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RESENA HISTORICA

Almacenes “DON PATO”, inicia sus actividades en el afio de 1.985 en la ciudad de
Latacunga, con la iniciativa del Lic. Hernan Patricio Zambonino Pila y su esposa Lic.
Digna de las Mercedes Cayo Jacho, se constituyo como un pequefio negocio informal
ubicado en la plaza El Salto, con productos de la linea de ropa interior de reconocidas
marcas adquiridas a los diferentes distribuidores del pais.

Es asi que este pequefio negocio se fue fortaleciendo durante 10 afios, en este tiempo la
decision de formalizar el negocio permiti6 abrir un local basado en ventas al por mayor y
menor de Ropa Interior para damas caballeros y nifios, la adquisicion directa desde las
fabricas y manufactureras facilito realizar nuevos contactos con proveedores de otras lineas
ampliando asi la variedad de productos a Ropa Interior, Pijameria, Articulos de Bazar,

Lenceria Fina, Edredones, Cobijas.

Las operaciones del negocio con un solo local no satisficieron la demanda de los
consumidores, por lo que se abrid tres sucursales, llegando a constituirse actualmente como
la Cadena de Almacenes “DON PATO” con una base solida y automatizada en la

comercializacion de estos productos.
Almacenes “DON PATO” esta integrado por:
Lic. Hernan Patricio Zambonino Pila, con 44 afios de edad, graduado en la Universidad

Técnica de Ambato, con 23 afios de experiencia en el area de Ventas y Atencion al Cliente.

El mismo que tiene a cargo la Administracion del local matriz que comercializa Ropa

interior.
¢ Apellido X Zambonino Pila
¢ Nombre : Hernan Patricio
¢ E-mail : hernanzambonino@yahoo.com


mailto:ramiro@civileng.zzn.com

Lic. Digna de las Mercedes Cayo Jacho, con 42 afos de edad, graduado en la Universidad
Técnica de Ambato, con 23 afios de experiencia en el area de Ventas y Atencion al Cliente.
Se desempefia como Administradora de sucursal nimero 1, dedicada a la comercializacion de

Articulos de Bazar.

¢ Apellido : Cayo Jacho
¢ Nombre : Digna de las Mercedes
¢ E-mail : dignacc@yahoo.com

Mireya Ver6nica Zambonino Cayo, con 22 afios de edad, egresada de la Escuela
Politécnica del Ejercito ESPE-L , con 5 afios de experiencia en el area de la Administracion
de Empresas, Marketing y Atencion al Cliente. Se desempefia como Administradora de la

sucursal nimero 2, dedicada a la comercializaciéon de Ropa Interior.

¢ Apellido : Zambonino Cayo
¢ Nombre : Mireya Veronica.
¢ E-mail : mireyazc@yahoo.com

Paulina de las Mercedes Zambonino Cayo, con 18 afios de edad, graduado en el Instituto
Superior Tecnoldgico Victoria Vasconez Cuvi, 1 afios de experiencia en el area de Ventas y
Atencion al Cliente. Se desempefia como Administradora de la sucursal nimero 3 dedicada a

la comercializacién de articulos de Bazar.

¢ Apellido : Zambonino Cayo

¢ Nombre : Paulina de las Mercedes

Almacenes “Don Pato” cuenta con el respaldo de la sociedad, al ser una comercializadora

exitosas que asegura el desarrollo y crecimiento de la Ciudad de Latacunga.


mailto:ramiro@civileng.zzn.com
mailto:ramiro@civileng.zzn.com

GENERALIDADES

A. INTRODUCCION

La competencia actual en todos los sectores de la economia, la facilidad para obtener la
informacidn necesaria a todos los niveles, el acceso generalizado a fuentes de financiacion,
han provocado que el marketing y sus componentes se configuren como uno de los
elementos principales a tener en cuenta en el analisis de viabilidad de un proyecto

empresarial.

Para Almacenes Don Pato, debido al rapido crecimiento de la competencia y el aumento de
la demanda en productos de Ropa Interior y Articulos de Bazar necesita de una estructura
formal de Mercadeo. Por tanto en este trabajo se muestra la estructura organizativa para la
creacion de la empresa “DON PATO” Cia. Ltda; asi como las diferentes estrategias
adecuadas para lograr la implementacion del Merchandising con el propésito de tener
mayor participacion en el mercado y buen posicionamiento en la mente del consumidor

que asegure la permanencia de la empresa a largo plazo.

B. ANTECEDENTES

Almacenes “DON PATO” fue creado para satisfacer las necesidades de los clientes que
requieren ropa interior asi como articulos de bazar hace 21 afios, que con el crecimiento
demografico fue creciendo sus ventas logrando ubicarse con una cadena de almacenes con
prestigio y que en la actualidad tiene 4 almacenes, ubicados en la calle Juan Abel
Echeverria y Belisario Quevedo, una zona de alto comercio no solo por los dias de feria,
sino todos los dias por su acceso a todos los servicios basicos, facilidades de
comercializacion y comunicacion, ya que en este lugar se ubica todos los negocios

importantes de la ciudad de Latacunga.



C. IMPORTANCIA Y JUSTIFICACION

Por medio de la realizacion del presente proyecto se quiere aplicar y desarrollar los
conocimientos impartidos en las aulas durante mi vida universitaria. A través de
actividades socioeconomicas planificadas y orientadas a la consecucion de objetivos en el
estudio del comportamiento del consumidor que resulta a veces sumamente complejo a
causa de la multitud de variables en cuestion y su tendencia a interactuar entre si y a

ejercer una influencia reciproca.

El proyecto radica en el involucramiento a la investigacion de Almacenes “DON PATO”,
que se dedica a la comercializacién y distribucion de varios productos, los mismos que son
vendidos a un grupo de clientes, en donde se requiere de politicas claras de
comercializacion y mercadeo adecuadas para satisfacer eficientemente las necesidades de

los clientes buscando oportunidades de mejoramiento.

Ademas nuestro estudio permitird establecer claramente estrategias a través del mix

marketing en un mercado donde existen clientes con necesidades heterogéneas.
JUSTIFICACION PRACTICA

Mercadeo: Nuestra investigacion esta orientada a lo que el cliente necesita, quiere, espera
encontrar en los Almacenes “Don Pato”, analizando las estrategias de mercadeo de la
competencia y tomando en cuenta lo que el cliente busca con el canal de distribucién
adecuado para darle al cliente utilidad de lugar, por medio de una estrategia integral de

comunicacion utilizando publicidad, promocion de ventas, etc.

El Benchmarking: Hemos de comparar los procesos, productos y parametros de eficiencia
con los de nuestros competidores o con sus similares dentro de la misma organizacion.
Evidentemente, que compartir informacion estratégica sobre productos y practicas
comerciales o parametros de eficiencia con socios gque en realidad son competidores, es
algo casi imposible, por lo que en el Benchmarking estudiaremos los procesos de

almacenamiento, facturacion, manejo de recursos humanos, de areas de administracion vy,



en fin, aquellos que por lo general la alta gerencia considera vitales para la supervivencia

de la empresa.

El Plan de Marketing: que vamos a emprender en los Almacenes “Don Pato” nos permitira
integrar arménicamente todos los elementos del marketing mix. (producto, precio,

distribucion y promocién).

Estudio de Mercado: Mediante este estudio se desea llegar a tener un conocimiento de las
necesidades y preferencias de los clientes por medio de una investigacion de mercados a
través de la indagacién y recoleccion de datos, de tal manera que nos permitan posicionar

como la mejor alternativa de soluciones integrales para adecuacion del negocio.

Merchandising: A través de esta técnica aumentaremos la rentabilidad en el punto de
venta, contrastando la presentacién pasiva de los productos por el de un Autoservicio en el
que el cliente posee mayor libertad, pues personalmente lleva las mercancias a la caja para

que se la cobren.


http://es.wikipedia.org/wiki/Rentabilidad

D. OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Elaborar el Plan de Marketing para Almacenes “Don Pato” mediante la definicion de
necesidades de cada segmento de mercado para aplicar estrategias innovadoras que
permitan fortalecer su imagen, posicionamiento y participacion en el mercado, sobre todo
satisfacer eficientemente las necesidades de los clientes y obtener un crecimiento de la

empresa.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Conocer las necesidades y preferencias de los clientes por medio de una
investigacion de mercados a través de la investigacion y recoleccion de datos, de tal
manera que nos permitan posicionar como la mejor alternativa de soluciones

integrales para adecuacion del negocio.

e Conocer la demanda potencial que puede tener la empresa en base a las necesidades

del mercado, asi como su oferta.

e Establecer la estructura legal de la empresa para canalizar su funcionamiento.

e Contar con una estructura organizacional de recursos humanos que dinamicen las
diferentes actividades en el proceso de comercializacién, y distribucién de los

productos.

e Establecer las diferentes estrategias generales de mercado para diferenciar la

empresa de la competencia.



CAPITULO |

LA EMPRESA Y SU ORGANIZACION

1.1 OBJETIVO DE LA EMPRESA Y SU ORGANIZACION

Almacenes “DON PATO”, fue creado con la idea de un negocio formal, que establezca
politicas comerciales claras, procesos de valor agregado, generacion de empleo para la
Provincia de Cotopaxi y aporte al desarrollo del pais, y lo mas importante que satisfaga las
necesidades de los clientes con la Comercializacion de Ropa Interior y Articulos de Bazar a

precios bajos.

Almacenes “DON PATO comercializa: Ropa Interior para damas, caballeros y nifios,
Pijameria, Toallas, Variedad de medias, Lenceria Exclusiva, y articulos de Bazar, todos
estos productos son de marcas reconocidas nacional e internacionalmente, cuenta con la

garantia de calidad, precios bajos y servicio oportuno al cliente.

1.2 BASE LEGAL.

Almacenes “DON PATO” actualmente esta constituida dentro del sector Privado con
personeria natural y esta sujeta a las normas y leyes vigentes en la Republica del Ecuador,
se rige bajo la ley de Camara de Comercio de Latacunga, Patente Municipal del canton
Latacunga con titulo nimero 2006144367, Registro Unico de Contribuyentes y Ley del
Caodigo de Comercio reforma promulgada por decreto supremo No 832 RO/203 del 29 de

Octubre de 1.976 la misma que en su articulo tercero expresa:



“Todas las personas naturales y juridicas, sin personeria juridica nacional y extrajera, que
inicie o realicen actividades econdmicas en el pais en forma permanente u ocasional, o que
sean titulares de bienes o derechos que generen u obtengan ganancias, beneficios,
remuneraciones monetarias y otras rentas, sujetas a tributacion en el Ecuador, estan

obligados a inscribirse por una sola vez en el Registro Unico de Contribuyentes™.!

Bajo este precepto Almacenes “DON PATO” adquirio la autorizacion en el Servicio de
Rentas Internas No 1104517522 y Ruc 0501257679001, cumpliendo estrictamente con las
obligaciones tributarias de : Declaracion de Impuestos a la Renta, Declaracion de
Impuesto de Retencion en la Fuente, Declaracion mensual del Impuesto al Valor

Agregado, Impuesto a la propiedad de Vehiculos Motorizados.

La propuesta para la Cadena de Almacenes “DON PATO” es constituirla como una
Empresa de Compafiia Limitada, con el capital requerido en la ley de Compafiias y
cumplira con los requisitos establecidos en la mencionada ley. En base a esta decision se

analizan las ventajas de la misma:

- LaJunta General de socios legalmente instalada constituye el drgano supremo de la
empresa, Yy las resoluciones se tomaran por mayoria de votos de los socios que
representen, por lo menos, la mitad del capital social.

- Laresponsabilidad de los socios esta limitada a las aportaciones,

- Derecho referencial de los socios para adquirir participaciones de otros accionistas.

- Agilidad en el aumento del capital social.

- Se otorga la transferencia de las aportaciones por herencia.

- Se podra a la constitucion de un consejo de vigilancia formado de socios o personas
extrafas a la empresa.

- Protege a los socios frente a entradas de nuevos socios no deseados.

Ademas en materia Laboral se regira bajo el Cédigo de Trabajo cuyos principios rezan en
el derecho laboral, que es le conjunto de principios y normas juridicas que regulan las

relaciones entre empleadores y trabajadores, en sus modalidades y condiciones de trabajo.

! Ley del Cédigo de Comercio de la Republica de Ecuador — 1.9976.

-8-



1.2.1 NOMBRE O RAZON SOCIAL.

Almacenes “DON PATO” se designado a consecuencia de que los consumidores antiguos
hacian referencia al negocio con el nombre de su propietario Patricio Zambonino, por el

grado de contacto que poseia con los clientes.

“Almacenes “DON PATO” fue patentado por el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad
Intelectual IEPI y La Direccidn de Propiedad Industrial bajo resolucion numero 318-07,
con el objeto de evitar duplicidad de nombre, y cuyo significado sugiere una cadena de
almacenes dedicada a la comercializacion y distribucién de Ropa Interior y Articulos de

Bazar, con precios accesibles al cliente”.?

1.2.2 LOGOTIPO DE LA EMPRESA.

Grafico No 1
Logotipo de Almacenes “DON PATO”

Fuente: Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual.
Elaborado por: Mireya Zambonino

Esta es la imagen y como los consumidores identifican a Almacenes “DON PATO” con el
objeto de reflejar su rapidez y buen servicio al cliente, con la busqueda permanente del

mejoramiento continuo.

2 Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual.



“Este logotipo se encuentra patentado por el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad
Intelectual IEPI y la Direccion Nacional de Propiedad Industrial bajo resolucion nimero
318-07".2

Para La Cadena de Almacenes “DON PATO” el logotipo es un sello de garantia, por lo

que es fundamental realizar la descripcion técnica del mismo.

e Colores

- Irradia siempre en todas partes y sobre todas las cosas es decir atrae la atencion.
- Representa placer, calidez, brillo, alegria, inteligencia y energia.

-Sugiere el efecto de entrar en calor, estimula la actividad mental y genera energia

muscular
Azul Claro:

Es un color reservado y que parece que se aleja expresar, confianza, reserva, armonia,

afecto, amistad, fidelidad, serenidad.

- Este color transmite estabilidad y profundidad, y se lo considera un color beneficioso

tanto para el cuerpo como para la mente.

- Cuando se usa junto a colores calidos (amarillo, naranja), la mezcla suele ser llamativa.

Puede ser recomendable para producir impacto.

e Letras
La eleccion del tipo de letra es crucial, debido a que de esto depende la dptima transmision
del mensaje.
El tipo de letra que se eligio es Comic Sans MS, con un desplazamiento aleatorio el
mismo que refleja la innovacion de la empresa.

e Tamafio

% Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual.
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El tamafio de letra del logotipo mantiene una clasificacion estricta la misma que se
describe a continuacion:

Etiquetas: Comic Sans MS tamario 12.

Fundas Grandes: Comic Sans MS tamario 48.

Fundas Medianas:  Comic Sans MS tamafio 36.

Fundas Pequefias: Comic Sans MS tamafio 24.*

1.2.3 TITULARIDAD DE LA EMPRESA.

e Almacenes “DON PATO” sera constituido como compaiiia limitada con responsabilidad
limitada, la cual se contrae entre tres personas 0 mas que responde por las obligaciones
sociales hasta el monto de sus aportaciones individuales.

e “La escritura publica y formacion sera aprobada por le Superintendente de Compafiias
quien ordenara la publicacion por una sola vez de un extracto de la escritura en uno de los
periddicos de mayor circulacién en el domicilio de la compafila y dispondra la

inscripcion de ella en el registro mercantil.

e La escritura de constitucion sera otorgada por todos los socios, por si, o por medio de un

apoderado y expresara lo siguiente”:

- Los nombres, apellidos y estado civil de los socios, si fueren personas naturales, o la
denominacion objetiva si fueren personas juridicas, su nacionalidad y domicilio;

- La denominacion objetiva o la razon social de la compaifiia;

- El objeto social, debidamente concretado;

- La duracién de la compaiiia;

- El domicilio de la compafiia;

- El Importe de capital social con la expresion del nimero de las participaciones en que

estuviere dividido el valor nominal de las mismas.

* Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual.
® www.supercias.gov.ec.
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- La indicacién de las participaciones que cada socio suscriba y pague en numerario 0 en
especie, el valor atribuido a éstas y la parte del capital no pagado, la forma y plazo para
integrarlo;

- La forma en que se organizara la administracion y la fiscalizacion de la compafiia (si se
hubiere acordado el establecimiento de un 6rgano de fiscalizacion) y la indicacion de los
funcionarios que tengan la representacion legal;

- La forma de deliberar y tomar resoluciones en la junta general de socios de modo de
convocarla y constituirla; y,

- Los demas pactos licitos y condiciones especiales que los socios juzguen conveniente

establecer, siempre que no se opongan a lo expuesto en esta Ley.

Entidades que regularan la Empresa Don Pato Cia. Ltda.

- “Superintendencia de Compafiias, es un organismo publico, superior de carécter técnico y
auténomo que controla a las empresas que funcionan dentro de la Republica del Ecuador”.®
- Camara de Comercio de Latacunga, agrupa a los comerciantes (exportadores,
importadores, industrias, mayoristas y minoristas) con la mision de proteger sus intereses,
mejorar sus actividades comerciales sobre la base de la mutua cooperacion y promover su
prosperidad, asi como también la de comunidad de la ciudad de Latacunga.

- “Servicio de Rentas Internas, en cargada de controlar y vigilar el pago de impuestos y
tributos, vigilando que se ejecute de manera transparente con el cumplimiento de
obligaciones tributarias de: Declaracion de Impuestos a la Renta, Declaracion de Impuesto
de Retencion en la Fuente, Declaracion mensual del Impuesto al Valor Agregado,

Impuesto a la propiedad de Vehiculos Motorizados.”

1.2.4 TIPO DE EMPRESA.

Por la Actividad o sector econdmico la Empresa Don Pato Cia. Ltda es considerada de
Giro Comercial, se dedica a la compra venta de mercancias solo realiza procesos de

intercambio agregando el valor de distribucion, disponibilidad y servicio al cliente.

8 www.supercias.gov.ec.

7 www.sri.gov.ec
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Con una vision mayorista y minorista, mayorista por que se dedica a la distribucion de las
mercancias y minorista debido a que vende mercancia en una escala menor llegando

directamente al consumidor.

Por el Tamafio se incluye a la Empresa Don Pato Cia. Ltda. como pequefia, cuya
administracion es local, posee activos fijos, su capital es superior a los $30.000 y posee de
10 a 20 empleados.

Por el Origen del Capital la Empresa Don Pato Cia. Ltda. Tiene carécter privado y su
capital proviene de aportaciones particulares.

En la actualidad la Cadena de Almacenes “Don Pato” dedicada a la Comercializacién y
Distribucion de Ropa Interior y Articulos de Bazar, es una empresa pequefia integrada por

12 personas.

1.3 BASE FILOSOFICA

La base filosofica de La Cadena de Almacenes “DON PATO”, esta direccionada con
relacion a la toma de decisiones por parte del gerente propietario quien es el responsable
Unico de priorizar y decidir los requerimientos del equipo de trabajo, tomando en cuenta
los valores, creencias y comportamientos que fortalecen el cumplimiento de los objetivos

organizacionales para el éxito de la empresa.

Por esta razon La Cadena de Almacenes “DON PATO ” ,a mas de disponer de una amplia
gama de productos en cada una de sus lineas, cuenta con un servicio al cliente
personalizado hasta el final de la venta, de tal manera que la generacion de valor radica

basicamente en el servicio, por esta razon nuestros clientes nos prefieren.

-13-



TablaNo 1

MATRIZ DE DIFERENCIACION Y CREACION DE VALOR

ELIMINAR

CREAR

- Publicidad tipica.

- Productos con disefios pasados de
moda.

- La tradicional atencion al cliente.

- Personal incompetente

- Marcas de baja calidad de los

- Publicidad creativa y novedosa.
- Garantias en los productos

- Alianzas  estratégicas con nuevos
proveedores.

- Logo debe penetrar en la mente del

consumidor.

productos. - Los productos acorde a la moda.
- Eliminar alianzas con intermediarios. - Servicio integrado de atencion al
cliente.

- Personal capacitado y motivado.

-Variedad de productos.

Fuente: Registros de Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

1.3.1 VISION.

La Vision es la proyeccién de la empresa, es decir, el escenario futuro deseado que logra
motivar a los miembros de la organizacion para convertirlo en realidad y debe ser viable,

realista y medible en el tiempo.

“Ser en los préximos cinco afios la empresa lider en la comercializacion y distribucién de
Ropa Interior y Articulos de Bazar del Centro del pais, con nuevos espacios

diferenciadores y servicios de forma integral que fortalezca la confianza del consumidor.” ®

1.3.2 MISION.

La Mision es la razon de ser de la empresa, constituyéndose también en la actividad
econdémica que se realiza en forma continua en las organizaciones y que determina el
presente de su funcionamiento. Ademas este direccionamiento permite adquirir una directriz

hacia donde encaminar sus objetivos, las metas empresariales y personales.

8 Registros de Almacenes “DON PATO”
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“Comercializar y distribuir las lineas de productos de Almacenes “DON PATO” utilizando

las herramientas del Benchmarking y Merchandising, en la satisfaccion de las necesidades

del cliente, con un personal motivado y calificado , contribuyendo al desarrollo de la

ciudad.” ®

1.3.3 OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS.

“Los objetivos son guias que le dan direccionalidad a la empresa, describen el futuro

deseado.”v

“Las estrategias son un conjunto amplio de orientaciones y programas con un horizonte de

mediano plazo, y hace referencia a como se puede lograr ventajas en relacion a la

competencia.”

Los Objetivos y estrategias de Almacenes “DON PATO” son las siguientes:

Tener un porcentaje del 90% en satisfaccion del cliente midiendo todo el proceso
(comercializacién y distribucidn) en seis meses.

Alcanzar una eficiencia en ventas del 80% en tres meses.

Lograr una participacion del 90% en el mercado de la ciudad de Latacunga en un
afno.

Establecer la cadena de valor del negocio para definir con claridad el proceso de
comercializacion y distribucion en el mes.

Efectuar la contratacion del personal propio en base a niveles de competencia.
Conseguir la negociacion con los mejores proveedores de productos de Ropa
Interior y Articulos de Bazar, cumpliendo con los estdndares nacionales de
calidad.

Contar con elemento humano capacitado, calificado y motivado cumpliendo el
plan anual.

Contar con una base de datos de los diferentes proveedores y distribuidores en la

linea de productos.

° Registro de Almacenes “DON PATO”
10 james L. Gibson, Jesus Vasquez Llorens Las Organizaciones comportamientos, procesos, estructura, Pag. 150
11 James L. Gibson, Jesus Vasquez Llorens Las Organizaciones comportamientos, procesos, estructura, Pag. 150
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1.3.4 POLITICAS.

“Las Politicas son un conjunto de medidas adoptadas que trazan el camino que permitira

alcanzar los objetivos planteados.”

Almacenes “DON PATO” considera las siguientes politicas:

e Fomentar el trabajo en equipo, la iniciativa personal y la descentralizacion en la
toma de decisiones.

e Mantener como referencias continuas para la toma de decisiones la satisfaccion
del cliente y la orientacion a resultados.

e Fomentar el perfeccionamiento de los sistemas tecnoldgicos para
apoyar a los procesos de gestion.

e Promover la mejora de la eficiencia operativa y la disciplina en la gestion de
gastos.

e Impulsar la capacitacion de nuestros colaboradores mediante la gestion del
conocimiento, promoviendo el compromiso y responsabilidad personal.

e Ofrecer a nuestros clientes productos competitivos y de calidad.

1.3.5 PRINCIPIOS Y VALORES.

“Los principios y valores son las guias que orientan y comparten los miembros de una
organizacion, en base a creencias que motivan el cumplimiento de acciones y pueden

lograr que una empresa sea mas 0 menos competitiva”. =

A continuacion se plasman los principios y valores de Almacenes “DON PATO™:
e Calidad en el desarrollo de nuestros procesos y en la oferta de productos.
e Respeto como valor central de la convivencia.
e Lealtad que nos permita desarrollar la identidad y pertenencia.
e Honestidad en el cumplimiento del trabajo

e Integridad para alcanzar con éxito

12 James L. Gibson, Jesus Vasquez Llorens Las Organizaciones comportamientos, procesos, estructura, Pag. 164
1% James L. Gibson, Jesus Vasquez Llorens Las Organizaciones comportamientos, procesos, estructura, Pag. 166
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e Prudencia en la toma de decisiones.
e Equidad en el desarrollo personal y profesional.
e Confianza en las relaciones de negocios.

e Disciplina en la gestion diaria.

1.4 ESTRUCTURA ORGANICA

Toda organizacion requiere de una estructura organica cuya finalidad sea definir la
posiciébn de cada uno de los miembros de la misma, agregar sus funciones y

responsabilidades y sobre todo cumplir con el canal de comunicacion.

Por lo tanto se plantea para la Empresa DON PATO Cia Ltda una estructura vertical
sencilla que fortalezca el canal de comunicacién, pues el momento de desplegar los
objetivos organizaciones se logre una sincronizacién para mantener una cultura de
ejecucion que requiere la administracion por scores, sea féacil de controlar, y cuya
herramienta fundamental la constituira el BSC (Balanced Scored Card) que permitird

medir el desempefio de la organizacion.

1.4.1 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL.

“La estructura organizativa de la empresa es el conjunto de relaciones formales de trabajo,
que remiten a una funcidn, rol o responsabilidad de las personas dentro de la empresa,

habla del grado de division del trabajo que hay en la organizacion.”

La Empresa “DON PATO” Cia. Ltda., se manejara en base de un organigrama estructural
de tipo vertical, que utilice un canal de comunicacion de abajo hacia arriba, es decir que se
seguira el érgano regular en el cual las areas seran dependientes unas de otras, dando a

conocer a los subordinados la mision y vision de la empresa.

4 Bowes, Lee. Recursos Humanos en la empresa, organizacion. Pag. 183
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Con una Tipologia Lineal Funcional en la cual la responsabilidad y autoridad se transmite
a través de un solo jefe para cada funcidén especial con el detalle por actividad.
Aprovechando al maximo el desempefio debido a que en los niveles bajos se aplica una

funcional y en las mas altas la lineal.

La relacion de Autoridad dentro de la Empresa “DON PATO” Cia. Ltda. Se la realizara a
través de una Departamentalizacion por actividad, agrupandolos de acuerdo a la funcion

que desempefian.
A continuacion se detallan las caracteristicas sobre la Tipologia adoptada por la Empresa:

- Posee una autoridad Lineo- funcional, en la que la autoridad de procedimiento esta

claramente definida.

-Mantiene una linea directiva de comunicacion especializada en la que se maximice la

gestion de la empresa.

-Respalda una descentralizacion de las decisiones, en la que la jerarquia otorga potestad a

un departamento especializado para tomar dicha decision.
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Cuadro No 1

Organigrama Estructural de Almacenes “DON PATO”

JUNTA GENERAL (3)

GERENTE GENERAL (1)

Secretaria Ejecutiva(l)

Jefe Administrativo
Matriz (1)

Administra Administra
dor Local 2 dor Local 3
(€] (€]

Administra
dor Local 4

0]

Jefe Financiero
(1)

Contador (1)

Jefe Marketing y
Ventas (1)

Jefe Logistico (1)

Ventas

- Bodeguero (1) Chofer —
Marketing Mensajero (1)

Vendedores
Matriz (4)

Vendedores
Local 2 (3)

Vendedores
Local 3 (4)

Vendedores
Local 4 (3)

Fuente: Organigrama Estructural Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.
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1.4.2 ANALISIS DE PUESTOS.

Tabla No 2 Analisis de Puestos.

Puesto de Calificacion Requerida
Trabajo
Gerente Conocimiento en Administracion de empresas, Mercado, Finanzas,
General Liderazgo. Titulo de Ing. Comercial. Con postgrado en Gestion de
Empresas o afines. Experiencia: 2 afios. Capacidad de toma de
decisiones, pro activo.
Secretaria Conocimiento en Secretariado, Servicio al cliente, relaciones
Ejecutiva humanas, cursos de software e Internet.
Titulo de Secretariado. Experiencia 1 afio. Carismatico, capacidad
de relacionarse con las personas, organizado.
Jefe Conocimientos en administracion de empresas, liderazgo,

Administrativo

creatividad. Titulo Ingenieria Comercial o Administraciéon de
Empresas. Experiencia: 1 afos. Responsable, honrado.

Jefe
Financiero

Conocimientos en el area financiera. Manejo de indices
macroeconomicos. Titulo Ing. Finanzas y Auditoria. Experiencia:
5 afios. Analitico, honrado, ético.

Jefe Marketing y
Ventas

Conocimientos en Ventas, Relaciones Humanas, Mercadeo,
Servicio al cliente, Técnicas de negociacion, pro activo, liderazgo e
iniciativa. Titulo Ingenieria Comercial o Marketing. Experiencia 2
afos.

Jefe de Logistica

Conocimientos en el area de inventarios, mantenimiento y
distribucién de las mercancias, conocimientos sélidos en manejo
de software de inventarios. Titulo Ing. En Logistica o Tecn6logo
en Logistica con experiencia 2 afios. Ordenado,

Administradores

Conocimientos en el area de Administracion de empresas,
liderazgo, manejo de talento humano. Titulo. Tecndlogo en
Administracién de Empresas o carreras afines.

Contador

Conocimientos de contabilidad, computacion. Titulo Contador.
Publico Experiencia 1 afio. Responsable, organizado, talento
analitico.

Vendedor

Conocimientos en técnicas de negociacion y ventas, servicio al
cliente, relaciones humanas, que posea liderazgo y pro actividad,
facilidad de palabra, Titulo. Bachiller en Comercio Yy
Administracion sin experiencia.

Bodeguero

Conocimiento de manejo de inventarios, mantenimiento de
mercancias, embalaje, con criterio organizador y pro activo. Titulo
bachiller sin importar su especialidad y sin experiencia.

Chofer-
Mensajero

Conocimiento de manejo de documentos y vehiculos, pro activo,
muy responsable. Licencia profesional. Experiencia 3 afios.

Fuente: Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.
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1.4.3 DESCRIPCION DE FUNCIONES.

Tabla No 3
Descripcion de Funciones.

Puesto de Trabajo |

Funciones

- Ser responsable por los resultados de la compafiia.
- Manejar y optimizar recursos econémicos, financieros, humanos,

Gerente tecnolégicos.
General - Planificar, controlar y evaluar los objetivos, estrategias planteadas
para cumplir con el enfoque de la compafiia.
- Controlar y evaluar al personal.
- Emitir las politicas de la empresa.
- Elaborar el presupuesto anual de la compafiia.
- Llevar el control de la documentacion respectiva de Gerencia
Secretaria General.
Ejecutiva - Atender telefonicamente a clientes y proveedores de la compafiia.
- Manejo de Indicadores y documentacién del Sistema de Calidad.
- Controlar y manejar eficientemente los recursos financieros
asignados en la empresa.
- Delegar tareas directamente a los administradores de cada punto
de venta.
Jefe - Cumplir y hacer cumplir las politicas y procedimientos

Administrativo

administrativos de la empresa.

- Cumplir y hacer cumplir con las politicas comerciales de la
compafiia.

- Atender a clientes y efectuar negociaciones.

- Evaluar y entrevistar al personal

Jefe Financiero

- Responsable de revisar los balances y estados de resultados, asi
como el analisis de los mismos con indicadores financieros.

- Elaborar el presupuesto anual de ventas.

- Hacer cumplir el presupuesto, asi como los pagos a proveedores.

- Realizar proyecciones financieras anuales para la empresa.

Jefe de Marketing
y Ventas

- Cumplir con promociones, publicidad

- Estar a cargo de la motivacién , planificaciéon del trabajo y
evaluacion de resultados de la fuerza de ventas a su cargo

- Elaborar y ejecutar el Plan de Marketing de la empresa

- Realizar estadisticas e indicadores de ventas y servicio al cliente

- Realizar investigaciones de mercado.

Fuente: Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.
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Tabla No 4
Descripcion de Funciones.

Puesto de Trabajo |

Funciones

Jefe de Logistica

- Coordinar la logistica de materiales y recursos humanos tanto en
bodega.

- Manejar el Software de inventarios de mercaderias.

- Fortalecer canales de distribucion.

- Controlar los stocks de las mercaderias.

Administradores

- Cumplir con las tareas que delega el Jefe Administrativo.

- Responsable de todas las actividades que se realicen en cada
punto de venta.

- Cumplir con las politicas administrativas de la empresa.

- Atender a clientes y efectuar negociaciones.

- Evaluar al personal de ventas e inventarios.

Contador

- Llevar libros contables diariamente.

- Realizar los balances y estados de resultados.

- Realizar estadisticas y presupuestos de compras.

- Revisar conciliaciones bancarias.

- Declaracion de impuestos a la renta.

- Declaracién de impuesto de retencion en la fuente.

- Declaracion mensual del impuesto al valor agregado.

Vendedor

- Atender en forma personalizada a los clientes.

- Cumplir con los presupuestos de venta mensual.

- Emitir reportes de ventas que solicita el Administrador
- Asesoria al cliente.

- Transmitir la imagen de la empresa.

Bodeguero

- Tener control del inventario de mercaderias.

- Manejo de software de inventarios de mercaderias.

- Abastecer de mercancia a cada punto de venta.

- Realizar un kardex mensual.

- Organizar la distribucion de los productos en la bodega.

- Avisar mediante reportes semanales el stock minimo para no
tener problemas de falta de mercaderias.

Chofer-Mensajero

- Manejo del envio de documentos que la empresa lo requiera.
- Todo aquel trabajo que lo delegue el Jefe de Logistica.

- Manejando del carro de la empresa.

- Traslado del Gerente General.

Fuente: Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.
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CAPITULO II

SITUACION ACTUAL DE LA MERCADOTECNIA EN
LA EMPRESA

2.1 ACTORES DEL MICRO AMBIENTE DE LA EMPRESA

El analisis interno es fundamental para el enfoque de la empresa en si, por lo que

se analiza su interrelacion logrando determinar sus aspectos fuertes y débiles.

