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RESUMEN

El presente proyecto consiste en el desarrollo de estrategias para aumentar el nivel
de ventas en almacenes Juan Eljuri sucursal Milagro. Este proyecto se acoge a la
falta de publicidad y bajo nivel de ventas que posee la empresa. Con el desarrollo
de estrategias y la implementacion de una campafia publicitaria la poblaciéon
Milagrefia y sus alrededores conoceran ventajas, caracteristicas y obtendran
informacion para dar a conocer la gran extensidbn de productos que ofrece

almacenes Juan Eljuri.

El objetivo central de nuestro proyecto es crear y mantener un nivel de aceptacion
de la empresa en el canton Milagro y a su vez fortalecer la marca mediante las

estrategias de promocién y publicidad.

Con este proyecto el grupo Eljuri obtendra mayor rotacién de clientes, fuerzas en
sus ventas, llegara a una mejor plataforma de competitividad y sera reconocida, por

Su marca, precios y garantias en la ciudad de Milagro.



ABSTRACT

This project consists the development of strategies to increase sales growth in stores
Juan Eljuri office Milagro. This project hosts the lack of publicity and low sales which
owns the company. With the development strategies and the implementation of a
publicity campaign the population Milagrefia and the surrounding will know
advantages, features and will obtain information to make known the great extent of

products offered by stores Juan Eljuri

The central objective of our project is to create and maintain a level of acceptance of
the company in the Canton Milagro and in turn to strengthen the brand by means of

advertising and promotional strategies.

With this project will get larger stores Eljuri client turnover, sales forces, came to a
better platform competitiveness and will be recognized for its brand, price and

guarantees in the town of Milagro.



INTRODUCCION

Almacenes Juan Eljuri Cia. Ltda., es una empresa nacional establecida en Cuenca
desde el afio de 1925, siendo en primera instancia su propietario el cuencano, Sr.
Juan Eljuri, expandiéndose luego como una empresa familiar, entre hermanos,
primos y tios quienes también se dedican a este tipo de negocios, manteniendo el

nombre de la empresa.

En noviembre del 2010, se apertura el local en el canton Milagro el mismo que esta
ubicado en las calles Garcia Moreno y Chile, frente a la Cadmara de Comercio, en un
area amplia ofreciendo todo tipo de electrodomésticos, linea blanca, linea café y

motocicletas.

Milagro presenta un alto indice de almacenes comerciales creando una alta
competitividad entre estas cadenas que se dedican a la comercializacion de
electrodomésticos, donde la adquisicion de estos electrodomésticos ha facilitado a
las amas de casa las tareas domeésticas siendo mucha las empresas que ofertan
estos productos y que ayudan a que las actividades del hogar sean mas practicas

para quienes la integran.

Almacenes Juan Eljuri a pesar de ser una marca reconocida a nivel nacional,
presenta un déficit de ventas y poca aceptacion de clientes, debido a la falta de
estrategias de ventas Yy publicidad por parte de la empresa, la cual no permite tener

un posicionamiento de la marca a nivel cantonal y sus alrededores.

En base a este problema se genera la importancia de crear una campafa
publicitaria innovadora y la propuesta de implementar estrategias de ventas en
almacenes Juan Eljuri Milagro, donde ayudara a una mayor captacion de clientes

con el fin de mejorar el nivel de ventas e incrementar la rentabilidad de la empresa.

El tipo metodoldgico a realizar en la investigacion es la aplicada, por medio de la
cual mejoraremos el proceso de ventas y la investigacion correlacional la cual nos
permitira relacionar las causas y efectos de nuestras variables en relacion al

problema.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
Problematizacion

Milagro, se encuentra envuelto en una gran competitividad de Almacenes dedicados
a la venta de electrodomésticos. La comercializacion de estos es una de las
actividades con mayor afluencia en la ciudad. Existen grandes, medianas y
pequefias empresas como: Comandato, Marcimex, Artefacta, Créditos Econémicos,

Almacenes Japon, Orve Hogar, Jaher, etc.

