técnicas:

3.6.1.- Entrevista.- Dirigida al gerente general y propietario para determinar los
factores esenciales, con el fin de comprender la actividad que maneja dicha empresa.
3.6.2.- Encuesta.- Dirigida a los clientes para determinar la percepcion de los
productos y el nivel de aceptacidn que la empresa posee en el mercado.
3.6.3.-Observacion de campo.- Se manejara esta técnica a través de fichas que nos
permitan registrar eventos que se presentan dia a dia en la actividad comercial.
3.6.4.-Observacion documental.-Balances, libros de contabilidad, comprobantes,
que se hallan en los archivos de la compafiia, todo esto con el fin de tener un

panorama financiero de la actividad de la empresa en los Gltimos afios.

Instrumentos:
Cuestionario.- Se lo formulo con la mayor objetividad posible, tratando de que el
enfoque hacia el problema sea el correcto; se hizo dos correcciones del mismo

después de implementar pruebas piloto con un namero de personas pequefio.

3.7.- Recoleccion de Informacion

La informacion obtenida servird para contestar las preguntas contenidas en el
siguiente cuadro, las cuales son preguntas que existen en toda investigacion y que si
bien son simples y explicitas pueden indicarnos el entorno y la esencia de la

investigacion.
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PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

1. ;Para Qué?

Para cumplir con los objetivos formulados en la
investigacion

2. ¢De qué personas u objetos?

Sujetos:
- Propietario
- Clientes
- Proveedores
- Empleados

3. ¢(Sobre que aspectos?

Aspectos competitivos de la comercializacion.

4. ;Quién? ;Quiénes?

Los investigados

5. ¢Cuando?

Actualidad

6. ;Donde?

Empresa Comercial Quezada

7. ¢Cuantas veces?

Las veces que sean necesarias, tomando en cuenta la
poblacion.

8. ¢Qué técnicas de recoleccién?

La observacion de campo.
La deduccion, por analisis de la informacion

9. ¢(Con que?

Encuesta
Entrevista

Cuadro N. 04: Recoleccién de datos
Adaptado por: Diego Quezada

Fuente: Saporosi Gerardo, Clinica Empresaria, Ediciones Macchi, 1.997
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3.8.- Procesamiento y Analisis de la Informacion

De acuerdo al tipo de estudio y al tamafio de la muestra, se utilizara el siguiente
procedimiento:

e Reuvisidn critica de la informacion recopilada.

e Clasificacion de datos

e Tabulacién de datos

e Presentacion de datos



CAPITULO IV

4.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

El andlisis de los resultados estadisticos determinara las tendencias o relaciones
fundamentales de acuerdo con los objetivos y la hipétesis.

La interpretacion de resultados se realizard con el apoyo de las diferentes teorias

proporcionadas por el marco tedrico en los aspectos que sean pertinentes.

Finalmente se estableceran las conclusiones y recomendaciones correspondientes.

Encuesta dirigida a clientes potenciales:

1.- ¢ Qué sexo pertenece?

Valor Absoluto %
* Masculino 89 33
* Femenino 180 67
269 100

Cuadro N. 05: Género de clientes
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion de campo

¢A gqué sexo pertenece?

™

33,33%

/

® e Masculino

67, 67%\ ® « Femenino

Figura N. 11: Género de clientes
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion de Campo
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Figura N. 12: Género en barras

Elaborado por: Diego Quezada

Fuente: Investigacion de campo

Analisis:

68

En la pregunta uno se puede apreciar que el 67,67% (180personas) son de género

femenino, mientras que el 33,33% (89)son de género masculino. Lo que refiere que

la mayoria de nuestros clientes son amas de casa.

2.- ¢En qué rango de edad se posiciona?

Mujeres | Hombres | Total
* 1-20 afos 46 21 67
* 21-30 afnos 63 36 99
* 31-50 afnos 31 26 57
* 51 o mas 40 6 46
180 89 269

Cuadro N. 06: Rango de Edad
Elaborado por: Diego Quezada

Fuente: Investigacion de campo
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Rango de Edad

*51 omas

7%

¢ 31-50 _~"
afnos
21%

Figura N. 13: Rango de edad
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion de campo

Analisis:

En la pregunta numero dos se puede apreciar que del total de encuestados la mayor
cantidad de gente, se encuentra entre 21 y 30 afios representando el 37%; seguido
entre 1 y 20 afos representando el 25%; a continuacion entre 31 y 50 afios
representando el 21%; y el 17% corresponde al segmento de 51 afios 0 mas. De los
encuestados el porcentaje mas relevante corresponde a personas con mas
posibilidades de ser economicamente activa, mientras que el menor porcentaje

corresponde a las personas de mas edad.

3.- ¢Ha adquirido un producto en la empresa Comercial Quezada?

Mujeres |Hombres |Total
* Si 140 50 190
* No 40 39 79
269

Cuadro N. 07: Consumo de productos
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion de Campo
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Compra de productos en C. Q.

PN

79
29%

- 190

71%

Figura N. 14: Consumo de productos
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion de campo

Analisis:

En la pregunta tres como se aprecia en el grafico, indica que el 71% corresponde a
las personas que han adquirido algin producto en la empresa Comercial Quezada,
mientras que el 29% de los encuestados no lo han hecho, por lo tanto podrian
constituirse en un mercado potencial, también seria muy importante que de los
clientes que han comprado productos, implementar estrategias para atacar a clientes

ya existentes y clientes potenciales.

4.- ¢ Qué tipo de producto ha adquirido usted?

Marcas Mujeres | Hombres | Total
Electrodomeésticos | 47 10 57
Muebles 30 16 46
Colchones 33 7 40
Utensilios 16 6 22
Relojes 14 11 25
140 50 190

Cuadro N. 08: Tipo de producto adquirido
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion de campo
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Productos

Relojes

13%
Electrodomesticos
4 _— 30%

Utensillos

2%

Colchones ———

21% Muebles
%

Figura N. 15: Tipo de producto adquirido
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion de campo

Analisis:

De acuerdo al grafico se puede manifestar que del total de lineas que maneja la
empresa Comercial Quezada los electrodomésticos tienen mayor demanda y reflejan
el 30% de productos vendidos, seguido de la linea de muebles reflejan el 24%,
seguido de la linea de colchones con un 21%, mientras que la linea de relojes
corresponde a un 13% Yy finalmente utensilios de cocina con un 12%. Esto refleja que
la variedad de lineas complementan las ventas totales, ciertas lineas tiene menos
competencia que otras, lo cual pueden mejorar la rentabilidad y la variedad de

productos ante el cliente, facilita la decision de compra entre uno y otro articulo.

5.- ¢ Cual es la Marca de su preferencia en Electrodomésticos?

Marcas Mujeres | Hombres| Total
Sony 34 19 53
LG 50 26 76
Samsung 17 2 19
Indurama 22 4 26
Durex 15 9 24
Oster 18 15 33
Panasonic 21 12 33
* Otras 3 2 5
180 89 269

Cuadro N. 09: Marca Preferida
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion de Campo
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ENENITS
12%

Indurama /

10% \Samsung
7%

Figura N. 16: Marca Preferida
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion de campo

Analisis:

En la pregunta cinco se puede apreciar que la marca LG tiene un mayor nivel de
agrado hacia las personas encuestadas con un 28%, seguido por la marca Sony con
un 20%, a continuacion Panasonic con 12%, a la par con Oster que mantiene el
mismo porcentaje, seguido de Indurama con un 10%, Durex con el 9%, Samsung con
el 7% y finalmente otras marcas representan el 2%. Mediante este grafico se puede
determinar que por el grado de aceptacion que poseen las marcas, se podria planificar
las compras de las diferentes marcas, pero siempre y cuando tratando de que
prevalezca la variedad si dejar de lado la cantidad de demanda que poseen

determinadas marcas y el stock que posea la empresa para satisfacer la misma.

6.- ¢ Qué monto invierte en electrodomésticos anualmente?:

Mujeres | Hombres Total
¢ 30-230 dolares 82 18 100
¢ 231-430 dolares 34 33 67
* 431-630 dolares 31 14 45
* 631-830 délares 25 10 35
* 831 0 mas 17 5 22
189 80 269

Cuadro N. 10: Montos adquiridos anualmente
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion de Campo



73

Rango de Consumo

¢ 8310 mas
8%

*631-830

délares \ -

13%

*431-630 / ©30-230

ddlares délares
17% ©231-430 37%
délares
25%

Figura N. 17: Rango de Consumo
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion de Campo

Analisis:

En la pregunta nimero seis se puede manifestar que las personas de acuerdo a su
capacidad de pago y necesidades a cubrir, se establece un mayor porcentaje de
personas que adquieren electrodomesticos en el afio en el rango de 30 a 230 ddlares
representando un 37%, seguido de 231 a 430 ddlares con un 25%, a continuacion de
431 a 630 dolares con un 17%, luego de 631 a 830 dolares con un 13% Yy finalmente
de 831 dolares o mas con un 8%. Con este grafico se puede determinar que la
empresa deberia invertir mas en mercaderia de bajo costo ya que por la capacidad de
adquisicion de los consumidores, podria tener mayor rotacion, y en por el monto de
ventas pueda mejorar su rentabilidad. Es importante mantener variedad y tener
productos de todo precio, pero sin dejar de lado la garantia que es el prestigio de la

empresa.
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7.-En el caso de que la pregunta 3 sea afirmativa ¢ Como calificaria la calidad de

los productos que adquiri6 en el Comercial Quezada?

Cuadro N. 11: Percepcion de Calidad de productos

Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion de Campo

Mujeres | Hombres Total
e Excelente 69 25 94
* Muy Buena 55 18 73
* Buena 15 5 20
e Mala 1 2 3
140 50 190
No Consumidores 79
269

Percepcion de calidad de
productos

* Buena

38%

11% _ﬁ

* Muy Buena / \- * Excelente

Grafico N. 18: Percepcion de calidad de productos

Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion de Campo

Analisis:

2%

49%

En la pregunta siete como resultados obtenidos de las personas que han adquirido

productos en la empresa, refleja un 49% califican como excelente la calidad de los

productos de la empresa Comercial Quezada, seguido de un 38% quienes afirman

que la calidad es muy buena, un 11% como buena y apenas un 2% como mala. Esto

refleja claramente un 98% de los productos vendidos no han dado ningun problema,

por lo tanto, un cliente satisfecho vuelve a comprar, mientras que apenas tan sélo un

2% refleja inconformidad debido a problemas de fabrica de productos pero como

conclusion se puede manifestar que el continuar trabajando con marcas de calidad

mejora el prestigio de la empresa a través de los afios.
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8.- ¢Recomendaria la compra de nuestros Productos?

Mujeres | Hombres Total

*Si 128 47 175
* No 12 3 15
190

Cuadro N. 12: Recomendacion de productos
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion de Campo

Recomendaciones

4V B

Figura N. 19: Recomendacion de productos
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion de Campo

Anélisis:

En la pregunta ocho del namero de clientes que han adquirido productos en la
empresa Comercial Quezada el 92% recomendarian la adquisicion de productos en
dicha empresa, mientras que apenas un 8% no lo haria, debido a multiples factores
como por ejemplo dafios de fabrica, cuya garantia para reparar el producto se ha
tardado demasiado, etc. Pero asi como presenta pequefias falencias la empresa del
mismo modo los clientes recomiendan debido a valores agregados como obsequios,

servicio a domicilio, instalacion gratis, atencion personalizada, etc.



9.-E1 lugar preferido para la compra de electrodomésticos es:

Mujeres | Hombres Total
Artefacta 23 7 30
Creditos Morales 52 23 75
La Bahia 35 13 48
Viceli 29 15 44
Comercial Quezada 38 21 59
Otras 12 1 13
189 80 269

Cuadro N. 13: Competidores Locales
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion de Campo

Cémgp@tidores Locales

' ras Competencia
Competencia 5% / Artefacta
Comercial
11%
Quezada\A \
22%

Competencia

/ Credictos

Morales

—

Competencia 28%
Viceli
16%

Figura N. 20: Competidores Locales
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion de Campo

Analisis:
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En la pregunta nueve se puede manifestar que de los lugares preferidos para adquirir

los electrodomésticos esta con un 29 % Créditos Morales, seguido de Comercial
Quezada con un 26%, Viceli 19%, La bahia 16%, Artefacta 9% y finalmente otras

1%. Con respecto a la empresa con mayor porcentaje, existen razones por las cuales

le ha permitido sobresalir como son un mayor nimero de afios operando en Pelileo y

posee un mayor porcentaje de inversion en publicidad. El segundo puesto no es malo

pero se puede mejorar con un buen plan de marketing estratégico.
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10.-Cual es el atributo que mas le atrae en la compra de productos
electrodomésticos:

Mujeres | Hombres Total
Nuevos Modelos 23 8 31
Precio 55 15 70
Calidad 24 12 36
Garantia 18 12 30
Entrega inmediata 5 0 5
Servicio a domicilio 3 4 7
Credito Directo 26 8 34
Variedad de Marcas 6 5 11
Promociones 29 16 45

189 80 269

Cuadro N. 14: Atributos de compra
Elaborado por: Diego Quezada

Fuente: Investigacion de Campo

Atributos de Compra

Variedad de Promociones Nuevos Modelos

Marcas 17% 11%
4%

Credito Directo
13% .
Precio

0
Servicioa 26%

2%

domicilio /
. V
Entrega inmediata \/

Calidad
13%

Garantia —

11%

Figura N. 21: Atributos de compra
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion de Campo

Anélisis:

En la pregunta diez dentro de los atributos de compra sobresale el precio con un
26%, a continuacién promociones con un 17%, seguido de calidad igual de crédito
directo con un 13%, nuevos modelos a la par con garantia con un 11%,variedad de
marcas 4%, servicio a domicilio 3%, entrega inmediata 2%, por lo que la mas
representativa antes de tomar una decision el cliente se fija en el precio del producto,
por lo cual en lo posible se debe mantener una pequefia diferencia al precio de la

competencia, sin descuidar la rentabilidad y el precio que el cliente puede pagar, pero
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si no es posible al menos igualarle al de la competencia, donde se pueda ofrecer otros
valores agregados como servicio a domicilio, excelente atencion, disponibilidad de

productos y modelos, etc.

11.- ¢Que medio publicitario considera usted que es el més efectivo?

Mujer | Hombres Total
« Radio 47 50 97
e Television 18 8 26
* Volantes 25 2 27
e Periodicos 36 1 37
* Revistas 23 6 29
« Catalogos 22 8 30
¢ Internet 10 2 12
* Otros 8 3 11
189 80 269

Cuadro N. 15: Medios Publicitarios
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion de Campo

- Internet Medios Publicitarios
4%

e Otros

6%
- Catalogos —_-\
11%

< Radio
e Revistas — ———

‘ 36%
11% /
e Periddicos / \

e Television

14% * Volantes
10%

10%
Figura N. 22: Medios Publicitarios

Elaborado por: Diego Quezada

Fuente: Investigacion de Campo

Anélisis:

En la pregunta once los medios publicitarios que mas llaman la atencion a los
clientes, con el mayor porcentaje es la radio con un 36%, periodicos 14%, revistas y
catalogos 11%, television y volantes 10%, otros 6% Yy finalmente internet con un 4%.

La radio tiene mayor acogida por la cual serviria como medio para anunciarse la
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empresa con promociones y descuentos que llamen la atencion de los clientes, del

mismo modo invertir en otros medios de forma proporcional, para lograr un mayor

acogida del mercado, de la mano de un adecuado marketing estratégico.

4.2 CONCLUSIONES DEL TRABAJO DE CAMPO

La cartera de clientes es muy amplia, el mayor nimero son mujeres y se

encuentran comprendidos entre 21 y 30 afios de edad.

Los productos que muestran mayor acogida son los electrodomésticos, pero

productos que van tomando un fuerte impulso son los muebles.

Comercial Quezada frente a sus competidores ocupa el segundo puesto y los
productos cuyos valores no sobrepasan a los 230 ddlares son los que la gente

mas prefiere.

Para los clientes a la hora de adquirir un electrodomestico, piensan que van
de la mano los siguientes aspectos: El precio, la calidad, las promociones, la
confianza que han depositado y por eso es considerada y respetada por los

negocios muy serios que contrae la empresa.

Dentro de los medios de comunicacion el de mayor acogida es la radio y en

segundo el periddico.

Se debe implementar teorias motivacionales no solo con el fin de elevar la
productividad de los empleados, sino también para poder crear un sentimiento

de fidelidad el cual este enfocado al largo plazo.



CAPITULO V

5. PROPUESTA

5.1. TITULO

“EL  MARKETING ESTRATEGICO Y SU INCIDENCIA EN LA
RENTABILIDAD DE LA EMPRESA COMERCIAL QUEZADA DEL CANTON
PELILEO”

5.2. DATOS INFORMATIVOS

La necesidad de crear un plan de marketing estratégico nace al ver que las ventas de
la empresa ya no son como antes, éstas han ido disminuyendo paulatinamente,
muchos nuevos competidores han ido apareciendo en la misma linea de
electrodomésticos, las campafias publicitarias que han creado otras empresas,
promociones sin fin y las facilidades de pago, ha producido que los clientes se dirijan
a hacer sus compras en otras empresas y por ende Comercial Quezada esta perdiendo

participacion en el mercado.