Aqui se reflejan las fuerzas que son controlables y a través de las cuales se puede

lograr el cambio deseado.

Los principales factores que se analizaran son los siguientes: la Empresa,
Proveedores, Intermediarios, Clientes y Competidores, mismos que se detallan a

continuacion.
2.1.1 EMPRESA

Almacenes “DON PATO” se encuentra legalmente constituida bajo las leyes y
normas ecuatorianas, manteniéndose al dia en los pagos a las diferentes entidades
como son: Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS), Municipio de
Latacunga, Servicio de Rentas Internas (SRI) y Camara de Comercio de
Latacunga. La cadena de Almacenes se encuentra organizada de la siguiente

manera:

Almacenes “DON PATO” es una pequeiia empresa familiar integrada por 12

personas:
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CARGO: GERENTE GENERAL.

DATOS GENERALES

Nombre Cargo: Gerente General
Nivel Jerarquico: Estratégico

Jefe Inmediato: Ninguno
Empleados a cargo: Contador

Administrador Almacén # 1
Administrador Almacén # 2
Administrador Almacén # 3
PERFIL DEL PUESTO
Nivel de Educacion Requerido: Superior
Titulo: Ing. Administracion de Empresas, Comercial,

Gestion de Empresas y Afines

Edad: 30-45 afos
Sexo: Hombre/Mujer
Disponibilidad de Tiempo: Completo
Afios de Experiencia: 2 afios
FUNCIONES

Naturaleza del Puesto.
Es la persona encargada de planificar, controlar y evaluar los objetivos, estrategias
planteadas para ser cumplidas con el enfoque de la compafiia, con la amplia
capacidad para tomar decisiones.
Funciones:

- Ser el representante legal de la Empresa.

- Administrar el almacén matriz.

- Mantener contacto directo con los proveedores de los almacenes.

- Realizar adquisiciones para el almacén matriz.

- Efectuar cancelaciones de facturas a proveedores.

- Controlar los procesos contables de la empresa.

- Crear nuevas politicas comerciales para los almacenes.
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CARGO: CONTADOR

DATOS GENERALES
Nombre Cargo:

Nivel Jerarquico:

Jefe Inmediato:
Empleados a cargo:
PERFIL DEL PUESTO

Nivel de Educacion Requerido:

Titulo:

Edad:

Sexo:

Disponibilidad de Tiempo:
Afos de Experiencia:

FUNCIONES

Naturaleza del Puesto.

Contador
Estratégico-Analitico.
Gerente General

Ninguno

Superior
Contador Publico
28-45 afos
Hombre/Mujer
Completo

1 afios

Es un agente externo responsable del manejo contable de la empresa, con talento

analitico encargado de llevar todos los registros contables necesarios para el

progreso de la empresa.

Funciones:

- Llevar libros contables diariamente.

- Realizar los balances y estados de resultados.

- Realizar estadisticas y presupuestos de compras.

- Revisar conciliaciones bancarias.

- Declaracion de impuestos a la renta.

- Declaracion de impuesto de retencion en la fuente

- Declaracion mensual del impuesto al valor agregado.
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CARGO: ADMINISTRADOR ALMACEN # 1

DATOS GENERALES

Nombre Cargo: Administrador Almacén # 1
Nivel Jerarquico: Estratégico

Jefe Inmediato: Gerente General

Empleados a cargo: Vendedores del Almacén # 1
PERFIL DEL PUESTO

Nivel de Educacion Requerido: Superior

Titulo: Ing. Comercial, Administracion de Empresas.
Edad: 25-45 afos

Sexo: Hombre/Mujer
Disponibilidad de Tiempo: Completo

Afios de Experiencia: 1 afos

FUNCIONES

Naturaleza del Puesto.
Es la persona encargada de la planificacion, organizacion y control de las
actividades que se desarrollan en cada sucursal, optimizando el desempefio del
personal a cargo cumpliendo con los objetivos empresariales.
Funciones:

- Ejecutar las politicas comerciales de la empresa.

- Mantener contacto directo con proveedores

- Evaluar al personal a su cargo

- Atender al cliente

- Realizar negociaciones

- Establecer estrategias de Marketing

- Elaborar las 6rdenes de adquisicion de mercaderias.

- Manejar el software de Comercializacion ARIES PLUS
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CARGO: ADMINISTRADOR ALMACEN # 2
DATOS GENERALES

Nombre Cargo: Administrador Almacén # 2
Nivel Jerarquico: Estratégico

Jefe Inmediato: Gerente General

Empleados a cargo: Vendedores del Almacén # 2
PERFIL DEL PUESTO

Nivel de Educacion Requerido: Superior

Titulo: Ing. Comercial, Administracion de Empresas.
Edad: 25-45 afos

Sexo: Hombre/Mujer
Disponibilidad de Tiempo: Completo

Afios de Experiencia: 1 afos

FUNCIONES

Naturaleza del Puesto.
Es la persona encargada de la planificacion, organizacion y control de las
actividades que se desarrollan en cada sucursal, optimizando el desempefio del
personal a cargo cumpliendo con los objetivos empresariales.
Funciones:

- Controlar los registros de inventarios periddicos.

- Supervisar la atencion al cliente por parte de las vendedoras

- Plantear nuevas estrategias de Marketing

- Actualizar el registro de liquidacion de saldos.

- Realizar negociaciones con proveedores

- Llevar el registro de ventas e inventarios

- Manejar el software de Comercializacion ARIES PLUS
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CARGO: ADMINISTRADOR ALMACEN # 3
DATOS GENERALES

Nombre Cargo: Administrador Almacen # 3
Nivel Jerarquico: Estratégico

Jefe Inmediato: Gerente General

Empleados a cargo: Vendedores del Almacén # 3
PERFIL DEL PUESTO

Nivel de Educacion Requerido: Superior

Titulo: Ing. Comercial, Administracion de Empresas.
Edad: 25-45 afos

Sexo: Hombre/Mujer
Disponibilidad de Tiempo: Completo

Afios de Experiencia: 1 afos

FUNCIONES

Naturaleza del Puesto.
Es la persona encargada de la planificacion, organizacion y control de las
actividades que se desarrollan en cada sucursal, optimizando el desempefio del
personal a cargo cumpliendo con los objetivos empresariales.
Funciones:

- Supervisar al personal

- Manejar el software de comercializacion ARIES PLUS

- Atender al cliente

- Controlar las exhibiciones de los productos del Almacén

- Desarrollar estrategias de comercializacion
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CARGO: VENDEDORES

DATOS GENERALES
Nombre Cargo:

Nivel Jerarquico:

Jefe Inmediato:
Empleados a cargo:
PERFIL DEL PUESTO

Nivel de Educacion Requerido:

Titulo:

afines

Edad:

Sexo:

Disponibilidad de Tiempo:
Afios de Experiencia:

FUNCIONES

Naturaleza del Puesto.

Vendedor
Operativo
Administradores

Ninguno

Secundario

Bachiller en Comercio y Administracion,

17-28 afios
Hombre/Mujer
Completo

Ninguno

Una persona con cconocimientos en técnicas de negociacion y ventas, servicio al

cliente, relaciones humanas, que posea liderazgo y pro actividad, facilidad de

palabra, cumpliendo uno de los principales objetivos de la empresa la atencion del

cliente estratégica de alto nivel.

Funciones:

- Atender en forma personalizada a los clientes.

- Cumplir con los presupuestos de venta mensual.

- Asesorar al cliente.

- Reportar las Adquisiciones

- Controlar y dar mantenimiento de las Bodegas

- Transmitir la imagen de la empresa

Almacenes “DON PATO?” al tratarse de un negocio familiar mantiene un atractivo

micro ambiente lo que ha significado una influencia positiva para su expansion y

progreso.
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Cuadro No 2

ORGANO ESTRUCTURAL ALMACENES “DON PATO”

GERENTE GENERAL

Contador

Administradora Almacén #1

Vendedoras

Administradora Almacén #2

Administradora Almacén #3

Vendedoras

Fuente: Organo estructural Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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2.1.2 PROVEEDORES

Se considera como proveedores a todas las organizaciones o empresas que surten
de mercaderias a la Cadena de Almacenes “DON PATO” tanto en la linea de ropa

interior como en articulos de Bazar.

Tabla No 5
PLAN DE PROVEEDORES DE ROPA INTERIOR
ALMACENES “DON PATO”.
No | Proveedores de Ropa Interior | Monto | Calidad | Tiempo |
1 | Leonisa Internacional S.A | $10.012.00 | Importada-Excelente | 30 dias |
2 | ElGreco | 11.123.14 | Nacional-Muy Buena | 15 dias |
3 | Corsetex | 9.500.00 | Nacional-Excelente | 8dias |
4 | Textiles EI Rayo | 41.777.09 | Nacional-Buena | 10 dias |
5 | Textiles San Pedro S.A | 6.345.16 | Nacional-Excelente | 15 dias |
6 | HabyS.A | 9.200.00 | Importada-Buena | 30 dias |
7 | Kayser S.A | 8.230.50 | Importada-Muy buena | 30 dias |
8 | Laura Stm. | 7.890.50 | Importada-Excelente | 30 dias |
9 | SeyantS.A | 5.765.00 | Nacional-Excelente | 16 dias |
10 | Creaciones Leonard | 18.909.10 | Nacional-Muy buena | 10 dias |
11 | Creaciones Daniela | 12.679.36 | Nacional-Buena | 10 dias |
12 | Produtexti | 29.407.00 | Nacional-Buena | 8dias |
13 | Manufactureras Americanas | 36.233.04 | Nacional-Excelente | 20 dias |
14 | Pat Primo S.A | 3.980.35 | Importada-Muy buena | 30 dias |
15 | Alcotextil | 9.800.66 | Nacional-Buena | 18 dias |

Fuente: Cartera de Proveedores de Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

Grafico No 2
PLAN DE PROVEEDORES DE ROPA INTERIOR
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Tabla No 6 i
PLAN DE ROVEEDORES DE ARTICULOS DE BAZAR

ALMACENES “DON PATO”.
No | Proveedores de articulos de bazar | Monto | Calidad | Tiempo |
1 | Importadora MIRIAM S.A | $39.345.00 | Excelente | 10dias |
2 | Anhelos Importaciones | 6.967.59 | Buena | 15dias |
3 | Importadora Gisemar | 10.768.00 | Muy Buena | 22dias |
4 | Importadora Sanchez Fantasia. S.A |  9.345.78 | Buena | 20dias |
5 | Importadora M.A | 33.678.20 | Excelente | 12dias |
6 | ConfaidaS.A | 3.456.00 | Buena | 18dias |
7 | CorpumabS.A | 8.456.60 | MuyBuena | 20dias |

Fuente: Cartera de Proveedores de Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

Grafico No 3 i
PLAN DE PROVEEDORES DE ARTICULOS DE BAZAR
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Almacenes “DON PATO” posee una amplia gama de proveedores que abastecen
sus bodegas tanto de Ropa Interior como de Articulos de Bazar, el mantener
contactos con diversos proveedores le otorga independencia y un alto poder de

negociacion.

Los proveedores mas relevantes para la Cadena de Almacenes “DON PATO”, de

acuerdo a los montos de compras del 2007.
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Tabla No 7
PARTICIPACION DE ROVEEDORES 2.007

ALMACENES “DON PATO”.
No | Proveedores | Producto | Monto
1 | Textiles El Rayo | Ropa Interior \ $41.777.09
2 | Manufactureras Americanas | Ropa Interior \ 36.233.04
3 | Creaciones Leonard | Ropa Interior | 18.909.10
4 | Creaciones Daniela | Ropa Interior \ 12.679.36
5 | Produtexti | Ropa Interior | 29.407.00
6 | ImportadoraMIRIAM S.A | Articulos de Bazar | 39.345.00
7 | Importadora M.A | Articulos de Bazar | 33.678.20
8 | Importadora Gisemar | Articulos de Bazar | 10.768.00

TOTAL | $222.796.79

Fuente: Cartera de Proveedores de Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

’Grafico No 4
PARTICIPACION DE PROVEEDORES 2.007
ALMACENES “DON PATO”
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Anélisis.

En el grafico No 3, se observa que existe mayor participacion de proveedores de
ropa interior debido a que se trata de productos elaborados en nuestro pais y el
abastecimiento de ello es fluido tomando en cuenta que existe gran competencia a
nivel de proveedores y por ende nuestra cadena de Almacenes posee un alto poder
negociador, mientras que en los articulos de bazar constan las importadoras mas

grandes a nivel del pais las mismas que fijan precios y créditos.

Textiles el Rayo es el proveedor mas relevante en monto de compra, seguido de la

Importadora MIRIAM S.A, Manufactura Americanas e Imprtadora M.A.
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2.1.3 INTERMEDIARIOS

Los intermediarios para Almacenes “DON PATO” son grupos independientes o

empresas que se encargan de transferir los productos del fabricante al consumidor.

Los productores tienen en todo la libertad de vender directamente a sus
consumidores finales, pero no lo hacen y utilizan a los intermediarios por diversas

causas, entre las cuales se incluyen las siguientes:

- Muy pocos productores cuentan con la capacidad econdémica para realizar un

programa de comercializacion directa para su producto.

- De lograrse lo anterior, seria necesario que muchos productores de bienes
complementarios se constituyeran en intermediarios de otros productores, con el

fin de lograr la mezcla de articulos requerida para una eficiente distribucion.

Por lo tanto, la importancia de los intermediarios dentro del canal de distribucion
es indiscutible; ademas, a través de la realizacion de sus tareas y funciones
mercantiles aportan a la distribucion del producto su experiencia, su
especializacion sus relaciones comerciales, etc., las cuales no podrian ser mejores
si el producto lo hiciera por su cuenta propia.

Tabla No 8
INTERMEDIARIOS PARA LA CADENA DE
ALMACENES “DON PATO”.

No | Intermediarios | Monto | Calidad | Tiempo |
1 | Sra.Cumanda Guerra | $1.200 | Excelente | 45dias |
2 | sr.Manuel Molina | $ 900 | Muy buena | 30 dias |
3 | Sra. Gabriela Tapia | $ 700 | Buena | 30 dias |
4 | Sra. Alicia Escobar | $ 600 | Buena | 30dias |

| TOTAL | $3.400 | | |

Fuente: Cartera de Intermediarios de Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.
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Grafico No 5
INTERMEDIARIOS 2.007 ALMACENES “DON PATO”
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Fuente: Cartera de Intermediarios de Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

Anélisis.
Almacenes “DON PATO” posee un numero reducido de intermediarios debido a
que se enfoca mas en llegar directamente al cliente y las ventas a intermediarios

son de forma aleatorio pero con montos considerables.

2.14 CLIENTES

Los clientes de Almacenes “DON PATO” son todas aquellas personas naturales
con un nivel econdmico-social bajo, medio y alto es decir todas las personas
pertenecientes a la poblacion econémicamente activa del Cantén Latacunga, que
poseen la necesidad de adquirir nuestras lineas de productos.

Dentro de su cartera de cliente Almacenes “DON PATO” posee Cliente
Potenciales, Clientes de Categoria A, Clientes de Categoria B, Clientes de

Categoria C los mismos que a continuacion se analizan.

Clientes Potenciales.- Se consideran a los clientes que no realizan compras en
nuestra empresa en la actualidad, pero que tienen la disposicion necesaria, el
poder de compra y la autoridad para adquirir nuestras lineas de productos llegando

a ser una fuente de ingresos futuros.

-35-



Almacenes “DON PATO” considera como clientes potenciales a todos los

habitantes de la Provincia de Cotopaxi.

Clientes de Categoria A.- Se considera a los clientes que realizan sus compras
desde la apertura de los puntos de venta.

De acuerdo con el registro de la cartera de clientes Almacenes “DON PATO”
posee 50 clientes de esta categoria que realizan sus compras desde 1.995 hasta la

actualidad.

Clientes de Categoria B.- Se considera a los clientes que realizan compras
frecuentes o repetitivas es decir que el intervalo de tiempo entre una compra y otra

€S mas corto.

Cliente de Categoria C.- Se considera a los clientes que realizan compras de vez
en cuando o por Unica vez, es decir clientes que perciben el desempefio de la
empresa, los productos y el servicio por debajo de sus expectativas.

Tabla No 9

VENTAS 2.007 ALMACENES “DON PATO”

Almacén Monto de Venta

Categoria “A” Categoria “B” Categoria “C”
Local #1 | $650 60.000,00 3.233,86
Local #2 | 550 50.000,00 7.752,00
Local #3 | 350 20.000,00 2.442,03
Local #4 | 100 30.000,00 9.524,33
TOTAL 1.650,00 160.000,00 22.955,22

Fuente: Registros de Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Grafico No 6
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Anadlisis

El objetivo de Almacenes “DON PATO” con esta clasificacion es que logra
identificar a los clientes que en la actualidad estan realizando compras y que
requieren una atencion especial o a los clientes que por alguna razén ya no
compran en nuestra empresa y necesitamos retenerlos, y por ultimo identificar a

los clientes que requieren de actividades especiales que permitan identificar las

causas de su alejamiento para luego intentar recuperarlos.

Almacenes “DON PATO” considera que posee un mayor numero de clientes de
categoria B lo que demuestra que sus clientes estan complacidos con la empresa,
sus productos y atencion, por lo que se fortalece las relaciones con estos clientes

y ofreciendo un servicio personalizado que los haga sentir importantes y valiosos

para la empresa.
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Grafico No 7
MATRIZ BCG - ALMACENES “DON PATO”
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La matriz del BCG es una herramienta que optimiza la gestion de cartera de
productos al determinar la prioridad de los mismos de acuerdo a la participacion

y crecimiento en el mercado.

Producto Estrella: Son productos nuevos con alta participacion en el mercado,
incluyen los productos que van acordes a la moda y de los que se espera lleguen a

ser las futuras vacas lecheras.

Producto Vaca lechera: Son los productos clasicos, imprescindible que
perdieron su momento de auge, aunque no poseen un alto rendimiento en ventas,

su constancia asegura el posicionamiento de la empresa.

Producto Interrogantes: Son los productos modernos con baja participacion en

el mercado y perspectivas de conquista.

Producto Perro: Se consideran a los productos que poseen un reducido volumen
de ventas y baja participacion en el mercado, pero su importancia radica en

mantener ocupado ese nicho del mercado.
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LISTA DE PRODUCTOS-MATRIZ BCG DE ALMACENES “DON PATO”

Tabla No 10

Productos

Linea de Productos

Diferenciadores

Ropa Interior

Articulos de Bazar

Precio

Calidad

) ¢

- Hilos Dentales

-Brasiers Ex6ticos

-Ligueros

-Boxer

-Medias Mufieca

-Adorno en
acabados cobrizos.

-Lamparas digitales

-Cuadros en alto
relieve.

El precio es
moderado 'y  se
establece de acuerdo
a las tendencias del

mercado.

Poseen excelente
calidad con el objeto
de posicionar la
marca en el

mercado.

- Bikini

- Brasiers Copa

-Calzones Faja

-Calzoncillos Clasicos

- Medias Casuales

-Adornos en resina

-Reloj de Pared

-Cuadros Clasicos

-Candelabros

Al tratarse  de
productos

indispensables, el
precio ya  esta
establecido en el

mercado.

Calidad excelente y
posicionamiento en
la mente del

consumidor.

"

-Tangas desechables

-Brasiers adhesivos

-Brasiers de silicon

-Bdxer desechables

-Medias straplex

-Adornos con
acabados metalicos

-Adornos Santini

-Vajillas de Plata

- Accesorios de
Coleccion

Poseen precios altos
debido a que se
tratan de productos
de marcas
reconocidas

intencionalmente

Es Buena debido a
que el producto lo

encarece la marca.

- Calzonarios Chinos

-Calzonarios licrados

-Brasiers econémicos

-Medias sintéticas

- Medias nylon

-Adornos Maranelos

-Joyeria gorfil

- Lamparas de
plastico

- Reloj de plastico

Bajo precio debido a
que se tratan de
productos que imitan

a marcas recocidas.

Calidad es pésima
pero se conservan
estos productos por
mantener el nicho de

mercado

Fuente: Registros de Almacenes “DON PATO”

Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Almacenes “DON PATO” para analizar a los competidores los divide en

2.15 COMPETIDORES

competidores indirectos y competidores directos.

Competidores Indirectos.- Se consideran a los locales comerciales pequefios y

medianos que comercializan similares lineas de productos y que no estan ubicados

en el sector centro de la Ciudad de Latacunga.

Competidores Directos.- Se consideran a los locales comerciales pequefios y

medianos ubicados en el sector centro de la ciudad y que comercializan las

© a0k~ 0w N oE

TIA

Distribuidora Centro
Almaceén El Salto
Almacén New Fashion
Comercial Sansur

Almacén Los Portales

mismas lineas de productos.

A continuacion se detallan los competidores directos de Almacenes “DON

PATO:

o a k~ w e

Almacén Jenny
Distribuidora Sampiter
Almacén lza

Almaceén Presidente
Distribuidora Jessica

Distribuidora Susy
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Tabla No 11
Participacion de Competidores en el Mercado de la Cuidad de Latacunga.

N Competidores Productos Diferenciacion
0 Directos
Ropa Interior | Articulos de Bazar | Servicioal Clientes | Infraestructura |  Ponderacion.
1 Almacenes X X X X 60%
“DON PATO”
2 | Almacén Jenny | X | X | X | | 11%
3 Distribuidora X X 4%
Sampiter
4 | Almacén Iza | X | | | X | 3%
5 Almacén 6%
Presidente
6 Distribuidora X X X 9%
Jessica
7 | Distribuidora Susy | X | | | X | 4%
8 ‘ Otros ‘ X | X ‘ | | 3%
| TOTAL | | | 100 %
Fuente: Registros de Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.
Tabla No 12
Analisis de los Competidores de Almacenes “DON PATO”.
No | VENTAJAS | | | | DESVENTAJAS | | | |
| Producto | Precio | Calidad | Moda | Producto | Precio | Calidad | Moda |
1 | Variedad | Bajo | Excelente | Actual | | | | |
2 | | Bajo | Buena | | PocaVariedad | | | Restriccion |
3 | | Bajo | | | PocaVariedad | | Mala | Restriccién |
4 | | | Buena | Actual | PocaVariedad | Alto | | |
5 | | Bajo | | Actual | PocaVariedad | | Mala | |
6 | | Bajo | Buena | | Poca Variedad | | | Restriccion |
7| | | Buena | | PocaVariedad | Alto | | Restriccion |

Fuente: Registros de Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

Anélisis.
La competencia directa que posee la Cadena de Almacenes “DON PATO” se
encuentra en el sector centro de la ciudad, de ahi la influencia inmediata para

nuestra empresa y del mercado como el comercio informal.
La amenaza mas relevante para Almacenes”’DON PATO”, seria que llegara una

de las sucursales de la mas grande Comercializadoras de la Cuidad de Quito
Almacenes “ROSFFE”
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Grafico No 8
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22 FUERZA DEL MACRO AMBIENTE DE LA
EMPRESA.

El ambiente macroeconémico influye directamente en el bienestar y riqueza
general de la economia, entre los factores que se debe analizar estan: los

Ambientes demografico, economico, natural, tecnoldgico, politico, cultural.

2.2.1 AMBIENTE DEMOGRAFICO
La provincia de Cotopaxi esta situada en el sector centro del pais, es una de las
diez provincias que integran la region Sierra, limita al norte con la Provincia de
Pichincha, al oeste con Los Rios, al sur con Bolivar y Tungurahua, y al este con la

Provincia de Napo.

Cotopaxi tiene una extension de 6.072 Km2 y aproximadamente 303.489
habitantes, posee una temperatura media de 12° C con una diversidad climética de
frio, calido humedo y templado. Es una de las provincias donde la poblacién

indigena tiene una mayor participacion.

Y su capital es el Canton Latacunga fundado en 1.534, el agrupa la comunicacion
de toda la Provincia a través de las vias de acceso con su principal la carretera
Panamericana que atraviesa la Provincia de Norte a Sur.

Grafico No 9
Ambiente Demogréfico
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Fuente: Portal Geografico del Ecuador
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.
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Tabla No 13
CENSO 1950-2001 - POBLACION DEL ECUADOR - COTOPAXI

| Afios | Ecuador | Cotopaxi | %
1980 3.202.757 165.602 5,2
1962 4.564.080 192.633 4,2
1974 6.521.710 236.313 3,6
1082 8.138.974 277.678 3,4

| 2001 | 12.156.608 | 356.804 12,9

Fuente: www.inec.com
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

) Tabla No 14
POBLACION DE LA PROVINCIA DE COTOPAXI
No | Afio | Poblacion |
1 | 1950 | 165.602 |
2 | 1962 | 192.633 |
3 | 1974 | 236.313 |
4 | 1982 | 277.678 |
5 | 2001 | 356.804 |
6 | 2007 | 392.893 |

Grafico No 10
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Fuente: www.inec.com

Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

Analisis

La poblacion de la Provincia de Cotopaxi presenta un crecimiento del 2,9%
llegando en el 2.007 a 392.893 habitantes, factor influyente en nuestra empresa
debido a que la demanda se ha incrementado y con ello han aparecido nuevos

competidores.
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2.2.2 AMBIENTE ECONOMICO

La Republica del Ecuador es un pais que atravesado por varias recesiones
econdmicas que ha afectaron duramente la estabilidad econdémica y productiva del
pais, durante este periodo de crisis muchas empresas quebraron dejando a miles
de personas desempleadas.

Apartir de esta crisis el pais no ha logrado recuperarse disminuyendo

drasticamente la creacion riqueza, y crecimiento productivo.

Es necesario analizar la situacion actual del ambiente econdmico del pais a través
de los factores econémicos nacionales como, el Producto Interno Bruto (PIB),
inflacion, Indice de Precios del Consumidor (IPC), politica fiscal, politica

tributaria, desempleo y dolarizacion.

Producto Interno Bruto (PIB)

El Producto Interno Bruto ecuatoriano atravieso en el afio de 1.999,el mayor
declive registrado en los Ultimos 10 afios llegando a -6.30 , luego de este periodo
se inserta la dolarizacion como Unica alternativa para que el pais logre salir de la
crisis a partir de ello en el afio 2.003 se registra un incremento del 3% siendo este
uno de los mas altos de América Latina y el Caribe, cuyo promedio fue del 1.5%.

Este aumento refleja la reactivacion del sector petrolero, mientras que los sectores
no petroleros tuvieron niveles inferiores, como es el caso de la industria 1.4%, el

comercio 1.0%, la construccion 2.8% vy la agricultura 1.8%, respectivamente.

Durante los ultimos afios, la economia ecuatoriana ha crecido hasta llegar en el
afio 2007 a 43.936 millones de dolares, lo cual nos mantiene en un nivel
controlable para promover la inversion publica y privada, mejorar la inversion

externa, y, poner en marcha politicas productivas que incentiven la productividad.
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Grafico No 11
PIB en millones de ddlares (1979-2007)
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Fuente: www.cedatos.com
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

A continuacion se muestra la tabla y graficos del PIB del Ecuador relacionado con
el PIB de comercio, transporte, intermediacién financieray otros servicios en
miles de dolares.

Grafico No 12
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Fuente: www.cedatos.com
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

Analisis.
A través de la segmentacion de PIB por actividad econdmica se puede determinar

que el sector comercial ecuatoriano es uno de los principales determinantes en la

variabilidad de producto interno bruto, aportando al desarrollo del pais.
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El sector del Comercio al por mayor y menor es el tercer rubro mas importante
dentro del PIB seguido por el sector de la industria manufacturera, con una

proyeccion de crecimiento bastante alta.

Inflacién
La inflacion en 1.999 fue exageradamente alta con un indice de 96.10%, a partir
del cual la Unica alternativa fue insertar la dolarizacién en nuestro pais con el
objeto de alcanzar la semejanza de la tasa de inflacion local con la de Estados
Unidos, sin embargo no necesariamente implica una equiparacion total debido a la
existencia de costos de transporte, aranceles e impuestos que causan diferencias

asi como problematica en lo que respecta a flexibilidad laboral y otros.

En el afio 2.002 se refleja el cumplimento de su objetivo con un nivel de inflacién
de 37.68% un bajon dréstico frente al afio crisis de 1.999.
Grafico No 13
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Fuente: www.cedatos.com
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

Se visualiza una variacién continua de la inflacion en nuestro pais, considerando
que en el cuarto mes del 2.007 se registrd una inflacién de 1,39% la mas baja de

todos los tiempos y en tan solo unos meses se incrementa a 2,44%.
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Asimismo la inflacion correspondiente a la Ciudad de Latacunga mantuvo una
variacion moderada, en el junio y julio la inflacion tendio a la alza, pero empezé a
disminuir en los meses de agosto, septiembre en 0,07%, pero esto no significa
que los precios hayan disminuido, sino que el incremento de los precios es mas

lento.

Analisis.

Para Almacenes “DON PATO” la influencia de la inflacion critica de afios
anteriores incide directamente en la politica de precios aplicada en especial en los
productos importados, debido a que la influencia de los indices inflacionarios en
el mercado exterior son decisivos al momento de acceder a un crédito para
importar productos.

Pero es necesario resaltar como un factor positivo el nivel de inflacion modero de
los ultimos afios lo que ha permitido una mayor capacidad de compra al
consumidor.

indice de precios al consumidor

El indice de precios al consumidor reflejan la evolucion de los precios de
bienes o servicios Y esta en relacién directa de los precios de la canasta
basica familiar que para agosto del 2.007fue de $463 y la canasta vital de
$322,03 de acuerdo a datos difundidos por el Centro de Estudios y Datos
CEDATOS
Grafico No 14
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Anélisis.
Al ser el indices de Precios al Consumidor (IPC) relativo a la inflacion este ha
tenido variaciones minimas, por ende se transforma en un factor positivo para los

consumidores y para las empresas.

Desempleo
A pesar que los salarios han permanecido fijos, el pode adquisitivo del pueblo ha

mejorado con relacion a la que existia antes de la formalizacion del proceso de
dolarizacion, proceso que facilita también la planificacion a largo plazo, al
permitir la realizacion de célculos econdmicos que hacen mas eficaces las
decisiones econémicas.

El desempleo para la Ciudad de Latacunga es del 12% segmentado en mujeres
con 0,7% y los hombres en 0.5%, estos indicadores reflejan que existen fuentes de
empleo dentro de la ciudad debido a que se trata de una capital provincial en la
cual sus habitantes tienen oportunidades de empleo.

Grafico No 15
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Fuente: www.cedatos.com

Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.
Analisis
Para Almacenes “DON PATO” la incidencia de este factor radica en el poder de
compra que tienen los consumidores, al mantener un empleo las posibilidades de
satisfacer sus necesidades son altas es asi que estos indices al disminuirse han

favorecido a todo el sector comercial del pais.
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2.2.3. AMBIENTE NATURAL

Dentro del ambiente natural se reflejan la influencia de ciertas materias primas, el

aumento del costo energético, y el clima.

Escasez de Materia Prima

El algodon es una de las materias primas mas utilizadas en la industria de la
confeccion de tejidos y prendas de vestir, la generalizacion de su uso se debe
sobre todo a la facilidad con que la fibra se puede trenzar en hilos, la resistencia,

la absorbencia y la facilidad con que se lava y se tifie.

Las provincias que se dedican a el cultivo de esta materia prima son Guayas y
Manabi, pero en el momento de que existe escasez de materia prima, las industria
paran la produccion lo que ocasiona la carestia y especulacion de precios sobre la

ropa interior de algodon.
Incremento de costos de Energia Eléctrica

Su increment6 ha ocasionado que el costo promedio de la energia eléctrica en el
Ecuador sea el mas alto de América Latina, Ilegando a ser un factor influyente en
la comercializacién de ropa interior y articulos de bazar con rubros adicional de
hasta ¢8,5 por kw/h.

Clima

Afecta directamente en la comercializacion de los productos debido, a que la
ciudad de Latacunga mantiene un clima lluvioso y frio de noviembre a abril y
seco de mayo a octubre, con una temperatura de entre los 11 y los 18 grados
centigrados esta variedad hace que los clientes mantengan distintas necesidades en
la adquisicion de ropa interior; en los dias mas lluviosos predominan las prendas

térmicas y en los dias secos las prendas ligeras.
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Anélisis.

Las normativas medioambientales no estan ain implantadas en Ecuador, por lo
que suele ser a titulo personal de la propia empresa certificar el cumplimiento de
normativas que consumen los estdndares de calidad medioambiental como la
normas I1SO 14.000.

Almacenes “DON PATO” contribuye al cuidado del medio ambiental y respeto a
la naturaleza a través de la comercializacion de productos biodegradables, que
mantienen una compatibilidad con el medio ambiente y garantizan la preservacion

de nuestro espacio habitable en el futuro.

2.2.4 AMBIENTE TECNOLOGICO

Los factores tecnolégicos son cambiantes en el mundo actual, esto afecta a la
produccién y comercializacion masiva de Ropa Interior y Articulos de Bazar
provocando una gran oferta de estos productos con precios bajos y la
automatizacién en la comercializacién de los mismos. Ademas el ambiente

tecnoldgico se fracciona en Tecnologia Dura y Tecnologia Blanda.

Tecnologia Dura
Se refiere a todos los instrumentos tangibles que utiliza la empresa para plasmar

su imagen.

Almacenes “DON PATO” mantiene una tecnologia dura, muy acorde a la moda y
los requerimientos del mercado manteniendo una exhibicion innovadora que
facilita la manipulacion de los productos, para la lineas de ropa interior se utilizan:
maniquies plasticos, tablas y cajones blancos, espejos, vitrinas de aluminio,
gachos metélicos y luz blanca, para la linea de articulos de bazar solo se utilizan

vitrinas de aluminio con luz blanca internadas, y bandejas de vidrio.
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Ademéas como instrumentos de apoyo se mantienen cdmaras de seguridad,
circuito cerrado de comunicacion interna, computadores, impresoras, vagones de
cajas automaticas, paletas lazar para el registro en cddigos de barras y maquinas

electronicas que permiten cobrar bajo tarjetas de crédito incrementando las ventas.