Dentro de este mercado se encuentra Almacenes Juan Eljuri, el mismo que es
reconocido a nivel nacional por su gran trayectoria, pero siendo su desventaja la
ubicacion en el cantébn Milagro generando bajos ingresos en las ventas y poca
rentabilidad, acompafiado de la mala distribucion de perchas y presentacion del

almacén.

El motor principal de toda empresa dedicada a la venta con fines de lucro, son los
vendedores, es por ello que deben estar en constante capacitacion para de esta
manera incrementar un nivel de rendimiento que permita generar ventas
constantemente, aumentado la cartera de clientes a su vez entregar la informacion

correcta y necesaria de los productos que se tienen en el almacén.

Hay algunas empresas que piensan que crear publicidad es un gasto, cuando

sabemos que la misma es una inversion que dan resultados a corto, mediano y a
1



largo plazo, beneficiando a la empresa para que sea reconocida a nivel cantonal,

posicionando la marca en la mente del consumidor.

A pesar de su larga trayectoria Almacenes Juan Eljuri tiene poca aceptacion de
clientes debido a la falta de promociones de ventas las cuales ayudarian a mejorar
los ingresos permitiendo asi que el cliente no compre directamente en la

competencia, generando pérdidas para la empresa.

Considerando el bajo nivel de ventas en Almacenes Juan Eljuri Milagro, no
contribuye al aporte comercial de ingresos econémicos, limitando el crecimiento de

la empresa afectando directamente a la actividad econémica, productiva y comercial.
Prondstico

En la actualidad los clientes son exigentes al momento de satisfacer sus
necesidades y si no se realiza un disefio de estrategias en Almacenes Juan Eljuri
Milagro, el resultado se vera reflejado en pérdidas para los duefios de la empresa y

el cierre permanente del establecimiento.
Control del prondéstico

Es por ello gue hemos decidido desarrollar estrategias publicitarias que ayude a
mejorar los niveles de ventas y que cumpla con las expectativas de cada cliente al
momento de adquirir un producto mejorando los ingresos ganando posicionamiento

en el mercado y crecimiento de rentabilidad de la empresa.
Delimitacion del problema

PAIS: Ecuador

REGION: Costa

PROVINCIA: Guayas

CANTON: Milagro

AREA: Comercial

SECTOR EMPRESARIAL: Urbano

ASPECTO: Estudio de mercado para conocer el bajo crecimiento de ventas
2



TEMA: DESARROLLO DE ESTRATEGIAS PARA MEJORAR EL NIVEL DE
VENTAS EN ALMACENES JUAN ELJURI SUCURSAL MILAGRO

Formulacién del problema

¢, Qué factores inciden en el bajo nivel de ventas en almacenes Juan Eljuri Milagro?

Sistematizacion del problema

¢De qué manera afecta que la poblacion desconozcan la ubicacion de almacenes

Juan Eljuri en el canton Milagro?

¢,De qué forma incide que los vendedores no reciban constantes capacitaciones?

¢De qué manera afecta la falta de publicidad en Almacenes Juan Eljuri Milagro?

¢,Como incide que los clientes no perciban promociones al momento de ingresar al

local comercial?

Determinacién del tema

DESARROLLO DE ESTRATEGIAS PARA MEJORAR EL NIVEL DE VENTAS EN
ALMACENES JUAN ELJURI SUCURSAL MILAGRO

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo General

Realizar un estudio de mercado, mediante el desarrollo de estrategias de ventas
para mejorar el nivel de ingresos y el posicionamiento de almacenes Juan Eljuri en

el canton Milagro

1.2.2 Objetivos Especificos

v' Dar a conocer la ubicacion de Almacenes Juan Eljuri en el cantén Milagro.
v' Analizar los manuales y procedimientos que se requieren en los procesos de

ventas en almacenes Juan Eljuri sucursal Milagro.



v' Investigar de qué manera influye la falta de publicidad en Almacenes Juan
Eljuri sucursal Milagro.
v' Determinar de qué forma incide la falta de promociones de ventas almacenes

Juan Eljuri sucursal Milagro.