La falta de estrategias, el direccionamiento adecuado para que una campafia
publicitaria rinda sus frutos, ha impedido que la empresa trascienda. Una de sus
fortalezas es la visita puerta a puerta en los domicilios de los clientes, en dénde la
empresa no espera que el cliente venga, sino mas bien la empresa va hacia donde el
cliente. La empresa actualmente posee cinco camiones distribuidos por sectores,
cubriendo las provincias de Tungurahua, Cotopaxi, Chimborazo y Pastaza. Posee un
local comercial ubicado en las calles Ricaurte y Lago Agrio (esq.) en el canton
Pelileo. Su segundo local se encuentra en las afueras del mercado 10 de Agosto con
el nombre de MEGA OFERTAS con el fin de atacar a otro segmento de mercado. Su
bodega de distribucién puerta a puerta se encuentra en las calles Quiz Quiz y

Ricaurte en el mismo cantdn.

80
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5.3. JUSTIFICACION

Actualmente de acuerdo a los constantes cambios como el avance de la tecnologia,
aparecimiento de nuevos productos, servicios y por ende nuevos competidores, hace
que las empresas se preparen de mejor manera, se capaciten, exploten al maximo
todo su potencial, de este modo abrirse al mundo, explorar nuevos mercados, ofrecer
nuevos productos, de tal manera que el cliente llegue al show room de la empresa y
vaya comprando entre una cosa se lleve otra y con la atencién que al cliente le gusta,
como llegar a su casa y es atendido por un familiar.

En este mundo tan cambiante a las empresas no les queda otra salida méas que ser
competitivas, en todo sentido y ofrecer al mercado el valor agregado que hace que el
cliente vaya satisfecho y vuelva a comprar como son excelente atencion al cliente,
buenisima calidad de los productos, garantia, precio justo, planes de crédito, seguro,
etc.

Todo esto quiere decir que si las empresas no se suben al tren de la innovacion total,

el negocio se cae y cada vez iran desapareciendo como se ha visto Gltimamente.



Proceso de Visualizacion:

Declaracién de Mision y Declaracion de Vision

Misién:
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Ofrecer productos de calidad, con garantia, precio justo y lograr la satisfaccion plena

del cliente, basandonos en la honestidad, transparencia y la solidaridad como pilares

fundamentales de nuestra organizacion.

Vision:

Ser una empresa lider en el area comercial

contribuyendo a la satisfaccion del

cliente, mejorando la calidad de vida de nuestros clientes tanto internos como

externos.

Valores empresariales:

Solidaridad

Calidad de productos y servicios
Respaldo

Compromiso con el cliente
Etica

Innovacion

Seguridad

Responsabilidad Social
Honestidad

5.4. OBJETIVO
5.4.1. OBJETIVO GENERAL

v Proponer un plan de Marketing Estratégico para incrementar la rentabilidad

de la Empresa Comercial Quezada del cantdn Pelileo

5.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

v Diagnosticar la situacién actual de la empresa a través del FODA
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v Disefiar estrategias adecuadas del Marketing para el Comercial Quezada

(matriz tows)

v Determinar Indicadores para la implementacion del plan de marketing

estratégico para la empresa

DESARROLLO OBJETIVO 1
Andlisis situacional de la Empresa
A continuacion se empleara un DOFA para aclarar el panorama de la situacion de la

empresa.



Fortalezas

Amplia variedad de
productos

Clientela establecida
Facilidades pago
Personal experimentado

Oportunidades

Amenazas

Aparecimiento de nuevos

q electrodomésticos en el
competidores

Ecuador
Restricciones a las

" ) Crecimiento constante del
importaciones

Sector en los ultimos afios
Introduccion de marcas

. Innovacién continua de los
chinas

modelos de las marcas

Debilidades

Auscencia de un Marketing
Estratégico

Pocainversién en
publicidad

Figura N. 23: Matriz DOFA
Elaborado por: Diego Quezada

Fuente: Investigacion
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Dentro del tema interno tanto Fortalezas como debilidades se encuentra cinco

factores fundamentales cuyo conocimiento permitirdn mejorar en gran manera dentro

del funcionamiento:

FORTALEZAS

Personal de alta
experiencia

Personal
rotativo

Personal de
confianza

Ausencia de
capacitacion
universitaria

Identificacion del
personal con el
cliente

Personal que no
guarda la imagen
empresarial

Conocimiento de
la metodologia
del trabajo

Personal éticoy
responsable

i
:

Cuadro N. 16: Factor Humano
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion

FORTALEZAS

Sistema de comunicacidn
radial a través de radio

comunicadores

Ausencia de certificaciones de
calidad y gestion

Base de clientes

computarizada

Ausencia de control de
personal computarizado

Seleccion de

proveedores a través del

sistema

Inexistencia de control en la
flota de vehiculos

Control periodico de
inventarios
computarizado

Cuadro N. 17: Factor Tecnoldgico y Certificaciones
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion

Ausencia de camaras de
seguridad




FORTALEZAS

Constante crecimiento

Proceso de visualizacian
inexistente

Manejo de productos
rentables

Indicadores inexistentes

Amplia linea de
productos

Carencia de un seguro
corporativo

Control periddico de
inventarios
computarizado

Enfoque de
responsabilidad social

Cuadro N. 18: Factor Gestion
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion

i\
’;'i"
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o

FORTALEZAS

Fuerza de ventas
dindmica

Falta de diversificacion
relacionada

Entrega inmediata

Ausencia de rutas criticas

Carisma de vendedores

Ausencia de distribucidn zonal
para cada vendedor

Ruteo puerta a puerta

Cortos planes de crédito

Crédito directo

Cuadro N. 19: Factor Ventas
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion
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FORTALEZAS

Empresa solvente

Carencia de liquidez
inmediata

Facilidad de créditos
inmediatos

Recuperacion de cartera lenta

Respaldo en activos fijos

Dificil gestion en cuentas por
cobrar

Cuadro N. 20: Factor Financiero
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion
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Factor Financiero:

Dentro de este factor se tiene informacion detallada, para conocer la tendencia de
nuestro ambiente financiero por lo que presentare un registro de ingresos y egresos
de los cuatro Ultimos afios, el cual nos servira para el calculo del indicador
financiero ROI:

Proyeccion de utilidades desde el afio 2006 hasta el afio 2014 para el
establecimiento del indicador ROI Financiero para intangibles:

Utilidades

2006 41571
2007 43790
2008 52190
2009 53125
2010 48312
2011 51209
2012 50882
2013 50134
2014 50742

Cuadro N. 21: Proyeccion Utilidades
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion
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Ambiente externo:
Para realizar un andlisis a fondo de lo que concierne al aspecto externo de la
organizacion trataremos de tomar factores bastante importantes y representativos

dentro del mercado, intentando dar una percepcion objetiva del entorno:

OPORTUNIDADES

Inexistencia de leyes

egulacion de publicidad reguladoras

Aumento de Aranceles en
Importaciones

Homologacion del MKT

Cuadro N. 22: Aspectos Legislativos
Elaborado por: Diego Quezada

Fuente: Investigacion

OPORTUNIDADES
Electrodomeésticos no
han sido punto de Inestabilidad politica
discusidn piblica
Politica de excesiva rectitud
pubermamental
Inestabilidad econdmica

Cuadro N. 23: Aspectos Politicos
Elaborado por: Diego Quezada

Fuente: Investigacion



OPORTUNIDADES

Constante crecimiento
de la industria

Marketing estratégico en el
competidor

Avances tecnolégicos y

aparecimiento de nuevos
productos

Aparecimiento de nuevos
competidores

Cuadro N. 24: Aspectos Econdmicos
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion

OPORTUNIDADES

Innovacion a nivel
mundial

Elevacidn de impuestos

Ausencia de ingreso a
publicidad en
television satelital

Aparecimiento de nuevas

s ol
o ,-q".'."; tecnologias en cuanto a
gk - gestion

Aparecimiento de nuevas
necesidades, causadas
por el desarrollo

Cuadro N. 25: Aspectos Tecnoldgicos
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion
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OPORTUNIDADES

Excesiva publicidad
engariosa

Excesiva preocupacion por el
medio ambiente

Ideologia de la gente

Cuadro N. 26: Aspectos Sociales
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion
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Desarrollo de objetivo 2:
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Inexistencia N Personal  de
Regulacion  de Personal
de leyes o ) F1 [alta
publicidad rotativo o
reguladoras experiencia
Aumento de .
5 Ausencia de
aranceles en Homologacion L Personal de
i . capacitacion |F2 )
importacione del MKT o confianza
universitaria
S
Electrodoméstic
] Personal que o
N 0s no han sido Identificacion
Inestabilidad noguarda la
» punto de _ F3 |del personal
Politica L imagen _
discusion ] con el cliente
o empresarial
publica
Politica  de ] o
) Ausencia de Conocimiento
excesiva Constante o
) o certificacione de la
rectitud crecimiento  de . F4 .
) ) s de calidad y metodologia
gubernament la industria B _
gestion del trabajo
al
Avances Ausencia de
N tecnologicos y control  de Personal
Inestabilidad o n
o aparecimiento personal F5 | Etico y
Econdmica ]
de nuevos computarizad responsable
productos 0
Marketing Inexistencia
estratégico Innovacion a de control en c6 Personal
en el nivel mundial la flota de Puntual
competidor vehiculos
o Aparecimiento ) Sistema  de
Aparecimient Ausencia de o
de nuevas comunicacion
o de nuevos ) camaras de[F7 . .
) tecnologias  en _ radial a traves
competidores seguridad

cuanto a gestién

de radio
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comunicadore

S
Aparecimiento
de nuevas Base de
B ) Proceso de ]
Elevacion de necesidades, L clientes
_ visualizacion | F8 )
impuestos causadas por el o computarizad
Inexistente
desarrollo a
tecnoldgico
) Seleccion de
Inacceso a Excesiva _
o o Indicadores proveedores a
publicidad publicidad o F9 )
) . inexistente través del
satelital engafiosa )
sistema
) Control
Excesiva ] o
» ] Carencia de periodico de
preocupacion Ideologia de la FL | ]
] un  seguro inventarios
por el medio gente ) 0 _
) corporativo computarizad
ambiente
0
Falta de
... . |F1 [Constante
diversificacio o
. 1 |crecimiento
n relacionada
] Manejo  de
Ausencia de|F1
) productos
rutas criticas |2
rentables
Ausencia de
distribucion o
F1 |Amplia linea
zonal  para
3 | de productos
cada
vendedor

Cortos planes
de crédito

F1

Control
periodico de
inventarios

computarizad
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0
Carencia de Enfoque de
liquidez - responsabilida
inmediata ° d social
Recuperacio Fuerza de
n de cartera s ventas
lenta ° dindmica
Dificil
gestion  en|F1 [Entrega
cuentas por|7 |inmediata
cobrar
Altaexigenci
. de F1 |Ruteo puerta
proveedores 8 |2puerta

F1 | Crédito

9 [directo

F2 | Empresa

0 |solvente

- Facilidad de

créditos

! inmediatos

F2 |Respaldo en

2 |activos fijos

Cuadro N. 27: Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas (DOFA)

Elaborado por: Diego Quezada

Fuente: Investigacion
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Ofrecer una nueva linea de productos
como son computadoras

Ofrecer productos de calidad sin
gue sean plaqueados o falsos.

Implementar un Just in time en el
proceso de comercializacion para
entregar oportunamente los pedidos
de los clientes

Estructurar una campafia
publicitaria para fortalecer la
imagen corporativa de la empresa

Implantar un sistema de rastreo
satelital para cada vehiculo de la
empresa

Capacitar a los vendedores para
atender de mejor manera al cliente

Crear promociones e incentivos al
cliente por pagos puntuales y por
nuevas compras.

Estimular a la fuerza de ventas
mediante el pago de comisiones
por meta alcanzada

Ampliar el plazo en planes de crédito,
incentivando el pago puntual y en
pagos de contado precios
rebajadisimos.

Adquirir equipos de seguridad
para la labor diaria.

Buscar nuevos proveedores de las
marcas SONY, LG con mejores
precios y plazos de crédito mas
extendidos.

Implementar camaras de seguridad
en los locales para un mejor
control del personal que labora en
los mismos.

Mantener una bisqueda continua de
nuevo talento humano y con ello crear
una base datos de personas que deseen
laborar en la empresa.

Contratar una empresa que
proveea informacion crediticia del
cliente a atender como Caltecburo
por medio de internet.

Realizar convenios con el SECAP
para capacitar al personal
constantemente para que pueda
asesorar al cliente de mejor manera en
cuanto a productos de ultima
tecnologia y brindar un mejor servicio.

Ampliar plazos de crédito
enfocandose al grupo de
proveedores

Ofrecer electrodomésticos de
fabricacion nacional como la marca
Riviera

Crear un proceso de visualizacion
para el conocimiento de clientes
internos y externos

Ampliar el mercado con el incremento
de dos camiones mas para cubrir las
zonas de pastaza y Napo

Determinar un elasticidad de
precios, sensibilidad social

Cuadro N. 28: Estrategias
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion




Matriz BCG:( Segmentacion de Productos)

LA MATRIZ CRECIMIEHTO - PARTICIPACIKOH

Alta

=ETE]

ESTRELLAS

u} .
= |
i

SIGHOE DE
INTER R:OGA CION

o

Bade Crecimiertoen g Mercado
Bajo
T

WO CAS LECHERAS

FERROZ

Farticipacidn Reldivaen el Mercado

Cuadro N. 29: Matriz BCG
Autor: Calvo Joaquin, Llano Felipe
Fuente: Hoy es marketing
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Para poder establecer este estudio, el fundamento sera la Investigacion de Campo

expuesta en el Capitulo 1lI:

Cuadro N. 08: Consumo
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion de Campo

Analisis:

Marcas Mujeres | Hombres | Total
Electrodomeésticos | 47 10 57
Muebles 30 16 46
Colchones 33 7 40
Utensilios 16 6 22
Relojes 14 11 25
140 50 190

Al hacer el andlisis de la llamada matriz crecimiento-participacion se puede

segmentar de la siguiente manera, el producto estrella de la empresa Comercial
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Quezada son los electrodomésticos ya que estos tienen una gran participacion en el
mercado y a su vez su crecimiento es bastante elevado.

En la categoria de interrogantes, se tiene a la linea de muebles ya que esta tiene una
participacion pequefia en el mercado, pero su crecimiento ha llegado a niveles
considerables que soportan su permanencia a largo plazo. A continuacién se tiene la
categoria de vacas lecheras representadas por los colchones, donde su crecimiento en
cierta forma se ha estancado pero por su participacién en el mercado esta linea sirve
de apoyo para la subsistencia de lineas mas débiles.

Por Gltimo se tiene la categoria de perros, representada por dos lineas de productos
los relojes y los utensilios de cocina, los cuales se encuentran en la empresa por un
factor sentimental ya que en sus inicios fueron las lineas que levantaron la misma.

Quedando la Matriz de la siguiente manera:

MATRIZDE CRECIMIENTO-PARTICIPACION
DE COMERCIAL QUEZADA

Alta Eaj=
o ESTHELLAS SIGMOE OE
E - . e INTERROGH CIOMN
g o N ﬁ' .'—
= - — =
L l >
= b
] |
o L
T
.E WO CAS | FRHFRLS
fi - 1535
G & F
1]
= —
2

1.0
Paticipacidn Reive enel MMarcado

Cuadro N. 30: Matriz BCG Aplicacion
Adaptado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion de Campo
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Desarrollo del objetivo 3
Estrategia 1:
Ofrecer a la clientela una nueva linea de productos

La tecnologia y la demanda de la misma ha causado la necesidad de computadores
desde los estratos sociales méas altos, hasta los mas bajos, tanto asi que han ido
apareciendo un sin namero de locales especializados, pero los mismos s6lo venden
de contado o con tarjeta de crédito, pero mucha gente no tiene los medios para
adquirir un producto que tiene un valor considerable y mas ain de contado. Es por
eso que se ha pensado en incursionar en esta linea, ya que las exigencias del medio
como estudiantes requieren como herramienta de trabajo, por lo cual se abre un nicho
por explotar, el mismo que podria ser de mucho éxito para la empresa con la
metodologia de trabajo que posee como es ventas a crédito, productos garantizados y
entrega inmediata.

Por el momento se traeria unos pocos modelos y en una buena marca, se contactaria
al importador directo y se compraria Unicamente marcas que posean garantia y sean
reconocidas.

Se capacitaria al personal de ventas para que pueda ofrecer, explicar el producto y su

funcionamiento y posteriormente a esto cerrar la venta.

Tactica 1.1

e ;Qué medios se van a usar?

o Contacto con los proveedores de computadoras, capacitacion a la fuerza de
ventas, publicidad a implementar en radio y catalogos de oferta.

o Realizar una feria de tecnologia en el local principal de exhibicion y para
llevarla a cabo se realizaran invitaciones personales a los buenos clientes de
la empresa para hacer una demostracion de los productos y los planes de
financiamiento.

e ¢Con que frecuencia?

e Se va a realizar cada afio con un mes de anticipacion al inicio de clases

e ;Qué se debe comunicar?
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e Que la empresa Comercial Quezada tiene nueva linea de productos como son
computadores de Gltima tecnologia y que le ofrece al cliente, excelentes
precios, productos de calidad, con garantia y crédito directo.