Tecnologia Blanda
Se considera a todos los instrumentos intangibles que posee la empresa para

automatizar los procesos de comercializacion.

Almacenes “DON PATO” utiliza la tecnologia blanda con el objeto de
automatizar los procesos, mantener una gestion administrativa adecuada y facilitar

la diversificacion en el mercado.

Se mantiene la ejecucion de un Software Comercial- ARIES PLUS, este sistemas
permite tener informacion diaria contable, kardex, facturacion; acelerando el
tiempo de atencion al cliente con la optimizacion en la adquisicion de mercaderias
en el tiempo oportuno aprovechando oportunidades de venta. Ademas se utiliza un
Sofware INFOX para la creacion de cogidos de barras que automatizan el control

de inventarios.

2.25 AMBIENTE POLITICO.

El ambiente politico-legal incluye todos los reglamentos, leyes y organismos
gubernamentales reguladores que limitan la conducta del negocio, protegen los
intereses de la sociedad contra el mal comportamiento del mismo. Este manejo
politico legal puede afectar a la fijacion de precios, garantias, distribucion y

comercializacion de los productos.
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Se analizarén las entidades y reglamentos predominantes para la gestion de
Almacenes “DON PATO” como son : Superintendencia de Compafiias, Camara
de Comercio de Latacunga, Cdodigo Tributario, Servicio de Rentas Internas (SRI),

Caodigo de Trabajo, Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS).

a. Superintendencia de Compaiiias

“Organismo publico superior, de caracter técnico y autbnomo, que encarga de
controlar, regular, supervisar, dar asesoria a todas las instituciones que se manejan
sobre el marco legal ecuatoriano.”*

La propuesta para la cadena de Almacenes “DON PATO” es constituirle en
compafia limitada la misma que estara controlada directamente por la

superintendencia de compafiias como organismo supremo.

b. Camara de Comercio de Latacunga

Entidad encargada en reunir a los comerciantes que se mantienen legalmente
constituidos en la ciudad de Latacunga, cuyo objeto se mejorar la gestion
comercial por mutua cooperacion.

Almacenes “DON PATO” esta afiliado a la Camara de Comercio de Latacunga

desde el afio de 1.995

c. Cddigo Tributario

Caodigo que regula las relaciones juridicas provenientes de los tributos, entre los
sujetos activos y los contribuyentes o responsables de aquellos. Se aplicaran a
todos los tributos: nacionales, provinciales, municipales o locales o de otros entes
acreedores de los mismos, asi como a las situaciones que se deriven 0 se

relacionen con ellos.

d. Servicio de Rentas Internas (SRI)
“Servicio de Rentas Internas, en cargada de controlar y vigilar el pago de

impuestos y tributos, vigilando que se ejecute de manera transparente con el

1> www.supercias.gov.ec
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cumplimiento de obligaciones tributarias de: Declaracion de Impuestos a la Renta,
Declaracion de Impuesto de Retencion en la Fuente, Declaracion mensual del

Impuesto al Valor.”

Almacenes “DON PATO” adquirié la autorizacidon en el Servicio de Rentas
Internas No 1104517522 y Ruc 0501257679001, cumpliendo estrictamente con
las obligaciones tributarias de : Declaracion de Impuestos a la Renta, Declaracion
de Impuesto de Retencion en la Fuente, Declaracion mensual del Impuesto al

Valor Agregado, Impuesto a la propiedad de Vehiculos Motorizados.

e. Codigo de Trabajo
Codigo cuyos principios rezan en el derecho laboral, que es le conjunto de
principios y normas juridicas que regulan las relaciones entre empleadores y

trabajadores, en sus modalidades y condiciones de trabajo.

Almacenes “DON PATO” mantiene una cultura contractual basada en el codigo
de trabajo tanto en las horas de trabajo permitidas, como la remuneracion
desembolsada a los empleados.

f. Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS)
Organismo encargado de controlar que toda persona que entra en relacion de
dependencia con otra, sea natural o juridica, tenga acceso a los beneficios

otorgados por esta institucion a través de una aportacion mensual.”

Almacenes “DON PATO” esta en la obligacion de inscribir en el Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social a sus empleados desde el primer dia de trabajo
mediante el documento de aviso de ingreso al igual que la salida mediante el

documento de aviso de salida.

16 www.sri.gov.ec
7 www.iess.gov.ec

-54 -



2.2.6 AMBIENTE CULTURAL

Ecuador es un pais de modelos culturales llenos de contrastes, debido a que posee

una enorme variedad étnica en sus diferentes regiones.

En la region Sierra habitan descendientes de los pueblos conquistados por los
incas, todavia mantienen sus tradiciones musicales, que interpretan con
instrumentos nativos, como el siku, el guiro, el rondador y la quena. En el Oriente
viven los indigenas amazo6nicos con culturas y lenguas propias. En la regién de la
Costa se han producido diversos grados de mestizaje entre descendientes de
espafoles y de esclavos negros africanos, lo que dio lugar a una peculiar cultura

afroecuatoriana.

La religion ecuatoriana predomina en la religion catolica y existe una tendencia
minima dividida entre otras religiones como cristianos, testigos de Jehova,
Pentecostales, etc.
Educacioén
En el Ecuador la educacion es un tema bastante complejo, ya que si bien es
cierto que se le ha dado mayor interés en los Gltimos tiempos, esta se ha
visto perjudicada por el factor econdmico, debido a la actitud asumida por
los gobiernos de turno.
Grafico No 16
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Como se observa el analfabetismo en la Provincia de Cotopaxi se refleja en mayor
porcentaje por las mujeres y en menor porcentaje por los hombres, pero en general
el indice de analfabetismo ha disminuido y mientras mas personas educadas

existan en el pais podremos cambiar al mundo.

Andlisis.

El perfil cultural de los habitantes radica en la bldsqueda de productos que le
ofrezcan confort y cuidado intimo, en el caso de la ropa interior y en el caso de los
articulos de bazar se determina la conducta social en donde el consumidor elige su

presente u obsequio como muestra de aprecio 0 admiracion a otra persona.

La cultura latacunguefia afecta directamente en la comercializacion ropa interior
debido a que los clientes son muy selectivos y evitan adquirir productos
defectuosos, e inseguros, publicidad engafosa, procedimientos fraudulentos de

ventas o0 precios injustos y explotadores.

Ademas existe una cultura mas conservadora que en otras ciudades de ahi la
afluencia y eleccion de ciertos modelos como son: los bdxer femeninos y
masculino; en textura el algodén es el preferido para ambos géneros, otro factor
muy importante es la atencion al cliente mucho mas esmerada que en otras lineas
de producto, en la cual se exigen mas detalle, informacidn sobre los beneficios de
los mismos, el vendedor posee la capacidad para explica todas las caracteristicas
que se ofrecen en un lenguaje facil de entender, y finalmente una tendencia a
largo plazo que se enmarca en la venta sobre vestidor en la cual el cliente prefiere
probarse las prendas antes de la compra que en muchos casos no puede llegarse a
realizar por la cultura del regateo, la misma que ha ido deteriorandose debido a la
globalizacién y a la automatizacion para la politica de precios, sino este un factor
positivo para implantar la estrategia del Merchandising con el autoservicio en el

cual el producto se vende solo.
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2.3. ANALISIS DEL MERCADO Y CONDUCTA DEL
CONSUMIDOR.

En un mundo globalizado en el que se comercializa productos y se prestan
servicios es sumamente importante el conocimiento del mercado en base a sus
necesidades, en nuestro caso la comercializacién de Ropa Interior y Articulos de
Bazar. Cuyos productos son de conveniencia por impulso ya que la compra no
necesariamente se planea, como ocurre con las ofertas, los articulos novedosos,

etc.

Segun las estadisticas esta rama de actividad econémica aporta al PIB 3 millones
de dolares anuales, ocupado el tercer lugar luego de las actividades como la

explotacion de minas y canteras, la manufacturera y de otros servicios.

Nuestro mercado se orienta a hombres y mujeres de diferentes edades, nivel de
instruccion y diferente tipo de actividad, ademéas sin importar el estado civil
debido que nuestros productos segun las variables anteriores no marcan una

directriz sobre la direccion en la compra.

En productos como la confeccidén de ropa interior existe una gran cantidad de
microempresas que se dedican a esta actividad copando el mercado informal que
por su bajo valor se colocan en plazas masivas. No asi las empresas que por su
trayectoria han posicionado su producto y su marca tales como Pat Primo,
Leonisa, Kayser como participacion de empresas colombianas y Manufactureras
Americanas, El Greco, Textiles EI Rayo, como empresas ecuatorianas distribuidas
a través de una comercializacion formal como son locales comerciales, tiendas,

centros comerciales.

En los productos de Bazar todos son importados en diferentes calidades,
abarcando en su bajo precio productos de procedencia China, como Maranelos y
otros que bajo una competencia desleal han tomado las marcas reconocidas como

Santtini siendo estos por su precio alto su buena calidad.
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En las diferentes actividades cotidianas de los seres humanos, se presentan
eventos que por su comportamiento los caracterizan en actos sociales y deportivos
enmarcados por: matrimonios, bautizos, cumplearios, etc, en donde el consumidor
elige su presente u obsequio; esto nos permite desarrollar el perfil de cada uno de

los segmentos de estudio para la empresa.

2.3.1. TIPOS DE MERCADO

Desde el punto de vista geografico Almacenes “DON PATO”, tiene identificado
geograficamente el Mercado de Intercambio Comercial al por mayor y menor el

mismo que se desarrolla en un area determinada dentro de la ciudad.

Segtn el Tipo de Clientes Almacenes “DON PATO” se incluye en el Mercado del

Consumidor en el que los bienes y servicios son adquiridos para un uso personal.

Segun la Competencia Establecida Almacenes “DON PATO” se mantiene dentro
de un Mercado de Competencia Perfecta en el que los productos que se ofrecen en
venta son iguales; los compradores y vendedores son tan numerosos que ningdn

comprador ni vendedor puede influir en el precio del mercado.

2.3.2. MODELO DE CONDUCTA DEL CONSUMIDOR.

El estudio del comportamiento del consumidor también resulta a veces
sumamente complejo a causa de la multitud de variables en cuestion y su
tendencia a interactuar entre si y a ejercer una influencia reciproca. Para hacer
frente a la complejidad se han disefiado modelos del comportamiento del
consumidor.

“La conducta es la manera en que los hombres se comportan en su vida y
acciones, asi la conducta de los clientes se ve influenciada por un conjunto de

factores que le impulsan a actuar de una u otra manera para decidir una compra.”

18 www.monografias.com/trabajo48/alvarocarrillo.ec - pag 2.
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2.3.3. PRINCIPALES FACTORES QUE INFLUENCIAN LA
CONDUCTA DEL CONSUMIDOR.

La conducta del consumidor se ve influenciada por factores cultrales, sociales,

personales y psicoldgicos.

2.3.3.1. Factores Culturales

“Abarcan los conocimientos, creencias, arte, normas morales, leyes, costumbres y
cualquier otra capacidad y habitos adquiridos por el hombre como miembro de

una sociedad.”

Por ejemplo, en lo que respecta a ropa interior se destaca un cambio en la cultura
de los hombres y mujeres que en los Gltimos 10 afios su preocupacion se centra
por su imagen y el “culto al cuerpo”, en el mercado de la ropa interior ha tenido
un impacto muy destacable la introduccién de marcas y disefios innovadores de

alta costura y prendas de calidad.

Estas tendencias socioldgicas han tenido un impacto en los procesos de compra
gue mas adelante describiremos detalladamente, y han revitalizado el sector de la
ropa interior poniendo a los fabricantes ante el reto de extender sus lineas y crear
nuevos modelos, y utilizar nuevas fibras y tejidos adaptados a las nuevas

demandas.

Ademas la importancia de la gente de nuestra sociedad concede al tiempo y a la
puntualidad que son base para las reacciones positivas de los compradores ante
ofertas de mercado para todos sus eventos sociales en articulos de bazar como son

relojes, adornos, lamparas, joyeria, etc.

¥ Kloter M.- Analisis del mercado y los patrones de consumo, Capitulo seis, Pag. 180-182
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Andlisis.

El factor social mas predominante de los Latacunguefios es la cultura de la
educacion, basada en la ensefianza secundaria como obligatoria y superior
(subcultura) predominante en los habitantes de clase media y baja (clase social),
causa principal para que se considere como cliente exigente, selectivo e
investigativo que se mantiene informado sobre la introduccion de nuevos
productos y su decisién de compra se da sobre la indagacion de precio, calidad y

garantias.

Ademas en clientes de edad avanzada existe la tendencia por el regateo de precios,
pero en clientes jovenes esta tendencia esta desapareciendo debido a la
globalizacién y automatizacion de la politica de precios, sino este un factor
positivo para implantar la estrategia del Merchandising con el autoservicio en el

cual el producto se vende solo.

2.3.3.2. Factores Sociales

“Se refiere al proceso en virtud del cual, los miembros de una sociedad se
clasifican unos con otros en diversas posiciones sociales. El resultado de ello es
una jerarquia que a menudo recibe el nombre de conjunto de clases sociales. Los
que caen en una clase social determinada tienden a compartir creencias, valores y

modalidades de conducta.”®

Los valores, deseos e interacciones que surgen en los diversos agrupamientos
repercuten de manera importante en los consumidores. Afectan a los factores
basicos de pertenencia a un grupo, la eleccién de un vecindario, el aprecio de

ciertos estilos de vida y los lugares a donde se prefieren hacer las compras.

2 Kloter M.- Analisis del mercado y los patrones de consumo, Capitulo seis, Pag. 182-183
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Grupo Referencial.- Se consideran a todos los grupos que influyen directamente
o0 indirectamente en la actitud o comportamiento de una persona, existen grupos
primarios con los que se mantiene una continua interaccion informal como la
familia, amigos, vecinos y compafieros y grupos secundarios que interactdan con
menor continuidad y con formalidad como grupos religiosos, profesionales y

comerciales.

“Puede concebirse como un conjunto de personas que tienen un sentido de
afinidad resultante de una modalidad de interaccion entre si. Estos grupos
cumplen una gran diversidad de funciones, una de ellas es la influencia que los

miembros del grupo pueden ejercer sobre el grupo.”

Familia.- Es una forma especial de los grupos referenciales que se caracteriza por
las numerosas y fuertes interacciones personales de sus miembros. La influencia
de ellos en las decisiones de compra representa en area de gran interés en el
ambito del comportamiento del consumidor, en algunos casos, las decisiones las

adopta un individuo con poca influencia de otros miembros de la familia.

Roles y status.- Las personas en cada grupo pueden ser clasificadas por su rol y
status. EIl rol es el conjunto de actividades que se realizan con la gente que le
rodea, y a su vez cada rol lleva un status que refleja la consideracion que la
sociedad le concede.

Anélisis.

El factor social del consumidor para Almacenes “DON PATO” esta dado por la
influencia de amigos, compafieros de trabajo y profesion que desemperfia (grupos
de referencia), con un concepto familiar predominante en el que sus integrantes
tienen el poder de decisién de compra de elegir los productos y almacenes en
donde comprar, pero la madre es quien investiga la optima adquisicion de

productos y transmite sus a sus hijos, y ellos a cada uno de sus hogares.

2 Kloter M.- Analisis del mercado y los patrones de consumo, Capitulo seis, Pag. 183
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2.3.3.3. Factores Personales

“La influencia personal constituye una importante funcion de los lideres de
opinién que son aquellas personas a quienes la gente acude en busca de consejo,

opinion y sugerencias cuando se toman decisiones de compra.”?

Las caracteristicas principales dentro de los factores personales son: la edad y
fases del ciclo de vida del comprador, ocupacion circunstancias econdémicas, estilo

de vida, personalidad y concepto de uno mismo.

Edad y fase del ciclo de vida del comprador

La gente compra diferentes productos a lo largo de su vida, es asi que el modo de
vestir y de gusto de eleccion va de acuerdo a la edad de la persona, como la
experiencia de los adultos se da por la constante transformacion que experimenta

a lo largo de la vida.

El consumidor para Almacenes “DON PATO”, va segmentado de acuerdo a la
edad y etapa de vida por la que atraviesa, poniendo a disposicién una amplia gama

de productos para las distintas edades que se describen a continuacion.

Tabla No 15
SEGMENTACION DE PRODUCTOS
EDADES CICLO DE VIDA PRODUCTOS
Menores de 15 afios Nifios Productos Actualizados
15-24 afios Jovenes Productos Novedosos
25-64 afos Adultos Productos Funcionales
65 y més afos Ancianos Productos Clasicos

Fuente: Registros de Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.
Ocupacidn y circunstancias econémicas
Se trata de identificar los grupos ocupacionales que tienen influencia en los

productos. Ademas la eleccion de los productos esta determinada por la

22 Kloter M.- Analisis del mercado y los patrones de consumo, Capitulo seis, Pag. 184-185
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circunstancia econémica en cuanto a los ingresos disponibles, los ahorros,
recursos, poder de crediticio, y la actitud del ahorro frente al gasto.

La circunstancia economica influye directamente en la decision de comprar del
consumidor, este auge se da en las fines de mes, pago de quincena u beneficios

sociales, gracias a las cuales mejora notablemente el movimiento del mercado.

Estilo de vida
El estilo de vida de una persona corresponde a la forma de vivir en el mundo

como una expresion de actividades, intereses y opciones que posee la persona.

Aqui se establece la relacion entre los productos y los distintos estilos de vida.

Las principales tendencias de los cuatros grupos con mayores recursos son los
siguientes:

- Actualizados.- Gente de éxito, sofisticados, activos, sus compras refleja gustos
exquisitos por productos de alta gama.

- Complejos.- Maduros, satisfechos, confortables reflexivos, van a favor de la
durabilidad funcional y el valor de los productos.

- Triunfadores.- Gente de éxito con carrera y orientados a su trabajo, van a favor
de productos establecidos con prestigio.

- Experimentadores.- Jovenes, visitantes, entusiastas, impulsivos y rebeldes.

Las principales tendencias de los cuatro grupos con menos recursos son :

- Creyentes.- Conservadores, convencionales y tradicionales, van en favor de los
productos de marcas conocidas

- Supervivientes.- Inseguros, necesitados de la aprobacion ajena, a favor de los
productos que simulan productos caros.

- Hacedores.- Practicos, autosuficientes, a favor de los productos funcionales.

- Luchadores.- Mayores, resignados, pasivos con restricciones presupuestarias,

son cautelosos y leales a marcas favoritas.
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Anélisis.

El consumidor de Almacenes “DON PATO” esta perfilado por su edad debido a
que las necesidades de los clientes jovenes no son las mismas que las de los
ancianos, los jovenes atraviesan una etapa de vida en la que la imagen es lo
primero y requieren productos de moda, actualizacion pero por el contrario los
ancianos se destacan por ser clientes convencionales con necesidades menos
sentidas y poseen fidelidad a la marca, ademas la ocupacion de nuestros clientes
es auto empleados como personas que poseen Su propio negocio 0 empresarios,
empleados como una persona que desempefia una funcién a cambio de una
mensualidad y obreros como una persona que desempefia una actividad fisica por
un salario, ademas el estilo de vida predominante en los clientes con méas recursos
es Complejo caracterizado por ser maduros, confortables reflexivos, que van a
favor de la durabilidad funcional y el valor de los productos; y en los con menos
recursos son Hacedores personas practicas, autosuficientes, a favor de los

productos funcionales.

2.3.3.4 Factores Psicologicos

“Son variables que inciden en la forma en que el consumidor pasa por el proceso
de decisién relacionado con los productos y servicios. EI ambiente externo se
dirige hacia los determinantes individuales, demuestra que los estimulos
individuales no influyen directamente en los consumidores. Por el contrario, son
modificados por factores internos como motivacion, percepcién, aprendizaje,

creencia y actitudes.”?

Motivacion.

Son factores internos que impulsan el comportamiento, dando la orientacion que
dirige el comportamiento activado, en la apreciacion del consumidor en
determinada situacion de compra.

Percepcion.

2 Kloter M.- Anélisis del mercado y los patrones de consumo, Capitulo seis, Pag. 186-188
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La percepcion depende de un estimulo fisico y un estimulo relacionado con el

entorno y las circunstancias del individuo.

Cada individuo puede tener una percepcion distinta del mismo producto,
ocasionado por los siguientes procesos perceptivos, atencion selectiva, distorsion

selectiva y retencién selectiva.

Atencion Selectiva.- Los estimulos en los que el consumidor se fija son:

- Se fija en aquellos estimulos que estdn relacionados con sus necesidades
actuales, es decir se fija en un producto porque esta motivada a comprarlo.

- Se fija en los estimulos que anticipa, es decir se fija en los productos que cree
que existen en determinado local.

- Se fija en los estimulos cuyas diferencias son grandes en relacion al tamafio
normal del estimulo, la gente se fija en las promociones que son aparentemente

cuantiosas o de volumenes grandes que por los verdaderos beneficios que recibe.

Distorsion Selectiva.- Los estimulos que los consumidores reciben no se perciben
en forma real, cada persona trata de encajar la informacion de acuerdo a un marco
de referencia mental que posee. Ademas en la disonancia la gente interpreta la

informacién de forma que confirme y no contradiga sus ideas previas.

Retencion Selectiva.- La gente olvida mas lo que aprende y tiende a retener la

informacidn que confirma sus actitudes y creencias para las alternativas elegidas.

Aprendizaje.
Trata de comprender lo que aprenden los consumidores, como aprenden y que

factores rigen la retencién del material aprendido en la mente del consumidor.
Los consumidores adquieren productos y recuerdan su nombre y caracteristicas y

ademas aprenden criterios para juzgar los productos, lugares donde adquirirlos,

capacidades relacionadas con la solucién de problemas, patrones de gustos y de
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conducta. Todo ese material aprendido que se encuentra almacenado y ejerce un
influjo muy significativo sobre la manera en que los consumidores reaccionan

ante cada situacion.

Creencias y Actitudes.
Las creencias son las que finalmente generan las imagenes de la marca y el

producto, en funcion de las cuales actua la gente.

Las actitudes pone a la gente en un marco mental de gusto, disgusto,
acercamiento, rechazo, ademas estas actitudes terminan configurando un esquema
muy consistente y cambiar una sola actitud suele requerir ajustar todas las

restantes.

Anélisis.

El consumidor esta motivado en base a los descuentos, promociones y facilidades
de pago que otorga el local comercial siendo este un estimulo diferenciador en la
mente del consumidor y ; con la percepcion de Atencién Sentida en la que
predominan los estimulos anticipados, es decir los cliente crean la existencia de
productos en el local comercial y también el cliente se fija en estimulos
diferenciadores como promociones, descuentos que son aparentemente cuantiosas
o0 de volumenes grandes que por los verdaderos beneficios que recibe. Ademas el
cliente aprende en base a la marca y origen de los productos en los que predomina
los productos de renombre nacional e internacionalmente cuyo origen sea

Colombiano.
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Cuadro No 3

Modelo de Conducta del Consumidor de Almacenes “DON PATO”

CULTURAL

-Cultura

Educacion
-Subcultura

Secundaria y Superior
-Clase Social

Media y Baja

PERSONALES

-Edad Ciclo de vida

Menores de 15 afos Nifios
15-24 afios Jovenes
25-64 afnos Adultos
65 y mas afnos — Ancianos
-Ocupacion

Auto empleado
Empleado
Obrero

b

-Circunstancias econémicas

Fin de mes
Quincena
Pago de Beneficios sociales

-Estilos de vida

Mas recursos: Grupo COMPLEJO
Menos recursos: Grupo HACEDORES

COMPRADOR

SOCIALES

-Grupos de Referencia
Primarios:
Amigos, Compafieros de trabajo.
Secundarios:
De a cuerdo a la profesion
-Familia
La Madre
-Roles y Estatus
Investigador con estatus medio y bajo

Fuente: Registros de Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.
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PSICOLOGICAS

-Motivacion
Promociones
Descuentos
Facilidades de pago
-Percepcion
Atencion Selectiva

Se fija en estimulos de gran diferenciacion

Se fija en estimulos anticipados
-Aprendizaje
Marca de Productos
-Creencias y Actitudes
Calidad de Producto (Algodon)
Origen de Producto (Colombiano)




2.3.4. PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Al comportamiento del consumidor se le define como un proceso mental de

decision y también como una actividad fisica.

La accion de la compra no es més que una etapa en una serie de actividades
psiquicas y fisicas que tiene lugar durante cierto periodo. Algunas de las
actividades preceden a la compra propiamente dicha; otras en cambio, son
posteriores. Pero como todas tienen la virtud de influir en la adopcion de

productos, se examinaran como parte del comportamiento que nos interesa.

Por lo que el proceso de decision, describe el proceso de decision del consumidor

respecto a los productos y servicios.

“Los pasos fundamentales del proceso son: el reconocimiento del problema o
necesidad, blsqueda y evaluacion de la informacién, procesos de compra y

comportamiento después de la compra.”*

- El proceso comienza cuando un consumidor reconoce la existencia del problema
0 necesidad de adquirir ropa interior y/o articulos de bazar que satisfaga su
requerimiento pero que tenga un precio accesible, es asi que se empiezan a dar las
percepciones insatisfactorias, en el que el consumidor exigia un producto mas
costoso por su calidad, disefio, etc, pero su presupuesto no le permitié compralo y
opto por otro producto de menor calidad que en muchos casos ni es de su agrado,

es decir existe discrepancia entre el producto real y el producto ideal.

- Y el consumidor se siente impulsado a actuar y entra a la etapa que consiste en
comenzar a buscar informacion. Generalmente esto comienza con una bdsqueda
interna, 0 sea una revision rapida e inconsciente de la memoria en busca de la

informacion y las experiencias almacenadas que se relacionan con el problema.

2 Kloter M.- Analisis del mercado y los patrones de consumo, segunda parte, Capitulo seis, Pag. 134-140
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Al momento que el consumidor busca informacion o valor en los productos a
elegir, puede acceder a fuentes de informacion masivas como es el Internet,
creencia, consejos los mismos que estdn dados de manera subjetiva y no poseen
un cien por ciento de credibilidad para el comprador estas percepciones suelen
darse en funcién del animo, circunstancias por las que el consumidor a traviesa lo

que abre una brecha diferenciadora entre un cliente y otro.

En la actual globalizacion los consumidores se mantienen informados sobre las
nuevas tendencias en disefio, calidad llegando a ser exigentes al momento de
elegir un producto, no tan solo por sus propiedades intrinsecas sino también por el
posicionamiento de la marca es asi, que tanto para la linea de ropa interior como
para la de articulos de bazar el consumidor conoce mas las marcas posicionadas

nacional e internacionalmente.

-En la fase de evaluacién de alternativas, se compara la informacién recabada con
el proceso de busqueda de otros productos y marcas con los criterios 0 normas de
juicio que ha ido desarrollando el consumidor. En caso de que la comparacion
desemboque en una evaluacion positiva, el consumidor seguramente tendra la
intencion de comprar la opcion que reciba la evaluacion mas favorable.

El consumidor evalla la informacion recabada sobre dichos productos y empieza
a comparar en los diferentes locales comerciales sobre las facilidades que ofrece
cada uno como: variedad del producto, precio, ofertas, facilidades de pago,

garantias, optando por llevar acabo una preseleccién de beneficios.

La decision de compra se dada después de que el consumidor ha otorgado valor a
un producto por su marca, disefio, beneficio o incluso por la infraestructura de un
local comercial y servicio, es aqui donde el cliente ratifica la informacion y frente
ha la asesoria del vendedor se asegura en que determinado producto es el mas

idoneo para solucionar su necesidad o problema.
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Después, la compra da origen a varios resultados. Uno de ellos es la satisfaccion
que produce la experiencia del producto, con una tendencia favorable a la
fidelidad tanto de producto, marca o local comercial, pero otro muy distinto es la
insatisfaccion y la duda después de la compra que genera un deseo mas intenso de
conseguir méas informacion e influir en el reconocimiento posterior de problemas,
dentro del cual el consumidor requiere garantias como devoluciones o cambio de

productos, mantenimiento, etc.
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Cuadro No 4
Proceso de desicion de Compra

ESTIMULOS EXTERNOS

DE MRK

PRODUCTO
Beneficios que ofrece en
el producto como
Calidad , estilo y disefio.

PRECIO

La cantidad de dinero
que se cobra por un
producto.

COMUNICACION
Comunicacion
promocional de los
beneficios que otorga una
empresa o producto.

DISTRIBUCON

Se forma por los
distintos eslabones de
colaboradores,
Proveedores,
intermediarios e incluso,
los clientes de los
intermediarios que
permiten que el producto
o servicio llegue a los
consumidores.

AMBIENTALES

ECONOMICO

Nivel econémico
moderado el mismo
que permite una mayor
capacidad de compra
al consumidor.

TECNOLOGICO

La evolucion
tecnoldgica constante
provocando una gran
de productos a precios.

POLITICO

Incluye todos los
reglamentos, leyes y
organismos
gubernamentales que
regulan la empresa y
su comportamiento
sobre los clientes.

CULTURAL
Abarcan los
conocimientos,
creencias, arte, normas
morales, leyes,
costumbres que
adquiere el
consumidor en una
sociedad.

Fuente: Registros de Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

CAJA NEGRA DEL CONSUMIDOR

CARACTERISTICAS DEL

PROCESO DE DECISION DEL

CONSUMIDOR
-CULTURALES
(Educacion)

Subcultura (Secundaria y
Superior)

Clase Social (Media y Baja)
-SOCIALES

Grupos de Referencia (Amigos,
Compafieros de trabajo,
profesion)

Familia (la Madre)

Roles y Estatus (Investigador
con estatus medio y bajo)
-PERSONALES

Edad Ciclo de vida (-15,15-
24,25-64 afios, 65 y + afios)
Ocupacion (Auto empleado,
Empleado, Obrero)
Circunstancias economicas (Fin
de mes, Quincena, Pago de
Beneficios sociales)

Estilos de vida (Grupo
COMPLEJO, Grupo
HACEDORES)
-PSICOLOGICOS
Motivacién (Promociones,
Descuentos, Facilidades de

pago)

Percepcion (Atencion Selectiva:

Se fija en estimulos de gran
diferenciacion y Se fijaen
estimulos anticipados)
Aprendizaje (Marca de
Producto)

Creencias y Actitudes (Calidad
de Producto el algoddn y el
origen de Producto
(Colombiano)

CONSUMIDOR

1. RECONOCIMIENTO DEL
PROBLEMA

El cliente reconoce que posee la
necesidad de adquirir ropa
interior o articulos de bazar para
algun evento.

2. BUSQUEDA DE
INFORMACION

El cliente sabe que posee una
necesidad pero para evitar
insatisfacciones empieza a
indagar en fuentes masivas como
Internet, revistas a través de las
cuales se expresa una necesidad
latente.

3. EVALUACION

De acuerdo a la variedad del
producto, precio, ofertas,
facilidades de pago, garantias,
optando por llevar acabo una
preseleccion de beneficios en
cada local comercial.

4. DECISION

Por las  marca, disefio,
infraestructura de un local
comercial y servicio, ademés se
ratifica la  informacion vy
satisface su necesidad.

5. CONDUCTA POST
COMPRA

Garantias con las que el cliente
se siente respalda en caso de,
devolucion o cambio en los
productos

DESICIONES DE COMPRA
DEL CONSUMIDOR

PRODUCTO

En base a las soluciones que da a su
necesidad, este calificativo se dard en
base a las percepciones del cliente.
MARCA

Logra identificar a los productos de la
competencia por su nombre, simbolo y
disefio.

COMERCIANTE

Persona que mantiene contacto directo
con los requerimientos del cliente y
ademas posee la habilidad mercantil del
proceso de comercializacion de
productos.

MOMENTO DE ADQUISICION
Momento en el cual el cliente a decidido
comprar determinado producto con una
previa evaluacion de precio, garantias,
etc.

CANTIDAD

Atributo fundamental que busca el
cliente en un producto, mediante el cual
se logra el posicionamiento de la marca.




2.34.1. Actores de la Compra

Los Actores identificados en una compra son: indicador, influenciador, decisor,

comprador, usuario.

Indicador.
Esta identificado como la persona que en primera instancia sugiere la idea de

comprar un producto.

Influenciador.
Se caracteriza por ser una persona cuyo punto de vista o idea, tiene relevancia

sobre la decision final de compra.
Decisor.
Es aquella persona que decide sobre alguno de los elementos de la decision de

comprar como: si compra, que compra, cdmo compra o donde comprar.

Comprador.

El comprador es finalmente quien lleva a acabo la compra.

Usuario.

Es aquella persona que consume o utiliza el producto.

2.3.4.2. Tipos de Conducta de Compra.

Conducta del Comprador Comercial

La conducta de compra de los consumidores finales, los individuos y los hogares

gue compran bienes y servicios para consumo personal.
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La conducta del comprador se puede dividir en cuatro categorias que son:

Conducta de compra compleja

Conducta de compra que produce disonancia

Conducta de compra habitual

Conducta de compra que busca variedad

Conducta de compra compleja

Implica un proceso de tres pasos

e El comprador desarrolla creencias a cerca del producto
e El comprador desarrolla actitudes hacia el producto

e El comprador toma una decision meditada

Conducta de compra que reduce la disonancia

“Frecuentemente el consumidor se involucra en compras en las que no percibe
grandes diferencia entre marcas. La alta participacion se base en que la compra es
cara, poco frecuente y arriesgada. EI comprador indaga en varios establecimientos
para ver lo que ofrecen, pero comprara con relativa rapidez, respondiendo

primordialmente a un buen precio o a la comodidad de compra.”?

Después experimentara disonancia si nota ciertas caracteristicas perturbadoras o
escucha cosas favorables sobre otras marcas y estara alerta a informacion que

apoye su decision.