1.3 JUSTIFICACION

Los numeros juegan un papel importante en el cierre de cada mes en toda empresa,
las ventas son el resultado del esfuerzo de cada vendedor y de un equipo de trabajo
gue realizan actividades constantemente para llegar a un presupuesto establecido y

de esta manera cubrir las expectativas creadas por los directivos de la organizacion.

La pertinencia del tema a investigar se base en la realidad que existe en Almacenes
Juan Eljuri sucursal Milagro, por el deficiente nivel de ventas que se mantiene en la
actualidad, todo local comercial incurre en gastos administrativos y por ende
necesita generar recursos financieros necesarias para su subsistencia en el

mercado, todo esto a través de su potencial de ventas.

El tema, toma en consideracion la linea de investigacion establecida por la UNEMI
para Ciencias Administrativas en el Desarrollo empresarial y competitividad, por lo
tanto, también a través de este proyecto se busca determinar las deficiencias en las
estrategias de venta para proponer soluciones, con la finalidad de incrementar el
margen de rentabilidad obtenido por las ventas, para garantizar un trabajo estable,

justo y digno para quienes laboran dentro de almacenes Juan Eljuri Milagro.

Almacenes Juan Eljuri es una empresa reconocida y posicionada en el mercado a
nivel nacional por el tiempo de funcionamiento y la variedad de articulos disponibles
para su comercializacion, por lo tanto se busca aprovechar dichas fortalezas para el

servicio de la comunidad milagrefa y sectores aledafios.



CAPITULO II

MARCO REFERENCIAL
2.1 MARCO TEORICO
2.1.1 Antecedentes Historicos

El comerciante Juan Eljuri Chica, inici6 el 14 de diciembre de 1925, como
importador de telas, que se vendian en el almacén llamado La Palestina, cerca del

parque Calderon.

Luego se conformé la sociedad entre los hermanos José y Juan Eljuri Chica. En
1940 disuelven la sociedad, y Juan Eljuri se queda con el almacén al que le da su
nombre. Dos afios después se casa con Olga Anton, quien aporta con su fuerza y

caracter para hacer crecer el negocio.

Entre 1943 y 1952 el matrimonio Eljuri Anton, tuvo cinco hijos: Juan, Jorge, Henry,
Olga y Gladys, quienes desde pequefios ayudaron en los almacenes y con el tiempo

aportaron con grandes ideas.

Esta empresa fue la primera en importar equipos tecnolégicos como el microondas.
Posteriormente fue insertandose en el negocio con la venta de electrodomésticos,
licores, motos, generadores, neumaticos y vehiculos, jardinerias, modulares y
articulos varios para el hogar, teniendo asi una amplia gama de productos para

comercializarlos.



En la actualidad el Grupo Eljuri es fabricante, importador y exportador, cuenta con un
portafolio de 10.000 ftems reconocidos a nivel mundial

2.1.2 Antecedentes Referenciales

En la actualidad en el canton Milagro existe una gran competencia a nivel de
cadenas que ofertan electrodomésticos, las cuales reflejan la gran aceptacion de
clientes por la publicidad que tienen y por su tiempo de trayectoria. Asi mismo es
importante resaltar el nimero de sucursales de estas cadenas que existe muy

cercanas a nuestro canton.

Almacenes La Ganga, empresa reconocida a nivel nacional, cuenta con sucursales
en naranjito, Yaguachi, competencia directa en Milagro, ofreciendo una diversidad

de productos en linea blanca, linea café y motos.

Almacenes Comandato, con una amplia trayectoria, ahora también multitienda,
ubicado en las calles Garcia Moreno, con la sucursal mas cercana situada en
Babahoyo, Guayaquil, ofreciendo una variedad de productos para el hogar y

electrodomésticos.