Grafico N. 01: Nueva linea computadoras
Adaptado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion

Estrategia 2:

Implementar un Just in time en el proceso de comercializacion

Es una filosofia industrial, que considera la reduccion o eliminacion de todo lo que
implique desperdicio en las actividades de compras, fabricacion, distribucion y

apoyo a la fabricacion como actividades de oficina en un negocio.

El desperdicio se concibe como todo aquello que sea distinto de los recursos
minimos absolutos de materiales, maquinas y mano de obra necesarios para agregar

valor al producto.

Es necesario implementarlo ya que el compromiso de cumplimiento con el cliente y
la entrega inmediata, son factores muy importantes dentro de la comercializacion.
Para lograrlo es necesario mantener un contacto con varios proveedores de un mismo
producto, de tal manera se pueda garantizar la entrega oportuna del bien requerido

del cliente.


http://www.monografias.com/trabajos5/elciclo/elciclo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/travent/travent.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mapro/mapro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/refrec/refrec.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/propiedadmateriales/propiedadmateriales.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/auti/auti.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
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TActica 2.1:

e ¢Qué medios se van a usar?

o Contacto con varios proveedores de los productos

e ¢Con que frecuencia?

e Siempre que se necesite

e (Qué se debe comunicar?

e Que la empresa pretende que los clientes estén satisfechos con la entrega
oportuna de los productos y que los proveedores deben estar abiertos para los

pedidos de la empresa.

Grafico N. 02: Just in time
Adaptado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion

Estrategia 3:

Implantar un sistema de rastreo satelital para cada vehiculo de la empresa

Es un sistema que integra varias tecnologias que permiten al duefio de un vehiculo
saber donde se encuentra éste en tiempo real, inclusive saber donde estuvo durante
los dias anteriores y sus recorridos. También se puede utilizar el rastreo directo en
monitoreo de personal, para lo cual se utilizan dispositivos adecuados para tal

necesidad.

Este sistema de rastreo hace uso de varias tecnologias de posicionamiento y

telecomunicaciones, éste sistema funciona a través de equipos GPS (sistema de
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posicionamiento global), sefiales celulares, mapas digitalizados y comunicacion via
Internet. Todos coordinados por un software profesional con el respaldo de un staff
de ingenieros altamente calificados y entrenados directamente de fabrica.

Con el avance tecnoldgico y la necesidad por la inseguridad que atraviesa
actualmente el Ecuador en general es como nace la necesidad de adquirir un equipo
para rastrear a los vehiculos y conocer sus lugares de llegada, asi se evitaran pérdidas
cuando se descubra que no se encuentran recorriendo por los lugares que determina
la ruta a transitar, o se desvie a realizar actividades particulares del trabajador.

Esto servird para evitar asaltos, pérdidas de tiempo y recursos, con una inversion

Unica se rastrearia en todo el territorio nacional al vehiculo y su carga.

Tactica 3.1:

e ;Qué medios se van a usar?

e Laadquisiciony la instalacion de los GPS en cada camidn. Posterior a esto se
rastreara por medio del satélite se puede supervisar via internet la ubicacion
exacta de cada vehiculo.

e ¢Con que frecuencia?

e Supervision diaria y en todo momento la grabacion en el computador

e ¢Qué se debe comunicar?

e Que los vehiculos de la empresa estan controlados mediante GPS, con el fin
de que en caso de asalto, conocer la ubicacién del vehiculo y evitar el robo o

el mal uso del mismo.
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Rastreo Satelital
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Grafico N. 03: Rastreo Satelital GPS
Adaptado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion

Estrategia 4:
Crear promociones e incentivos al cliente por pagos puntuales y por nuevas

compras.

En la creacion de promociones se puede ofrecer al mercado promociones por la
compra de una lavadora puede elegir un electrodoméstico menor como una plancha,
una batidora o una olla arrocera totalmente gratis. Asi también la creacion de combos
como por ejemplo por la compra de una cocina mas una refrigeradora puede llevarse
totalmente gratis un juego de ollas. Otra puede ser por la compra de un LCD de 32
pulgadas mas un minicomponente SONY, llévese totalmente gratis un reloj marca
Orient. Por la compra de un electrodoméstico de hasta 300 ddlares mas 10 dolares
recibird un La oferta de este tipo de promociones ayudardn a incrementarse las
ventasen un 20% para el siguiente mes, mejorar la participacién de mercado en un
5% y por ende aumentar la rentabilidad de la empresa.

Para mejorar la recaudacion de cartera enfocarse en ofertar que por cuotas canceladas
puntualmente acumula puntos que al final se transformaran dolares de descuento para

las ultimas cuentas.
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TActica 4.1:

e ¢Qué medios se van a usar?
e Afiches, anuncios en la prensa,
e ¢Con que frecuencia?

e Serealizaré el 30 de cada mes.
e (Qué se debe comunicar?

e Que la empresa esté ofertando a los clientes

Grafico N. 04: Promociones
Adaptado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion

Estrategia 5:

Ampliar el plazo en planes de crédito, incentivando el pago puntual y en pagos

de contado grandes descuentos.

El crédito es una manifestacion en especie o en dinero donde la persona se
compromete a devolver la cantidad solicitada en el tiempo o plazo definido segun las
condiciones establecidas para dicho préstamo mas los intereses devengados, seguros

y costos asociados si los hubiera.

Al ampliar el plazo en los planes de crédito, se crea mayor facilidad de pago para el
consumidor, el cliente se sentiria satisfecho al obtener el producto que antes por el
valor de la cuota y su capacidad de pago, no le permitian adquirir el mismo. Las

ventas aumentarian considerablemente y las cuotas pactadas podrian ser cumplidas


http://es.wikipedia.org/wiki/Mutuo
http://es.wikipedia.org/wiki/Inter%C3%A9s
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con mayor facilidad, y por ende la rentabilidad de la empresa también estaria

mejorada.

TActica 5.1:

e ¢Qué medios se van a usar?

» Radio y hojas volantes

e ¢Con que frecuencia?

e Los tres primeros meses hasta que el mensaje llegue a la mayor parte de
clientes

e ¢Qué se debe comunicar?

e Que la empresa Comercial Quezada ha ampliado los planes de crédito y que
la obtencidn del producto deseado, esté al alcance del bolsillo del cliente.

Gréfico N. 05: Ampliar plazos de crédito
Adaptado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion

Estrategia 6:

Buscar nuevos proveedores de las marcas SONY, LG con mejores precios y
plazos de crédito mas extendidos.
Un proveedor es la persona que surte a otras empresas con existencias necesarias

para el desarrollo de la actividad

Un proveedor puede ser una persona O una empresa que abastece a
otras empresas con existencias (articulos), los cuales seran transformados para

venderlos posteriormente o0 directamente se compran para Su venta.


http://www.e-conomic.es/programa/glosario/definicion-empresa
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Estas existencias adquiridas estan dirigidas directamente a la actividad o negocio

principal de la empresa que compra esos elementos.

El objetivo de buscar nuevos proveedores, es para obtener mejores precios por medio
de la negociacion y a la vez crear un ambiente de competitividad dentro de la cartera
de proveedores. Es importante la apertura ya que a través de la misma se puede
adquirir nuevas lineas relacionas para mejorar la oferta al mercado en cuanto a

precio, modelo y marca.
Téctica 6.1:

e ¢Qué medios se van a usar?

o Internet, visitas a otros paises.

e ¢Con que frecuencia?

e Todo el tiempo

e ¢ Qué se debe comunicar?

e Que la empresa Comercial Quezada esta buscando nuevos proveedores para

mejorar la competitividad en precios y la oferta al cliente.

Grafico N. 06: Nuevos Proveedores de marcas existentes
Adaptado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion

Estrategia 7:

Mantener una busqueda continua de nuevo talento humano y con ello crear una

base datos de personas que deseen laborar en la empresa.

Por la constante rotacion del personal en los almacenes, es necesario establecer un
anuncio en el almacén en donde se requieren los servicios de un cobrador y

vendedores para los almacenes, asi se receptaran carpetas constantemente y con la
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elaboracion de una base de datos para los aspirantes, asi en cuanto salga una persona,
inmediatamente poderle llamar a otra para que ocupara el puesto de la persona que

salio.
TAactica 7.1:

e ¢Qué medios se van a usar?

e Prensa escrita

e ¢Con que frecuencia?

o Cada tres meses

e (Qué se debe comunicar?

e Atencion: Importante empresa dedicada a la comercializacion de

electrodomésticos en el canton Pelileo, requiere contratar:
Un Vendedor

Un cobrador

Un bodeguero

Requisitos: Hoja de vida, manejo de programas contables, minimo titulo de
bachiller y curso de atencion al cliente, experiencia minima dos afios en el
cargo a postularse, record policial. La empresa ofrece sueldo basico mas
comisiones, todos los beneficios de ley, capacitaciones permanentes, trabajo

estable y buen ambiente de trabajo.

Presentar todos los documentos en la oficina principal ubicada en las calles

Ricaurte y Lago Agrio (esq.)

EMPLEOS

Grafico N. 07: Base de datos nuevos empleados
Adaptado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion
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Estrategia 8

Realizar convenios con el SECAP para capacitar al personal constantemente
para que pueda asesorar al cliente de mejor manera en cuanto a productos de

ultima tecnologia y brindar un mejor servicio.

La capacitacion y desarrollo del recurso humano, es una estrategia empresarial
importante que deben acompafiar a los demas esfuerzos de cambio que las

organizaciones lleven adelante.

Mediante esta estrategia los colaboradores aprenden cosas nuevas, crecen
individualmente, establecen relaciones con otros individuos, coordinan el trabajo a
realizar, se ponen de acuerdo para introducir mejoras, etc., en otras palabras les
convienen tanto al colaborador como empresa, por cuanto los colaboradores
satisfacen sus propias necesidades y por otra parte ayudan a las organizaciones
alcanzar sus metas.

Por otra parte el SECAP tiene un grupo selecto de profesionales para brindar la
capacitacion requerida y por lo tanto los colaboradores de la empresa estaran de

mejor manera motivados para realizar la labor diaria.

Tactica 8.1:

¢ Qué medios se van a usar?

o Invitaciones dirigidas a cada colaborador

e ¢Con que frecuencia?

o Cada tres meses

e ¢Qué se debe comunicar?

e Que la empresa Comercial Quezada esta preocupada por la capacitacion del
personal para un correcto desenvolvimiento y mejorar la atencién al cliente y

por ende las ventas a través de capacitaciones a desarrollarse en el SECAP.
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Grafico N. 08: Capacitacion al personal
Adaptado por: Diego Quezada

Fuente: Investigacion

Estrategia 9:

Ofrecer electrodomeésticos de fabricacién nacional como la marca Riviera

Una linea de productos es un grupo de productos relacionados entre si que se ofrecen
a la venta. Al contrario que la agrupacion de productos en la que varios productos se
combinan en uno, la creacién de lineas de productos implica el ofrecer varios
productos relacionados entre si pero de forma individual. Una linea puede

comprender productos de varios tamafios, tipos, colores, cantidades o precios.

La oferta de una marca no nueva pero si con gran trayectoria como es SONY y que
ahora para el mercado ecuatoriano y paises de Sudamérica esta fabricando en el pais
televisores, minicomponentes, pero todo con mano de obra ecuatoriana bajo la marca
Riviera y con el respaldo total Sony, ya que con esto el producto no se encarece por
las tasas arancelarias y por lo tanto es mas competitivo y es de mayor asequibilidad

para el cliente.

TAactica 9.1:

e ;Qué medios se van a usar?
e Tripticos, catalogos
e ¢Con que frecuencia?

e Cada mes


http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)
http://es.wikipedia.org/wiki/Precio
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e ¢Qué se debe comunicar?

Que la empresa Comercial Quezada estd ofertando una nueva marca de
productos como es Riviera y que ofrece lo mejor en audio y video con el
respaldo de la marca reconocida como lo es SONY con la diferencia que es
producto hecho en el ecuador y no graba tasa arancelarias, por lo tanto esté al

alcance de todos.

Grafico N. 09: Productos mas econémicos
Adaptado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion

Estrategia 10:

Ampliar el mercado con el incremento de un camion mas para cubrir las zonas

de Pastaza y Napo

Con la aparicidon de nuevos competidores y por la experiencia que tiene la empresa
en venta puerta a puerta, existen dos provincias como son Pastaza y Napo, a las
cuales se puede atender dos veces por semana a cada provincia.

Téactica 10.1:

e ;Qué medios se van a usar?

e Radio, hojas volantes

e ¢Con que frecuencia?

e Durante los tres primeros meses

e ¢ Qué se debe comunicar?


http://www.google.com.ec/imgres?imgurl=http://www.milahorro.com/wp-content/uploads/2009/11/tn_electrodomesticos.jpg&imgrefurl=http://www.forosperu.net/showthread.php?t=221458&usg=__CtoYGunu-oOfFMjL4fk9EzejMms=&h=250&w=250&sz=11&hl=es&start=12&zoom=1&tbnid=eqCetyNAPOf6sM:&tbnh=111&tbnw=111&ei=4p3OTsWUD5PAgQek-5CmDQ&prev=/search?q=riviera+electrodomesticos&um=1&hl=es&sa=N&tbm=isch&um=1&itbs=1
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Que la empresa Comercial Quezada esta ingresando a atender a los clientes

con el método puerta a puerta en las provincias de Pastaza y Napo

Grafico N. 10: Nueva ruta
Adaptado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion

Estrategia 11:

Ofrecer productos de calidad sin que sean pirateados o falsos.

La calidad es herramienta basica para una propiedad inherente de cualquier cosa que

permite que esta sea comparada con cualquier otra de su misma especie.

La palabra calidad tiene multiples significados. Es un conjunto de propiedades
inherentes a un objeto que le confieren capacidad para satisfacer necesidades
implicitas o explicitas. La calidad de un producto o servicio es la percepcion que
el cliente tiene del mismo, es una fijacion mental del consumidor que asume
conformidad con dicho producto o servicio y la capacidad del mismo para satisfacer

sus necesidades.

Al hablar de calidad son productos que no poseen fallas y eso ha ayudado a fidelizar
la marca con el cliente ya que ademas se brinda garantia y servicio técnico
garantizado, de tal manera que los clientes solo tengan que preocuparse de pagar las
cuotas y disfrutar del producto. En caso de que exista alguna falla de fabrica, la
empresa tiene como politica reemplazar el producto dentro de los primeros ocho dias

con otro nuevo de paquete y de esa manera el cliente no debe esperar a que servicio


http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente_(econom%C3%ADa)
http://www.google.com.ec/imgres?imgurl=http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/5/56/Historia_de_Napo.png/370px-Historia_de_Napo.png&imgrefurl=http://es.wikipedia.org/wiki/Provincia_de_Pastaza&usg=__tlUXF621zms8l22fmls8tcuNLFs=&h=331&w=370&sz=74&hl=es&start=1&zoom=1&tbnid=L5V3gbQhnNJx5M:&tbnh=109&tbnw=122&ei=daXOTqiHHoni2AWAjcmfDw&prev=/search?q=pastaza&um=1&hl=es&sa=N&tbm=isch&um=1&itbs=1
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técnico solucione el problema del producto. Vender productos de marca con prestigio

mundial, donde la calidad supera al precio, la inversion esta asegurada.

TActica 11.1:

e (Qué medios se van a usar?

e Tripticos, periddico.

e ¢Con que frecuencia?

o Cada tres meses

e (Qué se debe comunicar?

e Que la empresa Comercial Quezada pone a disposicién de la distinguida
clientela productos de calidad con garantia y de marca con prestigio mundial.

Grafico N. 11: Solo productos originales
Adaptado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion
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Estrategia 12:

Estructurar una campaifa publicitaria para fortalecer la imagen corporativa de

la empresa:

En este punto se ha llegado a un punto fundamental dentro del marketing estratégico,
ya que este lo que intenta lograr es mostrar una imagen corporativa fuerte estable y
que perdure en el tiempo. Para esto se debe tomar en cuenta la ideologia del
segmento al cual se referird, este segmento el cual es un segmento medio con
tendencia a una clase social y econémica baja por lo que se debe tomar ciertas
acciones para poder centrarse en todos los enfoques llegando abarcar gran cantidad
de gente, expandiendo el mercado e intentando el posicionamiento mental en cada
uno de los consumidores. La Estrategia por su importancia se va a manejar en varios

pasos que seran representados en cada uno de las tacticas:

Tactica 12.1:
e ;Qué medios se van a usar?

En primera instancia se piensa manejar un lanzamiento de imagen corporativa el
cual se debe dar con una relacién bipolar por un lado se tratara de que la gente se
sienta a gusto y de que al mismo tiempo conozca a la empresa, los productos y se
puedan establecer contactos a nivel estratégico, que en su debido tiempo llevaran

a un posicionamiento mental.
e ¢Con que frecuencia?

Esta se debe dar cada tres afios considerando que el tiempo promedio de cambio
de dichos productos es este y que si la frecuencia aumenta la seriedad del evento
disminuira mientras que si es muy extendida no logrard& nunca un

posicionamiento mental.
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e ;COmo se la Realizara?