2525 Koter M.- Analisis del mercado y los patrones de consumo, segunda parte, Capitulo seis, Pag. 142

-73-



Conducta de compra habitual.

“Se da cuando los productos que se compran son de baja participacion y en las
que no existen grandes diferencias entre marcas si siempre compra la misma
marca es por habito y no por lealtad hacia la marca. Se ha comprobado que los
consumidores participan poco en la compra de casi todos los productos de bajo

costo y compra frecuente.”

En este caso la conducta del consumidor no atraviesa la sucesion normal de
creencia, actitud y conducta. ElI consumidor no busca exhaustivamente

informacidn ni evalUa caracteristicas para decidir entre una marca y otra.

Conducta de compra que busca variedad.

“Algunas situaciones de compra se caracterizan por baja participacion pero
importantes diferencias entre las marcas. Aqui los consumidores cambian a
menudo de marca. El lider de mercado y las marcas menores en esta categoria de

productos tienen estrategias de marketing.””

Tabla No 16
TIPOS DE CONDUCTA DE COMPRA

Diferencias ALTA IMPLICACION | BAJA IMPLICACION
significativas entre Comportamiento Comportamiento de
marcas. complejo de compra. busqueda variedad.
Pocas diferencias entre | Comportamiento de Comportamiento habitual
marcas. comprar reductor de de compra.

disonancia.

Fuente: Marketing Michael Kloter.
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

2625 KJoter M.- Analisis del mercado y los patrones de consumo, segunda parte, Capitulo seis, Pag. 143
2127 Kjoter M.- Analisis del mercado y los patrones de consumo, segunda parte, Capitulo seis, Pag. 143

-74 -




Anélisis

La conducta consumidora de nuestros clientes va enfocada a la conducta de
compra que busca variedad, debido a que en la linea de ropa interior existe un
bombardeo de productos unos desleales como los de origen chino y otros por la
introduccién de marcas de empresas nacionales, es asi que el cliente tiene mucha
opciones para seleccionar y en muchos de los casos existen marcas que solo salen
al mercado por una sola vez. Por el contrario en los articulos de bazar existe una
diferenciacion del producto nacional con el importado frente al cual los

consumidores prefieren la innovacion de los productos importados.
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2.3.4.3 Investigacion del Proceso de Decision de Compra.

Tenemos tres tipos de investigacion: Investigacion Exploratoria o Cualitativa,

Investigacion Descriptiva o Cuantitativa e Investigacion Experimental.
Investigacion exploratoria

Al iniciar un proyecto de investigacion, habra que tener al menos una idea
preliminar de nuestro objeto de estudio y de su contexto, durante el proyecto de

investigacion exploratoria estos conceptos vayan mejorando gradualmente.

Este tipo de investigacion ayuda al investigador a que se familiarice con la
situacion e identifique las variables mas importantes, es decir indaga en datos

disponibles o secundarios, ademas obtiene opiniones sobre el tema.

Investigacion cualitativa

Existen diversas razones para utilizar investigacion cualitativa, no siempre es
posible o deseable el uso de métodos por completo estructurados o formales para
obtener informacion de los encuestados. La gente puede no estar dispuesta 0 no
ser capaz de contestar ciertas preguntas que invaden su privacidad, que los

averglienzan o que tienen un impacto negativo en su ego o status.

Esta clase de investigacion se la ulitiza cuando se desea identificar un problema u
oportunidad comercial, cuando se quiere obtener ideas preliminares sobre factores
de motivacion, emocionales, de actitudes y personalidad que influyen en las
conductas en el mercado, en la creacién de nuevos productos y para determinar la
eficacia preliminar de sus estrategias de marketing en las conductas en el
mercado.

La investigacion Explorativa o Cualitativa aplica las siguientes técnicas:

1. Observacion

2. Mistery Shopping
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3. Entrevista a Profundidad
4. Focus Groups

1. Observacion.- Es una técnica confiable ya que la informacién debe ser
observable, con un comportamiento repetitivo en la cual se utiliza interrogatorios
de respuesta abierta que estimulan a que los entrevistados revelen pensamientos,
creencias.

Para que se consideren validos los resultados debe haber cierta unanimidad de los

resultados obtenidos no se puede proyectar los resultados obtenidos al universo.

Metodologias de Observacion

-Circunstancias naturales o artificiales.- En la circunstancia de observacion
natural el comportamiento es normal y la artificial el investigador altera
deliberadamente el ambiente con el objeto de crear una situacion y observarla.
-Observacién oculta vs. no oculta .- en la oculta el sujeto no sabe que lo estan
viendo, y en la no oculta el sujeto sabe que lo observan y puede cambiar de
conducta .

-Estructurada vs. No estructurada.- En la estructurada se conoce las actividades y
caracteristicas registradas, y en la no estructurada se registra lo que el investigador
considere pertinente.

- Observadores humanos vs. Aparatos.- En la humana intervienen los patrones y
comportamiento de los compradores, investigacion Humanista y registré fisico. Y
la por aparatos mide fendmenos que superan los limites del hombre con el apoyo

de contadores de trafico, medidores de audiencia etc.

2. Mystery shopping

Esta técnica se utiliza en programas de calidad y atencién al cliente, control sobre
franquicias y analisis de la competencia.

Ademas mantiene al cliente en el momento de la verdad dentro del cual se percibe
la calidad del servicio que presta la organizacion y cada encuentro contribuye a la

satisfaccion general del cliente.
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3. Entrevista a profundidad

Al igual que las sesiones de grupo, las entrevistas a profundidad son una forma no
estructurada e indirecta de obtener informacion, pero a diferencia de las sesiones
de grupo, las entrevistas profundas se realizan con una sola persona. Este tipo de

técnica en la investigacion puede tener una duracion de 30 minutos.

Para ello se requiere la habilidad del entrevistador que origine un ambiente de
confianza con el entrevistado y podrd hablar con libertad de sus actitudes,

creencias, sentimientos y emociones.

Dentro de una entrevista profunda es posible combinar técnicas proyectivas y
profundizar en algin tema asi como el obtener respuestas que muchas veces el

entrevistado no esta dispuesto en forma racional y espontanea a proporcionar.

La entrevista es realizada en una atmdsfera tolerante donde existe libertad para
que la persona se exprese sin temor a la desaprobacion, la amonestacién, la
discusion o el aconsejamiento, la cual esta decidida a ofrecer una imagen amplia

(profunda) de los sentimientos, creencias y motivaciones del sujeto entrevistado.

La entrevista en profundidad es la técnica mas utilizada para obtener informacion
0 saber que opina la gente; en la cual esta conformada por un entrevistado y un
entrevistador, ha sido usada y sigue siendo empleada para multiples propositos y
por una variedad de ambitos y de acuerdo a su especializacion: abogados para
obtener informacion de los clientes, médicos para aprender acerca de sus
pacientes, funcionarios o profesores determinan la conveniencia de los estudiantes

para las escuelas, departamentos, etc.

No obstante, solo hasta fechas recientes, la entrevista se ha empleado de manera
sistematica para propdsitos cientificos, tanto de laboratorio como de campo.
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4. Focus Groups
Estos grupos estan integrados por 5 a 15 personas en torno a una mesa redonda u
ovalada y se les hace hablar sobre un tema o estimulo inicial. En lo posterior un
especialista orienta la conversacion, con minima intervencién y sin dar opiniones.
Objetivos
-Proporcionar datos para definir y redefinir problemas de marketing
-Revelar necesidades, deseos, actitudes, sentimientos, conductas, percepciones
y motivos de los consumidores sobre servicios, productos o practicas
-Generar ideas nuevas sobre productos, servicios o métodos de atencion
-Descubrir nuevas variables y métodos de medicion
-Explicar los cambios en las preferencias de los consumidores
Fases
Fase 1: Planear el estudio con Grupos Focales
Es la fase mas crucial. Los investigadores deben conocer el propoésito del estudio,
tener una definicion precisa del problema.
Fase 2: Realizar las sesiones de grupo
Se elabora una guia de pautas en la que se detallan temas, preguntas principales y
preguntas secundarias que se propondran en la sesion.
Fase 3: Analizar y reportar los resultados
Al terminar la sesion, el investigador debe realizar un andlisis de contenido de los
datos puros obtenidos de los participantes durante las sesiones y escribir un

reporte formal en el que comunique los resultados

Investigacion Cuantitativa o Descriptiva

Esta técnica recolecta datos puros que describen caracteristicas de un fenémeno
como:

- Actitudes, intenciones, preferencias, habitos de compra

- Perfil del usuario de un determinado producto

- Porcentaje del mercado meta que conoce la marca, atributos valorados, actitudes,
opiniones, precio psicolégico

- Precios de productos de la competencia.
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Técnicas

e Encuesta

e Cuestionario
Encuesta
Esta técnica permite obtener informacion cuantificable a partir de un nimero de
casos sobre el valor presente, reciente y futuro con el fin de conocer los
comportamientos, atributos, actitudes/opiniones y motivaciones del consumidor.
La encuesta evita errores por falta de respuestas ya que las preguntas son menos
imparciales y utiliza un procedimiento estandarizado en el que todos los

instrumentos se someten a pruebas preliminares.

Tipos de Encuestas

Encuesta personal

Este tipo de encuesta es el primer método utilizado por la investigacién comercial,
debido a que se puede dirigir a cualquier nivel cultural, con un gran nidmero de
respuestas disminuyendo los errores por falta de respuestas e influencia.
Entrevista en casa.- Entrevista que tiene lugar en el domicilio del entrevistado o
en situaciones especiales.

Entrevista ejecutiva.- Entrevista personal a un ejecutivo de una empresa o en el
lugar de trabajo.

Entrevista en centro comercial.- Se detiene a los compradores y se les pide sus
comentarios durante su visita al centro comercial.

Entrevista en el punto de compra.- Se detiene al entrevistado en el sitio de compra

y se le pide su opinidn.

Encuesta telefonica

Este tipo de encuesta tiene acceso a personas ocupadas y/o lejanas, con una
rapidez en la obtencién de la informacion, elevado indice de respuesta y
disminuye los errores de respuestas impersonales.

Encuesta telefonica asistida.- La entrevista se lleva a cabo por teléfono desde una

ubicacion central o desde la casa del entrevistador.
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Encuesta telefonica asistida por computadora (CATI).- Se usa una computadora
en la entrevista telefonica. Los entrevistados dan sus respuestas oprimiendo los

botones del teléfono.

Encuesta Autoadministrada

Esta encuesta recolecta la informacion mediante un cuestionario que se envia al
lugar de destino del entrevistador y posteriormente es devuelta, se utiliza para
acceder a personas ocupadas y/o lejanas, existe flexibilidad en el tiempo para
completar el cuestionario.

Encuesta de panel de correo.- Las encuestas se expiden por correo a una muestra
representativa de individuos que accedieron de antemano a participar.

Entrevista entregada en casa.- El cuestionario se deja al entrevistado para que lo
llene después. El entrevistador pasa a recogerlo o se regresa por via postal.
Encuesta por correo.- Los cuestionarios se distribuyen y los entrevistados los

regresan por correo.

Cuestionario
Este cuestionario sirve de guia en el proceso comunicativo y se usa en cualquier
modalidad de encuesta (las preguntas se dicen o se dan por escrito).
Para armar cuestionario tener presente:
» Tipo de informacién que buscamos: profundidad, complejidad...
» Medios por los cuales se aplicard el cuestionario: personal, correo,
telefonica
= Naturaleza de los respondientes: nivel cultural, escolaridad, edad,
disponibilidad
Existen dos tipos de Cuestionario: el cuestionario estructurado y el no
estructurado.
Cuestionario estructurado.- La informacion que se recibe es facil de codificar, no

es necesario que entrevistadores tengan habilidad para recolectar la informacion.
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Cuestionario no estructurado.- En este cuestionario las preguntas son generales
sobre el tema de investigacion existe libertad del entrevistador para formular
preguntas y buscar mayor informacion si es necesario, el entrevistador debe tener

una amplia habilidad.

Tipos de Preguntas

-Segun la informacion obtenida
Preguntas en bateria.- Son un conjunto de preguntas relacionadas con un mismo
tema que se integran y complementan.
Preguntas filtro.- Son preguntas que se subordinan unas a otras es decir una
respuesta afirma niega la siguiente.
Preguntas de recuerdo.- Miden la capacidad de retencion de los encuestados.
Preguntas de control.- Verifican la coherencia de las respuestas.

-Segun la formulacién de preguntas
Preguntas abiertas.- Respondiente expresa ideas con sus palabras, no se obliga a
escoger entre alternativas fijas y se complica el registro con precision y la
fabulacion de los datos.
Preguntas de opcién multiple.- Se presenta una pregunta y alternativas de
respuestas mutuamente excluyentes y exhaustivas en si se le obliga a escoger
entre alternativas fijas.
Preguntas dicotomicas.- Existen dos alternativas en este tipo de preguntas como :

no sé o sin opinion.

INVESTIGACION EXPERIMENTAL

La investigacion experimental utiliza un método de investigacion en el cual se
controla 0 manipula una o mas variables independientes y se determina que efecto
produce sobre la variable dependiente y existen grupos experimentales en los
cuales sus miembros son sometidos al tratamiento.

En la investigacion experimental existe la experimental de laboratorio y la de

campo.
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Experimental de laboratorio.- Su ambiente es artificial, creado para el

experimento. Se evitan efectos de variables externas.

Experimental de campo.- Se da en un ambiente natural donde existe menos

probabilidad que el consumidor reaccione ante experimento.

Para este tipo de experimento se necesita de un mercado de prueba, con el que se
reduce la incertidumbre Y este tipo de mercado de prueba sélo es valido para

probar el impacto de una o dos variables como maximo.
2.3.4.4. Etapas del Proceso de Decision de Compra

El proceso de decision de compra de la Ropa Interior y Articulos de Bazar tiene

un conjunto de etapas para la adquisicion de los mismos.
Sus etapas son:

Necesidad sentida
Necesidad antes de la compra

>
>
> Decision de la compra

» Sentimiento después de la compra
Necesidad sentida

El consumidor siente la necesidad de obtener un producto para poder satisfacer su
necesidad que €l siente en el momento o para poder disminuir su necesidad como

el caso de la Ropa Interior y Articulos de Bazar.
Necesidad antes de la compra

El consumidor antes de comprar el producto averigua a otras personas, investiga
en funcidn de las marcas y los precios existentes en el mercado local, si este es de

calidad, si es bueno, si lo volviesen a comprar, y lo compara con los demas

-83-



productos que la ha usado, para poder quedar convencido y seguro del producto

que va a escoger.
Decisién de la compra

Es cuando vamos a decidir sobre el producto si lo vamos a llevar tomando en

cuenta variables como:

Precio

Precio unitario

Marca

Calidad

Cantidad

Tienda (si es de prestigio)
Vendedor

YV V.V V V V V

Nivel de involucramiento de compra

El involucramiento del consumidor en el proceso de eleccion de compra ha sido
tratado tradicionalmente como la cantidad de informacion que un consumidor

debe procesar en la eleccion de una opcién dentro de la categoria de un producto.

Esta informacion depende principalmente del riesgo percibido en las
consecuencias de tomar una decision de compra equivocada en funcion del alto o
bajo costo del producto, de tal forma que si la categoria de productos ofrece, por
un lado, poco riesgo o intrascendencia ante la posibilidad de que el articulo salga
defectuoso (producto de bajo costo) corresponderia una toma de decisiones
limitada; por otro lado, si el producto se considera riesgoso o las consecuencias de
una decisién equivocada se perciben como muy graves daria lugar a un proceso de

decision compleja.

Es asi que podemos observar que una compra de alto involucramiento

generalmente implica mucha informacidn por procesar en términos de busqueda y
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analisis, ya que se trata de productos altamente vinculados con la autoimagen de
los consumidores. Este nivel de involucramiento se reduce significativamente
cuando influye la lealtad a la marca que permite al consumidor omitir ciertas
decisiones o busquedas de informacidn gracias a que previamente se sabe algo de

la marca, reduciendo en cierto grado el involucramiento.

Tabla No 17

Cuadro para medir el nivel de involucramiento de compra

ALTO NIVEL DE | BAJO NIVEL DE
INVOLUCRAMIENTO INVOLUCRAMIENTO
PROCESO DE DECISION PROCESO DE DECISION
Toma de decision compleja Toma de decision limitada
JERARQUIA DE EFECTOS | JERARQUIA DE EFECTOS
Creencias Creencias
Evaluacién Comportamiento

TOMA DE ggg?grtamlento I%Iy:;llf?glon

DECISIONES Aprendizaje Cognoscitivo Aprendizaje pasivo
PROCESO DE DECISION PROCESO DE DECISION
Lealtad a la Marca Inercia
JERARQUIA DE EFECTOS | JERARQUIA DE EFECTOS
Creencias Creencias

HABITOS Evaluacion _ Evaluacion _
Comportamiento Comportamiento
Teoria Teoria
Condicionamiento Condicionamiento Clasico.
instrumental.

Fuente: Marketing de Porter.
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

Sentimientos después de la compra

Es cuando el consumidor por una parte satisface su necesidad y por otra parte
queda insatisfecho, inseguro y tiene un sentimiento negativo que esta inconforme
con el producto, porque no sabe si eligio bien, porque habia tantos productos que

no esta convencido que si el que él eligio sea el correcto.
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CAPITULO Il

Estudio de Mercado

3.1. Objetivos del Estudio de Mercado

e Conocer el nivel de satisfaccion de los clientes con los productos que
Comercializa y Distribuye Almacenes “DON PATO”.

e Verificar el posicionamiento de los Almacenes “DON PATO” en funcion
de la marca y de sus productos.

e Conocer las necesidades y preferencias de los clientes frente a los
competidores de Almacenes “DON PATO”

e Orientar a la empresa en la comercializacion y distribucién de los
productos.

e Establecer los factores por los que los clientes son motivados en la
decision de compra utilizando herramientas de Merchandising.

e Definicion del Servicio

La cadena de comercializacion y distribucion de los productos de Almacenes

“DON PATO” se representa en el siguiente grafico.

La Cadena de Almacenes “DON PATO” comercializa y distribuye dos lineas de
productos: Ropa Interior y Articulos de Bazar en la Cuidad de Latacunga.
La definicion del servicio se divide en dos partes: el servicio en la distribucén del

productos y el servicio en la comercializacion al detalle.
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Distribucion del Producto.

El proceso de distribucion se basa en la atencion personalizada al mayorista o
intermediario con una previa asesoria sobre la introduccion de nuevos productos,
las caracteristicas, los beneficios por temporada de venta y las facilidades de pago
que van desde el monto de comprar, antigiiedad del cliente y grado de liquidez ;y

finalmente la satisfaccion de los clientes.

Comercializacion al Detalle.

El proceso de comercializacion empieza con la atencién personalizada a los
clientes, el asesoramiento en la adquisici’n de los productos con el objeto de que
el cliente sienta que la eleccién del producto le ayudara a satisfacer su necesidad,
de ahi a la seleccion del producto; en la linea de Ropa Interior se realiza una
seleccion Sobre Vestidores, en la cual el cliente necesariamente debe provarse la
prenda para realizar una eleccion definitiva sobre determinado producto, la
cancelacion de la comprar sobre un sistema automatizado en Facturacion Rapida y

finalmente la satisfaccion de los clientes.
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GRAFICO No 17
DEFINICION DEL SERVICIO DE ALMACENES “DON PATO”

----------------------------------------------------------- PROCESO DE COMERCIALIZACION | == = = = = = = = = oo oo e

PRODCUTOS AL
CONSUMIDOR FINAL

A 4

ey Cas s

e, By Y, :
4 iy 3 Al
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PRODUCTOS
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Fuente: Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.




3.2 SELECCION DEL MERCADO PARA SU ESTUDIO

Dividimos la poblacion bajo determinados segmentos de estudio, en hombres y

mujeres de diferentes edades para los diferentes productos.

Segmentacion

La segmentacion del mercado es un proceso que consiste en dividir de acuerdo a
las diferentes variables: edad, sexo.

Localizacion

Nuestro estudio se realiza a la poblacion econémicamente activa ubicada en el

Canton Latacunga en la zona Urbana.

El perfil de cada grupo se da por una segmentacion demografica de edad y sexo,

las caracteristicas del Consumidor de Almacenes “DON PATO” son:

Las principales tendencias de los cuatros grupos con mayores recursos son los
siguientes:

- Actualizados.- Gente de éxito, sofisticados, activos, sus compras refleja gustos
exquisitos por productos de alta gama.

- Complejos.- Maduros, satisfechos, confortables reflexivos, van a favor de la
durabilidad funcional y el valor de los productos.

- Triunfadores.- Gente de éxito con carrera y orientados a su trabajo, van a favor
de productos establecidos con prestigio.

- Experimentadores.- Jovenes, visitantes, entusiastas, impulsivos y rebeldes.

Las principales tendencias de los cuatro grupos con menos recursos son :

- Creyentes.- Conservadores, convencionales y tradicionales, van en favor de los
productos de marcas conocidas

- Supervivientes.- Inseguros, necesitados de la aprobacion ajena, a favor de los
productos que simulan productos caros.

- Hacedores.- Practicos, autosuficientes, a favor de los productos funcionales.

- Luchadores.- Mayores, resignados, pasivos con restricciones presupuestarias,
son cautelosos y leales a marcas favoritas.
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Tabla No 18
Desarrollos del Perfil de los Segmentos de Ropa Interior

Caracteristicas

MUJERES

HOMBRES

Menores de 15 15-24 afos 25-64 afios 65 y mas afios Menores de 15 15-24 afios 25-64 afios 65 y mas afos
afnos afos
Beneficios que Moda Variedad Variedad Atencion Moda Variedad de Variedad de Atencién
ven Calidad Atencion Descuentos personalizada Asesoramiento productos productos personalizada
Asesoramiento Asesoria Calidad Descuentos Instalaciones Atencion Descuentos Descuentos
Instalaciones Moda Exhibicién de los Calidad Variedad de Asesoria Calidad Calidad
Variedad de productos Instalaciones productos Rapidez en la productos Moda Atencion Rapidez en la
Precios Atencion atencion. Calidad Instalaciones personalizada atencion.
Calidad personalizada Precios Rapidez en la Exhibicion de los
Descuentos Rapidez en la Calidad atencion. productos
atencion.
Caracteristicas - Medio - Medio - Alto - Alto - Medio - Medio - Alto - Alto
Socioecondmicas | - Bajo - Bajo - Medio - Medio - Bajo - Bajo - Medio - Medio
- Bajo - Bajo - Bajo - Bajo
Caracteristicas Experimentadores Experimentadores. Triunfadores Actualizados Supervivientes Supervivientes Creyentes Creyentes
de Exhibidores Exhibidores Actualizados Complejos Luchadores Luchadores Hacedores - Supervivientes
Comportamiento Supervivientes Supervivientes Creyentes Creyentes Experimentadores Experimentadores. Triunfadores Luchadores
Luchadores Luchadores Hacedores Supervivientes Exhibidores Exhibidores Actualizados Actualizados
Luchadores Complejos
Marcas - Seyant -Laura -Gef -Peter Pan -Cartoon -Lav -Jhon Henry
Disponibles - Corsetex -Leonisa -Laura -Evelyn -Kids -Royal -Punto Blanco
- Andreina -Daniela -Gutex -Corsetex -Leonardo -Tommy -Rombo Rojo
- Roland - Seyant -Seyant -Leonisa -Mufiequitas -Polo -Pasa
- Cartoon - Ingesa -Andreina -Danielas -Roland
- Peter Pan
Caracteristicas - Innovacion - Confort - Confort - Confort - Innovacion - Confort - Confort - Confort
de Estilo de Vida | - Confort - Accesibilidad - Accesibilidad - Accesibilidad - Confort - Accesibilidad - Accesibilidad - Accesibilidad
- Actualizacién - Durabilidad - Durabilidad - Durabilidad - Actualizacion - Durabilidad - Durabilidad - Durabilidad
- Innovacion - Actualizacion - Innovacion - Actualizacion

- Actualizacién

- Actualizacion

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007

Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.
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Tabla No 19
Desarrollo del perfil de los segmentos de Articulos de Bazar

Caracteristicas

MUJERES

HOMBRES

Menores de 15 15-24 afos 25-64 afios 65 y mas afios Menores de 15 15-24 afios 25-64 afios 65 y mas afos
afnos afos
Beneficios que Moda Variedad Variedad Atencion Moda Variedad de Variedad de Atencién
ven Calidad Atencion Descuentos personalizada Asesoramiento productos productos personalizada
Asesoramiento Asesoria Calidad Descuentos Instalaciones Atencion Descuentos Descuentos
Instalaciones Moda Exhibicién de los Calidad Variedad de Asesoria Calidad Calidad
Variedad de productos Instalaciones productos Rapidez en la productos Moda Atencion Rapidez en la
Precios Atencion atencion. Calidad Instalaciones personalizada atencion.
Calidad personalizada Precios Rapidez en la Exhibicion de los
Descuentos Rapidez en la Calidad atencion. productos
atencion.
Caracteristicas - Medio - Medio - Alto - Alto - Medio - Medio - Alto - Alto
Socioecondmicas | - Bajo - Bajo - Medio - Medio - Bajo - Bajo - Medio - Medio
- Bajo - Bajo - Bajo - Bajo
Caracteristicas Experimentadores Experimentadores. Triunfadores Actualizados Supervivientes Supervivientes Creyentes Creyentes
de Exhibidores Exhibidores Actualizados Complejos Luchadores Luchadores Hacedores - Supervivientes
Comportamiento Supervivientes Supervivientes Creyentes Creyentes Experimentadores Experimentadores. Triunfadores Luchadores
Luchadores Luchadores Hacedores Supervivientes Exhibidores Exhibidores Actualizados Actualizados
Luchadores Complejos
Marcas - Seyant -Leonisa -Gef -Santinni -Cartoon -Lav -Maranelos
Disponibles - Corsetex -Daniela -Laura -Peter Pan -Kids -Royal -Jhon Henry
- Andreina - Seyant -Gutex -Evelyn -Leonardo -Tommy -Punto Blanco
- Roland - Ingesa -Seyant -Corsetex -Mufiequitas -Polo -Rombo Rojo
- Cartoon - Peter Pan -Andreina -Leonisa -Danielas -Roland -Pasa
- Santini -Miros
- Maranelos
- Montefiori
Caracteristicas - Innovacion - Confort - Confort - Confort - Innovacion - Confort - Confort - Confort
de Estilo de Vida | - Confort - Accesibilidad - Accesibilidad - Accesibilidad - Confort - Accesibilidad - Accesibilidad - Accesibilidad
- Actualizacion - Durabilidad - Durabilidad - Durabilidad - Actualizacion - Durabilidad - Durabilidad - Durabilidad
- Innovacion - Actualizacion - Innovacion - Actualizacion

- Actualizacion

- Actualizacion

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007

Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.
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Tabla No 20
Mercado Meta

Factores Hombres - Mujeres
La gente compra diferentes productos a lo largo de su vida, es asi que el modo de vestir y de gusto de eleccion va de acuerdo a la
Edades edad de la persona, como la experiencia de los adultos se da por la constante transformacion que experimenta a lo largo de la vida.
Ciclo de vida Identifica los grupos ocupacionales que tienen influencia en los productos. Ademas la eleccidn de los productos esta determinada
Estilo de vida por la circunstancia econdmica en cuanto a los ingresos disponibles, los ahorros, recursos, poder de crediticio, y la actitud del

ahorro frente al gasto
El estilo de vida de una persona corresponde a la forma de vivir en el mundo como una expresion de actividades, intereses y
opciones que posee la persona. Estableciendo la relacion entre los productos y los distintos estilos de vida.

CRECIMIENTO Crecimiento Demografico de la Ciudad de Latacunga.

ATRACTIVO

ESTRUCTURAL.:

1.- Competencia No existen locales comerciales y distribucion que brinden toda la diversidad de productos en las lineas de Ropa Interior y

Atrticulos de Bazar.

2.- Entrantes potenciales | Alto
3.- Sustitutos | Alto
4.- Poder de negociacion del | Bajo
comprador

5.- Poder de negociacion del Medio
proveedores

OBJETIVOS Y Alto
RECURSOS

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.
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3.3 DAFO

El DAFO es un método que permite identificar las debilidades y fortalezas; con

relacion a las amenazas y oportunidades existentes en el macro entorno.

El DAFO esta formado por Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades.

- Debilidades: Son las limitaciones que impiden que la Cadena de Almacenes
“DON PATO” logre hacer frente a las amenazas a o aproveche las oportunidad

del macro entorno.

- Amenazas: Se consideran a los factores del macro entorno que afectan la

capacidad de la empresa para lograr abastecer al mercado.

- Fortalezas: Aspectos internos que tiene Almacenes “DON PATO” y que le

permite aprovechar oportunidades o que pueda hacer frente a las amenazas.

- Oportunidades: Factores del macro entorno que si son aprovechados por

Almacenes “DON PATO”, pueden proporcionar beneficios.
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Tabla No 21
D.A.F.O. - DE ALMACENES “DON PATO”

OPORTUNIDADES AMENAZAS

1. Credibilidad de los clientes en 1. Inestabilidad politica y legal del
productos con marcas registradas. pais.

2. Diversificacion y exclusividad en 2. Incremento de impuestos.
la gama de productos. 3. Competencia directa esta cercana.

3. Apertura de nuestros locales en la 4. Precios bajos en la competencia
zona centro del pais. informal.

4. Comercializar directamente con 5. Abrir un punto de venta de la
las empleados de las diferentes Comercializador Rosffe en la
empresas publicas y privadas Cuidad de Latacunga.
mediante roles de pago. 6. Variedad de productos sustitutos.

5. Mercado potencial amplio. 7. Variabilidad de los indices

macroeconémicos.
FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Posee capital y recursos para 1. Gestion Publicitaria estancada.
diversificarse. 2. Personal inestable.

2. Variedad de productos. 3. El local matriz posee un espacio

3. Exhibicion innovadora de los reducido para la exhibicion de sus
productos. productos.

4. Direccionamiento de los 4. Falta de un departamento de
productos para todos los niveles Atencion a Quejas y Reclamos.
socio econémicos.

5. Infraestructura propia.

6. Posicionamiento de la Marca.

7. Alto poder de negociacion con

10.

11.

12.

13.

proveedores.

Ubicacion estratégica de cada
sucursal en el sector comercial de
la Ciudad de Latacunga.

Eficiente Administracion de las
sucursales.
Monitoreo
competencia.
Automatizacion de los procesos de
comercializacion.

Flujo de informacion actualizada
de inventarios.

Facilidad de diversificacion vy
progreso al ser una
comercializadora familiar.

continuo a la

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.
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3.4 INVESTIGACION DE MERCADOS

Segun Philip Kotler la investigacién de mercados es el disefio sistematico, de
recoleccion, analisis y presentacion de la informacion y descubrimientos
relevantes para una situacion de mercadotecnia especifica a la que se enfrenta la

empresa’.®

Para la Cadena de Almacenes “DON PATO” nos ayuda para determinar vinculos
de inferencia entre lo que piensa una muestra tomada en un momento determinado
y la poblacién motivo de estudio, conociendo de mejor manera sus gustos,
presencias, problemas, estableciendo oportunidades de negocio, etc., de tal
manera que sirvan como punto de partida para establecer las estrategias adecuadas

para que el modelo de negocio tenga un enfoque en el cliente.

Variables y su Medicion

Las distintas variables cualitativas y cuantitativas fueron determinadas previo una
investigacion exploratoria que fueron tomadas en cuenta en el cuestionario con la
finalidad de cumplir con los objetivos. Como son frecuencias, porcentajes,

promedios, etc.

Datos Secundarios

Para nuestro caso, la obtencion de datos secundarios se identifica en las revistas
especializadas en productos de Ropa Interior y Articulos de Bazar, guias
empresariales, revistas sobre estilos de vida del consumidor, diarios de

comunicacion que se inserten en el sector Comercial, etc.

Datos Primarios

Esta dado por los resultados actuales de las entrevistas realizadas a los

encuestados.

% 20 Juan Fernandez Chavesta, Estadistica Aplicada, Técnicas para la investigacion, Partel, 2da. Edicion,
Editorial “San Marcos”. Pag. 9
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3.4.1 TAMANO DEL UNIVERSO

Poblacion
Esta dada por toda la Poblacion Econdmicamente Activa de 5 afios y méas de edad

de la ciudad de Latacunga en sus diferentes edades.

Marco Muestral

Corresponden a los listados de los hogares de la ciudad de Latacunga, ubicados
por sectores; los mismos que se pueden obtener en los directorios telefénicos,

catastro del Municipio de Latacunga.

Unidades Muéstrales

Son cada uno de los hogares de la Ciudad de Latacunga, compuesto por los

diferentes integrantes de la familia.

Elementos Muéstrales

Son los integrantes de la familia con diferentes edades y que poseen una decision

de compra.

342 PRUEBAPILOTO

Se realiz6 una prueba piloto para verificar que las preguntas elaboradas en el
cuestionario estén totalmente claras acorde con las necesidades de nuestra
investigacion, luego del mismo fueron modificadas algunas preguntas para que

cumplan con la finalidad de la investigacion.

3.43 CALCULO DE LA MUESTRA
Para el célculo del tamafio hemos considerado la Poblacién Econdmicamente
Activa de 5 afios y mas de edad de la Ciudad de Latacunga, con los datos

proporcionados por el Instituto Nacional de Estadistica y Censo.
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Establecimiento de Parametros:
La poblacion consiste en el nimero total de habitantes econdmicamente activa de
cinc afios y més de edad en la Ciudad de Latacunga, para determinar el valor de p
y g se realizo un muestreo piloto, con la siguiente pregunta:
(A realizado alguna compra en Almadees “DON PATO”?, dando como resultado
que el 80% afirma que si a realizado una comprar y tan solo el 20% no lo ha

hecho, ademas adoptamos un error del 5%.

Poblacién (N) = 58.884

Nivel de Confianza (NC) =95%
Z=1.96

P=0.50

Q=0.50

Error muestral = 0.05

. Zipag NV
e (WN-1+Z%pg

n= (1.96)20.50*0.50 (58.884)
0.052 (58.884-1) + (1.96) 2 *0.50*0.50

n= 381.67

Para nuestro estudio vamos a coger una muestra de 300 encuestas, divididas
en 150 para Articulos de Bazar y 150 para Ropa Interior, se escoge un valor
mas alto al determinado con la finalidad de rechazar las encuestas que

tengan errores no muéstrales.

3.4.4 ELABORACION DE LA ENCUESTA.

Los productos son susceptibles de un analisis de los atributos tangibles e

intangibles que conforman lo que puede denominarse como su personalidad.
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Este conjunto de atributos aporta al comprador no solo el servicio de base propio
de la clase de producto, sino también un conjunto de servicios secundarios o
afiadidos, que constituyen elementos distintivos que pueden influir en las

preferencias de los compradores.

En la Ropa Interior y Articulos de Bazar los atributos no tienen la misma
importancia para los diferentes clientes, sin embargo, la mayoria de los
compradores desean obtener lo maximo por lo minimo: el mejor producto, el
mejor rendimiento, pero también el precio mas ventajoso, una informacion

completa.

Con estos antecedentes en fusién de los objetivos de la invetigacion de mercados
elaboramos nuestro cuestionario; uno para la Ropa Inetrior y otro para Articulos
de Bazar, considerando que las diferentes caracteristicas, nesecesidades y
atributos tanto de produto como de comportamiento del consumidor se determino

con una previa investigacion exploratoria.
Investigacion Cuantitativa.
OBJETIVO
e Conocer el nivel de satisfaccion de los clientes con los productos que
Comercializa y Distribuye Almacenes “DON PATO”.
e Verificar el posicionamiento de los Almacenes “DON PATO” en funcion
de la marca y de sus productos.

Poblacion

Esta dada por la Poblacién Econdmicamente Activa (PEA) de 5 afios y mas de
edad de la Ciudad de Latacunga con 58.884 habitantes:
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Muestra

La muestra seleccionada es de tipo probabilistica, seleccionada al azar bajo un

muestreo por conglomerados.

Metodologia

Para establecer el nivel de satisfaccion de los clientes, asi como el
posicionamiento de la marca y de sus productos en la Cadena de Almacenes
“DON PATO?”, se utiliza una investigacion de tipo cuantitativa, con elementos

decidores de compra ubicados dentro de cada uno de los hogares.

Utilizando la siguiente técnica:

Cuestionario
El cuestionario para la recoleccion de la informacion tiene tres aspectos:
1) Lainformacion de los miembros de familia.
2) Aspectos relacionados a la satisfaccion del cliente en relacion a los
productos y marcas.
3) Posicionamiento de la marca como un atributo de los productos que
comercializa Almacenes “DON PATO”.
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CUESTIONARIONo 1
ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO- LATACUNGA

El siguiente cuestionario tiene por objeto recabar informacién sobre la adquisicién de
Articulos de Bazar.

1. Al momento de adquirir Articulos de Bazar quien decide su adquisicion es:

Mama

Papa
Abuelos/(as)
Hermano/(a)

Amigos /(as)
Usted mismo

Asesoria del Local Comercial.
Otros. Cual?

2. En que eventos usted prefiere regalar Articulos de Bazar.
Cumpleafios
Matrimonio
Bautizo

Santo

Dia de la Madre
Dia del Padre
Navidad
Aniversario
San Valentin
Otros Cual?

3 Su familia prefiere comprar Articulos de Bazar en :
Almacenes

“DON PATO”

Comercial Sansur
Almacén Andrade
Almacenes Jenny
Almacén Mundofertas
Almacén Juan Cayo
Distribuidora Centro
MAYSIS

Comercio Informal (plaza)

Otros Especifique

Otra Ciudad Especifique

4. Para los distintos eventos califique en orden de importancia su obsequio 8 mas importante

Calificacién Obsequio

Figuras de Resina Italiana o Porcelana
Reloj

Cuadros

Peluches

Fuentes de agua

Perfumeria

Joyeria

Candelabros
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5.

Conoce Almacenes “DON PATO” y a través de que medios o personas usted
conocid de su existencia?

S —

6. Cuando escucha Almacenes “DON PATO” usted lo relaciona con :
Productos de Ferreterias
Productos de Bazar
Productos de Pintura
Productos Veterinarios
Productos de Ropa interior
Productos Deportivos.
Otros Especifique
7. Su familia ha realizado alguna compra en Almacenes “DON PATO”?.
1 sl [_1NO
8. Las compras en Almacenes “DON PATO” representan para usted :
Excelente Bueno Muy Bueno Regular Malo
Precios
Calidad
Garantia
Variedad
Atencion
Exhibicién
9. Para que usted se convierta en Cliente Frecuente que aspectos considera deberia
tener Almacenes “DON PATO”.
Caracteristicas Muy Importante | Medianamente | Poco Sin
importante importante importante importancia
Local amplio
Cafeteria
Parqueadero

Promociones

Visitas a domicilio

Asesoramiento y buena
atencion

Facilidades de pago

Transporte

Variedad de Productos

Guarderia

Salas de Exhibicién amplias

Autoservicio

Publicidad

Precios competitivos

Catalogos y fotos

Personal amable

Salas de espera

Atencion a quejas y reclamos

Pago con tarjeta de crédito.

-101 -




10. Cual es el medio de comunicacion local que més escucha y ve?
Revista de la Cdmara de Comercio
Ferias de exposicion
Estados de Cuenta
Diario La Gaceta
Vallas Publicitarias
Paginas Amarillas
Television: Cual?

Radio: Cual?
Revistas: Cual?

Otros: Cual?

11. Ademas de los productos que usted adquiere sefiale tres productos
complementarios que desearia adquirir en Almacenes “DON PATO”

12 Cuales son los aspectos positivos mas relevantes en Almacenes “DON PATO”
13 Cuales son sus quejas o aspectos negativos de Almacenes “DON PATO”:
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CUESTIONARIO No 2
ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO- LATACUNGA

El siguiente cuestionario tiene por objeto recabar informacién sobre la adquisicién de
Ropa Interior.

1. Al momento de comprar Ropa Interior quien decide su adquisicion es? :

Mama

Papa

Abuelos/(as)

Hermano/(a)

Amigos /(as)

Usted mismo

Asesoria del Local Comercial.
Otros. Cual?

2. En que eventos usted prefiere regalar ropa interior?

Cumpleafios
Dia de la Madre
Dia del Padre
Santo
Aniversario
San Valentin
Matrimonio
Bautizo
Navidad

Fin de Afo
Otros Cual?

3. Su familia prefiere comprar la ropa interior en :
Almacenes

“DON PATO”

Almacén Jenny
Distribuidora Sampiter
Almacén lza

Almacén Presidente
Distribuidora Jessica
Distribuidora Susy
Comercio Informal (plaza)

Otros Especifique

Otra Ciudad Especifique
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4.

Sefale cuando usted compra Ropa Interior que marcas prefiere?

Ropa lnierior

Wasoulon

Fat Promo

Welbnan

Lecnard

Fooral

Taw

Edxer

Tangas

Calzoneillos Clasioos

Hilos Dental

Femenma

Leomsa

Danela

Lecna

Tangas

Hilos Dental

Edxer

Calzonancs Clasicos

Mo

Fooral

Fat Promo

Pasa

Calzonecillos

Edxer

Tangas

Mitias

Wublequias

Calzonancs

Tangas

Edxer

Sefiale cuando usted compra Calcetines que marcas prefiere?

Calcetines
Masculino | Roland | Punto Blanco | Rombo Rojo | Gutex Gef
Deportivo
Casual
Femenino | Roland | Gef Ingesa Raisa Pasa
Deportivo
Casual
Nifios Roland | Punto Blanco | Gef Mecrisga | Cartoon
Deportivo
Casual
Nifias Roland | Punto Blanco | Gef Mecrisga | Cartoon
Deportivo
Casual

Sefiale cuando usted compra Brasiers que marcas prefiere?
Brasiers

Femenino | Seyant Leonisa | Kayser Peter Pan | Corsetex | Leona
Nifias Andreina | Danielas | Corestex | Leonisa Peter Pan | Seyant

Sefiale su tono preferido al momento de comprar Ropa Interior.

Tonos fuertes

Tonos oscuros

Tonos pasteles

Masculino

Femenino

Nifios

Nifias

.Sefiale su textura preferida al momento de comprar Ropa Interior.

Alzodon

Licra

T

FPoliseter

Ilazculing

Femerino
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9.  Conoce Almacenes “DON PATO” y a través de que medios o personas usted

conocio6 de su existencia?

s 3

10. Cuando escucha Almacenes “DON PATO” usted lo relaciona con :

Productos de Ferreterias

Productos de Bazar

Productos de Pintura

Productos Veterinarios

Productos de Ropa interior

Productos Deportivos.

Otros Especifique

11.. Su familia ha realizado alguna compra en Almacenes “DON PATO™?.

[INO

[T sl

12. Para que usted se convierta en Cliente Frecuente que aspectos considera deberia

tener Almacenes “DON PATO”.

Caracteristicas Muy
importante

Importante

Medianamente
importante

Poco
importante

Sin
importancia

Local amplio

Cafeteria

Parqueadero

Promociones

Visitas a domicilio

Asesoramiento y buena
atencion

Facilidades de pago

Transporte

Variedad de Productos

Guarderia

Salas de Exhibicién amplias

Autoservicio

Publicidad

Precios competitivos

Catalogos y fotos

Personal amable

Salas de espera

Atencion a quejas y reclamos

Pago con tarjeta de crédito.

13. Cual es el medio de comunicacion local que més escucha y ve?

Revista de la Cdmara de Comercio

Ferias de exposicion

Estados de Cuenta

Diario La Gaceta

Vallas Publicitarias

Paginas Amarillas

Television: Cual?

Radio: Cual?

Revistas: Cual?

Otros: Cual?
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14. Ademas de los productos que usted adquiere sefiale tres productos
complementarios que desearia adquirir en Almacenes “DON PATO”

15. Cuales son los aspectos positivos mas relevantes en Almacenes “DON PATO:

3.45 PROCESAMIENTO DE DATOS: CODIFICACION Y
TABULACION.

Para el procesamiento de datos, codificacion y tabulacion de las encuestas, se
utilizé una herramienta fiable como es el sistema SPSS 12.0 for Windows, cuya
aplicacion es adecuada para este tipo de investigaciones, ya que se pueden obtener
las tablas de resultados en una manera eficiente y rapida, asi como los cuadros y

graficas para realizar el andlisis posterior.
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3.4.6 Explicacion y andlisis de resultados
CUETIONARIO No 1

1. Al momento de adquirir Articulos de Bazar quien decide su adquisicion es:

Tabla No 22

Decidores de Comprar de Articulos de Bazar.

Pot of Pet of
Dichotomy label Matne Count Responses Cases
==t wl 61 33,9 41,2
papa va 22 12,2 14,9
hermanos i 5 2,8 3.4
atmigos wh 1 . B .7
usted mismo v 85 47,2 57,4
asesoria del local comercial w7 f 3,3 4,1
Total responses 1580 100,0 121,6
Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.
Grafico No 18
Decidores de Comprar de Articulos de Bazar.
Articulos de Bazar
100
90 -
80 -
o 797
T 60 -
c
S 50 O Seri
5 40 -
8 30 -
20 -
10 4
0 T T T T T
mama papa hermanos amigos usted Asesoria
mismo del local
comercial
Decisor

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.
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Interpretacion:

El 47% de los encuestados eligen por si mismo la adquisicion de los Articulos de

Bazar, el 34% elige la mama y tan solo el 12% el pap4, esto significa que para la

decision de compra esta el cliente directo y la mama.

2. En que eventos usted prefiere regalar Articulos de Bazar.

Tabla No 23
Eventos de preferencia para regalar Articulos de Bazar
Pet of Pet of
Dichotomy lakhel WNatme Count Responses Cases
cunp leafios al 75 19,8 54,3
watr imonio az &0 15,8 43,5
hautizo al 1] 10,0 27,5
santo ad 21 5,5 15,2
dia de la madre ab =] 13,2 36,2
dia del padre a6 32 g,4 23,2
navidad a7 &3 15,3 42,0
aniversario ad 23 6,1 16,7
San valentin al 22 5,8 15,9
Total responses 379 100, 0 274, 6
Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.
Grafico No 19
Eventos de preferencia para regalar Articulos de Bazar.
Eventos pararegalar Articulos de Bazar
50
45 |
40 A
@ 35 4
g ol
p -
8 25 | O Seriel
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o 15 A
s H H H
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; Hellidlom
& o < 4 O Q
(\O OQ 0.Q’\/ ’Z}‘ é\ b 6@»\ Q‘Q
Q\e?’ &\@ & S \@@ b@,ﬁ {(o ) &« @@
N N ® & & &
6\‘2)
Eventos

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.
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Interpretacion:
Los eventos en que mayor afluencia de regalos de Articulos de Bazar es: en un

20% para cumplearios, un 16% para matrimonios, un 15% en época de navidad,
13% en el dia de la madre y tan solo un 10% para bautizos, por tanto los eventos
estacionarios por el producto o por los eventos son cumplearios, matrimonio,

navidad, dia de la madre y bautizo.

3. Su familia prefiere compra Articulos de Bazar en:
Tabla No 24

Preferencia de Compra de Articulos de Bazar.

Foct of Foct of

Dichotomy label Matne Count Responses Cases
Almacenses DON PLATO (=B [ == 35,2 52,
Comercial Sansuar [prd 15 10,2 15,
Almacéen Andrade o] =] 5,1 .
Almacéen Jenny = 3 1,7 =g
Almacéen Mundofertas [ 11 6,3 =1
Almacéen Juan Cavo =3 Z43 13,6 20,
Distribuidora Centro [=ars 5 2,8 g,
Maysis (=] 24 13,6 20,
Comercio informal (pla=za) (== 20 11,4 16,
Total responses 176 10,0 147 .9

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

Grafico No 20

Preferencia de compra de Articulos de Bazar.

Preferencia de compra de Articulos de Bazar

Porcentaje

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.
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Interpretacion:

El 35% de los encuestados prefiere comprar Articulos de Bazar en Almacenes
“DON PATO”, seguido de Maysis y Almacenes Juan Cayo con 14% y el 11%
comercio informal, esto confirma que la posicion de Almacenes “DON PATO” es

lider en el mercado frente a la Competencia.

4. Para los distintos eventos califique en orden de importancia su obsequio y el
valor anual que destina para la comprar Articulos de Bazar.

Tabla No 25
Adquisicién de Articulos de Bazar.
Estadisticos
N
Vilides | Perdides Media Mediana Moda Desv. tip.
Figuras de Resina 154 # i 6,00 ) 2421
Reloj 150 # 4,68 3.0 3 2,192
Cuadros 154 # 417 4.0 4 L8748
Peluches 154 f 440 4.0 3 2.419
Fuentes de agua 154 # 4,54 404 i1 2,322
Perfumeria 150 # 4,29 4.0 2 2341
Joyeria 15 # 417 4.0 2 2.224
Candelabro 154 # 449 3.0 ) 2365

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

Interpretacion:
Los productos que mas importancia tienen al momento de obsequiar son las

figuras de resina, peluches, relojes y en menor importancia cuadros, fuentes de
agua, perfumeria, joyeria y candelabros.
Tabla No 26

Valor anual destinado a la compra de Articulos de Bazar

Valor destinado para la compra Articulos de Bazar
$25 $50 $75 $100

8% 19% 70% 3%
Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.
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5. Conoce Almacenes “DON PATO” y a través de que medios o personas usted
conocio de su existencia?
Tabla No 27

Posicionamiento de Almacenes “DON PATO”.
Conoce Almacenes "DON PATO™

Porcentaje FPorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
=i Irg ok A 787 o
¥Walidos | no 32 2r1.3 2r.z T i
Total Is% raes Taas

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

Grafico No 21
Posicionamiento de Almacenes “DON PATO.”

i
no

21,33%

AlLMACFNFS

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

Interpretacion:

El 79% conoce de la existencia de Almacenes “DON PATO”, a través de los
amigos, publicidad, familiares y comparieros, con esto se determina los medios
con los cuales se empleara la estrategia de comunicacion de Almacenes “DON

PATO.”

Tabla No 28
Medios o Personas por los que conocid la existencia de
Almacenes “DON PATO”
Amigos Publicidad Familiares Compafieros
43% 24% 19% 14%

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.
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6 .Cuando escucha Almacenes “DON PATO” usted lo relaciona con:
Tabla No 29

Posicionamiento en la mente del Consumidor

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Producios de Ferreteria K 2.4 2.4 2.8
Producios de Bazar 46 8T 87 327
Productos de Pintura Li Li 2.
Validos Productos Yeterinarios o 2.7 2.7 367
Produsios de Ropa
L 3o Fo.3 Fo.3 o 1
Productos Deportives 6 £ 8 £ 8 168.4
Total 15w 144,46 1648

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

Grafico No 22

Posicionamiento en la mente del Consumidor.
Cuando escucha Almacenes "DOMN PATO" usted lo relaciona con:

60—
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w £
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| |

Porcentaje
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=]
|

10—

Productos de  Productos de
Ferreteria Bazar

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

Interpretacion:

Productos cde
Pirtura

Productos
“Weterinarios

Produstos cde
Ropa Interior

Productos
Deportivas

El 59% relaciona a Almacenes “DON PATO” con productos de Ropa Interior y

un 31% con Articulos de Bazar, sin embargo 10% lo relaciona con otros

productos como: deportivos, veterinarios, pintura y ferreteria; el posicionamiento

en la mente del consumidor ratifica que los medios que utilizan estos almacenes

son muy buenos.
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7. Su familia ha realizado alguna compra en Almacenes “DON PATO”’?

Tabla No 30
Compras en Almacenes “DON PATO”.

FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  si 114 76,0 76,0 a0
no 36 24,0 24,0 100,0
Total 140 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

Grafico No 23
Compras en Almacenes “DON PATO”.

Su familia ha realizado alguna compra en Almacnes "DON PATO"

Osi
O rno

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:
El 76% de los encuestados han realizado alguna compra en Almacenes “DON
PATO” y tan solo el 24% no lo ha hecho, con estos clientes se obtendra los

diferenciadores para los almacenes asi como: datos para las estrategias del

marketing.

8. Las compras en Almacenes “DON PATO” representan para usted:
a) Precio

Tabla No 31
Precio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Poxrcentaje wvalido acumulado
Excelenie =9 L, £, K, R
hWuy Bueno 2 T T T T 8.7
Bueno Ir 3 T 8.5
SWalldos
Regzular T .3 oz o7F
Nhiale <& 2.7 2.7 T &
Total P T e & X &

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.
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Grafico No 24

Precio
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

Interpretacion:
El 46% de los que han comprado en Almacenes “DON PATO” afirman su precio

es excelente, y el 35% muy bueno.

b) Calidad
Tabla No 32
Clalindend
FPorcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Excelente L F2T 227 K
Muy Bueno &7 Lt T s, T FEE
Bueno 26 7z =3 o, T
Xalidos
Regular F F.3 F.2 nga
Ndalo K 2.8 2.6 T ered, &3
Total Ise T 0 T n

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.
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Interpretacion:
El 33% de los que han comprado en Almacenes “DON PATO” afirman que la

calidad de sus productos es excelente y el 45% muy buenos.

c) Garantia

Tabla No 33
Garantia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Excelenie 39 26,4 26,2 26,2
AMuy Bueno <«¥ 273 275 537
i Bueno I 2o 6 2,2 IO
Regular 23 I3z 15, o833
Mialae e [ 6.7 Tae.a
Total TfD nor T 6.8
Perdidos Sictema F) T
Total AT T8

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Grafico No 26
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:
Respecto a la garantia, los encuestados en un 26% afirman que es excelente, 27%

muy bueno, sin embargo un 22% la califican de regular y malo.
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d) Variedad

Tabla No 34
AWariedad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vilido acumuladoe
Excelentie &5 SLE3 £3.3 £33
MMuy Bueno K2 247 247 &80
Bueno 22 2r.z 2r.z J0. 3
Aalidoes
Regular Iz A o Lo 5
Malo £ 2.7 X7 T el i3
Total IFe T oied, i3 T a2

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

Frecuencia

Grafico No 27
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:

fMuy Bueno

Bueno

Regular

Malo

El 43% de los encuestados afirman que Almacenes “DON PATO” tiene excelente
variedad en sus productos, el 25% afirman que es muy bueno.
e) Atencion

Tabla No 35
Atencion
FPorceniaje Porceniaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Excelente J6 2T FrE I
MMuy Bueno L 293 29.3 65, 7
Hueno 24 Te. 8 Te. o 327
Walidos
Regular Is e s a7 833
Nalo Ia &7 LA raea
Total P Ioe.e o

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:

El 37% de los encuestados afirma que la atencion en Almacenes “DON PATO” es

excelente, el 29% muy bueno; sin embargo un 17% la califica como regular y

mala.
f) Exhibicion
Tabla No 36
Fxbicion
FPorcentaje Poxrcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acwmulado
Excelente Lf 29.3 29.3 203
MMuy Bueno J3 o 5 253 =
Bueno Fo 264 264 ol
Validos
Regular Es &3 o 5 268
Malo & <. o< @ o e
Total I e T e, T8

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Grafico No 29
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Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Interpretacion:
La exhibicion de sus productos en un 29% es excelente, 35% la califica como

muy buena.

9. Para que usted se convierta en Cliente Frecuente que aspectos considera
deberia tener Almacenes “DON PATO”.

Tabla No 37
Aspectos Importantes para los Consumidores
Estadisticos
™
Validos Perdidos Media Mediana Moda Desv.tip.
Local amplio 156 @ 1,22 .66 I 684
Cafeteria 156 @ .94 500 5 1,322
Pargqueadero 56 & 2.50 2,66 1 1,585
Promocion 156 P 1,93 .66 I 1,259
Wisitas a domicilio 156 ] z.39 &£ G 5 1,522
ocesainienny 158 & 1.75 Log b3 1.22F
buena atencion
Facilidades de pago 156 ] 1,98 .66 I 1.282
Transporte 5o ) 2,70 &£ 0 5 1,487
Variedad de producioe 156 ] 1,82 66 I 1.28%
Guarderia 156 P ER- 560 5 1,500
Salas de exhibicion 150 & 1,93 186 I 1,246
amplias
Auteservicio 156 P .28 260 5 1572
Publicidad 150 @ 1,83 .66 I 1,284
Precios competitivos 58 @ 1.6 .08 I 1,829
Catilogos v folos 156 ] 1,79 .66 I 1,228
Personal amahle Ise @ 101 T 88 I 1287
Salas de esperas 150 ) 2,54 2,66 I 1,525
Avtencion a guejas ¥
e 158 P 1,93 .66 1 1327
Paeconfdjevade 156 & 1,96 Lo I 1.296
credilos

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:

Los aspectos mas importantes para que un cliente sea frecuente en Almacenes
“DON PATO” son: Local Amplio, Promocién, Asesoramiento y Buena Atencion,
Facilidades de Pago, Variedad de Productos, Salas de exhibicion amplias,
Publicidad, Precios competitivos, Catalogos y fotos, Personal amable, Atencion a

guejas y reclamos y Pago con tarjeta de crédito.
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10. Cual es el medio de comunicacion local que mas escucha y ve?

Tabla No 38
Medios de Comunicacion.
GASETA TV. COLOR |RADIO OTROS
28% 36% 29% 7%

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Grafico No 30
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:

El medio de comunicacion local que la gente méas ve es T.v. Color con un 36% y
el que mas escuchan es la Radio con 28% dentro del cual se resaltan; la Radio
Hechiz6 (107.7 FM), Radio Turbo (93.3 FM) y Radio Oasis (106.9 FM).

11. Ademas de los productos que usted adquiere sefiale tres complementarios

que desearia adquirir en Almacenes “DON PATO”.
Tabla No 39

Productos Complementarios.

Ropa Ropa

Perfumeria | Calzado Electrodomésticos | Casual Bisuteria | Deportiva | Uniformes

12% 26% 12% 16% 8% 19%

%

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

-119 -




Grafico No 31
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:
Los clientes desearian en un 26% que se incremente el calzado dentro de los
almacenes, un 19% ropa deportiva y en igual porcentaje un 12% perfumeria y

electrodomésticos.

12. Cuales son los aspectos positivos mas relevantes en Almacenes “DON
PATO”.
Tabla No 40
Diferenciadores de Almacenes “DON PATO”.

ASPECTOS POSITIVOS DE ALMACENES "DON PATO"
Variedad Buena Atencién Precio Calidad Ninguno

18% 23% 15% 10% 34%
Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Grafico No 32
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:
Los clientes desearian en un 26% que se incremente el calzado dentro de los
almacenes, un 19% ropa deportiva y en igual porcentaje un 12% perfumeria 'y

electrodomésticos.

12. Cuales son los aspectos positivos mas relevantes en Almacenes “DON
PATO”.
Tabla No 41
Diferenciadores de Almacenes “DON PATO”.

ASPECTOS POSITIVOS DE ALMACENES "DON PATO"
Variedad Buena Atencién Precio Calidad Ninguno

18% 23% 15% 10% 34%
Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Grafico No 33
Aspectos Negativos de Almacenes “DON PATO”
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:

Uno de los aspectos negativos es: que no existe una atencién rapida a los clientes
en un 25%; entendiendo por rapidez y atencién a los tiempos promedio por
eleccion de un producto y decisidon de comprar de un producto y un 12% sefiala
que el espacio fisico no es muy amplio; frente a un 64% que no tiene ningdn

aspecto negativo para estos almacenes.
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CUESTINARIO No 2

1. Al momento comprar Ropa Interior quien decide su adquisicion es:

Tabla No42
Preferencia en compra de Ropa Interior.

Fot of Pot of

Dichotowy label Iame Count Responses Cases
marms vl 37 22,2 25,2
papa i 1z 7.2 5,2
abuelos w3 i G .7
hermanos i 3 1,8 2,0
usted misto G 105 62,9 71,4
asesoria del local comercial T =] 5.4 6,1

Total responses 167 1ic0o,o0 113, 6

3 missing cases; 147 walid cases

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Grafico No 34
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:
El 63% de los encuestados eligen por si mismo la adquisicion de Ropa Interior, el

22% elige lamama y tan solo el 5% la asesoria del local comercial.
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2. En que eventos usted prefiere regalar Ropa Interior.
Tabla No 43

Eventos de preferencia para regalar Ropa Interior

FPot of Poct of

Dichotomy lakel MName Count Responses Cases
cump leafio=s al 41 18,7 32,3
dia de la madre az 33 15,1 26,0
dia del padre ad 15 S,2 14,2
sSanto ad 7 3,2 5,5
aniversario as 22 10,0 17,3
san walentin a6 24 11,0 1is,9
matr imonio a7 1a 7.3 12,6
bauti=zo ab 12 5,5 9,4
nawvidad ad 21 9,6 16,5
fin de afio =10 25 11,4 19,7

Total responses 219 10o0,0 172,44

23 mis=ing cases:; 127 walid cases

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Grafico No 35
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:
Los eventos en que se obsequia ropa interior en, un 19% cumpleafios, en un 15%
dia de la madre, en igual porcentaje,11% san Valentin y fin de afio y un 10% en

aniversarios.
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3. Su familia prefiere comprar la Ropa Interior en:

Tabla No 44
Preferencia de compra de Ropa Interior

Pot of Pet of

Dichotomwy lahel Name Count Eesponses Cases
Llmacenes DON PATO ol a0 57,7 7a,9
Llmacén Jenny oz 12 7.7 9,4
Distribuidora Jampiter o3 9 5,8 7.1
Llmacén Iza o4 2 1,3 1,6
Llmacén Presidente o5 1 .6 -
Distribuidora Jessica ch 9 5,8 7.1
Distribuidora 2usy o7 f 3,8 4,7
Comercio informal (plaza) oo 27 17,3 21,3

Total responses 156 100,0 122,858

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Grafico No 36
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:
La ropa interior en un 58% es adquirido en Almacenes “DON PATO”, en un 17%
a través del comercio informal y en menor porcentaje en otros almacenes que

comercializan esta linea de productos.
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4. Sefale cuando usted compra Ropa Interior que marcas prefiere?

ROPA INTERIOR MASCULINO

a) BOXER
Tabla No 45
Comprar de Boxer.
Poct of FPoct of
Dichotcomy label MName Count Responses Cases
Pat Primo hi 37 40, 7 45,7
Wellman k2 11 12,1 13,6
Leonard b3 10 11,0 12,3
Roval b4 z0 zz,0 z4,7
Law hs 13 14,3 16,0
Total responses 91 i0a,0 112,353
Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
Grafico No 37
Preferencia de Marcas en Boxer.
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:

El 41% de los encuestados prefieren boxer en la marca Pat Primo, en un 22% la

marca Royal y en menor porcentaje Wellman, Leonard y Lav.

Tabla No 46
Preferencia de marcas en Tangas

Foct of Foct of

Dichotomy label IName Count Responses Cases
Pat Primo tml i5 41,7 44 1
Wel lman tmz o 13,9 14,7
Leonard tm3 10 27,8 29,49
Royal tmd & 16,7 17,6
Total responses 36 100, 0 105, 9

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Grafico No 38
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:
EL 42 % prefiere compara tangas de marca Pat Primo, un 28% Leonard y en

menor porcentaje las tangas Royal.

¢) CALZONCILLOS CLASICOS

Tabla No 47
Preferencia de marcas en Calzoncillos Clasicos
Por of Pot of
Dichotomy label Name Count FEesponses Cases
Pat Primo crml ] 31,2 33,3
Wellman c2 =] 10, 4 11,1
Leonard crd 19 24,7 26,4
Roval ciod 21 27,3 29,2
Lawv cms 5 6,5 6,9
Total responses 77 100, 0 106,9
Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
Grafico No 39
Preferencia de marcas de Calzoncillos Clasicos.
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Interpretacion:
El 31% de los encuestados prefieren calzoncillos clésicos de la marca Pat Primo,

un 27% Royal y un 25% Leonard.

d) HILO DENTAL

Tabla No 48
Preferencias de marcas de Hilos Dentales

Port of Pot of

Dichotomy label Natme Count Responses Cases
Pat Primo hrol 5 45,5 50,0
Wellman o2 1 9,1 10,0
Leonard o3 1 9,1 10,0
Royal hnd 2 15,2 z0,0
Law hm5 2 15,2 z0,0

Total responses 11 100,0 110,0

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Grafico No 40
Preferencias de marcas de Hilos Dentales
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:
El 46% prefiere hilos dentales de marca Pat Primo y en igual porcentaje con 18%
la marca Royal, Lav.
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ROPA INTERIOR FEMENINA

a) TANGAS
Tabla No 49
Preferencias de marcas en Tangas
Poct of FPct of
Dichotomy label MNane Count Fesponses Cases
Leonisa tfl 41 54,7 58,6
Evelyn tfz 5] 10,7 11,4
Daniela tf3 =1 1z,0 12,9
Seyant tfg 10 13,3 14,3
Leonsa tfsS 7 9,3 10,0
Total responses 75 100, 0 107, 1

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Grafico No 41
Preferencia de marcas en Tangas
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:
El 55% de las encuestadas prefieren tanga de marca Leonisa.

b) HILO DENTAL

Tabla No 50
Preferencia de marcas en Hilos Dentales

Por of For of

Dichotomy label HName Count. Responses Cases
Leonisa hfil 12 33,3 36,4
Evelyn hfz & 16,7 15,2
Daniela hf3 7 19,4 21,2
Zeyant hfg 7 19,4 21,2
Leona hfs 4 11,1 1z,1
Total responses 36 100,0 109,1

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Grafico No 42
Preferencia de marcas en Hilos Dentales
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:

El 33% prefieren hilos dentales de marca Leonisa, en igual porcentaje con 19%

prefieren Daniela y Seyant.

c) BOXER
Tabla No 51
Preferencia de marcas de Boxer.
Fot of Pot of
Dichotomy label MName Count Besponses Cases
Leconisa bfl 15 40,9 48,2
Evelwn hfz E:! 9,1 10,3
Daniela bf3 10 22,7 Z5,6
Sevant bf4 7 15,9 17,9
Leona bEfs s 11,4 12,8
Total responses 44 100,0 112,85
Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
Grafico No 43
Preferencia de maracas en Boxer.
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:

El 41% prefiere boxer de marca Leonisa, un 23% Daniela y un 16% Seyant
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d) CALZONARIOS CLASICOS
Tabla No 52
Preferencia de marcas en Calzonarios Clasico.

Poct of Fet of

Dichotomy label WNarme Count EResponses Cases
Leonisa ctl 17 38,6 41,5
Ewelyn cfa 10 za,7? 24,49
Daniela ctl 7 15,9 17,1
Seyant ctfd 9 20,5 Zz,0
Leona cfs 1 2.3 2,4
Total responses 44 100,0 107, 3

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Grafico No 44
Preferencia de marcas de Calzonarios Clasicos
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:
El 39% prefiere comprar calzonarios clasicos de marca Leonisa, un 23% marca
Evelyn, un 21% Seyant y un 16% Daniela.