Al hacer un analisis a través de la técnica de observacion cientifica dentro del
canton de Pelileo, y al funcionar en el sector mas de una década se sabe que el
lugar que goza de mayor prestigio al momento de congregar gente es el Salén de
Actos del Municipio de Pelileo. Con esta estratégica se llegara a nivel mental y
sentimental en la gente. La idea es de proveer el evento de la siguiente manera

previa la invitacion seleccionada de personas:

# Personas 200

Cena 5,8

Total Cena 1160
Local 160
Amplificacion 20
Proyeccion 50
Coctel 1,2 240
Catélogos 2000 200
Ambiente 150
Modelos 8 160
Total 2140

Cuadro N. 31: Presupuesto del evento en el salon de actos Pelileo
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion de Campo
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Grafico N. 12: Evento salon de actos Pelileo
Adaptado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion

Estrategia 13:

Capacitar a los vendedores para atender de mejor manera al cliente

El éxito de una empresa depende fundamentalmente de la demanda de sus clientes.
Ellos son los protagonistas principales y el factor mas importante que interviene en el
juego de los negocios.

Existen muchas empresas dedicadas a la misma actividad pero lo que realmente
busca el cliente en realidad a mas del producto, es una atencion célida, oportuna y

como en familia.

La calidad en atencion al cliente debe ser esmerada y con mucha paciencia para

complacer hasta las mas minimas exigencias del mismo.
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TActica 13.1:

e ¢Qué medios se van a usar?

e Exposicion de temas relacionados por medio de un profesional.
e ¢Con que frecuencia?

e Tres veces al afio

e (Qué se debe comunicar?

e Laatencion al cliente y su importancia, o sea primero el cliente.

Grafico N. 13: Mejora atencidn al cliente
Adaptado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion

Estrategia 14:

Estimular a la fuerza de ventas mediante el pago de comisiones por meta

alcanzada

La presente estrategia pretende elevar los indices de eficiencia, eficacia 0 a su vez la
productividad de la empresa ,a mas de que esto le conviene a la empresa desde todos
los puntos de vista, ayuda al personal a mantenerse activo , a mantenerse fuera de
estrés o fuera de depresién. O al menos los motivos de esta no seran por fuerzas
laborales, creciendo el ambiente laboral al haber tratado directamente con sus

factores.
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Tactica 14.1:
e ¢Qué medios se van a usar?

En esta estrategia la tactica que se utilizard estara primero basada en la l6gica
comun de ayuda social enfocandose en el cliente interno mientras que por otro
lado se utilizaré los conocimientos de Hawthorne para maximizar el rendimiento
del personal, se aumentard los factores de bienestar como son la luz, los que

cubren necesidades fisicas.

e Con que frecuencia?

Esta estrategia debe ser controlada y progresiva, ya que al ir surgiendo nuevas
necesidades se debera ir implementando nuevos métodos al momento de
satisfacerlas, lo importante de esto es que al hacer esto se alcanzara al menos un

10 % en la productividad del personal.
e (¢COmo se la Realizara?

Al hacer un analisis a través de la técnica de observacion cientifica se puede ver
las carencias del personal, el como se puede potenciar ese amor hacia la empresa
el cual al momento es un poco inestable, es necesario indicar que dicha estrategia
no se basa solo en los estimulos econdmicos, pero tampoco los descarta, es decir
cualquier herramienta que se pueda encontrar, se debe utilizarla para alcanzar los
objetivos. Por lo que se piensa establecer y difundir una lista de conductas

adoptables para alcanzar un nuevo nivel laboral:



1. Ser positivo

+ Buscar el lado positivo de
las cosas

« Luchar para solucionar
los problemas, pero

hay cosas inevitables 1

« §i la situacion escapa
a nuestro control,
practica "Ante (a
tempestad, no luches”

/- No tener miedo
al fracaso

« Tener
autoconfianza

y no temer

2 los errores,

de ellos se aprende
« No esperar la
aprobacion de

los demas

), Dar importancia a las

pequenas cosas de la vida

+ Sentimos contentos

+  « Saber disfrutar los pequenos
1 acontecimientos

b7 gt No esperar a que

nos sucedan

cosas impresionantes

Gréfico N. 14: Estimulacion Fuerza de ventas

Adaptado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion

2. Ser objetivo
« No ver sélo los aspectos
negativos de nosotros

5. No exigirse
___al maximo_

8. Aceptarse
fisicamente
+ No dejarse

influir por
canones de

7 1. Buscar apoyos

g « Vivir en soledad
"7 (en el mas amplio
sentido de (a palabra)
=y ser feliz
es fmpasible
+ Durante la vida
siempre necesitamaos
apoyarnos en alguien
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i . Quererse a Uno mismo

« Aceptarse y
valorarse,

« Tener un alto

concepto de uno
mismo, sin caer
en la soberbia

®. Ponerse metas
alcanzables

« Ser realista y

@

. No dejar las cosas
para manana

+ Enfrentarse a todo
¥ buscar soluciones
« Organizarse bien

.. Aprovechar
las oportunidades

+ No justificarse con que la vida nos
ta mal

« El peor enemigo es la falta de
decision y el conformismo
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Estrategia 15:
Adquirir equipos de seguridad para la labor diaria.

La idea nace frente al alto indice de inseguridad que vive el pais y que por el
transporte de mercaderia y valores, puede ser atractivo a los delincuentes. Ademas
existe un dato histérico de un asalto realizado a un vehiculo y por otra razén para
mejorar el control de rutas para cada vehiculo y evitar el uso inadecuado de los

recursos.
TActica 15.1:

e ;Qué medios se van a usar?

» Radio, GPS, Rastreo satelital

e ¢Con que frecuencia?

e Todo el tiempo

e (Qué se debe comunicar?

e Prevalecer la seguridad y estar protegidos al menos por una comunicacion
fluida.

CAMARAS DE SEGURIDAD

A

Graéfico N. 15: Equipos de seguridad
Adaptado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion


http://www.google.com.ec/imgres?imgurl=http://www.atos-seguridadelectronica.cl/filesweb/30624/pcamaras.jpg&imgrefurl=http://www.atos-seguridadelectronica.cl/CCTV.html&usg=__CghfvmiqrS1Zi6WbUMIxtyCOu1Q=&h=450&w=540&sz=36&hl=es&start=4&zoom=1&tbnid=O6ARoXHpZsg8IM:&tbnh=110&tbnw=132&ei=4K7OTuXgFszgggenz6H8BQ&prev=/search?q=camaras+de+seguridad&hl=es&sa=G&biw=1140&bih=490&gbv=2&tbm=isch&itbs=1
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Estrategia 16:

Implementar camaras de seguridad en los locales para un mejor control del

personal que labora en los mismos.

Esta estrategia debe ser establecida de manera informal y su control debe mantenerse
de cierta forma implicita ya que podria herir susceptibilidades al momento de
implantarse, podria considerarse como invasion a la privacidad por lo que el personal
deberd tener conocimiento pero en su debido momento y en la situacion emocional
especifica, lo indispensable es que en todos los sentidos la empresa se beneficie mas

no sectorizar la empresa de acuerdo a Ideologias.

Téactica 16.1:
e ;Qué medios se van a usar?

En esta estrategia la tactica que se utilizara estara basada en otorgar un
complemento a la estrategia 14 de Hawthorne para poder tener un control, sin
embargo se piensa trabajar con la Empresa CCTV, la cual ha demostrado su
profesionalismo a través del tiempo que viene funcionando. Esta empresa es la

encargada de la seguridad de bancos y estaciones de combustible.

e ;Con que frecuencia?

Esta estrategia debe ser controlada y progresiva, es decir va a ir corrigiéndose
dentro de su implementacién, no se puede realizar un plan y prever todo lo que
pueda suceder a lo largo de su funcionamiento, por lo que solo se pueden idear

situaciones légicas con vias de accidén convencionales.
e (¢COmo se la Realizara?

Se debe implantar las camaras de seguridad haciendo un convenio con dicha entidad
obviamente después de una negociacion amplia y explicita donde se pongan las

caracteristicas y detalles tanto de las camaras como del servicio.
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Grafico N. 16: Camaras de seguridad
Adaptado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion

Estrategia 17:

Contratar una empresa que provea informacion crediticia del cliente a atender

como Caltecburd por medio de internet.

El buré de crédito es una institucion privada que proporciona servicios de
recopilacion, manejo y entrega o envio de informacion relativa al historial crediticio

de personas naturales y juridicas.

Su objetivo es contribuir al desarrollo econémico del pais proporcionando servicios
que promueven minimizar el riesgo crediticio, al proporcionar informacién que
ayuda a conocer la solvencia moral de personas naturales y juridicas. Ello, a su vez,
contribuye a formar la cultura del crédito entre la poblacién, al tiempo de promover

un sano consumo interno.

Es importante saber a qué cliente y conocer su historial crediticio, es por ese motivo
de vital importancia contratar los servicios de una empresa que provea la

informacion requerida.
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TActica 17.1:

¢ Qué medios se van a usar?
e Internet

e ¢Con que frecuencia?

e Todo el tiempo

e ¢Qué se debe comunicar?

e Conocer el nivel de endeudamiento y el historial crediticio del cliente.

Gréfico N. 17: Bur6 de crédito
Adaptado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion

Estrategia 18:

Ampliar plazos de crédito enfocandose al grupo de Proveedores

Esta estrategia aunque parezca que no tiene relacion con un marketing estratégico
tiene mucho que ver con este, ya que se sabe que el marketing estratégico es un
proceso de ida y vuelta por una parte se establece las necesidades de los clientes y al
momento que se necesite liquidez para solventar dichas necesidades , es ahi cuando

esta estrategia nos da una via de accion no muy convencional ya que permite tener un
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margen de tiempo para poder emplear los recursos de proveedores en necesidades

que tal vez en su momento pueda llegar a ser inmediata.

Tactica 18.1:
e ¢Qué medios se van a usar?

En esta estrategia salta a la vista las técnicas de negociacion que han ido a lo
largo de la historia desarrollandose , se utilizara el principio de ganar — ganar no
solo por ser ético sino que se considera que va de acuerdo a los principios de la

empresa.

e ;Con que frecuencia?

Esta estrategia debe hacerse cada vez que se haga una compra, por lo que a su
debido tiempo esta estrategia nos ayudara a establecer un manual en cuanto a

adquisiciones.
e ¢COmo se la Realizara?

Se debe implantar politicas y procedimientos que al momento deben estar
debidamente documentados para que toda esta actividad se convierta en algo

formal y pueda ir transmitiéndose a través de las generaciones.

Proveedores

Gréfico N. 18: Compras a proveedores con planes de pago
Adaptado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion
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Estrategia 19:
Crear un proceso de visualizacién

La visualizacion se ha vuelto fundamental en el manejo y distribucién actual de la
informacion, al grado que es casi imposible encontrar un articulo, libro o escrito que
no incluya algun tipo de grafico para representar sus resultados. La razén principal
para visualizar es la tesis de que el sentido més desarrollado de los humanos es la
vista y por eso la manera mas facil de comunicar la informacion, especialmente

cuando es compleja o viene en grandes cantidades.

La idea est justificada por la falta de los mismos, con lo cual se esperaria supervisar
el movimiento desde un historial, hasta un proyectado de la situacion de la empresa y

hasta donde quiere llegar.
Tactica 19.1:

e ¢Queé medios se van a usar?
o Datos historicos, computadora.
e ¢Con que frecuencia?

o Cada mes

e ¢ Que se debe comunicar?

e Lasituacion de la empresa

Gréfico N. 19: Proceso de visualizacion
Adaptado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion
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Estrategia 20:

Determinar una elasticidad de precios, sensibilidad social

Esta estrategia comprende dos &mbitos, el primero es un &mbito microeconémico que
permite ver qué clase de mercado es, aunque como administradores del siglo 21
sabemos que el precio lo implementa el Mercado y no se da por una relacion directa
con la naturaleza del producto como se hacia en las décadas pasadas. Por lo que es un
analisis que debe ser complementado por otro lado tenemos una sensibilidad social
que si bien no nos ayudara a subir la productividad, nos fortalecera la Imagen
Corporativa, catapultandonos hacia un nuevo nivel reconocimiento mental y

sentimental.

Tactica 20.1:
e ;Qué medios se van a usar?

En esta estrategia entran factores implicitos que a simple vista como empresaria
no se los puede percibir , ademas podrian considerarse como factores subjetivos
gue no nos aportaran nada , sin embargo los estudios elite del marketing nos dan
la razon y nos indican que las estrategias sentimentales son buenas siempre y

cuando el que las maneje tenga el control mental .

e ;Con que frecuencia?

La Frecuencia de esta estrategia es bastante relativa porque dependera de la
precepcion que tenga el personal empresarial al momento de realizar una venta y

evaluar la capacidad adquisitiva de una persona.
e (¢COmo se la Realizara?

Se realizara al mismo tiempo una capacitacién en percepcién sensorial a cada
uno de los encargados del tema con el fin de que no sean engafiados o timados

por vivos que siempre encontraremos en el medio. Recordemos que no todo es lo
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que parece y todo depende del enfoque del que se vea, que mejor que la

percepcion sea centrada y el indice de subjetividad hayan disminuido al minimo.

Grafico N. 20: Elasticidad de precios con enfoque social
Adaptado por: Diego Quezada

Fuente: Investigacion

Indicador ROI Financiero para Intangibles:
La proyeccion de Utilidades se hizo con un método secuencial de Promedio Movil

quedando de la siguiente manera:

Utilidades

2006 41571
2007 43790
2008 52190
2009 53125
2010 48312
2011 51209
2012 50882
2013 50134
2014 50742

Cuadro N. 21: Proyeccidn Utilidades
Elaborado por: Diego Quezada
Fuente: Investigacion

La proyeccion se hace para cuatro afios, y se procede a ver de forma explicita el

cuadro del lanzamiento de imagen corporativa:
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Calculo del indicador ROI para intangibles:
ROI = ((Proyeccion de utilidades anual — Inversion) / Inversion)
ROI= ((51209-2140)/2140)
RO1=22.92% SOBRE LA UTLIDAD o a su vez 11737 dolares anuales.

NOTA: La implementacion de este Marketing Estratégico permitira incrementar
las utilidades en un 23 % aproximadamente, este valor es subjetivo tomando en
cuenta que tratamos con intangibles y que su impacto estara dado por la gestion y

control del plan de marketing estructurado.

Indicador SOM de participacion de mercado Potencial (Share of Market)
Este es uno de los indicadores mas objetivos y usados dentro de la mercadotecnica y
especificamente dentro del marketing estratégico para lo cual se debe considerar

algunos factores esenciales que se los utiliza:

SOM =Pr x SOR x ICM
Penetracion (P) (Mercado o Segmento Meta) (Compradores/Mercado
Meta)*100

Los Compradores Activos son 2000 mientras que se quiere incrementar un 22 % en
la cuota de mercado es decir que sean activos 440 mas los que son nuestros clientes
pero han estado en inactividad, de todos los inactivos segun los registros de la
empresa son frecuentes por etapas alrededor de 1000 clientes, por lo que el Mercado
Meta a corto Plazo seria de 3440 personas.

Aplicando la formula el Resultado es el Siguiente:

P=(2000/3440)*100
P=58.14%
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Penetracion relativa (Pr) (Penetracion /Maximo de la Categoria)*100

El Mercado es del 23% tomado de la Investigacion de Mercado
Pr=23%

Share of requirements (SOR) (Compartir Necesidades y Conocimiento)
(Volumen de la Marca/ Volumen Total)

Este indicador como considera solo una marca, consideramos nuestro producto
estrella que es la linea LG la cual tiene un 32% del total de productos vendidos
dentro de nuestra empresa por lo que:

SOR=32%

indice de compra media (ICM) (Compra Promedio en la Empresa/Compra
promedio Competencia)

De acuerdo a los datos especificos en la empresa el promedio anual de ventas es de
1880 , mientras que el promedio de los competidores es de 1630 , este ultimo valor
ya que solo un distribuidor tiene mayor cuota de mercado y los demas son
relativamente pequefios asi el

ICM=1.15

Asi para calcular nuestro primer indicador:
SOM =Pr x SOR x ICM
SOM=0,23*0,32*1,15

SOM=0,085

Analisis: Lo que nos indica que dentro del Mercado Potencial en el cual nos
enfocamos podriamos ampliar nuestro segmento en un 8,5 % aproximadamente,
tomando este valor como un méaximo todo dependera del impacto de nuestro
marketing Estratégico empleado y de las estrategias de contraataque de la

competencia.



CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones:

e Laempresa ha estado manejandose de forma empirica por largo tiempo sin el
manejo de ninguna politica estratégica de ataque o contraataque con respecto
a la competencia, mas aun a nivel estratégico por lo que se puede ver que
carece de archivos histéricos de la realizacion estrategias comerciales y de

posicionamiento.

e El establecimiento de una politica de precios en un principio se lo realizaba
tomando como base su costo, sin embargo nunca se tomo en cuenta el

Mercado que esta regido por gran cantidad de competidores.

e La Aprobacion de un Crédito es un proceso directamente relacionado con el
de cobranzas, sin embargo se lo ha manejado de forma independiente
considerando un criterio de vivienda para el otorgamiento del mismo, sin
embargo esta informacion es infima en el proceso de cobranzas por lo que se

dard un mejoramiento continuo al proceso.

e En el margen publicitario los medios mas fiables dentro del Cantdn resultan
ser dos medios tradicionales por una parte se tiene la Radio que llega hasta
los lugares més recdnditos del sector, y por otra tenemos la prensa escrita la

cual es de uso comun por la comunidad.

e EIl Sector en el cual la empresa se maneja es un sector muy competitivo y en
un principio se pensé tener la hegemonia en el mismo, pero el trabajo de
campo nos dice lo contrario indicando que un competidor es mas fuerte y

sumamente peligroso para la continuidad de nuestra empresa a largo plazo.
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6.2Recomendaciones:

e Se recomienda a la empresa Comercial Quezada realizar periddicamente un
diagnostico situacional que se dé cada afio por el entorno cambiante en que se
maneja y por la competitividad en el sector, evaluando los precios de la
competencia y para lograrlo es necesario que la empresa investigue y entre en
negociacion con los diferentes proveedores de un mismo producto, con los

cuales se pueda negociar y asi mejorar los costos de la mercaderia.

e Para lograr que la recaudacion de cartera sea mas eficaz es necesario
contratar un supervisor encargado de la verificacion de pagos y compras de
los clientes, es muy importante mantener un control total de la empresa y méas

aun cuidar su liquidez.

e Se recomienda contratar los servicios de un burd de crédito para cuando se
vaya a tomar la decisién de dar credito o rechazarlo, por medio de la

informacion crediticia del cliente se apruebe o se niegue el mismo.

e Realizar promociones continuas como productos con precio especial, combos
y hasta obsequios por compras, esto con el fin de captar los clientes que se ha
perdido, y a su vez penetrar en el mercado creando una guerra estratégica de

precios y condiciones.

e Se recomienda el establecimiento de metas objetivas a inicio del afio o del
periodo, y a su vez con sus resultados establecer indicadores de diversas

naturalezas para poder tener una Gestion mas controlada.

e Acudir a un especialista 0o un sistema complejo al momento de realizar
grandes pasos empresariales como implementar un software de control o al

tratar de acceder a una certificacién de calidad.
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6.4. GLOSARIO

Administracién de Empresas.- Es el proceso de disefiar y mantener un ambiente en el
que las personas trabajando en equipo alcancen con eficiencia metas seleccionadas.
En la Administracion de Empresas se retne cinco etapas tareas, personas, tecnologia,

ambiente, estructura.

Marketing.- Proceso de planificar y ejecutar el concepto, precio, promocion y
distribucion de ideas bienes y servicios para crear intercambios que satisfacen los

objetivos particulares y de las organizaciones. Philip Kotler. (2000: p. 8)

Es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos

con valor para otros. Direccion de Marketingy ~ Ventas (1999: p. 9).

Direccion de Marketing.- La direccion de marketing comprende los esfuerzos
del cliente para estimular un desempefio elevado por parte de los empleados.

Diccionario de marketing (1999).

Marketing Estratégico.- Es el proceso adoptado por una organizacion que tiene una
orientacion — mercado y cuyo objetivo consiste en un rendimiento econémico mas
elevado que el del mercado, a través de una politica continua de creacion de
productos y servicios que aportan a los usuarios un valor superior al de la oferta de la

competencia. Jean- Jacques Lambin (1995:12).

Consumidor.- Es aquel individuo, grupo colectivo o institucién que satisface sus
necesidades mediante la destruccion por el uso y la utilizacion de la corriente de
bienes y servicios generados en el proceso productivo. Rabassa, B. y Garcia, R.
(1978: p. 41).

Mercado.- Todos los consumidores potenciales que comparten una determinada
necesidad o deseo y que pueden estar inclinados a ser capaces de participar un
intercambio, en orden a satisfacer esa necesidad o deseo. Diccionario de Marketing
(1999: p. 208)
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Posicionamiento.- La concepcion de un producto y de su imagen con el objetivo de
imprimir, en el espiritu del comprador, un lugar apreciado y diferente del que
ocupa la competencia. Ries y Trout (1981).

Estrategias de diferenciacion.- Estas estrategias tienen por objetivo dar al producto
cualidades distintas importantes para el comprador y que le diferencien de las ofertas
de los competidores. La empresa tiende a crear una situacion de competencia
monopolista donde detente un poder de mercado, debido al elemento distintivo.
Chamberlin, (1950).

Estrategia de Plaza.- Sobre el estudio realizado para determinar el mercado al que va
dirigido el producto se puede conseguir estrategia. Podemos ampliar a un nuevo
mercado, centrarnos en un mercado con gran potencial. Hernandez C. (1994: p.72).

Estrategia de Producto.- Se puede estudiar usos alternativas del producto, o
métodos para incentivar la fidelidad. Se deben buscar formas mas eficientes de

fabricar el producto y método para aumentar su rentabilidad.

En envase es otro punto a tener en cuenta, un cambio en el envase ayuda a

rejuvenecer un producto. Hernandez C. (1994: p.72).

Estrategia de Precio.- Un factor a considerar es si se fijara precios superiores o
inferiores a la competencia; ambas estrategias pueden o dar resultados satisfactorios.
Hay que determinar si los precios seran iguales en distintas areas geograficas.
Finalmente, se estudia si se utilizara el precio para comunicar un posicionamiento.
Es habitual fijar precios bajos para lograr una posicion ventajosa frente a la

competencia. Hernandez C. (1994: p.72).

Estrategia de Comunicacion.- Se entiende por estrategias de comunicacion la forma
en que unos determinados objetivos de comunicacion son traducidos en un lenguaje
intangible para el publico receptor, para que los pueda asimilar debidamente.

Cualquier estrategia de comunicacion esta condicionada por las propias teorias de
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la comunicacion la creatividad y la forma de relacionar varios factores por parte

de quien va idear el mensaje. Maria Ferré Trenzano (2003: p. 27).

Administracion de Ventas.- La administracion de ventas puede definirse
brevemente como el encauzamiento de los esfuerzos de un grupo de individuos
hacia un objetivo comdn. Al hacer esto el gerente se involucra con las funciones que
son: Planeacion, Organizacion, Personal, direccion y control de las actividades de
mercadotecnia. Harthey, R. (1982: p. 25)

Mercado.- Todos los consumidores potenciales que comparten una determinada
necesidad o deseo y que pueden estar inclinados a ser capaces de participar un
intercambio, en orden a satisfacer esa necesidad o deseo. Diccionario de Marketing
(1999: p. 208)

Investigacion de Mercado.- La obtencidn, el analisis y la presentacién  sistematica
de datos y descubrimientos pertinentes para una situacion de marketing

especifico que en enfrenta la empresa. Philip Kotler (2002: p. 65).

Venta Promocional.- Productos o servicios adquiridos en mejores condiciones que
las habituales del mercado, a lo largo de una campafia llevada a cabo por el
fabricante o el distribuidor para incrementar las ventas. Dicha campafia se traduce
casi siempre en una reduccion en el precio directo, actual o aplazado, o en la
obtencién de productos gratis, regalos o la posibilidad de obtenerles mediante

concursos o sorteos. Diccionario de Marketing (1999: p. 345)

Venta Personal.- Forma de venta en la que existe una relacién directa entre
comprador y vendedor. Es una herramienta efectiva para crear preferencias,
convicciones y acciones en los compradores, debido a varias razones: envuelve una
relacion inmediata, viva e interactiva entre dos 0 mas personas; permite cultivar todo
tipo de relaciones e influye en la repuesta del comprador mediante el
sentimiento del mismo de tener algin tipo de obligacion por haber escuchado al
vendedor. Diccionario de Marketing (1999: p. 344)



136

Venta por Catdlogo.- Venta a distancia, en la cual la empresa vendedora trata de
conseguir que los posibles compradores realicen una compra sin que exista un
contacto personal entre la empresa y el comprador. Los catélogos incluiran: fotos,
descripciones de caracteristicas y precios. Estos se enviaran por correo, por teléfono
0 en las agencias que suele haber en las principales ciudades, y se reciben por el

mismo sistema. Diccionario de Marketing (1999: p. 344)
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6.5ANEXOS
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FICHA DE ENTREVISTA 1
FECHA: martes 1 de noviembre de 2011
CASO: Administracién
NOMBRE: Angel Quezada (Gerente General)

ANALISIS DE LA SITUACION

Al tener la entrevista con el Gerente General se puede mencionar lo
siguiente:

Ausencia de Certificaciones de Calidad

Politica de Precios Basada en el Costo

No existe investigacion en cuanto a Proveedores

Ausencia de MKT Estratégico

Competencia Sumamente Agresiva.

FICHA DE OBSERVACION 1
FECHA: 10 de Octubre de 2011
CASO: Empresa en General

ANALISIS DE LA SITUACION

Se Visita las Instalaciones para tener una idea su funcionamiento viendo lo
siguiente:

Los camiones no tienen rutas criticas

Los vendedores no tienen zonas delimitadas

No existen promociones como en la competencia

Existen nuevos competidores que aun no son fuertes

El personal es experimentado en las acciones.




139

FICHA DE OBSERVACION 2

FECHA: 19 de Octubre de 2011

CASO: Marcas

ANALISIS DE LA SITUACION

Se Visita las Instalaciones de los competidores para tener una idea su
funcionamiento viendo lo siguiente:

Se empieza a comercializar Marcas Chinas

Los vendedores tienen gran don de gente

Existe promociones y combos de compra

Existe Supervision por parte de la Gerencia

No existe gran stock en Inventarios




PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL
@ PONTIFICIA ECUADOR SEDE AMBATO

UNIVERSIDAD
CATOLICA

DEL ECUADOR
SEDE AMBATO

SEREIS MIS TESTIGOS

OBJETIVO: Conocer Los gustos, preferencias, y la percepcion de los clientes

sobre los productos que brinda la Empresa Comercial Quezada.

INDICACIONES:
Marque con una X en el casillero correspondiente.

1.- ¢A qué sexo pertenece?
e Masculino
e Femenino
2.- En que rango de edad se posiciona?
e 1-20 afios
e 21-30 afos
e 31-50 afos
e 510mas

3.-Ha adquirido algun producto en la Empresa Comercial Quezada?

e §i
e NO

4.- Qué tipo de producto ha adquirido usted?

a.- Electrodomésticos
b.- Muebles

140
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c.- Colchones
d.- Utensilios de cocina
e.- Relojes

5.- Cual es la marca de su preferencia en electrodomésticos?

e Sony

e LG

e Samsung

e Indurama

e Durex

e Oster

e Otras Cual? oo,

6.- Que monto de electrodomésticos invierte anualmente:

e 30-230 dolares

e 231-430 dolares
e 431-630 dolares
e 631-830 dolares

e 8310 mas

7.-En el caso de que la pregunta 3 sea afirmativa ¢como calificaria la calidad de
los productos que adquirio en el Comercial Quezada?

a.- Mala

b.- Buena

c.- Muy buena

d.- Excelente

8.- Recomendaria la compra de nuestros productos?

a.- Si
b.- No
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9.- El lugar preferido de la compra de electrodomésticos es

e Artefacta

e Créditos Morales

¢ Labahia

e Viceli

e Comercial Quezada

e Otras

10.-Cuél es el atributo que mas le atrae en la compra de un electrodomeéstico:

e Nuevos Modelos

e Precio
e Calidad
e Garantia

e Entrega inmediata
e Servicio a domicilio

e Crédito

11.- Cual medio publicitario es el mas utilizado por usted

e Radio
e Television
e \/olantes

e Periédicos

e Revistas
e Internet
e Oftros

GRACIAS POR SU COLABORACION
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LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

CAPITULO |
PRINCIPIOS GENERALES

Art.1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden
publico y de interés social, sus normas por tratarse de una Ley de caracter organico,
prevaleceran sobre las disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En caso de duda
en la interpretacion de esta Ley, se la aplicard en el sentido mas favorable al
consumidor.

El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores
promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y
procurando la equidad y la seguridad juridica en las relaciones entre las partes.
Art.2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por Anunciante.-
Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusion publica de un
mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida a sus productos o
Servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como destinatario final, adquiera,
utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la presente
Ley mencione al consumidor, dicha denominacion incluira al usuario.

Contrato de Adhesion.- Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas
unilateralmente por el proveedor a través de contratos impresos o en formularios sin
que el consumidor, para celebrarlo, haya discutido su contenido.

Derecho de Devolucion.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un bien o
servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o no
cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no haya sido hecha
directamente, sino por correo, catalogo, teléfono, Internet, u otros medios similares.
Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de una
necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante el
ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos de restriccion de ventas entre
proveedores, o la renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los

consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la elevacién de los
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precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacion, de precios al
productor o de precios al consumidor.

Informacion Basica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos, antecedentes,
indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar
obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o
prestacion del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que
efectla el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que
desarrolle actividades de produccion, fabricacién, importacién, construccion,
distribucion, alquiler o comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios
a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes
adquieran bienes o servicios para integrarlos a procesos de produccion o
transformacion, asi como a quienes presten servicios publicos por delegacion o
concesion.

Publicidad.- La comunicacion comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idoneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion deberéa respetar los valores
de identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad personal y
colectiva.

Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacion o comunicacion comercial,
capaz de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de madurez de
los nifios y adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al consumidor a
comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud y seguridad personal y
colectiva

Se considerard también publicidad abusiva toda modalidad de informacién o
comunicacion comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafiosa.- Toda modalidad de informacion o comunicacion de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales
0 de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos, dialogos,
sonidos, imagenes o descripciones que directa o indirectamente, e incluso por
omisién de datos esenciales del producto, induzca a engafio, error o confusion al

consumidor.
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Servicios Publicos Domiciliarios.- Se entiende por servicios publicos domiciliarios
los prestados directamente en los domicilios de los consumidores, ya sea por
proveedores publicos o privados tales como servicios de energia eléctrica, telefonia
convencional, agua potable, u otros similares.

Distribuidores o Comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de manera
habitual venden o proveen al por mayor o al detal, bienes destinados finalmente a los
consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en establecimientos abiertos al
publico.

Productores o Fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extraen,
industrializan o transforman bienes intermedios o finales para su provision a los
consumidores.

Importadores.- Las personas naturales o juridicas quede manera habitual importan
bienes para su venta o provision en otra forma al interior del territorio nacional.
Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma habitual prestan
servicios a los consumidores.

Art.3.- Derechos y Obligaciones Complementarias.- Los derechos y obligaciones
establecidas en la presente Ley no excluyen ni se oponen a aquellos contenidos en la
legislacion destinada a regular la proteccion del medio ambiente y el desarrollo

sustentable, u otras leyes relacionadas.

CAPITULO 1l
DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art.4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a
méas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y
costumbre mercantil, los siguientes: 1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y
seguridad en el consumo de bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las
necesidades fundamentales y el acceso a los servicios bésicos; 2. Derecho a que
proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos, de optima
calidad, y a elegirlos con libertad; 3. Derecho a recibir servicios basicos de dptima
calidad; 4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa

sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
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caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de
los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren prestar; 5. Derecho a un trato
transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de los proveedores
de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones éptimas de
calidad, cantidad, precio, peso y medida; 6. Derecho a la proteccién contra la
publicidad engafiosa o abusiva, los métodos comerciales coercitivos o desleales; 7.
Derecho a la educacién del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusién adecuada de sus derechos; 8. Derecho a la reparacion e
indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y mala calidad de bienes y
servicios; 9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de
asociaciones de consumidores y usuarios, cuyo criterio serd consultado al momento
de elaborar o reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor;
10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial
de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion,
sancion y oportuna reparacion de los mismos; 11. Derecho a seguir las acciones
administrativas y/o judiciales que correspondan; y, 12. Derecho a que en las
empresas 0 establecimientos se mantenga un libro de reclamos que estard a
disposicion del consumidor, en el que se podra anotar el reclamo correspondiente, lo
cual seré debidamente reglamentado.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son obligaciones de los consumidores: 1.
Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios; 2
Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios que
puedan resultar peligrosos en ese sentido; 3 Evitar cualquier riesgo que pueda afectar
su salud y vida, asi como la de los demas, por el consumo de bienes o servicios
licitos; y, 4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y

servicios a consumirse.

CAPITULO I
REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa 0 abusiva, o que induzcan a error en la eleccién del bien o servicio que

puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.
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Art.7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que
a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se
refiere a: 1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el
lugar de prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada; 2. Los beneficios y
consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio, asi como el precio,
tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del credito; 3. Las caracteristicas
basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes, ingredientes,
dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias, contraindicaciones,
eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se pretende satisfacer y
otras; y, 4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,
nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

Art.8.- Controversias Derivadas de la Publicidad.- En las controversias que
pudieren surgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los
articulos precedentes, el anunciante deberd justificar adecuadamente la causa de
dicho incumplimiento.

El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendra en su poder,
para informacién de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos y

cientificos que dieron sustento al mensaje

CAPITULO IV
INFORMACION BASICA COMERCIAL

Art.9.- Informacion Publica.- Todos los bienes a ser comercializados deberan
exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del
producto. Toda informacién relacionada al valor de los bienes y servicios debera
incluir, ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos
y otros recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final
Ademas del precio total del bien, debera incluirse en los casos en que la naturaleza
del producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas de peso y/o
volumen.