ROPA INTERIOR NINO

a) CALZONCILLO

Tabla No 53
Preferencia de marcas en Calzoncillos

Fet of  Pet of

Dichotomy label Name Count FResponses Cases
Leonard cnl 20 29,9 33,9
Royal ond 16 23,9 27,1
Colors onid 11 16,4 15, 6
FPat Primo cnd 8 11,9 13,6
Pasa cnS 12 17,9 20,3

Total responses &7 100,0 113, 6

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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. Grafico No 45

Preferencia de marcas en Calzoncillos.
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
Interpretacion:

El 30% de los encuestados prefieren que los nifios usen calzoncillos de marca
Leonard, un 24% de marca Royal, un 18% marca Pasa.

b) BOXER
Tabla No 54
Preferencia de marcas en Boxer
Pot of Pot of
Dichotomy lakbel Nate Count Responses Cases
Leonard bnl 11 J4, 3 35,5
Rowal hnz 10 31,3 32,3
Colors bni3 4 1z, 5 1z, 9
Part Primo bhnd 2 6,3 6,5
Pasa hns 5 15,6 16,1
Total responses 32 100, 0 103,2
Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
Grafico No 46
Preferencia de marcas en Boxer.
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Interpretacion:

El 34% prefiere comprar boxer de nifio marca Leonard, un 31% marca Royal, y en
menor porcentaje con 16% marca Pasa.

c¢) TANGA
Tabla No 55
Preferencia de marcas en Tangas
Pt of Pt of
Dichotomy lakbel INarne Count Responses Cases
Leonard tnl 5 25,3 27,8
Royal Ttz 5 26,3 27,8
Colors Tn3 3 21,1 22,2
FPat Primo g = io, 5 11,1
Pasa tnsS 3 15,5 16,7
Total responses _____1; ;55?5 ;5;_;
Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
Grafico No 47
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:

En igual porcentaje el 26% de los encuestados prefiere tangas de marca Leonard y
Royal, un 22% marca Colors y un 16% marca Pasa.

ROPA INTERIOR DE NINA

a) CALZONARIO

Tabla No 56

Preferencias de marcas en Calzonarios

Dichotomy labhel

Dafielas
Mufiequitas
Cristy

Total responses

Por of
Fesponses

41,5
26,4
3z,1

P of
Cazes

42,3
26,9
32,7

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Grafico No 48
Preferencia de marcas en Calzonarios

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:

El 42% prefiere para las nifias calzonarios de marca Danielas, un 32% marca
Cristo y un 26% marca Mufiequitas.

b) TANGA

Tabla No 57

Preferencia de marcas en Tangas

Dichotomy label

Dafiielas=
Mufiequitas
Cristy

Poct of Fet of

Hame count EResponses Cases
thl 7 33,3 33,3
Liz =l 42,9 4z ,9
ti3 = 23,8 23,8
Total responses z1 100,0 100, 0

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Grafico No 49

Preferencia de marcas en Tangas
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:

El 43% de los encuestados prefiere comprar tangas de nifia en la marca
Muriequitas, un 33% marca Danielas y un 24% marca Cristy.
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¢) BOXER

Tabla No 58
Preferencias de marcas en Boxer
Foto of Pot of
Dichotonmy label Harme Count Responses Cases
Dafiielas bl 7 35,0 36,8
Mufiequitas biiz =3 40,0 4z, 1
Cristy his 5 25,0 26,3
Total responses 20 100, 0 105,33
Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
Grafico No 50
Preferencias de marcas en Boxer
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:

El 40% prefiere comprar boxer de nifia marca Mufiequitas, un 35% marca

Danielas y un 25% Cristo.

5. Sefiale cuando usted compra Calcetines que marcas prefiere?

CALCETIN MASCULINO

a) CALCETIN DEPORTIVO MASCULINO

Tabla No 59

Preferencias en marcas de Calcetines Deportivos H.

Roland

Punto Elanco
FRombo Fojo
Gutex

Gef

Dichotomy label

Name

mdl
T2
md3
Tl g
md5

Total responses

Count

a5
39
34
11

Fot of
Fesponses

40,1
24,1
21,0

6,8

Pot of
Cases

58,0
33,6
29,3

9,5

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Grafico No 51

Preferencias en marcas de Calcetines Deportivos Hombre.
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:
El 40% de los encuestados prefieren comprar calcetines de marca Roland, un 24%
marca Punto Blanco, un 21% marca Rombo Rojo.

b) CALCETIN CASUAL MASCULINO

Tabla No 60
Preferencias de marcas en Calcetin Casual Hombre
Pot of Pot of
Dichotomy label MName Count Responses Cases
Roland b 33 23,9 30,5
Punto EBlanco oo 2 45 3Z,6 42,1
Rombo Rojo mes 35 25,4 32,7
Gutex mcd 20 14,5 15,7
Gef me S 5 3,6 4,7
Total responses 135 100,0 129,.0
Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
Grafico No 52
Preferencias de marcas en Calcetin Casual Hombre
Preferencias de Calcetin Casual H
70
60 -
o 50 -
£ 40
[<5]
g 30 - [-Ser
0 20
]
(0] T T T T 1
Roland Punto Blanco Rombo Rojo Gutex Gef
Marcas

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Interpretacion:
El 33% de los hombres prefieren comprar calcetines casuales de marca Punto
Blanco, un 25% marca Rombo Rojo, y un 24% marca Roland.

CALCETIN FEMENINO.

a) CALCETIN DEPORTIVO FEMENINO

Tabla No 61
Preferencia de Calcetin Deportivo Femenino

For of  Per of

Dichotomy label Name Count EREesponses Cases
Foland mfdl 6a 42,2 59,6
Gef wEdz E] 6,1 8,7
Ingesa mfda 35 23,8 33,7
Raisa wEcd 24 16,3 23,1
Pasa wEds 17 11,6 16,3
Total responses 147 io00,0 141,3

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Grafico No 53
Preferencias de marcas de Calcetin Deportivo Femenino

Preferencias de marcas en Calcetin Deportivo F
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:
El 42% prefiere calcetines deportivos de maraca Roland, un 24% marca Ingesa, y
un 16% marca Raisa
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b) CALCETIN CASUAL FEMENINO

Tabla No 62
Preferencias de marcas en Calcetin Casual Femenino

Foct of FPot of

Dichotomy label IName Count FResponses Cases
Roland mEcel 34 25,0 31,2
Gef mEcz =E=] 20,6 25,7
ITngesa mfcs 40 29,4 36,7
Rai=sa mfcd 22 16,2 20,2
Pasa wfo s 12 5,58 11,0

Total responses 136 i0o,0 124,8

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Grafico No 54
Preferencias de marcas en Calcetin Casual Femenino

Preferencias de marcas en Calcetin Deportivo F
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Marcas

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:
El 29% prefieren calcetin femenino marca Ingesa, un 25% marca Roland, y un
21% marca Gef.

CALCETINES DE NINO

a) CALCETIN DEPORTIVO DE NINO

Tabla No 63
Preferencias de marcas en Calcetin Deportivo de Nifio

Fzt of Pot of

Dichotony label INarne Count Responses cCases
Roland mtacll 39 29,5 45,9
Punto Elanoco rotcls 24 15,2 28,2
Gef mracl3 7 5,3 5,2
Mecrisga roricld 16 12,1 15,8
Cartoon rorcls 35 34,8 54,1
Total responses 132 100, 0 155, 3

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Grafico No 55
Preferencias de marcas en Calcetin Deportivo de Nifio
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:
El 35% prefiere calcetines de nifios de marca Cartoon, un 305 marca Rolan
18% marca Punto Blanco.

b) CALCETIN CASUAL DE NINO

dyun

Tabla No 64
Preferencias de marcas en Calcetin Casual de Nifio.
Pect of Poct of
Dichotomy label HName Count PResponses Cases
Eoland mhncl 25 22,9 30,5
Punto Elanco mnc s 34 31,2 41,5
Gef oael 1z 11,0 14,6
Mecrisga mncd 17 15,6 20,7
Cartoon mhno S 21 19,3 25,6
Total responses 102 100,0 132,99
Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
Grafico No 56
Preferencias de marcas en Calcetin Casual de Nifio
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Interpretacion:
El 31% prefiere calcetines casuales para nifios de marca Punto Blanco, un 23%
marca Roland, y un 19% marca Cartoon.

CALCETINES DE NINA.

a) CALCETIN DEPORTIVO DE NINA

Tabla No 65
Preferencia de marcas en Calcetin Deportivo de Nifia

Fet of Pet of

Dichotomy label Natne Count Responses Cases
Roland miid1 30 24,6 37,5
Punto Elanco midZ 27 22,1 33,8
Gef miid3 =l Ted 11,3
Mecrisga g z0 16,4 25,0
Cartoon s 36 29,5 45,0

Total responses 122 100o,0 152,5

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Grafico No 57
Preferencia de marcas en Calcetin Deportivo de Nifia
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:

El 30% de los encuestados prefieren para las nifias calcetin de marca Cartoon, un

25% marca Roland y un 22% marca Punto Blanco.
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b) CALCETIN CASUAL DE NINA

Tabla No 66
Preferencias de marcas en Calcetin Casual de Nifa

Dichotomy lakbel

Foland

Funto EBlanco
Gef

Mecrisga
Cartoon

Neaane Count
mfic 1 23
mic 2 Z1
miic 3 13
miicd 13
miic 5 Z27
Total responses o7

Poct of

Fot of

Lesponses Cases

23,7
21,6
13,4
13,4
27,6

32,4
z9,8
18,3
18,3
38,0

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Grafico No 58
Preferencias de marcas en Calcetin Casual de Nifa
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:

El 28% prefiere calcetines casuales para nifia marca Cartoon, un 24% marca
Roland, un 22% marca Punto Blanco.

6. Sefale cuando usted compra Brasiers que marcas prefiere?

Tabla No 67
Preferencia de marcas en Brasiers Femenino

Pet of  Peot of

Dichotowy labhel Name Count Fesponses Cases
Zevant bri 21 9,3 15,6
Leonisa brz2 79 35,0 58,5
Eayser bri 7 3,1 5,2
Peter FPan br4 va 33,6 56,3
Corsetex brs 2a 9,7 16,3
Leona bra 21 9,3 15,6
Total responses 226 100, 0 167,4

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Grafico No 59
Preferencia de marcas en Brasiers Femenino
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:

El 35% de las mujeres encuestadas prefieren comprar Brasiers de marca Leonisa,

y un 34% marca Peter Pan.

Tabla No 68
Preferencia de maracas en Formadores de Nifia

Porn of

Dichotomy lakbel MNaunne Count Responses
Andreinas 1 14 15,6
Danielas Tz 23 25,8
Corsetex 3 [} 6,7
Leoni=a Tt 25 27,8
Peter Pan £E 13 14,4
Seyant £a =] 10,0
Total responses Q0 100, 0

Pot of

Cazes

19,2
31,5

g,2
4,2
17,8
12,3

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Grafico No 60
Preferencias de marcas en Formadores de Nifia

Preferencia de marcas en Formadores de Nifia

Porcentajes
PN W D> O o N
O O O O O O o

o

Andreina Danielas Corsetex Leonisa Peter Pan

Marcas

Seyant

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Interpretacion:

El 28% prefiere la marca Leonisa, un 26% la marca Danielas y un 16% la marca

Andreina.

7. Sefale su tono preferido al momento de comprar Ropa Interior.

a) TONOS MASCULINOS

Tabla No 69
Tonos Masculinos
Pot of FPet of
Dichotomwy lahel HName Count Besponses Cases
Tonos fusrtes ml 53 37,9 42,4
Tonos oscuros i &85 46,43 52,0
Tonos pasteles 103 22 15,7 17,6
Total responses 140 100,0 11z,0
Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
Grafico No 61
Tonos Masculinos
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
Interpretacion:
El 46% de los encuestados prefieren tonos oscuros, y un 38% tonos fuertes.
b) TONOS FEMENINOS
Tabla No 70
Tonos Femeninos
Poct of Pet of
Dichotomy label Name Count Responses Cases
Tonos fuertes frl 27 19,7 22,7
Tonos oscuros frz2 44 32,1 37,0
Tonos pasteles fr3 13 43,2 55,5
Total responses 137 100,0 115,1

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Grafico No 62
Tonos Femeninos
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:
El 48% de las encuestadas prefieren el tono pastel, y un 32% el tono oscuro.

c) TONOS NINOS
Tabla No 71
Tonos de Nifio

Pet of  Pot of

Dichotomwy label Natne Count EResponses Cases
Tonos fuertes fil Khl 33,3 34,4
Tonog oScuros fz 33 35,5 36,7
Tonoz pasteles 03 29 31,2 iz, 2

Total responses Q3 100,0 103,3

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Grafico No 63
Tonos de Nifio

Tonos de Nifio
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Interpretacion:

El 36% prefiere los tonos oscuros en la ropa interior para nifio, y un 33% prefiere
los tonos fuertes.

d) TONOS NINA

Tabla No 72

Tonos de Nifia
Pzt of Pot of
Cichotomy lakel Name Count Responses Cases
Tono=z fuertes Aal 17 20,5 21,5
Tonos osScuros faz 11 13,3 13,9
Tonos pasteles nai 55 66,3 69,6
Total responses 53 100,0 105, 1

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Grafico No 64
Tonos de Nina
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007

Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:

El 66% prefieren tonos pasteles en ropa interior para nifias y un 21% prefieren
tonos fuertes.

8. Sefiale su textura prefiere al momento de comprar Ropa Interior y el valor
que destina anualmente para comprar Ropa Interior.

a) TEXTURA MASCULINO
Tabla No 73
Textura de Ropa Interior Masculino

Pt of Poct of

Dichotomy labhel Namme Count Responses Cases
Llgodon tml 109 77,9 83,8
Licra tmsz 1= 13,6 14,6
Sinteticos T3 & 4,3 4,6
Foliester tind & 4,3 4,6
Total responses 140 100, 0 17,7

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Textura de Ropa Interior Masculino

Tabla No 74

Valor destinado para la compra Ropa Interior

$25

$50

$75

$100

6%

33%

51%

10%

Textura de Ropa Interior Masculino

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Grafico No 65
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007

Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:

Un 78% de loa encuestados prefieren la ropa interior de textura Algodén y un

14% Licra.
b) TEXTURA FEMENINA
Tabla No 75
Textura de Ropa Interior Femenina

Fotr of  FPot of
Dichotomy label HName Count FBesponses Cases
Algodon tfl 54 65,1 70,0
Licra L2 36 27,9 30,0
Jinteticos tf3 7 5,4 5,8
Foliester tf4d 2 1,6 1,7
Total responses 129 100,0 107, 5

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007

Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Grafico No 66
Textura de Ropa Interior Femenino
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
Interpretacion:
El 65% de las encuestadas prefieren la textura de Algodon, y un 28% la textura en
licra.
¢) TEXTURA NINOS
Tabla No 76
Textura de Ropa Interior Nifio

FPoo of Pot of

Dichotomy lakbel MName Count Fesponses Cases
Algodon tiil 59 61,5 21,5
Licra tiz 23 24,0 24,0
Sintetcicos i3 1z 12,5 1z, 5
Foliezter tiigd 2 2,1 2,1

Total responses=s =1 10o,0 i0o,0

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Grafico No 67
Textura de Ropa Interior Nifio

Textura de Ropa Interior Nifio

Porcentajes

Algodoén Licra Sintetico Poliester
Textura

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:
El 62% prefiere compara ropa interior de Algodén para nifios, y un 24% licra.
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d) TEXTURA NINAS

Tabla No 77
Textura de Ropa Interior Nifia

Dichotomy label

Algodon
Licra

Sinteticos
Foliester

Hame count
thal 57
thaz 16
thas &
thad =

Total responses

Pt of Pt of
Responses Cases

64,8 67,9
15,2 19,0

6,8 7.1
10,z 10,7
100,0 104, &

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Grafico No 68
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:
El 65% de los encuestados prefieren la textura de Algoddn para la ropa interior de
nifia y un 18% licra.

14. Ademas de los productos que usted adquiere sefiale tres complementarios
que desearia adquirir en Almacenes “DON PATO”.

Tabla No 78
Productos Complementarios

Calzado

Uniformes

Exteriores

Ropa Deportiva

Ropa Casual

39%

19%

13%

15%

14%

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Grafico No 69
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Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:

Los clientes desearian en un 39% que se incremente el calzado dentro de los

almacenes, un 19% uniforme, y un 15% ropa deportiva.
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3.5 ANALISIS DE LA DEMANDA

Demanda, es la cantidad de bienes o productos que un comprador puede adquirir y

desean hacerlo en un periodo de tiempo dado con diferentes precios .

3.5.1 FACTORES QUE AFECTAN A LA DEMANDA

Hay una serie de factores determinantes de las cantidades que los consumidores

desean adquirir de cada producto por unidad de tiempo.

Los principales factores que afectan la demanda son: el precio del producto y el

ingreso del consumidor.

Precio del producto.- El precio del producto se encuentra muy relacionado con la
cantidad que se puede comprar. El precio puede ser un indicador de calidad y de
exclusividad; es el indicador de calidad cuando a un precio alto los compradores
tienen mejor calidad y es un indicador de exclusividad cuando un precio alto hace
que el producto sea mas exclusivo otorgando mayor grado de atraccion a la

mercaderia y la cantidad demandada se incrementa.

Almacenes “DON PATO”, mantienen una amplia gama de productos de diversos
precios, existen productos de calidad a precio comodos y productos exclusivos de
renombre internacional, con lo que se logra satisfacer a todos los segmentos del

mercado.

El ingreso del consumidor .- El ingreso del consumidor va desde el ingreso
basico de $175 mensuales y es la base para la adquisicion de productos, de él

dependera la cantidad y calidad de productos demandada.

Almacenes “DON PATO”, mantiene productos para todos los niveles de ingresos

y se logra satisfacer eficientemente a los consumidor de nivel medio y bajo.
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3.5.2 DEMANDA ACTUAL
Es la demanda real que el mercado realiza de ese producto o servicio o linea de
producto en este afio o0 en el ultimo afio.
Tabla No 79
Demanda Actual para Almacenes “DON PATO”

DEMANDA ACTUAL ROPA INTERIOR
ANO POBLACION TASA DE
CENSAL | LATACUNGA | CRECIMIENTO
ANUAL
1950 | 10389 | |
1962 | 14856 | 2.99
1974 | 21921 | 3.37 |
1982 | 28764 | 3.21
1990 | 39882 | 4.09
2001 | 51689 | 2.36
2002 | 53344 | |
2003 | 55053 | |
2004 | 56816 |
2005 | 58635 | |
2006 | 60513 | |
2007 | 62451 |

Fuente: INEC
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Tabla No 80

Tasa de Crecimiento de la ciudad de Latacunga.

TASA DE CRECIMIENTO ANUAL PROMEDIO

1,0299 | 1,170713532 | 1,032024786
1,0337 | |
1,0321 | |

|

|

1,0409 |

1,0236 |
Fuente: INEC

Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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3.5.3 PROYECCION DE LA DEMANDA

Se estima que la demanda actual es de 62.451 habitantes en la Ciudad de
Latacunga esto se obtuvo con un factor de crecimiento de 3,20% promedio.
Ademaés el gasto promedio por persona en Ropa Interior es de $50 anuales y en
los Articulos de Bazar el gasto promedio por familia es de $75 anuales.

Tabla No 81
Proyeccion de la Demanda para Almacenes “DON PATO”

Ropa Interior

ROPA INTERIOR
DEMADA
Afos Proyectados Numero de Demanda Potencial
Habitantes (ddlares)

2007 | 62451 | 3122550 |
2008 | 64451 | 3222550
2009 | 66515 | 3325750
2010 | 68645 | 3432250
2011 | 70843 | 3542150
2012 | 73112 | 3655600

Fuente: INEC
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Tabla No 82
Proyeccion de la Demanda para Almacenes “DON PATO”

ARTICULOS DE BAZAR |
DEMADA |
Afos Numero de Numero de Demanda Potencial
Proyectados Habitantes Hogares (dolares)
2007 | 62451 | 14523 | 1089262 |
2008 | 64451 | 14989 | 1124145 |
2009 | 66515 | 15469 | 1160146 |
2010 | 68645 | 15964 | 1197299 |
2011 | 70843 | 16475 | 1235642 |
2012 | 73112 | 17003 | 1275213 |

Fuente: INEC
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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3.6 ANALISIS DE LA OFERTA

Cuando se habla de la oferta se hace referencia a la cantidad de bienes, productos
0 servicios que se ofrecen en un mercado bajo determinadas condiciones que son:
la tecnologia, los precios de los factores productivos (tierra, trabajo, capital), el
precio es una de las condiciones fundamentales que determina el nivel de oferta de

un determinado bien en un mercado.*
3.6.1 FACTORES QUE AFECTAN A LA OFERTA

En la oferta existen factores que la alteran, entre los mas importantes analizaremos
la disponibilidad de recursos, la tecnologia, el precio de las materias primas, y la

competencia.

La disponibilidad de recursos.- A mayor disponibilidad de recursos, la oferta se
incrementara; es decir, si se cuenta con recursos Y capital en cantidad y calidad

suficientes, propiciara el incremento de la oferta.

Almacenes “DON PATO”, mantiene una alta disponibilidad de recursos por lo
cual, se ha logrado abrir 4 locales comerciales con el objetd de ofertar

eficientemente las distintas lineas de productos.

La tecnologia.- A medida que la técnica para producir un bien se hace mas

eficiente, la oferta aumenta.

Cada momento la produccion e innovacion de este tipos de productos en base a la
tecnologia se producen en forma masiva, a la vez se introducen por paises
desarrollados como los Chinos este tipo de productos sin embargo en la actualidad
el gobierno nacional ha incrementado los aranceles de importacion para varios
productos incluidos los de este estudio, con la finalidad de salvaguardar la
produccién nacional, y por ende mantener la economia en base a la estabilidad del

mercado, empresa.

3 GIMENO, Juan GUIROLA, José “Introduccién a la Economia” Segunda Edicion, McGraw-Hill

- 153 -


http://www.monografias.com/Tecnologia/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/tierreco/tierreco.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/capintel/capintel.shtml

Los precios de las materias primas.- Estan referidos a los precios de los
diferentes materiales e insumos que intervienen en el proceso productivo. Si estos
precios se incrementan, los costos de produccién se elevan y se producen menos

productos.

Este tipo de productos los productos para estas materias primas son importados

estos afectan directamente al consumidor.

La competencia.- A medida que aumentan el nimero de almacenes al detalle, la

oferta de cada una de estas tiendas tiende a disminuir significativamente.

Almacenes “DON PATO” mantiene una competencia perfecta en la que existe
locales comerciales que venden los mismos productos pero que su gran
diferenciador es la ubicacion estratégica, seguido del comercio informal que

mantiene una gran tendencia.
3.6.2 OFERTA ACTUAL
La oferta actual para la Ropa Interior es:
Tabla No 83

Oferta Actual de Almacenes “DON PATO”
Ropa Interior

ROPA INTERIOR |

OFERTA |

OFERTA Participacion en el Mercado | Ventas

Anuales

Almacenes "'DON 57.7% $103508

PATO"

Almacén Jenny | 7.7% | $13813 |
Distribuidora Sampiter | 5.8% | $10405 |
Almacenes Iza | 1.3% | $2332 |
Almacén Presidente | 0.6% | $1076 |
Distribuidora Jessica | 5.8% | $10405 |
Distribuidora Susy | 3.8% | $6817 |
Comercio Informal | 17.3% | $31034 |
|

| 100% | $179390

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

- 154 -



La Oferta cubre el 42% del mercado, ya sea este por los diferentes locales y
almacenes que se detallan en el cuadro adjunto, asi como el comercio informal.
Para el célculo del volumen de ventas anuales se considerd el volumen de ventas
anuales de Almacenes “DON PATO” y la participacion en el mercado de la

competencia.

La Oferta Actual de Articulos de Bazar es:

Tabla No 84

Oferta Actual de Almacenes “DON PATO”
Articulos de Bazar

ARTICULOS DE BAZAR

|
OFERTA |
|

| Participacion en el Mercado | Ventas Anuales
Almacenes "DON PATO" | 65.2% | 81094 |
Comercial Sansur | 10.2% | 23499 |
Almacén Andrade | 5.1% | 11749 |
Almacén Jenny | 1.7% | 3916 |
Almacén Mundofertas | 6.3% | 14514 |
Almacén Juan Cayo | 13.6% | 31332 |
Distribuidora Centro | 2.8% | 6451 |
Maysis | 13.6% | 31332 |
Comercial Informal | 11.5% | 26494 |

| 100% | 230381 |

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

3.6.3 PROYECCION DE LA OFERTA

Para proyectar la oferta se determina con un crecimiento histdrico de las ventas

del 2% en Ropa Interior y 1% en los Articulos de Bazar.
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Tabla No 85
Proyeccion de la Oferta para Almacenes “DON PATO”

Ropa Interior

ROPA INTERIOR |

Afios Proyectados | Oferta Proyectados |
2007 | 179390 |

2008 | 182978 |

2009 | 186637 |

2010 | 190370 |

2011 | 194177 |

2012 | 198061 |

Fuente: INEC

Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Tabla No 86
Proyeccion de la Oferta para Almacenes “DON PATO”

Articulos de Bazar

ARTICULOS DE BAZAR |

Afios Proyectados | Oferta Proyectados |
2007 | 230381 |

2008 | 232684 |

2009 | 235011 |

2010 | 237361 |

2011 | 239735 |

2012 | 242132 |

Fuente: INEC

Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

3.7 ESTIMACION DE LA DEMANDA INSATISFECHA

Se considera a la demanda insatisfecha a la cantidad de bienes o servicios que es

probable que el mercado consuma en los afos futuros.
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Tabla No 87

Demanda Insatisfecha para Ropa Interior

ROPA INTERIOR |
Afios Oferta ‘ Demanda ‘ Demanda
Proyectados Proyectados Proyectada Insatisfecha
2007 | 179390 | 3122550 | 2943160 |
2008 | 182978 | 3222549 | 3039571 |
2009 | 186637 | 3325750 | 3139113 |
2010 | 190370 | 3432257 | 3241887 |
2011 | 194177 | 3542174 | 3347997 |
2012 | 198061 | 3655612 | 3457551 |

Fuente: INEC
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Tabla No 88
Demanda Insatisfecha para Articulos de Bazar
ARTICULOS DE BAZAR |
Af0s Oferta Demanda Demanda
Proyectados Proyectados Proyectada Insatisfecha
2007 | 230381 | 1089262 | 858881 |
2008 | 232684 | 1124145 | 891461 |
2009 | 235011 | 1160146 | 925134 |
2010 | 237361 | 1197299 | 959937 |
2011 | 239735 | 1235642 | 995907 |
2012 | 242132 | 1275213 | 1033081 |

Fuente: INEC
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

3.7.1 ANALISIS DE LA DEMANDA INSATISFECHA

3.7.2 ANALISIS DE PRECIOS

El precio de los productos depende de la Cadena de Comercializacion en base a
un margen de utilidad sobre el precio de compra, ya sea al productor o a los
diferentes distribuidores de las diferentes marcas registradas para la obtencion del
precio de venta.
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La fijacion del Precio en los diferentes y variados productos de Almacenes “DON
PATO” se lo operacionaliza en base a la infraestructura de comercializacion
existen y por ello estos son competitivos frente a la competencia.
Grafico No 70
Anélisis de Precios de Ropa Interior

v
v

Fabricante Almacenes “DON PATO” Consumidor Final

A\ 4

\ 4

....................... »  Utilidad 10% Utilidad 10%

Fuente: Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Grafico No 71
Andlisis de Precio de Articulos de Bazar

Consumidor
Final

\ 4

v

Fabricante Importador Almacenes “DON PATO”

\ 4
A 4

Utilidad 10% Utilidad 10%

\ 4
A 4

Utilidad 10%

Fuente: Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

3.7.3 POSICIONAMIENTO.
Disposiciones necesarias para que un producto o empresa ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable de los productos competidores en la mente de los

consumidores.®

Para determinar el posicionamiento de Almacenes “DON PATO”, se ha tomado

en consideracion el posicionamiento en base al nombre.

% Philip Kotler, 2004, Marketing, Editorial Pearson Educacién S.A. Espafia, Décima Edicion, Pag. 249.
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Mediante el estudio de mercado se sintetiza que La Cadena de Almacenes “DON
PATO” tiene un excelente posicionamiento en la Ciudad de Latacunga y parte de
la Provincia de Cotopaxi, debido a la variedad, los precios, la calidad, en todas las
lineas de producto tiene un comportamiento igual, lo que permite diferenciarse de

la competencia y tener mayor demanda, liderando el mercado.

POSICIONAMIENTO POR NECESIDAD
Su familia ha realizado alguna compra en Almacenes “DON PATO”?

Tabla No 89
Compras en Almacenes “DON PATO”.

FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Yalidos  si 114 76,0 TE,0 TE,0
no 36 240 24,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

Grafico No 72
Compras en Almacenes “DON PATO”.

Su familia ha realizado alguna compra en Almacnes "DON PATO"

O si
Ono

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:

El 76% de los encuestados han realizado alguna compra en Almacenes “DON
PATO” y tan solo el 24% no lo ha hecho, con estos clientes se obtendra los
diferenciadores para los almacenes asi como: datos para las estrategias del

marketing.

- 159 -



Tabla No 90

Posicionamiento de Almacenes “DON PATO”.
Conoce Almacenes "DOIN PATO

Porcentaje Porceniaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
=i Irs R FRT 7
Walides | mo x2 2r.2 2.3 Iee.g
Total 158 Ien.n Ioeg. o

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

Grafico No 73
Posicionamiento de Almacenes “DON PATO.”

i
no

21,33%

ALMACFNES

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

Interpretacion:
El 79% conoce de la existencia de Almacenes “DON PATO”, a través de los

amigos, publicidad, familiares y comparieros, con esto se determina los medios

con los cuales se empleara la estrategia de comunicacion de Almacenes “DON

PATO.”
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POSICIONAMIENTO EN LA MENTE DEL CONSUMIDOR

Cuando escucha Almacenes “DON PATO” usted lo relaciona con:

Tabla No 91
Posicionamiento en la mente del Consumidor
Porceniaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valide acumulado
Producios de Ferreteria K 2.8 2.8 2.8
Producios de Bazar £ T 8T 327
Productos de Pintura 2 I3 I3 I8
“lidos Productos Veterinarios 4 2.7 2.7 36,7
Produsios de Ropa
A 29 59.3 59.3 968
Productos Deportivos [ 8 8 888
Total 58 184,68 Tae.8

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

Posicionamiento en la mente del Consumidor.

Grafico No 74

Cuando escucha Almacenes "DOMN PATO"™ usted lo relaciona con:

50—
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Procductos de  Productos de

Ferreteria Bazar

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo.

Interpretacion:

El 59% relaciona a Almacenes “DON PATO” con productos de Ropa Interior y

Productos de
Pintura

Productos
Weterinarios

Produstos de
Ropa Interior

Productos
Deportivos

un 31% con Articulos de Bazar, sin embargo 10% lo relaciona con otros

productos como: deportivos, veterinarios, pintura y ferreteria; el posicionamiento

en la mente del consumidor ratifica que los medios que utilizan estos almacenes

son muy buenos.
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CAPITULO IV

ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

4.1. BENCHMARKING

El Benchmarking permite comparar los procesos, productos y pardmetros de
eficiencia con los de nuestros competidores o con sus similares dentro de la
misma organizacion. Evidentemente, que compartir informacidn estratégica sobre
productos y précticas comerciales o parametros de eficiencia con socios que en
realidad son competidores, es algo casi imposible, por lo que en el Benchmarking
estudiaremos los procesos de almacenamiento, despachos, facturacion, manejo de
recursos humanos, de areas de administracion y, en fin, aquellos que por lo

general la alta gerencia considera vitales para la supervivencia de la empresa.

La Técnicas de Benchmarking Secundario

Se recopila informacion de dominio publico sobre el sector comercial, las
empresas competidoras, el mercado, los clientes, proveedores, etc. Con el objeto
de descubrir cual es el valor afiadido de la competencia, sus debilidades y
fortalezas.

Para nuestro caso utilizaremos el Benchmarking Secundario en el que Almacenes
“DON PATO” se basa en las cadenas comerciales a nivel nacional como: Eta
Fashion, D"Prati, etc. Debido a que los competidores del sector por el contrario se

basan en nuestros locales por el liderazgo que mantenemos en el mercado.
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4.1.1. VENTAJAS COMPETITIVASY CADENA DE VALOR
Tabla No 92

Ventajas Competitivas

Tabla resumen de estrategias del CVP

Caracteri | Introduccion | Crecimiento Madurez Declinacion
sticas
Ventas Ventas bajas Ventas en ascenso | Ventas pico Ventas
rapido declinantes
Costos Costo elevado | Costo medio por | Costo bajo por | Costo bajo por
por cliente cliente cliente cliente
Utilidades Negativas Utilidades en | Utilidades elevadas | Utilidades
ascenso declinantes
Clientes Innovadores Adaptadores Mayoria media Rezagados
tempranos
Competidor | Pocos En aumento El nimero | El namero
es comienza a | disminuye
declinar
Obijetivos de Mercadotecnia
Crear Maximizar la | Mantener las | Reducir gastos
conciencia en la | participacion de | utilidades a la vez | y ordefiar la
prueba del | mercado que se defiende la | marca
producto participacion de
mercado.

Fuente: Registros Almacenes “DON PATO”

Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Tabla No 93

Ventajas Competitivas

Estrategias

Caracteristicas Introduccion Crecimiento Madurez Declinacién

Producto Ofrecer un | Ofrecer Diversificar | Descontinuar

producto basico extensiones marcas y | articulos
del producto | modelos débiles
servicio y
garantia.

Precio Usar costo-plus Pecio para | Precio para | Reduccion del
penetrar en el | igualar o | precio
mercado derrotar a la

competencia
Distribucion Crear una | Crear una | Crear mas | Salida
distribucion distribucion distribucion | selectiva:
selectiva intensiva intensiva descontinuar
las plazas no
rentables.

Publicidad Crear conciencia | Crear Enfatizar las | Reducir el

del producto entre | conciencia o | diferencias nivel

los  adaptadores | interés en el | y beneficios | requerido para

tempranos y los | mercado de la marca retener a los

distribuidores masivo leales
absolutos

Promocién en | Uso de promocién | Reduccién Incremento Reduccién al

ventas intensa de ventas | para obtener | para nivel minimo

para introducir la | ventaja de la | estimular el

prueba demanda cambio de
intensa de | marca
consumo

Fuente: Registros Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Cadena de Valor de Almacenes “DON PATO”.
El obtener y mantener ventajas competitivas depende de comprender y manejar la
cadena de valor.

Grafico No 75

Cadena de Valor Ropa Interior.

\ 4

\ 4

Consumidor
Final

: ALMACFNFS
Fabricante - -

RATO

Fuente: Registros Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino.

La Cadena de Valor en la linea de Ropa Interior, va directamente del Fabricante o
Productor a los Almacenes quienes estan autorizados a distribuir el producto y
también la venta al detalle llegando directamente al consumidor.

Grafico No 76

Cadena de Valor de Articulos de Bazar.

\ 4

Al_MACFNFS

v

Consumidor
Final

Fabricante Importador

Fuente: Registros Almacenes “DON PATO”

Elaborado por: Mireya Zambonino

La Cadena de Valor en los Articulos de Bazar, se inicia con el Fabricante cuya
produccion se da en el exterior, llegando al Importador encargado de distribuir los
productos a nivel nacional hasta cubrir los diferentes Almacenes y finalmente al

Consumidor final.
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4.1.2. DIFERENCIACION COMPETITIVA
Tabla No 94

Diferenciacion Competitiva.

Elemento Integrador |

Diferenciacion | Producto | Frases |
Asesoramiento Ropa Interior jPorque  nos interesa su
personalizado de acuerdo a | Articulos de Bazar comodidad!
las necesidades del cliente
Marcas reconocidas y de | Ropa Interior iCon las mejores marcas

Articulos de Bazar nacionales e internacionales!

Nacional e Importado

calidad

Autoservicio Ropa Interior

Articulos de Bazar

jLa eleccion la hace usted!

Fuente: Registros Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino

4.1.3. PRODUCTO
Tabla No 95
Diferenciacién Competitiva en Producto

Producto |

FACTOR | ACTUAL | PROPUESTA |

Funcionalidad

Locales amplios que permitan la
eleccion 'y exhibiciéon de los
productos por parte de los clientes.

Aprovechar esta fortaleza
para destacarla en la
imagen corporativa.

Calidad Se requiere que los productos | Verificar la adquisicién de
cumplan los estandares de calidad | Productos.
tanto en Ropa Interior como en
Articulos de Bazar.

Garantia Se requiere que los productos | Disminuir los porcentajes
tengan plazos de garantia en | de quejas y reclamos
especial con los importados. ocasionados por este factor.

Variedad Se necesita diversificacion de | Adquisicion de productos

productos tanto en Ropa Interior
como en Articulos de Bazar, acorde
con las tendencias actuales o de
moda.

novedosos, con
indagacion previa.

una

Fuente: Registros Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino
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4.1.4. SERVICIO

Tabla No 96

Diferenciacion Competitiva en Servicio

Servicio
FACTOR | ACTUAL PROPUESTA
Asesoramiento La eleccion de los productos a través | Adquisicién de revistas,
del personal y de catdlogos a | catdlogos para el personal de

disposicion de los clientes.

servicio y a los clientes.

Buena Atencién

Personal amable, cortes

Capacitacion al Personal
servicio al cliente.

en

Servicio de Post-
venta

En el mercado es deficiente el servicio
post-venta en este tipo de
comercializacion de estos productos.

Establecer un programa post-
venta para mantener con el
contacto con el cliente.

Salas de Espera

No existen.

Crear espacios confortables que
permitan cubrir tiempos de
espera hasta la eleccion y venta

del producto.

Fuente: Registros Almacenes

‘DON PATO”

Elaborado por: Mireya Zambonino

4.1.5. PERSONAL

Tabla No 97

Diferenciacion Competitiva en Personal

Personal

FACTOR | ACTUAL | PROPUESTA

Competencia Personal con un 50% con | Establecer planes de capacitacion
experiencia en ventas. permanentes.

Cortesia Personal con falta de | Establecer planes de incentivos y
motivacion motivacion.

Credibilidad Falta de conocimiento en las | Capacitacion sobre las diferentes
marcas de los productos | variedades de sus productos Yy
importados o reconocidas. caracteristicas en marcas reconocidas

e importadas que le permitan dar
asesoramiento.

Honestidad Si existe personal con | Crear politicas claras en cuanto a los
principios éticos. niveles de honestidad y sus

consecuencias.

Simpatia El personal busca satisfacer | Emprender en  programas de
las necesidades del cliente | integracion con el objeto que cada
respecto a la | miembro se sienta parte del negoci6.
comercializacién del
producto.

Buena Existe buena comunicacion | Realizar reuniones frecuentes para

Comunicacion entre el personal de ventas y | motivar las comunicaciones.
sus inmediatos superiores.

Fuente: Registros Almacenes °

‘DON PATO”

Elaborado por: Mireya Zambonino
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41.6. IMAGEN

Tabla No 98

Diferenciacién Competitiva en Imagen

Imagen
FACTOR ACTUAL PROPUESTA
Simbolo Existen marcas que tienen | Realizar promociones
desarrollada y posicionada | sobre las marcas
su imagen como es el caso | existentes pero que no
de Leonisa y Pat Primo en | tienen un buen
Ropa Interior y Santini en | posicionamiento en el
Articulos de Bazar. mercado.

Ambiente La matriz posee un espacio | Proponer una adecuacion
muy reducido, y sus | al los locales, por medio
sucursales tienen locales | de la estrategia de
amplios, la competencia no | merchandising de
tienen salas de espera. Autoservicio.

Actividades No se patrocinan | Buscar eventos

actividades especificas.

importantes como desfile
de lenceria con incentivos
en Articulos de Bazar.

Fuente: Registros Almacenes “DON PATO”

Elaborado por: Mireya Zambonino

4.2. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Almacenes “DON PATO” cuenta con un posicionamiento en el mercado para
Articulos de Bazar de 79% y para Ropa Interior de 89%, sin embargo se la
constituirla como empresa de responsabilidad limitada con el objeto de liderar en

el mercado y colocarse en todo la zona centro del pais.
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Tabla No 99
Estrategias de Posicionamiento

OBJETIVO ESTRATEGIA FECHA
Crear el Area Generar cronogramas y planes de capacitacion. Todo el afio
Recursos Humanos Capacitacion sobre Ventas e Informatica Bésica.
Crear el Area Instaurar un sistema informatico para monitorear la 01/04/2008
Financiera situacion financiera de la empresa.
Crear el Area Cumplir con los objetivos de la empresa a traves de 01/04/2008
Administrativa una eficiente gestion administrativa en cada una de

las sucursales.
Crear el Area Trabajar en crear una imagen fortalecida y difundira | 01/04/2008
Marketing y Ventas | través de nuestros clientes
Crear el Area Implantar un cronograma de entradas y salidas de 01/04/2008
Logistica mercaderia optimizando los stocks.
Realizar el Constituir el reglamento cos asesoria juridica. 01/04/2008
Reglamento Interno
Construir una La matriz deberéa detallar las tareas del personal. Semanal

Matriz de
Actividades

Fuente: Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino

4.3. ESTRATEGIA GENERAL DE MERCADOTECNIA

Toda empresa debe escoger sus estrategias para que tenga éxito en el futuro,

debidas a la naturaleza de la misma, a la competencia y al mercado meta en el que

se desenvuelve, la estrategia es el camino para conseguir los objetivos y las metas

planteadas.

Las estrategias generales mas comunes son:

Estrategias estacionales

Las decisiones estratégicas deben considerar cuando anunciar o promocionar el

producto. Aqui, el estudio al respecto realizado en el analisis de la empresa debe

consultarse. Hay que considerar si se realizara mayor proporcion en la temporada

de venta alta, si se utilizardn promociones especiales en los meses bajos, etc.
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Nuestros productos son estacionarios por tanto de acuerdo a la propuesta

aplicaremos promociones, descuentos, etc.

Estrategias competitivas

Si hay gran competencia en el sector en el que nos movemos estaremos obligados
a construir estrategias especiales hacia los competidores. Estas estrategias
dependen de la situacién; se puede intentar establecer el producto como diferente
al de los competidores, o diferenciarlo del producto de un competidor especifico o
puede realizar una promocion especial cuando se espera la llegada de un

competidor importante, etc.

Almacenes “DON PATQO” tiene variedad en sus productos asi como sus precios
son competitivos nuestra estrategia estara orientada a los descuentos vy

promociones.

Estrategias del personal de ventas

Hay que determinar si se debe incorporar una estructura de personal de ventas en
el Plan de Marketing. En este caso habrd que calcular ratios de ventas; si fuese
necesario deben crearse lazos entre ventas y marketing. En nuestro caso
proponemos en el plan operativo una capacitacion al personal asi como incentivos

al personal de ventas estructurado bajo un organigrama funcional.

Estrategias de investigacion y desarrollo

Los cambios son a menudo importantes para generar nuevos consumidores, con la
expansion de los productos para generar incrementos continuos de ventas. En
Almacenes “DON PATO” cuyo mensaje es “COSAS LINDAS A PRECIOS
BAJOS”, implica una constante investigacion sobre la moda actual y las nuevas

tendencias en el mercado tanto para Ropa Interior asi como Articulos de Bazar.
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4.4. ESTRATEGIA DE MARKETING MIX

El marketing-mix es el conjunto de herramientas de marketing que utilizan las
empresas para conseguir sus objetivos comerciales en relacién con su publico
objetivo.

Debe existir una mezcla perfecta de las 4 P’s: Producto, Precio, Distribucion,

Comunicacion, que se adapte y logre la influencia en el mercado.

44.1. PRODUCTO

“Todo aquello que se puede ofrecer en un mercado para su atencion, adquisicion o
consumo, y que satisface el deseo o necesidad «.*°

Almacenes “DON PATO” comercializa Productos de Compra en los que el
consumidor compra los atributos del producto como: calidad, precio, y estilo con

mucho esfuerzo y planificacién de compra.

Estrategias del Producto
Las estrategias de producto que las empresas deben escoger estan basadas en dos
principales variables que son: mercado y producto, para lo cual tenemos el

siguiente gréfico:

Tabla No 100
Estrategia de Precios

PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS
ACTUALES Penetracion Diversificacion
MERCADOS :
NUEVOS Segmentacion Desarrollo de productos
nuevos

Fuente: Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino

% 36 Philip Kloter, 2004, Marketing, Editorial Pearson Educacion S.A. de Madrid Espafia, 10 a Edicion, pag. 289.
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El cruce de las dos variables producto y mercado nos da la estrategia a seguir en la
cadena de Almacenes “DON PATO” comercializan productos nuevos en
mercados actuales, por lo tanto la estrategia a seguir es de Diversificacion en la
que se insertan nuevos productos pero relacionados entre si con el afan de

satisfacer a un nimero elevado de clientes e incrementar la variedad de productos.

4.4.1.1.Portafolio de Productos

Almacenes “DON PATO”, cuenta con 32 tipos de productos dentro de Ropa
Interior y Articulos de Bazar, la Evaluacion Competitiva del portafolio de
productos se basa en una calificacion de 5 para la marca mas relevante dentro del
mercado y 1 para la marca menos influyente, ademas para el grado de importancia
se considera la importancia del producto para los consumidores, con 4 muy

importante, y 1 sin importancia.
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Tabla No 101

Portafolio de Productos de Almacenes “DON PATO”

PROTAFOLIO DE PRODUCTOS

Evaluacion Competitiva

q Grado de 1 2 3 4 5
No  Productos Importancia
1 Boxer H 4 Wellman Lav Royal Pat
Primo
2 Tangas H 2 Wellman Lav Royal Leonard Pat
Primo
3 Calzoncillos 3 Lav Wellman Leonard Pat
Clésicos H Primo
4 Hilo dental H 1 Lav Royal Pat
Primo
5 | TangasM | 4 | | Daniela | | Seyant | Leonisa |
6 | HilodentalM | 3 | | | Seyant | Daniela | Leonisa |
7 | BoxerM | 2 | | | Seyant | Leonisa | Seyant |
8 Calzonario 1 Seyant Leona Evelyn Leonisa
Clasico M
9 Calzoncillos 3 Pasa Royal Leonard
Nifio
10 | Boxer Nifio | 4 | PatPrimo | | | Leonard | Pasa |
11 | Tangas Nifio | 1 | | Colors | | Leonard | Royal |
12 | Calzonarios Nifia | 4 | Mufiequitas | | | Cristy | Danielas |
13 | Tangas Nifia |1 | | | Mufiequitas | | Danielas |
14 | Boxer Nifia | 2 | | Mufiequitas | | Danielas | |
15 Calcetin Casual 2 Rombo Roland Punto
M. Rojo Blanco
16 Calcetin 4 Punto Roland
Deportivo M. Blanco
17 Calcetin Casual 4 Ingesa Pasa Roland
F.
18 Calcetin 3 Gef Roland
Deportivo F
19 Calcetin Casual 1 Punto Cartoon Roland
Nifo. Blanco
20 Calcetin 4 Roland Cartoon
Deportivo Nifio
21 Calcetin Casual 3 Punto Cartoon Roland
Nifia Blanco
22 Calcetin 4 Roland Cartoon
Deportivo Nifia
23 Brasiers 4 Peter Pan Leonisa

Fuente: Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino
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Tabla No 102
Portafolio de Productos de Almacenes “DON PATO”

PROTAFOLIO DE PRODUCTOS

No Productos Evaluacion Competitiva
Grado de ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5
Importancia
24 Formador 3 Daniela Andreina Leonisa
25 Figuras de 4 Marinelo Miro Santini
Resina
26 Reloj 3 Cristina St. Sped
Senator Coleccion
27 | Cuadros | 2 | Miro | Montefiori | | Santini |
28 ‘ Fuentes de Agua ’ 3 ’ ’ Miro ‘ ‘ Montefiori ‘
29 | Joyeria |1 | Divany | | | |
30 | Candelabros | 2 | | Montefiori | Miro | Santini |
31 | Juguetes 3 Grand Super Sunny
Car
32 | Vijillas | 3 | Corelli | Corona | | Fineporce |
Fuente: Almacenes “DON PATO”

Elaborado por: Mireya Zambonino
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4.4.1.2.Linea de Productos
Se considera a los productos que tienen relacién entre: caracteristicas, el modo de

uso, venta a un mismo grupo de consumidores, etc.

Almacenes “DON PATO” cuenta con las siguientes lineas de productos: linea de
Ropa Interior y la linea de Articulos de Bazar.

Grafico No 77
Lineas de Productos de Almacenes “DON PATO”

~ Interiores

Brasiers

~ Ropa Interior <

Calcetines

ALMACENES

Accesorios
/~ de Bazar

k Articulos de Bazar

Accesorios de
< Cocina

- Bisuteria

Fuente: Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino
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4.4.1.3.Marca

“La marca es un aspecto fundamental en la estrategia de producto, requiere de
inversion a largo plazo, especialmente en publicidad, promocién y envasado. Una
marca poderosa tiene clientes fieles, cuando un numero suficiente de
consumidores demanda esa marca y rehusa las sustitutivas, incluso a menor

precio.”

La marca Almacenes “DON PATO” cumple con los requisitos minimos
analizados a continuacion para crear una fortaleza en imagen y posicionamiento

en la mente del consumidor.

e Sugerir__algo: El significado de la Comercializacion de
Ropa Interior y Articulos de Bazar, es decir la marca si hace referencia

con el producto y servicio que se ofrece.

e Pronunciacion: Es un nombre sencillo y facil de
recordar.
e Distinguirse: Si es una marca que se distingue de la

competencia.
. Grafico No 78
La Marca Almacenes “DON PATO”

ACENES'

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual.
Elaborado por: Mireya Zambonino

Philip Kloter, 2004, Marketing, Editorial Pearson Educacion S.A. de Madrid Espafia, 10 a Edicién, pag. 299

-176 -



Esta es la imagen y como los consumidores identifican a Almacenes “DON
PATO” con el objeto de reflejar su rapidez y buen servicio al cliente, con la
busqueda permanente del mejoramiento continuo.

“Este logotipo se encuentra patentado por el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad
Intelectual IEPI y la Direccion Nacional de Propiedad Industrial bajo resolucion
ndmero 318-07.%

Para La Cadena de Almacenes “DON PATO” el logotipo es un sello de garantia,
por lo que es fundamental realizar la descripcién técnica del mismo.

e Colores

- Irradia siempre en todas partes y sobre todas las cosas es decir atrae la atencion.
- Representa placer, calidez, brillo, alegria, inteligencia y energia.

-Sugiere el efecto de entrar en calor, estimula la actividad mental y genera energia

muscular
Azul Claro:

- Este color transmite estabilidad y profundidad, y se lo considera un color

beneficioso tanto para el cuerpo como para la mente.

- Cuando se usa junto a colores célidos (amarillo, naranja), la mezcla suele ser

Ilamativa. Puede ser recomendable para producir impacto.

e Letras
La eleccion del tipo de letra es crucial, debido a que de esto depende la dptima
transmision del mensaje.
El tipo de letra que se eligié es Comic Sans MS, con un desplazamiento aleatorio

el mismo que refleja la innovacion de la empresa.

% Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual.
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e Tamafio
El tamafio de letra del logotipo mantiene una clasificacion estricta la misma que
se describe a continuacion:
Etiquetas: Comic Sans MS tamario 12.
Fundas Grandes: Comic Sans MS tamario 48.
Fundas Medianas: ~ Comic Sans MS tamafio 36.
Fundas Pequefias:  Comic Sans MS tamafio 24.%°

% Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual.
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Grafico No 79
Marcas de Productos de Almacenes “DON PATO”

CALMACENES

ROPA INTERIOR

ARTICULOS DE BAZAR

e
T )
(%mmmtu

By Mire

Fuente: Portafolio de productos de Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino
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4.4.1.4.Presentacién

Presentacion de Ropa Interior

Se analizara la presentacion de los productos en los almacenes y el empaque final
que se le da al producto vendido. Que se presentaran en anaqueles, muebles centro
del salén, colgadores, etc., y el cliente elegird los productos que satisfagan sus

necesidades que luego seran debidamente cancelados en caja.

Presentacion de Articulos de Bazar

Los Articulos de Bazar se exhiben en anaqueles con luz blanca internadas, y

bandejas de vidrio, que estaran a disposicion de los clientes.

Empaque de la Ropa Interior

Los empaques para este tipo de productos estan dados por las marcas de los
diferentes productos que se exhiben en anaqueles sin embargo al momento de
cancelar se dara una funda con el logotipo de Almacenes “DON PATO”.

Si el cliente lo requiera de acuerdo a la ocasidn sea esta cumpleafios, matrimonio,

etc, se ofrecera una envoltura con papel de regalo.

Empaque de Articulos de Bazar

Los Articulos de Bazar se empacan en las cajas de origen de las diferentes marcas
y variedad de producto con envoltura de espumaflex con el objeto de proteger el

producto. Si el cliente lo requiera de acuerdo a la ocasién sea esta cumpleafios,

matrimonio, etc, se ofrecera una envoltura con papel de regalo.
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4.4.1.5.Merchandising

"Es el conjunto de técnicas encaminadas a poner los productos a disposicion del
consumidor obteniendo un beneficio™.*® El principal objetivo que se persigue
sobre la técnica de merchandising, es atacar a la Psicologia de las personas y

lograr que el visitante se convierta en cliente.

Almacenes “DON PATO” desea aumentar la rentabilidad en el punto de venta,
contrastando la presentacion pasiva de los productos por el de un Autoservicio en
el que el cliente posee mayor libertad, pues personalmente lleva las mercancias a

la caja para que se la cobren.
4.4.1.6.Autoservicio

El Autoservicio a aplicarse es un sistema de ventas en el que los productos se
colocan en anaqueles, muebles centro del salén, colgadores, etc., y el cliente posee
mayor libertad para elegir los productos y finalmente son llevados a caja para que

sean cobrados.

Nuestro objetivo es que los productos se vendan solos, aunque no se encuentre el
vendedor presente o este no exista, considerando que cada vez el cliente busca
méas de independencia y libertad a la hora de la compra y sobre todo en el

momento de la decisién de la compra.

4.4.1.7.Administracion de los Servicios de Apoyo

Asesoramiento al Cliente
Almacenes “DON PATO” con la aplicacion del Autoservicio necesita de personal
capacitado para dar asesoramiento al cliente en el momento que se requiera, con el

objeto de dar una atencion personalizada a nuestros clientes.

“% http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id33.html
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44.2. PRECIO

La cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de

valores gque los consumidores entregan a cambio de los beneficios de poseer o

utilizar dicho producto o servicio.#

En Almacenes “DON PATO” los precios seran fijados tomado en cuenta tanto los

costos generados por el proceso, asi como el precio de mercado que se genere, de

tal manera que se realice una mezcla éptima que permita mantener a la empresa

en una posicion competitiva en el mercado y lograr su objetivo de mejorar su

participacion.

Estrategias de Precio.

Almacenes “DON PATO”, considera una Estrategia de Buen Valor debido a que

se comercializan productos de alta calidad a un precio accesible, siendo el

principal diferenciador la calidad y precio de nuestros productos.

Tabla No 103

Estrategia de Precio

| Precio |
| | Alto | Medio | Bajo |
Alta 1.  Estrategia | 2. Estrategia de | 3. Estrategia de
prima alto valor valor
% superlativo
-§ Media 4. Estrategia de | 5. Estrategiade | 6.  Estrategia
s sobreprecio valor medio de valor bueno
<
g 7. Estrategia de | 8. Estrategia de | 9. Estrategia de
3 Baja hurto falsa economia | economia
T
O

Fuente: Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

137 Philip Kloter, 2004, Marketing, Editorial Pearson Educacion S.A. de Madrid Espafia, 10 a Edicion, pag. 361
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4.4.2.1.Fijacion de Precios

Las empresas fija los precios siguiendo al menos uno de los enfoques detallados a
continuacion como: el enfoque basado en los Costos, el Objetivo de beneficio,

Valor percibido, y Basado en la Competencia.

Fijacion de precios segun los costos

Es el método mas sencillo ya que se establece el precio con un margen de utilidad.

Fijacion de precios segun el objetivo de beneficio

Establece el precio para conseguir alcanzar una rentabilidad o beneficio segtn los
costos de comercializacion del producto cumpliendo con el objetivo de la

empresa.

Fijacion de precios segun el valor percibido

Se instaura el precio por el valor percibido y no por los costos reales del producto.

Fijacion de precios basado en la competencia

Se fijan los precios segun los que cobran los consumidores por productos

similares.

4.4.2.2 . Adaptacion de Precios
Existen diversas maneras para la adaptacion de precios como: adaptacion

geografica, adaptacidn para poner precio a sus productos o servicios, entre ellas se

pueden destacar: Descuentos y Promociones.

- 183 -



Adaptacion por Descuento

Se aplica en determinadas circunstancias por volumen de compra, medio de pago,
regularidad de compra, etc.

Almacenes “DON PATO” aplica el descuento por pago en efectivo y por volumen
de compra con un 10% de descuento por cada $50 de compra.

Adaptacién por Promocion

Esta técnica pretende responder a los distintos cambios del mercado o a la
temporalidad del mismo, la cadena de almacenes mantiene una promocién en
temporadas de ventas altas como son: entrada a clases, dia de la madre, dia del

padre, navidad y fin de afio.

4.4.2.3.Introduccién y Respuesta a los cambios de Precio

Después de haber desarrollado las estrategias adecuadas para la fijacion de
precios, se enfrenta a los cambios ya sean en escalada o declive de precios en
cualquier caso se debe prever las reacciones tanto de los consumidores como de la

competencia.
Recortes de precios

Se puede dar por un excesivo registro de productos en inventarios, con el objeto
de vender el stock lo mas rapido posible, también, si se ha perdi6 participacion en

el mercado y se desea dominarlo aplicando la medida del precio mas bajo.
Aumentos de precio

Almacenes “DON PATO”, debido a la economia dolarizada y sus variedad de
productos no realiza aumento de precios, a menos que los distribuidores lo

realicen elevaciones significativas por cotos de fabricacion de los productos.
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Respuesta de los consumidores ante los cambios de precio.

Debido al posicionamiento de Almacenes “DON PATO” y la fidelidad de los
consumidores se puede establecer una leve variacion de precios sin que exista una

respuesta negativa por parte de los clientes.
Respuesta de los competidores ante los cambios de precios.

Nuestros competidores ante los aumentos o disminuciones en el precio, su
comportamiento es similar pero no es significativo en el consumidor por que ellos

tienen tan solo una pequefia participacion en el mercado.

4.4.3. CANALES DE DISTRIBUCION

Los canales de distribucion estdn formados por los distintos eslabones de
colaboradores, proveedores, intermediarios e incluso, los clientes de los

intermediarios que permiten que el producto o servicio llegue a los consumidores.

Estrategias del Canal de Distribucion

Almacenes “DON PATO”, maneja dos canales de distribucion tanto para Ropa
Interior como Articulos de Bazar, que para la aplicacion de nuestra propuesta del
Merchandising no son suficientes por tanto se incrementard el numero de

proveedores Yy la variedad de productos mejorando los tiempos de entrega.
4.4.3.1.Naturaleza del canal

El canal mantiene un conjunto de operaciones y actividades, que se ejercen desde
el momento en que los fabricantes de Ropa Interior y los Importadores de

Articulos de Bazar, ponen a disposicion sus productos llegando a los almacenes

hasta el momento en que son entregados a los consumidores finales.
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4.4.3.2.Disefno e intensidad de Canal

Para Almacenes “DON PATO”, se ha disefiado un canal indirecto compuesto por

intermediarios.

El disefio del canal de Ropa Interior tiene una intensidad de 2 niveles en el que
intervienen el Fabricante y nuestro local, gracias al menor numero de

intermediarios este canal tiene menor complejidad y mayor control.

Grafico No 80
CANAL 2

Canal de Distribucién de Ropa Interior.

v

Al MACFNFS

v

Consumidor
Final

Fabricante

Fuente: Registros Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Para los Articulos de Bazar se disefia un canal con 3 niveles, el fabricante,
importador y nuestro local, en este canal existe complicaciones al momento de

realizar las devoluciones de la mercaderia debido a que todo se trata de productos

fréagiles.
Grafico No 81
CANAL 3
Canal de Distribucién de Articulos de Bazar
Fabricante > Importador ALMAS > Consumidor
JA] F Final

Fuente: Registros Almacenes “DON PATO”

Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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4.4.3.3.Decisiones Administrativas sobre el Canal

Una vez establecido en canal se necesita gestionar y motivar a los miembros y
evaluar su rendimiento a lo largo del tiempo.
Se deberd tomar decisiones sobre, la seleccion de los miembros del canal,

direccion y motivacion de los miembros del canal y la evaluacion del canal.

Seleccion de los miembros del Canal
Con los Fabricantes e Importadores se mantendrd un poder de negociacion alto,
esto significa que se negociara en precio, tiempo de entrega, forma de pago, etc.

Direccién y motivacion de los Miembros

Se gestionara y motivara a los intermediarios para optimizar el rendimiento, ya
que se debe vender los productos de forma integral en el canal, empezando por
considerar a los intermediarios como clientes de primera que se convenzan de que
se obtendran mejores resultados si todos trabajan juntos como parte de un unico
sistema, debido a que de ellos depende el posicionamiento de los productos en el

mercado.

Evaluacion del Canal

Se evaluara regularmente el rendimiento de los intermediarios, teniendo en cuenta
aspectos como volumen de ventas, tiempo de envios, promociones, etc, de esta
manera se recompensara a los intermediarios eficientes y se reemplazara a los

intermediarios mediocres.

4.4.3.4.Dinamicas del Canal

Los canales de distribucion no permanecen estaticos, por lo que se toma en cuenta
el crecimiento de los sistemas de mercadeo vertical, crecimiento horizontal y

maltiple
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Crecimiento del Sistema de canal Multiple

Almacenes “DON PATO” desea ampliar su canal, para llegar a uno 0 mas
segmentos de clientes que existen por la variedad de productos, obteniendo una
mayor cobertura de mercado, costo mas bajo, y ventas mas adaptadas.

4.4.3.5.Manejo de Conflictos de Canal

En el caso de presentarse conflictos por causas de: Incompatibilidad de objetivos
entre proveedores e intermediarios se establecera reglas claras, valoracion ética , y
por ultimo la aplicacion de los derechos civiles y penales reglamentados en

nuestra constitucion.

4.4.4. COMUNICACION
“Se considera a la comunicacion como un proceso de transmision y recepcion de

. . ., . 42
ideas, informacion y mensajes.”

Nunca se podra afirmar que hoy en dia se comunica de la misma manera que hace
una semana atras ,es visto que la tecnologia nos ha acelerado la vida
,influyéndonos a comunicarnos de diversas maneras con la utilizacion de nuevas
instrumentos : Internet, celulares satélites etc. Con lo cual podemos afirmar que la
tecnologia a propuesto avances aligerados en la comunicacion y hoy en dia va

rompiendo barreras.

La comunicacion es muy importante para desarrollar nuestra estrategia comercial,
ya que por medio de ella podemos llegar a nuestros clientes y posicionarnos en la
mente del consumidor, tener fortalecimiento de imagen, e incluso mejorar

nuestros niveles de ventas.

2 Microsoft ® Encarta ® 2006. © 1993-2005 Microsoft Corporacion.
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4.4.4.1.0bjetivo de Comunicacion

La comunicacion se convierte en una herramienta esencial Gtil e imprescindible
para la gestion empresarial, dentro de la cual la comunicacién no significa
necesariamente hacer publicidad sino es una necesidad de comunicacién para el

éxito y futuro de la empresa.

4.4.4.2.Publicidad
Toda comunicacion no personal y pagada para la presentacién y promocion de

ideas, bienes y servicios por cuenta de una empresa identificada.?

La publicidad permite enviar un mensaje de venta a clientes potenciales a través
de medios de informacién como periddicos, radio, television o a través de guias

de compras que se distribuyen sin costo alguno a los clientes.

4.4.4.2.1. Objetivos de Publicidad

Almacenes “DON PATO” apoyado en el estudio de mercado ha determinado el
segmento al cual se dirige, y son todas las personas de clase baja y media ya que
los productos que se ofrecen estdn al alcance de todos los estratos con una

pequefia proyeccion al estrato alto.

4.4.4.2.2. Definicion del Mensaje
El objetivo del mensaje no es tan solo que la gente se entere que existe Almacenes
“DON PATO”, sino muy por el contrario que la gente se entere la forma de existir

de esta cadena de almacenes.

El texto del mensaje siempre tiene que mantener la perspectiva en la cual el
consumidor se identifiqué con el mensaje es decir entre mas cotidiana sea la frase
mejor resultados tendra el mensaje y expresara lo que se quiere decir a los

potenciales clientes.

3 40 Philip Kloter, 2004, Marketing, Editorial Pearson Educacion S.A. de Madrid Espafia, 10 a Edicion, Pag. 536

- 189 -



El mensaje es:

"Cosas Lindas a Precios Bajos’

4.4.4.2.3. Seleccion de Medios

Este es un factor importante ya que se debera seleccionar que medios de
comunicacion mas le favorecen para colocar en ellos su publicidad, por que de no
seleccionarlos y colocar en todos los medios excedera el costo publicitario y las
ventas no reportaran como se espera.

Almacenes “DON PATO” publicita por temporadas en las que los consumidores

se encuentran con una alta disponibilidad de recursos.

Medios Publicitarios
Television
La television es un sistema de telecomunicacion para la transmision y recepcion

de iméagenes (en movimiento) y sonido a distancia.

Para la zona centro existen tres transmisoras como: Ambasion, Unimax y Tv
Color canal 36, pero en base al estudio de mercado se pudo determinar que entre
estas transmisoras la mas relevante es Tv Color canal 36 con una capacidad
publicitaria limitada y un costo elevado.

Radio
La temporalidad en la radio es inmediata. La inmediatez y la brevedad son dos

caracterizas basicas de la radio.
En base al estudio de mercado se ha logrado determinar las estaciones radiales

mas escuchadas por la poblacion de Latacunga, las mismas que son tomadas en

cuenta para llegar eficientemente a nuestro mercado objetivo.
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e Radio Hechizé (107.7 FM)
e Radio Turbo (93.3 FM)
¢ Radio Oasis (106.9 FM)
Grafico No 82

Medios de Comunicacion.

Medios de Comunicacion

100
90 A
80 A
70 A
60 A
50 A
40 +H
30 +
20 A
10 o

0O Seriel

porcentaje

Gaseta Tv. Color Radio Otros

Medios

Fuente: Estudio de Mercado Octubre 2.007

Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

Interpretacion:

El medio de comunicacion local que la gente méas ve es T.v. Color con un 36% y

el que mas escuchan es la Radio con 28%.

4.4.4.2.4. Presupuesto de Publicidad
Publicidad: Medios de Comunicacion:
Television: Presupuesto por 6 meses
e TV Color
$400 mensuales = $2400
Radio: Presupuesto por un afio
e Radio Turbo (93.3 FM)
$200 mensuales con un descuento del 20% =$1920
e Hechizo (107.7 FM)
$120 mensuales con un descuento del 15% =$1224
Prensa: Presupuesto por 3 meses (martes y sabados saldra la publicidad)
e La Gaceta
$100 mensuales = $300
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Tabla No 104
Presupuesto Publicitario

PRESUPUESTO PUBLICITARIO
Television $2.400
Radio $3.144
Prensa $ 300
TOTAL $5.844

Fuente: Medios de Comunicacion.
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo

4.4.4.3. Promocion de Ventas

Se define como incentivos a corto plazo que estimulan la compra o la venta de un
producto.** La promocién de ventas exige que se fijen unos objetivos, se

seleccionen las herramientas, se desarrolle, se pruebe, y se evallen sus resultados.
Estrategias en Promocion de Ventas

Almacenes “DON PATO” aplicara la estrategia de consumo en mercaderia
seleccionada estimulando la compra del cliente. Ademas se aplicara promocion
para la fuerza de ventas con el dos por uno, compre un producto y lleve dos.