Art.10.- Idioma y Moneda.- Los datos y la informacion general expuesta en
etiquetas, envases, empaques u otros recipientes de los bienes ofrecidos; asi como la

publicidad, informacién o anuncios relativos a la prestaciébn de servicios, se
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expresaran en idioma castellano, en moneda de curso legal y en las unidades de
medida de aplicacion general en el pais; sin perjuicio de que el proveedor pueda
incluir, adicionalmente, esos mismos datos en otro idioma, unidad monetaria o de
medida La informacion expuesta sera susceptible de comprobacion.

Art.11.- Garantia.- Los productos de naturaleza durable tales como vehiculos,
artefactos eléctricos, mecénicos, electrodomésticos y electronicos, deberan ser
obligatoriamente garantizados por el proveedor para cubrir deficiencias de la
fabricacion y de funcionamiento. Las leyendas "garantizado", "garantia' o cualquier
otra equivalente, s6lo podran emplearse cuando indiquen claramente en que consiste
tal garantia; asi como las condiciones, forma, plazo y lugar en que el consumidor
pueda hacerla efectiva. Toda garantia debera individualizar a la persona natural o
juridica que la otorga, asi como los establecimientos y condiciones en que operara.
Art.12.- Productos Deficientes o Usados.- Cuando se oferten o expendan al
consumidor productos con alguna deficiencia, usados o reconstruidos, tales
circunstancias deberan indicarse de manera visible, clara y precisa, en los anuncios,
facturas o comprobantes.

Art.13.- Produccion y Transgénica.- Si los productos de consumo humano o
pecuario a comercializarse han sido obtenidos o mejorados mediante trasplante de
genes 0, en general, manipulacion genética, se advertira de tal hecho en la etiqueta
del producto, en letras debidamente resaltadas.

Art.14.- Rotulado Minimo de Alimentos.- Sin perjuicio de lo que dispongan las
normas técnicas al respecto, los proveedores de productos alimenticios de consumo
humano deberan exhibir en el rotulado de los productos, obligatoriamente, la
siguiente informacion: a) Nombre del producto; b) Marca comercial; c¢)
Identificacion del lote; d) Razon social de la empresa; €) Contenido neto; f) Ndmero
de registro sanitario; g) Valor nutricional; h) Fecha de expiracion o tiempo maximo
de consumo; i) Lista de ingredientes, con sus respectivas especificaciones; j) Precio
de venta al publico; k) Pais de origen; y, I) Indicacion si se trata de alimento
artificial, irradiado o genéticamente modificado.

Art.15.- Rotulado Minimo de Medicamentos.- Sin perjuicio de lo establecido en
las normas especiales, los medicamentos en general y los productos naturales
procesados, deberan contener informacion sobre: a) Nombre del producto, genérico o

de marca; b) Marca comercial; c) ldentificacion del lote; d) Razén social de la
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empresa; e) Contenido neto; f) Nimero de registro sanitario; g) Fecha de expiracion
0 tiempo maximo de consumo; h) Lista de componentes, con sus respectivas
especificaciones; i) Precio de venta al publico; j) Pais de origen; k) Contra
indicaciones; y, 1) En cuanto a productos naturales, debe identificarse la procedencia,
y si hay elementos culturales o étnicos en el origen.

Art.16.- Informacion de Bienes de Naturaleza Durable.- A mas de la informacion
que el proveedor debe hacer constar para dar cumplimiento a lo dispuesto en los
articulos anteriores, cuando se trate de bienes de naturaleza durable, se debera
informar sobre la seguridad de uso, instrucciones sobre un adecuado manejo y

advertencias.

CAPITULO V
RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor.- Es obligacion de todo proveedor, entregar al
consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion adecuada y
razonable.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio.- Todo proveedor esta en la
obligacién de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.
Ninguna variacion en cuanto a precio, tarifa, costo de reposicidn u otras ajenas a

lo expresamente acordado entre las partes, sera motivo de diferimiento.

Art.19.- Indicacion del Precio.- Los proveedores deberan dar conocimiento al
publico de los valores finales de los bienes que expendan o de los servicios que
ofrezcan, con excepcion de los que por sus caracteristicas deban regularse
convencionalmente. El valor final deberd indicarse de un modo claramente visible
que permita al consumidor, de manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccion,
antes de formalizar o perfeccionar el acto de consumo. El valor final se establecera y
su monto se difundira en moneda de curso legal. Las farmacias, boticas, droguerias y
similares deberan exhibir de manera visible, ademas del valor final impreso en cada
uno de los medicamentos o bienes de expendio, la lista de precios oficiales de los

medicamentos basicos, aprobados por la autoridad competente.



150

Art.20.- Defectos y Vicios Ocultos.- EI consumidor podré optar por la rescision del
contrato, la reposicion del bien o la reduccion del precio, sin perjuicio de la
indemnizacion por dafios y perjuicios, cuando la cosa objeto del contrato tenga
defectos o vicios ocultos que la hagan inadecuada o disminuyan de tal modo su
calidad o la posibilidad del uso al que habitualmente se le destine, que, de haberlos
conocido el consumidor, no la habria adquirido o hubiera dado un menor precio por
ella.

Art.21.- Facturas.- El proveedor esta obligado a entregar al consumidor, factura que
documente el negocio realizado, de conformidad con las disposiciones que en esta
materia establece el ordenamiento juridico tributario. En caso de que al momento de
efectuarse la transaccion, no se entregue el bien o se preste el servicio, debera
extenderse un comprobante adicional firmado por las partes, en el que constara el
lugar y la fecha en la que se lo hara y las consecuencias del incumplimiento o
retardo. En concordancia con lo previsto en los incisos anteriores, en el caso de
prestacion de servicios, el comprobante adicional debera detallar ademaés, los
componentes y materiales que se empleen con motivo de la prestacion del servicio, el
precio por unidad de los mismos y de la mano de obra; asi como los términos en que
el proveedor se obliga, en los casos en que el uso practico lo permita.

Art.22.- Reparacion Defectuosa.- Cuando un bien objeto de reparacion presente
defectos relacionados con el servicio realizado e imputables al prestador del mismo,
el consumidor tendrd derecho, dentro de los noventa dias contados a partir de la
recepcion del bien, a que se le repare sin costo adicional o se reponga el bien en un
plazo no superior a treinta dias, sin perjuicio a la indemnizacion que corresponda. Si
se hubiere otorgado garantia por un plazo mayor, se estara a este ultimo.

Art.23.- Deterioro de los Bienes.- Cuando el bien objeto del servicio de
acondicionamiento, reparacion, limpieza u otro similar sufriere tal menoscabo o
deterioro que disminuya su valor o lo torne parcial o totalmente inapropiado para el
uso normal al que esta destinado, el prestador del servicio debera restituir el valor del
bien, declarado en la nota de ingreso, e indemnizar al consumidor por la pérdida
ocasionada

Art.24.- Repuestos.- En los contratos de prestacion de servicios cuyo objeto sea la
reparacion de cualquier tipo de bien, se entendera implicita la obligacion de cargo del

prestador del servicio, de emplear en tal reparacion, componentes 0 repuestos nuevos
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y adecuados al bien de que se trate, a excepcion de que las partes convengan
expresamente lo contrario. El incumplimiento de esta obligacion daré lugar, ademas
de las sanciones e indemnizaciones que correspondan, a que se obligue al prestador
del servicio a sustituir, sin cargo adicional alguno, los componentes o repuestos de
que se trate.

Art.25.- Servicio Técnico.- Los productores, fabricantes, importadores,
distribuidores y comerciantes de bienes deberan asegurar el suministro permanente
de componentes, repuestos y servicio técnico, durante el lapso en que sean
producidos, fabricados, ensamblados, importados o distribuidos y posteriormente,
durante un periodo razonable de tiempo en funcién a la vida util de los bienes en
cuestion, lo cual serd determinado de conformidad con las normas técnicas del
Instituto Ecuatoriano de Normalizacion INEN.

Art.26.- Reposicion.- Se considerara un solo bien, aquel que se ha vendido como un
todo, aunque esté formado por distintas unidades, partes, piezas o modulos, no
obstante que estas puedan o no prestar una utilidad en forma independiente unas de
otras. Sin perjuicio de ello, tratandose de su reposicion, esta se podra efectuar
respecto de una unidad, parte, pieza 0 médulo, siempre que sea por otra igual a la que
se restituya y se garantice su funcionalidad.

Art.27.- Servicios Profesionales.- Es deber del proveedor de servicios profesionales,
atender a sus clientes con calidad y sometimiento estricto a la ética profesional, la ley
de su profesion y otras conexas. En lo relativo al cobro de honorarios, el proveedor
debera informar a su cliente, desde el inicio de su gestion, el monto o parametros en
los que se regird para fijarlos dentro del marco legal vigente en la materia y
guardando la equidad con el servicio prestado. Art.28.- Responsabilidad Solidaria
y Derecho de Repeticion.- Seran solidariamente responsables por las
indemnizaciones civiles derivadas de los dafos ocasionados por vicio o defecto de
los bienes o servicios prestados, los productores, fabricantes, importadores,
distribuidores, comerciantes, quien haya puesto su marca en la cosa o servicio y, en
general, todos aquellos cuya participacion haya influido en dicho dafio. La
responsabilidad es solidaria, sin perjuicio de las acciones de repeticion que
correspondan. Tratandose de la devolucion del valor pagado, la accion no podra
intentarse sino respecto del vendedor final. El transportista solo respondera por los

dafios ocasionados al bien con motivo o en ocasién del servicio por él prestado.
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Art.29.- Derecho de Repeticion del Estado.- Cuando el Estado ecuatoriano sea
condenado pago de cualquier suma de dinero por la violacion o inobservancia de los
derechos consagrados en la presente Ley por parte de un funcionario publico, el
Estado tendra derecho de repetir contra dicho funcionario lo efectivamente pagado.
Art.30.- Resolucion.- La mora en el cumplimiento de las obligaciones a cargo del
proveedor de bienes o servicios, permitird al consumidor pedir la resolucion del
contrato, sin perjuicio de las indemnizaciones que pudieren corresponder.

Art.31.- Prescripcién de las Acciones.- Las acciones civiles que contempla esta Ley
prescribiran en el plazo de doce meses contados a partir de la fecha en que se ha
recibido el bien o terminado de prestar el servicio. Si se hubiese otorgado garantia

por un plazo mayor, se estara a éste, para efectos de prescripcion.

CAPITULO VI
SERVICIOS PUBLICOS DOMICILIARIOS

Art.32.- Obligaciones.- Las empresas encargadas de la provision de servicios
publicos domiciliarios, sea directamente o en virtud de contratos de concesion, estan
obligadas a prestar servicios eficientes, de calidad, oportunos, continuos y
permanentes a precios justos.

Art.33.- Informacion al Consumidor.- Las condiciones, obligaciones,
modificaciones y derechos de las partes en la contratacion del servicio publico
domiciliario, deberan ser cabalmente conocidas por ellas en virtud de la celebracion
de un instrumento escrito. Sin perjuicio de dicho instrumento, los proveedores de
servicios publicos domiciliarios mantendran dicha informacion a disposicion
permanente de los consumidores en las oficinas de atencion al puablico. El
consumidor tiene el derecho de ser oportuna y verazmente informado sobre la
existencia 0 no de seguros accesorios al contrato de prestacion del servicio, cobertura
y demas condiciones. En caso de seguros de vida, su monto nunca podra ser menor al
establecido en el Cadigo del Trabajo.

Sin perjuicio de la cobertura que los seguros accesorios den para el caso de muerte o
perjuicio a la salud del consumidor, la empresa proveedora de servicios publicos
domiciliarios, sera directamente responsable de indemnizar por los dafios causados a

los consumidores por negligencia o mala calidad en la prestacion de dichos servicios.
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Art.34.- Reciprocidad- Las empresas proveedoras de servicios publicos
domiciliarios estan en la obligacién de otorgar un trato reciproco a los consumidores,
aplicando en lo referente a reintegros y devoluciones, los mismos criterios que se
utilicen para los recargos por mora en el pago del servicio.

Art.35.- Registro de Reclamos.- Las empresas proveedoras de servicios publicos
domiciliarios deben contar con una oficina y un registro de reclamaciones en donde
constaran las presentadas por los consumidores. Dichos reclamos deberdn ser
subsanados en el plazo perentorio que contendré el Reglamento a la presente Ley.
Art.36.- Seguridad de las Instalaciones.- Los consumidores de servicios publicos
que se prestan a domicilio y requieren instalaciones especificas, deben ser
convenientemente informados sobre las condiciones de seguridad de las instalaciones
y de los artefactos.

Art.37.- Instrumentos y Unidades de Medicion.- La autoridad competente queda
facultada para intervenir de oficio, 0 a peticion de parte interesada, en la verificacion
del buen funcionamiento de los instrumentos de medicion de energia, combustible,
comunicaciones, agua potable, o cualquier otro similar, cuando existan dudas sobre
las lecturas efectuadas por las empresas proveedoras del servicio. Tanto los
instrumentos como las unidades de medicion deberan ser legalmente reconocidos y
autorizados. Las empresas proveedoras del servicio garantizaran ~ consumidor el
control individual de los consumos. Las facturas deberdn ser entregadas al usuario
con no menos de diez dias de anticipacion a su vencimiento.

Art...38.- Interrupcion de la Prestacion del Servicio.- Cuando la prestacion del
servicio puablico domiciliario se interrumpa o sufra alteraciones por causas
imputables al proveedor, este debera reintegrar los valores cobrados por servicios no
prestados, dentro del plazo de treinta dias, contados desde la fecha en que se realice
el reclamo. Sin perjuicio de lo sefialado, el proveedor reconocera los dafios y
perjuicios ocasionados al consumidor por la alteracién o interrupcién culposa del
servicio.

Art.39.- Facturacion de Consumo Excesivo.- Cuando el consumidor considere que
existe facturacion excesiva en la planilla de un periodo, podra cancelar Unicamente
un valor equivalente al promedio del consumo mensual de los seis meses
inmediatamente anteriores. Para poder ejercer este derecho, el consumidor debe

presentar hasta dentro de los diez dias posteriores al vencimiento de la factura o
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planilla, las correspondientes al periodo de seis meses inmediatos anteriores a la
objetada. De no contar con los documentos anotados, el consumidor podra solicitar
las respectivas copias a la empresa prestadora del servicio, en cuyo caso, el plazo
anotado comenzard a correr desde la fecha en que se entreguen las copias. La
empresa proveedora del servicio dispondra de un plazo de treinta dias a partir del
reclamo del usuario para acreditar que el consumo facturado fue efectivamente
realizado, en cuyo caso tendra derecho a reclamar el pago de la diferencia mas los
intereses legales correspondientes. Si el pago efectuado por el consumidor en
ejercicio del derecho contemplado en el inciso primero del presente articulo excede
del valor real de consumo, la empresa otorgara un crédito idéntico a dicho exceso a
favor del consumidor, el mismo que debera hacerse efectivo en la planilla inmediata
posterior. Mientras se desarrolle el tramite previsto en los incisos precedentes, la
empresa proveedora estara obligada a seguir prestando el servicio sin interrupcion
alguna.

Art.40.- Valores de las Planillas.- En las planillas emitidas por las empresas
proveedoras de los servicios publicos domiciliarios, debera constar exclusivamente el
valor del consumo respectivo, mas los recargos legales pertinentes y cobros
adicionales establecidos expresamente por leyes y ordenanzas. Queda prohibido
incluir en dichas planillas rubros adicionales a los sefialados.

Es un derecho del consumidor el conocer el valor exacto que debe cancelar por
concepto de consumo Yy recargos legales adicionales, por tanto, queda prohibido el
planillaje en base de sistemas diferentes a la medicion directa, tales como valores
presuntivos o estimativos, con excepcidén del sector rural que no disponga de
instrumentos de medicion. Por excepcidn, en caso de pérdida, dafio o imposibilidad
fisica de acceder al sistema de medicion, la planilla correspondiente al periodo
inmediatamente posterior al momento del dafio, podra ser emitida por un valor
equivalente al promedio mensual de los seis periodos inmediatamente anteriores. En
tal caso, es obligacion de quien presta el servicio publico domiciliario, reparar o
reponer el sistema de medicidén respectivo o notificar al consumidor sobre la
imposibilidad fisica de acceder al medidor para que éste solucione dicha situacion,
con la finalidad de que la factura o planilla del siguiente periodo sea emitida en
funcion de datos reales. Si quien presta el servicio no cumple con la obligacion de

reparar o reponer el sistema de medicién, en ningln caso los montos de las planillas
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de los periodos posteriores podran ser aumentados presuntiva o estimativamente,
siendo obligacion del consumidor en los siguientes periodos, pagar exclusivamente
un valor igual al del promedio mensual de las planillas de los seis meses
inmediatamente anteriores. Los proveedores de servicios publicos domiciliarios que
sufrieren pérdidas por deficiencias técnicas, u otras causas debidamente
comprobadas, imputables a la empresa, deberdn asumirlas en su totalidad, quedando
prohibido el traslado de dichas pérdidas a las planillas de los consumidores.