39 Philip Kloter, 2004, Marketing, Editorial Pearson Educacion S.A. de Madrid Espafia, 10 a Edicion, Pag. 521
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Tabla No 105

Cronograma Promocional

CRONOGRAMA PROMOCIONAL

MES CELEBRIDAD PROMOCION

Febrero San Valentin 10% de descuento en
mercaderia seleccionada

Mayo Dia de la Madre Se rifara una serenata
con Mariachi “San
Silvestre”

Junio Dia del Nifio Se dard a los nifios un
regalo sorpresa

Junio Dia del Padre 10% de descuento en
mercaderia seleccionada

Agosto Aniversario de los Se rifan en todas las

Locales sucursales 4 ordenes de

compras por $50 dolares

Septiembre Inicio a Clases Se regalaran camisetas,
gorras, llaveros y
premios sorpresas.

Diciembre Navidad Se regalaran calendarios,
y llaveros.

Diciembre Fin de Afo Se regalaran calendarios,
y llaveros.

Fuente: Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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4.4.4.4. Relaciones Publicas

Una variedad de programas disefiados para mejorar, mantener o proteger a una
empresa y a sus productos, esto implica la determinacion de objetivos, la eleccién

de los mensajes, la instrumentacion del plan y la evaluacion de los resultados.

La cadena de Almacenes “DON PATO” mantiene una excelente relacion publica

con las diferentes entidades publicas y privadas

4.4.4.5. VVentas Personales

La presentacion en una conversacion con uno o0 mas compradores prospecto o el

proposito de realizar ventas.

Almacenes “DON PATO” se enfoca en el asesoramiento al cliente de manera que
el cliente mantiene una informacion oportuna para seleccionar los productos son
el objeto de dejar completamente convencido al cliente, que el producto adquirido

solucionara sus necesidades.
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4.4.4.6. Presupuesto Promocional

Tabla No 106

Presupuesto Promocional

COSTO PROMOCIONAL

MES CELEBRIDAD PRODUCTOS PRECIO PROMOCION
Mayo Dia de la Madre Serenata $ 150 $ 150
Junio Dia del Nifio Regalo sorpresa | $2 $ 80
Agosto Aniversario de Ordenes de $50 $ 200

los Locales Compra
Septiembre Inicio a Clases Camisetas $4 $ 160
Gorras $5 $ 150
Llaveros $2 $ 100
Diciembre Navidad y Finde  Calendarios $3 $ 600
Afo Llaveros $2 $ 100
TOTAL $1.540

Fuente: Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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4.4.5. PLAN OPERATIVO

Tabla No 107

Plan Operativo de Almacenes “DON PATO”

VARIABLES OBJETIVO ESTRATEGIAS ACTIVIDAD RESPONSABLE COSTO FECHA
MARKETING
PRODUCTO Diversificar los La ampliacién de | Contactar a huevos
Productos la gama de proveedores.
productos de los Investigar sobre las nuevas
locales para el tendencias y mantener un Jefe Marketing y $ 12200 10/04/2008
Merchandising. poder negociador alto con Ventas.
nuestros proveedores.
Costo $ 200
Adquirir nuevos productos
como Ropa Casual Juvenil
y Maternal. Costo $12000
PRECIO - Mantener el - Buen Valor en - Mantener productos de Jefe de Marketing y
diferenciador con la | todos los Alta calidad y de Ventas Todo el afio
competencia a través | productos. reconocidas marcas a
del precio. - Promocionar los | Precios accesibles atodos | jefe de Marketing y $ 1300 - Entrada a
descuentos en los clientes. Costo $ 500 Ventas Clases.
- Establecer precio tripodes ubicados | - Descuento del 5% en las Dia de la Madre
especiales por en todos los ventas de $16.000 o mas al - Dia del Padre
temporada locales. mes. Costo $ 800 - Navidad

Fuente: Aplicacion de Estrategias para Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Tabla No 108

Plan Operativo de Almacenes “DON PATO”

VARIABLES OBJETIVO ESTRATEGIAS ACTIVIDAD RESPONSABLE COSTO FECHA
MARKETING
PLAZA Ampliar el Busqueda de nuevos | Realizar una
segmento de mercados como los Investigacién de Jefe de Marketing y $ 3000 15/06/2008
clientes cantones de Pujili, Mercados para nuevos | Ventas.
mayoristas Saquisili. clientes mayoristas
PUBLICIDAD Mejorar la Publicacion por tv. Coordinar con el canal
Imagen Color canal 36, 36 el spot de 2 pautajes
Corporativade la | radios elegidas con en la mafiana, 2
Empresa mayor audiencia. pautajes en la tarde, 1
cotopaxense y pautaje en la noche de
Publicar en la lunes a viernes.$ 3000.
Gaceta medio escrito | Coordinar con la radio Jefe de Marketing y $ 5800 05/04/2008

de mayor aceptacion
en la ciudadania.

hechizo, turbo y oasis
para publicitar por
cinco meses en
horarios: 6:00-8:00-
10:00-11:00-12:00-
15:00-16:00-17:00-
18:00-19:00 $ 2500.
Publicitar por 3 meses
los martes y sabados
saldra la publicidad $
300

Ventas.

Fuente: Aplicacion de Estrategias para Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Tabla No 109

Plan Operativo de Almacenes “DON PATO”

VARIABLES OBJETIVO ESTRATEGIAS ACTIVIDAD RESPONSABLE COSTO FECHA
MARKETING |
PERSONAS Mantener un Frecuente Dar capacitacion 04/06/2008
personal capacitacion al al personal, sobre
motivado, personal. temas Jefe de
comprometido relacionados con Marketing y Jefe $ 1000 06/10/2008
con sentido de servicio de Recursos
pertenencia para al cliente y Humanos
asi garantizar un ventas.
buen desempefio
laboral.
PROCESOS Mejorar el Aplicacion de un Crear un manual Administradores
Servicio con la manual de de procesos para de todas las $ 500 01/05/2008
aplicacién del procesos como el Autoservicio. sucursales

Autoservicio.

requerimiento
para la aplicacion
del Autoservicio.

Fuente: Aplicacion de Estrategias para Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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Tabla No 110

Plan Operativo de Almacenes “DON PATO”

VARIABLES OBJETIVO ESTRATEGIAS ACTIVIDAD RESPONSABLE COSTO FECHA
MARKETING
EVIDENCIA - Ampliacion y - Buscar un - Contratar al - Jefe de
FISICA readecuacion del | redisefiador de redisefiador de Marketing y
espacio fisico de Interior. interiores y Ventas y
la matriz disefiar el plano, Administrador de
considerando las la matriz. Costo
- Aplicacién del técnicas de_al_ $2000 $ 17000 01/05/2008
S Merchandising.
Merchandising en - —
el local N. 3. - Adecuacion de - Administradores
ambientes y - Implementacion | de todas las
exhibicionenlas | ge anaqueles, sucursales y Jefe
sucursal 3 exhibidores de de Marketing y
centro, y Ventas. Costo
colgadores de $15000
pléstico
TOTAL 40800

Fuente: Aplicacion de Estrategias para Almacenes “DON PATO”
Elaborado por: Mireya Zambonino Cayo
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

A traveés del Estudio de Mercados se pudo determinar que las necesidades
de los clientes son que se incrementen las lineas de productos con calzado
y ropa deportiva para toda la Cadena de Almacenes “DON PATO”.

Las preferencias que se dan en relacion al servicio y aspecto fisico de los
locales son: Atencién al Cliente, Ambientes Confortables, Personal
Capacitado.

Las preferencias en relacion a los atributos de los productos son: Variedad
de productos, Precios cémodos, Productos de calidad y de marcas
reconocidas.

Las preferencias de las marcas en Ropa Interior son: para damas tangas y
boxer Leonisa, para caballeros boxer y tangas Pat Primo, para nifios
calzoncillos y boxer Leonardo y para nifias calzonarios Dafielas y tangas
Mufiequitas.

Se determina en Ropa Interior existe una Oferta para el afio 2.008 de 5% y
una Demanda Potencial de 95%

La Oferta en los Articulos de Bazar para el afio 2.008 de 17% vy la
Demanda Potencial de 83%.

Es necesario constituirle legalmente como empresa que nos permita
expandirnos dentro de la Zona Centro del pais, asi como optimizar y
controlar la gestion de la empresa.

La Estructura Organizacional de la Empresa “DON PATO” Cia. Ltda., la
posicionara como una empresa lider en el mercado con sus respectivas

ventajas.
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El Plan Operativo a implementarse con las diferentes estrategias
propuestas, constituirdn el elemento integrador para la implantacion del
Merchandising con un Autoservicio, como una ventaja competitiva frente a
la competencia.

Las empresas estan llamadas a desarrollar un marketing mix por que les
permite conseguir sus objetivos comerciales en relacion con un
determinado segmento. Que al cumplir con las estrategias propuestas
Almacenes “DON PATO” permitira posicionarse como una empresa lider
en el mercado.

La mezcla de marketing que es capaz de gestionar una organizacion,
se traducird en una herramienta de diferenciacion y posicionamiento
en el mercado con su consiguiente ventaja competitiva.

La instauracion de salas de espera, servicio post venta, asesoramiento
marcaran aun mas una ventaja competitiva frente a la competencia.

La posicién en la mentalidad del consumidor, en un 79% conoce de la
existencia de Almacenes “DON PATO”, a través de los amigos,
publicidad, familiares y comparieros, el 59% lo relaciona con productos de
Ropa Interior , el 31% con Articulos de Bazar, sin embargo un 10% lo
relaciona con otros productos como: deportivos, veterinarios, pintura y
ferreteria.

Los aspectos mas importantes para que un cliente sea frecuente en
Almacenes “DON PATO” son: Local Amplio, Asesoramiento y Buena
Atencién, Precios competitivos, Catalogos y fotos, Personal amable, Pago
con tarjeta de crédito; los medianamente importantes son: Variedad de
Productos, Publicidad, Salas de espera, Atencién a quejas y reclamos;
finalmente los que no tienen importancia son: Cafeteria, Visitas a

domicilio, Transporte y Guarderia.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda constituir a la Cadena de Almacenes “DON PATO” como

la Empresa “DON PATO” Cia. Ltda.

Integrar los diferenciadores que los clientes demandan como son salas de

espera, servicios de post venta y asesoramiento.

Cumplir con el plan operativo a las fechas indicadas con la finalidad de

Ilegar a evaluar los objetivos propuestos como empresa.

Seleccionar el personal idéneo que cumpla con la funcionalidad de la

empresa, a cambio de una estabilidad laboral y capacitacion.

Dinamizar los canales de distribucion propuestos para la implementacion

del Merchandising.

Implementar los espacios fisicos funcionales asi como los recursos

necesarios de apoyo para la implementacion del Merchandising.
Revisar la posibilidad de ampliar las lineas de productos complementarios

en marcado en las nuevas tendencias como: calzado, ropa e implementos

deportivos y uniformes que demandan los consumidores.
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ANEXO 1

Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual

IEPI

Direcci6én Nacional de Propiedad Industrial Titulo N2
318-07

En cumplimiento a lo dispuesto en la Resolucion N° 55956 de 26 de abrii de 2007. se procede a
OTORGAR el titulo que acredita el registro del NOMBRE COMERCIAL, tramite nimero 1710686,
de mayo 23 de 2006.

DENOMINACION ALMACENES-DISTRIBUIDORA DON PATO + LOGOTIPO
ACTIVIDADES QUE Actividades licitas permitidas por la ley especialmente relacionadas
PROTEGE con la compra-venta, comercializacion, distribuciéon, importacion.

exportacion de zapatillas, zapatos, ropa para uso formal, casual y
deportivo, articulos de ferreteria, articulos de supermercado.
productos de bazar, articulos de linea blanca, muebles, equipos de
computacion, libreria, papeleria, tarjetas de teléfono, articulos
confeccionados en cuero, alfombras, articulos deportivos, juguetes,
juegos electronicos, piezas plasticas. ceramicas. instrumentos
musicales, CD's y demas productos relacionados con las Clases
Internacionales N° 16, 29, 30. 31, 32, 33, 34 y mercaderia en

general.
DESCRIPCION DEL Igual a la etiqueta adjunta con todas las reservas que sobre ella se
SIGNO hacen. No se conceden derechos de exclusividad sobre

ALMACENES DISTRIBUIDORA.

VENCIMIENTO 26 de abrii de 2017
TITULAR SAMBONINO PILA, HERNAN PATRICIO
DOMICILIO LATACUNGA - ECUADOR

Quito D.M., 5 de julio de 2007

el
_~Dr. Carlos Jerves Uilauri
DIRECTOR NACIONAL Eﬁ PROPIEDAD INDUSTRIAL (E)

/

s ALMACENES

REBIRTH GROUP

SERVITO
Telf. (03) 2420719 ‘J
)

DISTRIBUIDORA -




ANEXO 2
CUESTIONARIO NO 1 ARTICULOS DE BAZAR

1. Al momento de adquirir Articulos de Bazar quien decide su adquisicion es:

Mama

Papa
Abuelos/(as)
Hermano/(a)

Amigos /(as)
Usted mismo

Asesoria del Local Comercial.
Otros. Cual?

2. En que eventos usted prefiere regalar Articulos de Bazar.
Cumplearios
Matrimonio
Bautizo

Santo

Dia de la Madre
Dia del Padre
Navidad
Aniversario
San Valentin
Otros Cual?

3 Su familia prefiere comprar Articulos de Bazar en :
Almacenes

“DON PATO”

Comercial Sansur
Almacén Andrade
Almacenes Jenny
Almacén Mundofertas
Almacén Juan Cayo
Distribuidora Centro
MAYSIS

Comercio Informal (plaza)

Otros Especifique

Otra Ciudad Especifique

4, Para los distintos eventos califique en orden de importancia su obsequio 8 mas importante

Calificacion Obsequio

Figuras de Resina Italiana o Porcelana
Reloj

Cuadros

Peluches

Fuentes de agua

Perfumeria

Joyeria

Candelabros

5. Conoce Almacenes “DON PATO” y a través de que medios o personas usted conocio6 de su
existencia?




6. Cuando escucha Almacenes “DON PATO” usted lo relaciona con :

Productos de Ferreterias
Productos de Bazar
Productos de Pintura
Productos Veterinarios
Productos de Ropa interior
Productos Deportivos.
Otros Especifique

7. Su familia ha realizado alguna compra en Almacenes “DON PATO?.
1 sI [INO
8. Las compras en Almacenes “DON PATO” representan para usted :
Excelente Bueno Muy Bueno Regular Malo

Precios

Calidad

Garantia

Variedad

Atencion

Exhibicion
9. Para que usted se convierta en Cliente Frecuente que aspectos considera deberia tener
Almacenes “DON PATO”.
Caracteristicas Muy Importante | Medianamente | Poco Sin

importante importante importante importancia

Local amplio
Cafeteria
Parqueadero

Promociones

Visitas a domicilio

Asesoramiento y buena
atencion

Facilidades de pago

Transporte

Variedad de Productos

Guarderia

Salas de Exhibicién amplias

Autoservicio

Publicidad

Precios competitivos

Catalogos y fotos

Personal amable

Salas de espera

Atencion a quejas y reclamos

Pago con tarjeta de crédito.




10. Cual es el medio de comunicacién local que méas escucha y ve?
Revista de la Camara de Comercio
Ferias de exposicion

Estados de Cuenta

Diario La Gaceta

Vallas Publicitarias

Paginas Amarillas

Television: Cual?

Radio: Cual?

Revistas: Cual?

Otros: Cual?

11. Ademas de los productos que usted adquiere sefiale tres productos complementarios que
desearia adquirir en Almacenes “DON PATO”




4.

ANEXO 3
CUESTIONARIO NO 2 ROPA INTERIOR

Al momento de comprar Ropa Interior quien decide su adquisicién es? :

Mama

Papa
Abuelos/(as)
Hermano/(a)
Amigos /(as)
Usted mismo

Asesoria del Local Comercial.
Otros. Cual?

En que eventos usted prefiere regalar ropa interior?

Cumpleafios
Dia de la Madre
Dia del Padre
Santo
Aniversario
San Valentin
Matrimonio
Bautizo
Navidad

Fin de Afio
Otros Cual?

Su familia prefiere comprar la ropa interior en :
Almacenes

“DON PATO”

Almacén Jenny
Distribuidora Sampiter
Almacén lza

Almacén Presidente
Distribuidora Jessica
Distribuidora Susy
Comercio Informal (plaza)

Otros Especifique

Otra Ciudad Especifique

Sefiale cuando usted compra Ropa Interior que marcas prefiere?

Eopa Inierior
3 T PP | Welbwn | Lol | Foyd | Lav
Eoer
Tangas
Calzoneills Clisioos
Hilos Dental
Femenma Lecwmsa | Ewelm Danela | Sevart Lecma
Tangas
Hilos Dental
Eoer
Calzonanos Chsicos
Hifios Leomard | Foyal Colors | PaFrovo | Pasa
Calzoneills
Edxer
Tangas
Hifias Danelas | Mulequtss | Crsly
Calzonanos
Tangas
Eoxer




5. Sefiale cuando usted compra Calcetines que marcas prefiere?

Calcetines
Masculino | Roland | Punto Blanco | Rombo Rojo | Gutex Gef
Deportivo
Casual
Femenino | Roland | Gef Ingesa Raisa Pasa
Deportivo
Casual
Nifios Roland | Punto Blanco | Gef Mecrisga | Cartoon
Deportivo
Casual
Nifias Roland | Punto Blanco | Gef Mecrisga | Cartoon
Deportivo
Casual
6. Sefiale cuando usted compra Brasiers que marcas prefiere?
Brasiers
Femenino | Seyant Leonisa | Kayser Peter Pan | Corsetex | Leona
Nifias Andreina | Danielas | Corestex | Leonisa | Peter Pan | Seyant
7. Sefiale su tono preferido al momento de comprar Ropa Interior.
Tonos fuertes Tonos oscuros Tonos pasteles
Masculino
Femenino
Nifios
Nifias
8 .Sefiale su textura preferida al momento de comprar Ropa Interior.
Iasculing
Femenino
| Hidios
| Hifias
9. Conoce Almacenes “DON PATO” y a través de que medios o personas usted conocid de su

existencia?



10. Cuando escucha Almacenes “DON PATO” usted lo relaciona con :

Productos de Ferreterias
Productos de Bazar
Productos de Pintura
Productos Veterinarios
Productos de Ropa interior
Productos Deportivos.
Otros Especifique |

11.. Su familia ha realizado alguna compra en Almacenes “DON PATO?.
L sl [ INO

12. Para que usted se convierta en Cliente Frecuente que aspectos considera deberia tener
Almacenes “DON PATO”.

Caracteristicas Muy Importante | Medianamente | Poco Sin
importante importante importante importancia

Local amplio

Cafeteria

Parqueadero

Promociones

Visitas a domicilio

Asesoramiento y buena
atencion

Facilidades de pago

Transporte

Variedad de Productos

Guarderia

Salas de Exhibicion amplias

Autoservicio

Publicidad

Precios competitivos

Catalogos y fotos

Personal amable

Salas de espera

Atencién a quejas y reclamos

Pago con tarjeta de crédito.

13. Cual es el medio de comunicacién local que mas escucha y ve?
Revista de la Cdmara de Comercio
Ferias de exposicion

Estados de Cuenta

Diario La Gaceta

Vallas Publicitarias

Paginas Amarillas

Television: Cual?

Radio: Cual?

Revistas: Cual?

Otros: Cual?

14. Ademas de los productos que usted adquiere sefiale tres productos complementarios que
desearia adquirir en Almacenes “DON PATO”




15. Cuales son los aspectos positivos mas relevantes en Almacenes “DON PATO”:



ANEXO 4
CUESTIONARIO No 1

ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO- LATACUNGA

El siguiente cuestionario tiene por objeto recabar informacidn sobre la adquisicién de Articulos de
Bazar.

1. Al momento de adquirir Articulos de Bazar quien decide su adquisicion es:

Mama

Papa
Abuelos/(as)
Hermano/(a)

Amigos /(as)
Usted mismo

Asesoria del Local Comercial.
Otros. Cual?

2. En que eventos usted prefiere regalar Articulos de Bazar.
Cumpleafios
Matrimonio
Bautizo

Santo

Dia de la Madre
Dia del Padre
Navidad
Aniversario
San Valentin
Otros Cual?

3 Su familia prefiere comprar Articulos de Bazar en :
Almacenes

“DON PATO”

Comercial Sansur
Almacén Andrade
Almacenes Jenny
Almacén Mundofertas
Almacén Juan Cayo
Distribuidora Centro
MAYSIS

Comercio Informal (plaza)

Otros Especifique

Otra Ciudad Especifique

4. Para los distintos eventos califique en orden de importancia su obsequio 8 mas importante

Calificacion Obsequio

Figuras de Resina Italiana o Porcelana
Reloj

Cuadros

Peluches

Fuentes de agua

Perfumeria

Joyeria

Candelabros




5. Conoce Almacenes “DON PATO” y a través de que medios o personas usted conocio de su
existencia?

6. Cuando escucha Almacenes “DON PATO” usted lo relaciona con :

Productos de Ferreterias
Productos de Bazar
Productos de Pintura
Productos Veterinarios
Productos de Ropa interior
Productos Deportivos.
Otros Especifique

7. Su familia ha realizado alguna compra en Almacenes “DON PATO”?.
1 sI [INO
8. Las compras en Almacenes “DON PATO” representan para usted :
Excelente Bueno Muy Bueno Regular Malo

Precios

Calidad

Garantia

Variedad

Atencién

Exhibicién
9. Para que usted se convierta en Cliente Frecuente que aspectos considera deberia tener
Almacenes “DON PATO”.
Caracteristicas Muy Importante | Medianamente | Poco Sin

importante importante importante importancia

Local amplio
Cafeteria
Parqueadero

Promociones

Visitas a domicili6

Asesoramiento y buena
atencion

Facilidades de pago

Transporte

Variedad de Productos

Guarderia

Salas de Exhibicién amplias

Autoservicio

Publicidad

Precios competitivos

Catalogos y fotos

Personal amable

Salas de espera

Atencién a quejas y reclamos

Pago con tarjeta de crédito.




10. Cual es el medio de comunicacion local que més escucha y ve?
Revista de la Camara de Comercio
Ferias de exposicion

Estados de Cuenta

Diario La Gaceta

Vallas Publicitarias

Paginas Amarillas

Television: Cual?

Radio: Cual?

Revistas: Cual?

Otros: Cual?

11. Ademas de los productos que usted adquiere sefiale tres productos complementarios que
desearia adquirir en Almacenes “DON PATO”




ANEXO 5

CUESTIONARIO No 2
ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO- LATACUNGA

El siguiente cuestionario tiene por objeto recabar informacion sobre la adquisicién de Ropa
Interior.

Cuantos miembros de familia componen suhogar...............ccooeviiiiiiiiiiiiiininnn

El nivel de ingresos de su familia €S ............cooooiiiiiiiiiiiiiiiiii

1. Al momento de comprar Ropa Interior quien decide su adquisicién es? :

Mama

Papa

Abuelos/(as)

Hermano/(a)

Amigos /(as)

Usted mismo

Asesoria del Local Comercial.
Otros. Cual?

2. En que eventos usted prefiere regalar ropa interior?

Cumpleafios
Dia de la Madre
Dia del Padre
Santo
Aniversario
San Valentin
Matrimonio
Bautizo
Navidad

Fin de Afo
Otros Cual?

3. Su familia prefiere comprar la ropa interior en :
Almacenes

“DON PATO”

Almacén Jenny
Distribuidora Sampiter
Almacén lza

Almacén Presidente
Distribuidora Jessica
Distribuidora Susy
Comercio Informal (plaza)

Otros Especifique

Otra Ciudad Especifique




4.

Sefale cuando usted compra Ropa Interior que marcas prefiere?

Ropa Iniexior

Wasmaline

Pt Prown

Wellnan

Lecmand

Fooral

Lav

Eduer

Tangas

Calzoneillos Clisioos

Hilos Tental

Femenmao

Leomsa

Danela

Lecna

Tangas

Hilos Tiental

Edxer

Calzonancs Clasicos

Hus

Fooral

Pasa

Calzonecilbs

Edner

Tangzas

Mitias

Wublequias

Calzmonancs

Tangzas

Eder

Sefiale cuando usted compra Calcetines que marcas prefiere?

Calcetines
Masculino | Roland | Punto Blanco | Rombo Rojo | Gutex Gef
Deportivo
Casual
Femenino | Roland | Gef Ingesa Raisa Pasa
Deportivo
Casual
Nifios Roland | Punto Blanco | Gef Mecrisga | Cartoon
Deportivo
Casual
Nifias Roland | Punto Blanco | Gef Mecrisga | Cartoon
Deportivo
Casual

Sefiale cuando usted compra Brasiers que marcas prefiere?
Brasiers

Femenino | Seyant Leonisa | Kayser Peter Pan | Corsetex | Leona
Nifias Andreina | Danielas | Corestex | Leonisa Peter Pan | Seyant

Sefiale su tono preferido al momento de comprar Ropa Interior.

Tonos fuertes

Tonos oscuros

Tonos pasteles

Masculino

Femenino

Nifios

Nifias

.Sefiale su textura preferida al momento de comprar Ropa Interior.

Alzodon

Licra

T

Poliseter

Ivlasculing

Fernemno

Hifioz

| Hifias




9. Conoce Almacenes “DON PATO” y a través de que medios o personas usted conocio de su
existencia?

10. Cuando escucha Almacenes “DON PATO” usted lo relaciona con :

Productos de Ferreterias
Productos de Bazar
Productos de Pintura
Productos Veterinarios
Productos de Ropa interior
Productos Deportivos.
Otros Especifique |

11.. Su familia ha realizado alguna compra en Almacenes “DON PATO™?.
(1 sl [_1INO
12. Para que usted se convierta en Cliente Frecuente que aspectos considera deberia tener
Almacenes “DON PATO”.
Caracteristicas Muy Importante | Medianamente | Poco Sin
importante importante importante importancia
Local amplio
Cafeteria
Parqueadero

Promociones

Visitas a domicilio

Asesoramiento y buena
atencion

Facilidades de pago

Transporte

Variedad de Productos

Guarderia

Salas de Exhibicién amplias

Autoservicio

Publicidad

Precios competitivos

Catalogos y fotos

Personal amable

Salas de espera

Atencion a quejas y reclamos

Pago con tarjeta de crédito.

13. Cual es el medio de comunicacién local que mas escucha y ve?
Revista de la Camara de Comercio
Ferias de exposicion

Estados de Cuenta

Diario La Gaceta

Vallas Publicitarias

Paginas Amarillas

Television: Cual?

Radio: Cual?

Revistas: Cual?

Otros: Cual?




14. Ademas de los productos que usted adquiere sefiale tres productos complementarios que
desearia adquirir en Almacenes “DON PATO”




ANEXO 6
CUESTIONARIO No 1

ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO- LATACUNGA

El siguiente cuestionario tiene por objeto recabar informacidn sobre la adquisicién de Articulos de
Bazar.

1. Al momento de adquirir Articulos de Bazar quien decide su adquisicion es:

Mama

Papa
Abuelos/(as)
Hermano/(a)

Amigos /(as)
Usted mismo

Asesoria del Local Comercial.
Otros. Cual?

2. En que eventos usted prefiere regalar Articulos de Bazar.
Cumplearios
Matrimonio
Bautizo

Santo

Dia de la Madre
Dia del Padre
Navidad
Aniversario
San Valentin
Otros Cual?

3 Su familia prefiere comprar Articulos de Bazar en :
Almacenes

“DON PATO”

Comercial Sansur
Almacén Andrade
Almacenes Jenny
Almacén Mundofertas
Almacén Juan Cayo
Distribuidora Centro
MAYSIS

Comercio Informal (plaza)

Otros Especifique

Otra Ciudad Especifique

4. Para los distintos eventos califique en orden de importancia su obsequio 8 mas importante

Calificacion Obsequio

Figuras de Resina Italiana o Porcelana
Reloj

Cuadros

Peluches

Fuentes de agua

Perfumeria

Joyeria

Candelabros




5. Conoce Almacenes “DON PATO” y a través de que medios o personas usted conocio de su
existencia?

6. Cuando escucha Almacenes “DON PATO” usted lo relaciona con :

Productos de Ferreterias
Productos de Bazar
Productos de Pintura
Productos Veterinarios
Productos de Ropa interior
Productos Deportivos.
Otros Especifique

7. Su familia ha realizado alguna compra en Almacenes “DON PATO?.
1 sI [INO
8. Las compras en Almacenes “DON PATO” representan para usted :
Excelente Bueno Muy Bueno Regular Malo

Precios

Calidad

Garantia

Variedad

Atencién

Exhibicion
9. Para que usted se convierta en Cliente Frecuente que aspectos considera deberia tener
Almacenes “DON PATO”.
Caracteristicas Muy Importante | Medianamente | Poco Sin

importante importante importante importancia

Local amplio
Cafeteria
Parqueadero

Promociones

Visitas a domicili6

Asesoramiento y buena
atencion

Facilidades de pago

Transporte

Variedad de Productos

Guarderia

Salas de Exhibicién amplias

Autoservicio

Publicidad

Precios competitivos

Catalogos y fotos

Personal amable

Salas de espera

Atencién a quejas y reclamos

Pago con tarjeta de crédito.




10. Cual es el medio de comunicacion local que mas escucha y ve?
Revista de la Camara de Comercio
Ferias de exposicion

Estados de Cuenta

Diario La Gaceta

Vallas Publicitarias

Paginas Amarillas

Television: Cual?

Radio: Cual?

Revistas: Cual?

Otros: Cual?

11. Ademas de los productos que usted adquiere sefiale tres productos complementarios que
desearia adquirir en Almacenes “DON PATO”




ANEXO 7

CUESTIONARIO No 2
ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO- LATACUNGA

El siguiente cuestionario tiene por objeto recabar informacion sobre la adquisicién de Ropa
Interior.

Cuantos miembros de familia componen suhogar..................cooiiiiii

El nivel de ingresos de su familia €S ...........covveieiiiiiii

1. Al momento de comprar Ropa Interior quien decide su adquisicién es? :

Mama

Papa

Abuelos/(as)

Hermano/(a)

Amigos /(as)

Usted mismo

Asesoria del Local Comercial.
Otros. Cual?

2. En que eventos usted prefiere regalar ropa interior?

Cumpleafios
Dia de la Madre
Dia del Padre
Santo
Aniversario
San Valentin
Matrimonio
Bautizo
Navidad

Fin de Afo
Otros Cual?

3. Su familia prefiere comprar la ropa interior en :
Almacenes

“DON PATO”

Almacén Jenny
Distribuidora Sampiter
Almacén lza

Almacén Presidente
Distribuidora Jessica
Distribuidora Susy
Comercio Informal (plaza)

Otros Especifique

Otra Ciudad Especifique




4.

Sefale cuando usted compra Ropa Interior que marcas prefiere?

Ropa Iniexior

Wasmaline

Pt Prown

Wellnan

Lecmand

Fooral

Lav

Eduer

Tangas

Calzoneillos Clisioos

Hilos Tental

Femenmao

Leomsa

Danela

Lecna

Tangas

Hilos Tiental

Edxer

Calzonancs Clasicos

Hus

Fooral

Pasa

Calzonecilbs

Edner

Tangzas

Mitias

Wublequias

Calzmonancs

Tangzas

Eder

Sefiale cuando usted compra Calcetines que marcas prefiere?

Calcetines
Masculino | Roland | Punto Blanco | Rombo Rojo | Gutex Gef
Deportivo
Casual
Femenino | Roland | Gef Ingesa Raisa Pasa
Deportivo
Casual
Nifios Roland | Punto Blanco | Gef Mecrisga | Cartoon
Deportivo
Casual
Nifias Roland | Punto Blanco | Gef Mecrisga | Cartoon
Deportivo
Casual

Sefiale cuando usted compra Brasiers que marcas prefiere?
Brasiers

Femenino | Seyant Leonisa | Kayser Peter Pan | Corsetex | Leona
Nifias Andreina | Danielas | Corestex | Leonisa Peter Pan | Seyant

Sefiale su tono preferido al momento de comprar Ropa Interior.

Tonos fuertes

Tonos oscuros

Tonos pasteles

Masculino

Femenino

Nifios

Nifias

.Sefiale su textura preferida al momento de comprar Ropa Interior.

Alzodon

Licra

T

Poliseter

Ivlasculing

Fernemno

Hifioz

| Hifias




9.  Conoce Almacenes “DON PATO” y a través de que medios o personas usted conocio de su
existencia?

10. Cuando escucha Almacenes “DON PATO” usted lo relaciona con :

Productos de Ferreterias
Productos de Bazar
Productos de Pintura
Productos Veterinarios
Productos de Ropa interior
Productos Deportivos.
Otros Especifique |

11.. Su familia ha realizado alguna compra en Almacenes “DON PATO?.

(1 sl [_1INO
12. Para que usted se convierta en Cliente Frecuente que aspectos considera deberia tener
Almacenes “DON PATO”.
Caracteristicas Muy Importante | Medianamente | Poco Sin

importante importante importante importancia

Local amplio
Cafeteria
Parqueadero

Promociones

Visitas a domicilio

Asesoramiento y buena
atencion

Facilidades de pago

Transporte

Variedad de Productos

Guarderia

Salas de Exhibicién amplias

Autoservicio

Publicidad

Precios competitivos

Catalogos y fotos

Personal amable

Salas de espera

Atencion a quejas y reclamos

Pago con tarjeta de crédito.

13. Cual es el medio de comunicacion local que mas escucha y ve?
Revista de la Camara de Comercio
Ferias de exposicion

Estados de Cuenta

Diario La Gaceta

Vallas Publicitarias

Paginas Amarillas

Television: Cual?

Radio: Cual?

Revistas: Cual?

Otros: Cual?




14. Ademas de los productos que usted adquiere sefiale tres productos complementarios que
desearia adquirir en Almacenes “DON PATO”
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