CAPITULO VII
PROTECCION CONTRACTUAL

Art.41.- El Contrato de Adhesion.- El contrato de adhesion debera estar redactado
con caracteres legibles, no menores a un tamafio de fuente de diez puntos, de acuerdo
a las normas informaticas internacionales, en términos claros y comprensibles y no
podréd contener remisiones a textos o documentos que, no siendo de conocimiento
publico, no se faciliten al consumidor previamente a la celebracion del contrato.
Cuando en un contrato de adhesion escrito con determinado tamafio de caracteres
existiese ademas, textos escritos con letras o numeros significativamente mas
pequefios, éstos se entenderan como no escritos. Las partes tienen derecho de que se
les entregue copias debidamente suscritas y sumilladas de los contratos y todos sus
anexos. Si no fuere posible hacerlo en el acto por carecer de alguna firma, el
proveedor entregara de inmediato una copia con la constancia de ser fiel al original
suscrito por éste; la copia asi entregada se tendra por el texto fidedigno de lo pactado
para todos los efectos legales.

Art.42.- Idioma Oficial- Los contratos de adhesion relativos a las actividades
regidas por la presente Ley, deberdn estar escritos en idioma castellano, salvo
aquellas palabras de otro idioma que el uso haya incorporado al Iéxico. Las clausulas
que no cumplan con dichos requisitos, no produciran efecto alguno respecto del
consumidor. Sin perjuicio de lo dispuesto en el inciso anterior, en los contratos
impresos o formularios prevaleceran las clausulas que se agreguen, por sobre las del
formulario, siempre que el consumidor lo apruebe por escrito. Las condiciones de la

oferta se entienden siempre incorporadas al contrato.
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Art.43.- Clausulas Prohibidas.- Son nulas de pleno derecho y no produciran efecto
alguno las clausulas o estipulaciones contractuales que: 1. Eximan, atenten o limiten
la responsabilidad de los proveedores por vicios de cualquier naturaleza de los bienes
0 servicios prestados; 2. Impliquen renuncia a los derechos que esta Ley reconoce a
los consumidores o de alguna manera limiten su ejercicio; 3. Inviertan la carga de la
prueba en perjuicio del consumidor;

4. Impongan la utilizacién obligatoria de un arbitraje o mediacion, salvo que el
consumidor manifieste de manera expresa su consentimiento; 5. Permitan al
proveedor la variacion unilateral del precio o de cualquier condicion del contrato; 6.
Autoricen exclusivamente al proveedor a resolver unilateralmente el contrato,
suspender su ejecucion o revocar cualquier derecho del consumidor nacido del
contrato, excepto cuando tal resolucion o modificacion este condicionada al
incumplimiento imputable al consumidor 7. Incluyan espacios en blanco, que no
hayan sido llenados o utilizados antes de que se suscriba el contrato, o sean ilegibles;
8. Impliquen renuncia por parte del consumidor, de los derechos procesales
consagrados en esta Ley, sin perjuicio de los casos especiales previstos en el Codigo
de Procedimiento Civil, Codigo de Comercio, Ley de Arbitraje y Mediacion y demas
leyes conexas; y, 9. Cualquier otra clausula o estipulacion que cause indefension al
consumidor o sean contrarias al orden pablico y a las buenas costumbres. Lo
determinado en el presente articulo incluye a los servicios que prestan las
instituciones del Sistema Financiero.

Art.44.- Terminacion Anticipada.- En los contratos de adhesion referentes a la
prestacion de servicios, tales como telefonia celular, medicina prepagada, television
satelital o por cable u otros similares, el consumidor podrd dar por terminado
unilateralmente el contrato en cualquier tiempo, previa notificacion por escrito con al
menos quince dias de anticipacion a la finalizacion del periodo en curso. En estos
casos, en el contrato de adhesién no se podréa incluir clausulas ni disposicion alguna
que impongan al consumidor multas, sanciones o recargos de ninguna naturaleza,
atribuida a la terminacion anticipada de dicho contrato y de incluirlas no tendra
ningun efecto juridico. Sin perjuicio de lo dispuesto en el presente articulo, el
consumidor mantendra la obligacién de cancelar los saldos pendientes Unicamente

por servicios efectivamente prestados hasta la fecha de terminacién unilateral del
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contrato, asi como los valores adeudados por la adquisicion de los bienes necesarios
para la prestacion del servicio, de ser el caso.

Art.45.- Derecho de Devolucién.- EI consumidor que adquiera bienes o servicios
por teléfono, catalogo, television, Internet o a domicilio, gozara del derecho de
devolucion, el mismo que deberé ser ejercido dentro de los tres dias posteriores a la
recepcion del bien o servicio, siempre y cuando lo permita su naturaleza y el estado
del bien sea el mismo en el que lo recibi6. En el caso de servicios, el derecho de
devolucidn se ejercera mediante la cesacion inmediata del contrato de provision del
servicio

Art.46.- Promociones y Ofertas.- Toda promocion u oferta especial debera sefialar,
ademas del tiempo de duracion de la misma, el precio anterior del bien o servicio y el
nuevo precio o, en su defecto, el beneficio que obtendria el consumidor, en caso de
aceptarla. Cuando se trate de promociones en que el incentivo consista en la
participacion en concursos o sorteos, el anunciante debera informar al publico sobre
el monto o nimero de premios de aquellos, el plazo y el lugar donde se podran
reclamar. El anunciante estara obligado a difundir adecuadamente el resultado de los
CONCUrsos 0 sorteos.

Art.47.- Sistemas de Crédito.- Cuando el consumidor adquiera determinados bienes
0 servicios mediante sistemas de crédito, el proveedor estard obligado a informarle
en forma previa, clara y precisa: 1. El precio al contado del bien o servicio materia de
la transaccién, 2. El monto total correspondiente a intereses, la tasa a la que seran
calculados; asi como la tasa de interés moratoria y todos los demas recargos
adicionales; 3. ElI nimero, monto y periodicidad de los pagos a efectuar y, 4. La
suma total a pagar por el referido bien o servicio. Se prohibe el establecimiento y
cobro de intereses sobre intereses. El calculo de los intereses en las compras a crédito
debe hacerse exclusivamente sobre el saldo de capital impago. Es decir, cada vez que
se cancele una cuota, el interés debe ser recalculado para evitar que se cobre sobre el
total del capital. Lo dispuesto en este articulo y en especial en este inciso, incluye a
las instituciones del Sistema Financiero. El proveedor esta en la obligacion de
conferir recibos por cada pago parcial. EI pago de la cuota correspondiente a un
periodo de tiempo determinado hace presumir el de los anteriores.

Art.48.- Pago Anticipado.- En toda venta o prestacion de servicios a crédito, el

consumidor siempre tendra derecho a pagar anticipadamente la totalidad de lo
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adeudado, o a realizar pre- pagos parciales en cantidades mayores a una cuota. En
estos casos, los intereses se pagaran Unicamente sobre el saldo pendiente. Lo
prescrito en el presente articulo incluye al sistema financiero.

Art.49.- Cobranza de Créditos.- En la cobranza de créditos, el consumidor no
deberd ser expuesto al ridiculo o a la difamacion, ni a cualquier tipo de coaccion
ilicita ni amenaza de cualquier naturaleza,- dirigida a su persona, por el proveedor o
quien actle en su nombre. La obligacion impuesta al proveedor, sera exigible, sin
perjuicio de las acciones penales a las que hubiere lugar

Art.50.- Pagos con Tarjeta de Crédito.- El precio para el pago con tarjeta de
crédito, serd el mismo precio que al contado. Toda oferto, promocion, rebaja o
descuento exigible respecto a la modalidad de pago al contado, sera también exigible
por el consumidor que efectla pagos mediante el uso de tarjetas de crédito, salvo que
se ponga en su conocimiento oportuna. y adecuadamente, en la publicidad o

informacion respectiva y de manera expresa, lo contrario.

CAPITULO VIII
CONTROL DE LA ESPECULACION

Art.51.- Sin perjuicio de lo que al respecto establecen las normas penales, queda
absolutamente prohibida la especulacion Igualmente queda prohibida cualquier otra
practica desleal que tienda o sea causa del alza indiscriminada de precios de bienes
y/o servicios. Asi mismo, se adoptaran las medidas necesarias para evitar la fuga de
alimentos fiera del territorio nacional, que pudieran provocar desabastecimiento de
los mercados internos.

Art.52.- EI INEC o el Organismo que haga sus veces elaborara mensualmente, en
base de criterios netamente técnicos, el indice Oficial de Inflacion, el indice de
Precios al Productor y el indice de Precios al Consumidor.

Art.53.- Cuando se detecte indicios de procesos especulativos los intendentes de
Policia, subintendentes de Policia, comisarios nacionales y demas autoridades
competentes, a peticién de cualquier interesado o aln de oficio podran realizar los
controles necesarios a fin de establecer la existencia de tales procesos especulativos.
Art54.- En casos especiales de excepcion, el Presidente de la Republica,

fundamentando debidamente la medida, podra regular temporalmente los precios de
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bienes y servicios. Dicha regulacién la podré ejercer el Presidente de la Republica
cuando la situacion econémica del pais haya causado una escalada injustificada de
precios. Se ejecutard mediante Decreto Ejecutivo, en el que se debe establecer el
vencimiento de la medida cuando hayan desaparecido las causas que motivaron la
respectiva resolucién. En todo caso, la regulacion debe ser revisada dentro de
periodos no superiores a los seis meses, o0 en cualquier momento a solicitud de los
interesados. Para determinar los precios por regular, deben ponderarse los efectos
que la medida pueda ocasionar en el abastecimiento.

La regulacion referida en los parrafos anteriores, podra consistir en fijacion temporal
de precios, el establecimiento de margenes de comercializacion o cualquier otra
forma de control. Los Ministros de Economia y Finanzas y, de Comercio Exterior y
las autoridades competentes establecidas en la presente Ley, velaran por el

cumplimiento correcto de la regulacion mencionada en el presente articulo.

CAPITULO IX
PRACTICAS PROHIBIDAS

Art.55.- Constituyen practicas abusivas de mercado, y estdn absolutamente
prohibidas al proveedor, entre otras, las siguientes: 1. Condicionar la venta de un
bien a la compra de otro o a la contratacion de un servicio, salvo que por disposicién
legal el consumidor debe cumplir con algun requisito; 2. Rehusar atender a los
consumidores cuando su stock lo permita; 3. Enviar al consumidor cualquier servicio
0 producto sin que éste lo haya solicitado. En tal hipotesis, se entendera como
muestras gratis los bienes y/o servicios enviador; 4. Aprovecharse dolosamente de la
edad, salud, instruccion o capacidad del consumidor para venderle determinado bien
o0 servicio; 5. Colocar en el mercado productos u ofertar la prestacion de servicios
que no cumplan con las normas técnicas y de calidad expedidas por los 6rganos
competentes; 6. Aplicar formulas de reajuste diversas a las legales o contractuales, 7.
Dejar de fijar plazo para el cumplimiento de sus obligaciones, o dejarlo a su Unico
criterio; y, 8. El redondeo de tiempos para efectivizar el cobro de intereses, multas u
otras sanciones econdmicas en tarjetas de crédito, préstamos bancarios y otros

similares.
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CAPITULO X
PROTECCION A LA SALUD Y SEGURIDAD

Art.56.- Supletoriedad.- Las disposiciones del presente Capitulo sélo se aplicaran
en lo no previsto por las normas especiales que regulan la provision de determinados
bienes o0 servicios que por sus caracteristicas deban sujetarse a un tratamiento
especial.

Art.57.- Advertencias Permanentes.- Tratdndose de productos cuyo uso resultare
potencialmente peligroso para la salud o integridad fisica de los consumidores, para
la seguridad de sus bienes o del ambiente, el proveedor debera incorporar en los
mismos, 0 en instructivos anexos, las advertencias o indicaciones necesarias para que
su empleo se efectle con la mayor seguridad posible. En cuanto al expendio de
bebidas alcoholicas, cigarrillos y otros derivados del tabaco y productos nocivos para
la salud, debera expresarse clara, visible y notablemente la indicacion de que su
consumo es peligroso para la salud, de acuerdo a lo que al respecto regule el
Reglamento a la presente Ley. Dicha advertencia debera constar, ademas, en toda la
publicidad del bien considerado como nocivo. En lo que se refiere a la presentacion
de servicios riesgosos, deberan adoptarse por el proveedor las medidas que resultaren
necesarias para que aquella se realice en adecuadas condiciones de seguridad,
informando al usuario y a quienes pudieren verse afectados por tales riesgos, de las
medidas preventivas que deban usarse

Art.58.- Productos Riesgosos.- En caso de constatarse que un bien de consumo
adolece de un defecto o constituye un peligro o riesgo de importancia para la
integridad fisica, la seguridad de las personas o del medio ambiente, ain cuando se
utilice en forma adecuada, el proveedor del mismo debera, sin perjuicio de las
responsabilidades a las que hubiere lugar, informar de tal hecho a los consumidores
del bien, retirarlo del mercado y, cuando sea procedente, sustituirlo o reemplazarlo a
su costo.

Art.59.- Prohibicion de Comercializacién.- Comprobada por cualquier medio
idéneo, la peligrosidad o toxicidad de un producto destinado al consumo humano, en
niveles considerados como nocivos o peligrosos para la salud del consumidor, la
autoridad competente dispondra el retiro inmediato de dicho bien o producto del

mercado y la prohibicién de circulacién del mismo. Los dafios y perjuicios
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producidos por la accion de dichos bienes o productos seran de cargo del proveedor,
sin perjuicio de la responsabilidad penal a que hubiere lugar.

Art.60.- licencias- Las patentes, autorizaciones, licencias u otros documentos o
permisos otorgados por el Estado a ciertos proveedores para la investigacion,
desarrollo o comercializacion de bienes o prestacion de servicios que puedan resultar
peligrosos o nocivos para la salud del consumidor, en ningn caso eximiran de la
responsabilidad por los dafios y perjuicios efectivamente ocasionados a dichos
consumidores, dafios que de conformidad a lo dispuesto por esta u otras leyes, seran
de cargo de los proveedores y de todos quienes hayan participado en la cadena de

produccion, distribucion y comercializacion de los mencionados bienes.

CAPITULO XI
ASOCIACIONES DE CONSUMIDORES

Art.61.- Asociacion de Consumidores.- Se entenderd por Asociacion de
Consumidores, toda organizacion constituida por personas naturales o juridicas,
independientes de todo interés econdémico, comercial, religioso o politico, cuyo
objeto sea garantizar y procurar la proteccion y la defensa de los derechos e intereses
de los consumidores; asi como, promover la informacion, educacion, representacion
y el respeto de los mismos.

Art. 62.- Requisitos.- Para poder actuar valida y legitimamente en la promocion y
defensa de los derechos que esta Ley consagra, las asociaciones de consumidores
deberan cumplir, ademas de los requisitos exigidos por la legislacion general, con los
siguientes: 1. Obtener su personeria juridica en el Ministerio de Bienestar Social; 2.
Conformarse con un nimero no menor a cincuenta miembros; 3. No incluir como
asociados a personas juridicas que se dediquen a actividades comerciales; 4.
Mantenerse al margen de actividades comerciales, religiosas o politicas; 5. No
perseguir fines de lucro; 6. No aceptar anuncios de caracter comercial en sus
publicaciones; y, 7. No realizar una explotaciébn comercial selectiva en la
informacion y consejos que ofrezcan al consumidor

Art.63.- Objetivos.- Entre otros, son objetivos de las asociaciones de consumidores:
1. Difundir el conocimiento de las disposiciones de esta Ley y sus disposiciones

conexas; 2. Promover y proteger los derechos de los consumidores; 3. Representar
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los intereses individuales o colectivos de los consumidores ante las autoridades
judiciales o administrativas; asi como, ante los proveedores, mediante el ejercicio de
acciones, recursos, tramites o gestiones a que esta Ley se refiere, cuando esto sea
solicitado expresamente por los consumidores; 4. Realizar programas de
capacitacion, orientacion y educacion del consumidor, 5. Promover la organizacion
de los consumidores con sentido solidario para proteger sus derechos; 6. Promover el
conocimiento sobre el precio, la cantidad, la calidad, peso, medida, rotulado e
informacién de los bienes y servicios; 7. Denunciar la practica 0 manejo que atente
contra los derechos del consumidor consagrados en la presente Ley; 8. Desarrollar
una conciencia ambiental, individual o de grupo sobre las consecuencias del
consumo en el ambiente y la. necesidad de preservar los recursos naturales; y, 9.
Prestar la debida colaboracion a las autoridades que requieran de su contingente para

la investigacion de las infracciones establecidas en la presente Ley.

CAPITULO XIlI
CONTROL DE CALIDAD

Art.64.- Bienes y Servicios Controlados.- EI Instituto Ecuatoriano de
Normalizacion, INEN, determinara la lista de bienes y servicios, provenientes tanto
del sector privado como del sector publico, que deban someterse al control de calidad
y al cumplimiento de normas técnicas, codigos de practica, regulaciones, acuerdos,
instructivos o resoluciones. Ademas, en base a las informaciones de los diferentes
ministerios y de otras instituciones del sector publico, el INEN elaborara una lista de
productos que se consideren peligrosos para el uso industrial o agricola y para el
consumo. Para la importacién y/o expendio de dichos bienes, el ministerio
correspondiente, bajo su responsabilidad, extendera la debida autorizacidn.

Art.65.- Autorizaciones Especiales.- ElI Registro Sanitario y los certificados de
venta libre de alimentos, seran otorgados segun lo dispone el Cédigo de la Salud, de
conformidad con las normas técnicas, regulaciones, resoluciones y codigos de
practica, oficializados por el Instituto Ecuatoriano de Normalizacién -INEN- y demas
autoridades competentes, y seran controlados periddicamente para verificar que se
cumplan los requisitos exigidos para su otorgamiento. Para la introduccion de bienes

importados al mercado nacional, sera requisito indispensable contar con la
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homologacion del Registro Sanitario y de los permisos de comercializacion
otorgados por autoridad competente de su pais de origen, segin lo dispone el
Reglamento a la presente Ley y las demas leyes conexas, salvo los casos de
aplicacion de acuerdos de reconocimiento mutuo vigentes y los que pudieren entrar
en vigencia a futuro entre la Republica del Ecuador y otros paises, en el marco de los
procesos de integracion.

Art.66.- Normas Técnicas.- El control de cantidad y calidad se realizara de
conformidad con las normas técnicas establecidas por el Instituto Ecuatoriano de
Normalizacion INEN -, entidad que también se encargara de su control sin perjuicio
de la participacion de los demas organismos gubernamentales competentes. De
comprobarse técnicamente una defectuosa calidad de dichos bienes y servicios, el
INEN no permitira su comercializacion, para esta comprobacion técnica actuara en
coordinacion con los diferentes organismos especializados publicos o privados,
quienes prestaran obligatoriamente sus servicios y colaboracion. Las normas técnicas
no podran establecer requisitos ni caracteristicas que excedan las establecidas en los
estandares internacionales para los respectivos bienes.

Art.67.- Delegacion.- El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion - INEN- y las
demas autoridades competentes, podran, de acuerdo con la Ley y los Reglamentos,
delegar la facultad de control de calidad mencionada en el articulo anterior, a los
municipios que cuenten con la capacidad para asumir dicha responsabilidad.

Art.68.- Unidades de Control.- El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion -INEN-
promovera la creacion y funcionamiento de los departamentos de control de calidad,
dentro de cada empresa publica o privada, proveedora de bienes o prestadora de
servicios. Asi mismo, reglamentara la posibilidad de que, alternativamente, se
contraten laboratorios de las universidades y escuelas politécnicas o laboratorios
privados debidamente calificados para cumplir con dicha labor.

Art.69.- Capacitacion.- El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion -INEN- realizara
programas permanentes de difusion sobre normas de calidad a los proveedores y
consumidores, utilizando, entre otros medios, los de comunicacion social, en los

espacios que corresponden al Estado, segun la Ley.
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CAPITULO XllIlI
INFRACCIONES Y SANCIONES

Art.70.- Sancion General.- Las infracciones a lo dispuesto en esta Ley, siempre que
no tengan una sancién especifica, seran sancionadas con multa de cien a mil délares
de los Estados Unidos de América o su equivalente en moneda de curso legal, y si es
del caso, el comiso de los bienes, o la suspension del derecho a ejercer actividades en
el campo de la prestacion del servicio o publicidad, sin perjuicio de las demas
sanciones a las que hubiere lugar. El pago de las sanciones pecuniarias no libera al
proveedor de cumplir con las obligaciones que le impone la Ley.

Art.71.- Indemnizacién, Reparacion, Reposicion y Devolucion.- Los
consumidores tendran derecho, ademas de la indemnizacion por dafios y perjuicios
ocasionados, a la reparacion gratuita del bien y, cuando no sea posible, a su
reposicion o a la devolucion de la cantidad pagada, en un plazo no superior a treinta
dias, en los siguientes casos: 1. Cuando en el producto que se hubiere adquirido con
determinada garantia y, dentro del plazo de ella, se pusiere de manifiesto la
deficiencia o caracteristicas del bien garantizado, siempre que se hubiere destinado al
uso o consumo normal de acuerdo a la naturaleza de dicho bien. Este derecho se
ejercera siempre y cuando el proveedor haya incumplido con la garantia, 2. Cuando
cualquier producto, por sus deficiencias de fabricacion, elaboracion, estructura,
calidad o condiciones sanitarias, en su caso, no sea apto para el uso al cual esta
destinado; y, 3. Cuando considerados los limites de tolerancia permitidos, el
contenido neto de un producto resulte inferior al que debiera ser o la cantidad sea
menor a la indicada en el envase 0 empaque. Sin perjuicio de las acciones civiles,
penales o administrativas a que hubiere lugar, el proveedor que incurriere en uno de
los casos contemplados en este articulo, e incumpliere su obligacion una vez
fenecido el plazo establecido, sera sancionado con una multa equivalente al valor del
bien o servicio, que en ningun caso serd inferior a ciento veinte doélares de los
Estados Unidos de América o su equivalente en moneda de curso legal, sin que ello
se extinga su obligacion de reparar o reponer el bien, o en su caso restituir lo pagado.
Art.72.- El proveedor cuya publicidad sea considerada engafiosa o abusiva,
segun lo dispuesto en el articulo 7 de esta Ley, serd sancionado con una multa de mil

a cuatro mil dolares de los Estados Unidos de América o su equivalente en moneda
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de curso legal. Cuando un mensaje publicitario sea engafioso o abusivo, la autoridad
competente dispondra la suspension de la difusion publicitaria, y ademéas ordenara la
difusion de la rectificacion de su contenido, a costa del anunciante, por los mismos
medios, espacios y horarios. La difusion de la rectificacion no sera menor al treinta
por ciento (30%) de la difusion del mensaje sancionado.

Art.73.- El proveedor que incurra en lo establecido en el articulo 23 de la presente
Ley, e incumpla las obligaciones alli establecidas, serd sancionado con la clausura
temporal o definitiva del establecimiento.

Art.74.- En caso de incumplimiento a lo dispuesto en el articulo 58 de la presente
Ley, el infractor serd sancionado con multa de mil a cinco mil ddlares de los Estados
Unidos de América o su equivalente en moneda de curso legal.

Art.75.- Servicios Defectuosos.- Cuando los servicios prestados sean
manifiestamente defectuosos, ineficaces, causen dafio o no se ajusten a lo
expresamente acordado, los consumidores tendrdn derecho, ademas de la
correspondiente indemnizacion por dafios y perjuicios, a que le sea restituido el valor
cancelado. Ademas, el proveedor de tales servicios, serd sancionado con una multa
de cincuenta a quinientos dolares de los Estados Unidos de América o su equivalente
en moneda de curso legal, sin perjuicio de las demas acciones a que hubiere lugar.
Art.76.- Espectaculos Publicos.- Seran sancionados con multa equivalente al diez
por ciento (10%) del valor recaudado en taquilla, las personas naturales o juridicas
organizadores de espectaculos publicos, incluidos los artisticos y deportivos, que
pongan en venta una cantidad de localidades que supere la capacidad de los
respectivos recintos; sin perjuicio de su obligacion de restituir lo pagado, a quienes, a
causa de lo sefialado, no hayan podido ingresar al espectaculo. En caso de
reincidencia a lo dispuesto en el presente articulo, la multa seréa equivalente al veinte
por ciento (20%) del valor de la taquilla, sin perjuicio de las sanciones civiles o
penales que hubiere lugar.

Art.77.- Suspension Injustificada del Servicio.- El que suspendiere, paralizare o no
prestare, sin justificacion o arbitrariamente, un servicio previamente contratado y por
el cual se hubiere pagado derecho de conexidn, instalacién, incorporacion,
mantenimiento o tarifa de consumo, sera sancionado con una multa de mil a cinco
mil délares de los Estados Unidos de América o su equivalente en moneda de curso

legal, sin perjuicio de las demas acciones a las que hubiere lugar Adicionalmente, el
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Estado y las entidades seccionales auténomas y/o los concesionarios del ejercicio del
derecho para la prestacion de servicios, responderan civilmente por los dafios y
perjuicios ocasionados a los habitantes, por su negligencia y descuido en la atencion
a la prestacion de los servicios publicos que estén a su cargo, y por la carencia de
servicios que hayan sido pagados.

Art.78.- Cobro Durante la Suspension del Servicio.- El proveedor de servicios
publicos o privados, no podra efectuar cobro alguno por el mismo, durante el tiempo
en que se encuentre interrumpido y, en todo caso, estard obligado a descontar o
reembolsar al consumidor el valor del servicio pagado y no devengado. Art.79.-
Requerimiento de informacion.- Sin perjuicio de la facultad de las autoridades de
asistirse por la fuerza publica, sera sancionado con multa de quinientos a cinco mil
dolares de los Estados Unidos de América o su equivalente en moneda de curso
legal, el proveedor que se negare a proporcionar la informacién requerida por
autoridad competente o que proporcionare informacion falsa. La misma pena sera
impuesta al proveedor que impida a la autoridad competente, por cualquier medio, la
inspeccion de los lugares de prestacion de servicios, produccion, expendio o
almacenamiento de bienes, productos o que se oponga a la verificacion de la
informacion proporcionada. Art.80.- Reincidencia.- En caso de reincidencia en las
infracciones que establece la presente Ley, la multa sefialada podra ser elevada al
doble, ademas de la clausura temporal o definitiva del establecimiento; se
considerara reincidente al proveedor que sea sancionado por una misma infraccion a
esta Ley, dos veces 0 mas dentro del mismo afio calendario. Para la aplicacion de las
multas, la autoridad competente tendra en cuenta de manera especial, la gravedad de

la infraccion, la cuantia de lo disputado y las condiciones econémicas del infractor.

CAPITULO XIV
COMPETENCIA'Y PROCEDIMIENTO

Art. 81.- Facultad de la Defensoria del Pueblo.- Es facultad de la Defensoria del
Pueblo, conocer y pronunciarse motivadamente sobre los reclamos y las quejas, que
presente cualquier consumidor, nacional o extranjero, que resida o esté de paso en el
pais y que considere que ha sido directa o indirectamente afectado por la violacion o

inobservancia de los derechos fundamentales del consumidor, establecidos en la
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Constitucion Politica de la RepuUblica, los tratados o convenios internacionales de los
cuales forme parte nuestro pais, la presente Ley, asi como las demas leyes conexas.
En el procedimiento sefialado en el inciso anterior, la Defensoria del Pueblo podra
promover la utilizacion de mecanismos alternativos para la solucion de conflictos,
como la mediacion, siempre que dicho conflicto no se refiera a una infraccién penal.
Sin perjuicio de lo dispuesto en el presente articulo, el consumidor podra acudir, en
cualquier tiempo, a la instancia judicial o administrativa que corresponda.

Art.82.- Procedimiento ante la Defensoria del Pueblo.- En lo relacionado con tal
procedimiento, seran aplicables a las disposiciones del Titulo |11 de la Ley Organica
de la Defensoria del Pueblo, asi como las disposiciones reglamentarias que para este
efecto dicte el Defensor del Pueblo.

Art.83.- Informe.- Una vez agotado el procedimiento anterior y, en caso de que las
partes no hayan llegado a un acuerdo, la Defensoria del Pueblo elaborara un informe
en base del cual solicitara a las autoridades competentes la iniciacion del respectivo
proceso investigativo del que se podra desprender la imposicion de las sanciones
establecidas en la presente Ley, asi como la exigencia de que se dé cumplimiento a la
obligacién pendiente. El informe emitido por la Defensoria del Pueblo sera apreciado
por el juez de acuerdo a su sana critica. EI Defensor del Pueblo podra acudir ante el
Juez de Contravenciones de su respectiva jurisdiccion a fin de solicitar el inicio del
respectivo proceso

Art.84.- Juzgamiento de Infracciones.- Son competentes para conocer y resolver
sobre las infracciones a las normas contenidas en la presente Ley, en primera
instancia, el Juez de Contravenciones de la respectiva jurisdiccion, y, en caso de
apelacion, el Juez de lo Penal de la respectiva jurisdiccion El juzgamiento de las
infracciones previstas en esta Ley se iniciara mediante denuncia, acusacion particular
0 excitativa fiscal. Propuesta la denuncia y una vez citado el acusado, el Juez
sefialard dia y hora para la audiencia oral de juzgamiento, la misma que debera
llevarse a cabo dentro del plazo de diez dias contados a partir de la fecha de la
notificacion. Dicha audiencia iniciard con la contestacion del acusado. A esta
audiencia concurriran las partes con todas las pruebas de las que se crean asistidos,
previniéndoles que se procedera en rebeldia. Se dispondra que las partes presenten
sus pruebas, luego de lo cual se dictara sentencia en la misma audiencia, de ser

posible, caso contrario, se lo hara dentro del plazo perentorio de tres dias. Si el
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consumidor anexa a su denuncia el informe emitido por la Defensoria del Pueblo, se
considerara su contenido de conformidad a lo dispuesto en la presente Ley.

Art.85.- Intervencion de Peritos.- Si para el establecimiento de los hechos fuere
necesaria, a criterio del juez, la intervencién de peritos o se requiere informes
técnicos, se suspendera la audiencia solo para este objeto y se concederd el plazo de
hasta quince dias para la presentacion de los mismos, al vencimiento del cual, previo
seflalamiento de dia y hora, se reanudara la audiencia y se procedera en la forma en
que se indica en el articulo anterior. Si el peritaje o informe técnico, a criterio del
juez tuviere que practicarse en el exterior, el plazo antes sefialado podra extenderse
hasta por treinta dias.

Art.86.- Recurso de Apelacion.- De la sentencia que dicte el juez de
contravenciones se podra interponer el recurso de apelacion dentro del término de
tres dias, contados a partir de la notificacion con el fallo. Dicho recurso sera
presentado ante el juez de contravenciones quien lo remitira al respectivo juez de lo
penal. La sentencia que dicte el juez de lo penal, causara ejecutoria.

Art. 87.- Dafos y Perjuicios.- La sentencia condenatoria lleva implicita la
obligacién del sentenciado de pagar dafios y perjuicios al afectado, costas y
honorarios. El cobro de dafios y perjuicios se lo hara de conformidad con lo que
dispone el articulo 391 del Codigo de Procedimiento Penal.

Art.88.- Accion Popular.- Se concede accién popular para denunciar las

infracciones previstas en esta Ley.

CAPITULO XV
DISPOSICIONES GENERALES

Art.89.- Planes de Estudio.- EI Ministerio de Educacion y Cultura incluira, como
eje transversal, dentro del pensum de asignaturas ya existentes, un componente
relacionado a la educacion del consumidor, con tal finalidad ejecutara programas de
capacitacion docente e incluird mensajes acerca de los derechos del consumidor en
los textos y otros medios pedagogicos. La educacion del consumidor privilegiara las
siguientes areas: 1. EI conocimiento de los derechos y obligaciones; 2. Promover la

capacidad para elegir con mayor libertad y eficacia entre los bienes y servicios que
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ofrece el mercado; 3. Planificar y satisfacer mejor sus necesidades; y, 4. Evitar
riesgos derivados de un uso inadecuado de bienes y servicios.

Art.90.- Difusién Publica.- Para la difusion publica permanente de los derechos,
principios y normas establecidas en la presente Ley, la Defensoria del Pueblo, a mas
de estar plenamente facultada para realizar cualquier tipo de convenios o acuerdos de
difusion gratuita con los medios de comunicacion, haré uso de los espacios que por
ley corresponden al Estado.

Art.91.- Servicio de Telefonia.- Las empresas publicas o privadas que presten
servicios de telefonia fija o movil celular, bajo ningin concepto podran aplicar
mecanismos de redondeo de tarifas; la facturacion se hara por el tiempo real de uso,
expresado en minutos y segundos, segun corresponda.

Art.92.- Centros de Acopio.- Las autoridades de los Organismos Seccionales,
dentro de sus respectivas jurisdicciones, procuraran y promoveran la creacion de
centros de acopio en los que los productores podran comercializar directamente sus
productos.

Art. 93.- intereses por Mora.- Cuando fuere procedente el cobro de intereses por
mora en el pago atrasado de facturas y planillas de servicio, el consumidor pagara el
interés legal por el tiempo efectivo de mora. Caso contrario, el afectado podra acudir
ante la autoridad competente para la tutela de su derecho.

Art.94.- Multas.- Los fondos provenientes de las multas impuestas en cumplimiento
de las disposiciones de la presente Ley, seran depositadas en la Cuenta Unica del
Tesoro Nacional. El equivalente al cincuenta por ciento (50%) de estos recursos se
administraran de conformidad con la Ley de Presupuestos, su reglamento y demas
normas técnicas vigentes. El restante cincuenta por ciento (50%) se destinara asi:
veinte y cinco por ciento (25%) al establecimiento de programas de difusion y
capacitacion en lo relacionado con la educacion del consumidor, que se desarrollaran
a través de la Defensoria del Pueblo y las asociaciones de consumidores; vy, el otro
veinte y cinco por ciento (25%) al Instituto Ecuatoriano de Normalizacion -INEN-
para el ejercicio de las competencias asignadas en esta Ley.

Art.95.- Supletoriedad.- En todo lo no previsto en esta Ley, en lo relativo al
Procedimiento para el juzgamiento de las infracciones aqui determinadas, se estara a

lo que dispone el Cadigo de Procedimiento Civil.
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