Almacén Créditos Econdmicos, fundado desde 1943 y reconocido por su amplia
gama de productos que ofrece, ubicada también en las calles Garcia Moreno,
teniendo sucursales en las principales ciudades de la provincia del guayas.

Almacenes Orve Hogar, empresa con mas de 40 afios, reconocida a nivel nacional,

cuenta con sucursales en Duran, El Recreo,

Almacenes Artefacta, ofrece la misma linea de electrodomésticos, contando con dos

sucursales en el cantén Milagro, ganando un espacio mas en la competencia.

Almacenes Marcimex, reconocido por su famoso acolitador, al igual que artefacto

tiene dos sucursales en el cantén Milagro, lo que hace que sea mas competitivo.

Todas estas grandes cadenas estan ubicadas en el casco comercial del cantén
Milagro, donde existe una gran afluencia de personas, y seria de vital importancia

trasladar la ubicacion de Almacenes Juan Eljuri para poder incrementar sus ventas.

'Gonzalez, L. (5 de Marzo de 2009). Dinastia Eljuri. Diario El Tiempo , pag. 3
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2.1.3 Fundamentaciéon Cientifica

MERCADO

El mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales que tienen una
determinada necesidad y/o deseo, dinero para satisfacerlo y voluntad para hacerlo,
los cuales constituyen la demanda, y vendedores que ofrecen un determinado
producto para satisfacer las necesidades y/o deseos de los compradores mediante
procesos de intercambio, los cuales constituyen la oferta. Ambos, la oferta y la

demanda son las principales fuerzas que mueven el mercado.?

ESTUDIO DE MERCADO

“El estudio de mercado es un asunto sistematico de recaudacion y analisis de datos
e indagacion acerca de los clientes, competidores y el mercado. Sus usos incluyen
socorrer a fundar un plan de negocios, arrojar un nuevo interés o servicio, optimizar

productos o servicios existentes y expandirse a nuevos mercados.

El estudio de mercado puede ser utilizado para determinar que fragmento de la
poblacién comprara un producto o servicio, basado en variables como el género, la

edad, ubicacion y nivel de ingresos®

El estudio de mercado es totalmente primario o secundario. En el estudio
secundario, la compafia utiliza informacion obtenida de otras fuentes que aparecen
aplicables a un producto nuevo o existente. Las ventajas del estudio secundario
incluyen el hecho de ser relativamente barato y facilmente accesible. Las
desventajas del estudio secundario: a menudo no es especifico al area de
investigacion y los datos utilizados pueden ser tendenciosos y complicados de

validar.

El estudio de mercado primario implica pruebas como encuestas, investigaciones en
terreno, entrevistas u observaciones llevadas a cabo o adaptadas especificamente al

producto.

“Fisher Laura & Espejo Jorge. (2010). Mercadotecnia.Mc Graw Hill.
*Etzel Michael & Walker Bruce. (2004). Fundamentos de Marketing. Mc Graw Hill.


http://www.blog-emprendedor.info/category/clientes/
http://www.blog-emprendedor.info/como-hacer-o-elaborar-un-plan-de-negocios/

Muchas preguntas pueden ser respondidas gracias a un estudio de mercado:

. ¢, Qué esta pasando en el mercado?

. ¢, Cuales son las tendencias?

. ¢ Quiénes son los competidores?

. ¢, Qué opinidn tienen los consumidores acerca de los productos presentes en el
mercado?

. ¢, Qué necesidades son importantes?

. ¢ Estan siendo satisfechas esas necesidades por los productos existentes?
El estudio de mercado para la planeacion de negocios

El estudio de mercado es para descubrir lo que la gente quiere, necesita 0 cree.
También puede implicar el descubrir cobmo actian las personas. Una vez que la
investigacion esta completa, se puede utilizar para determinar como comercializar su

producto.*
Ejemplos de investigaciones de mercado son los cuestionarios y las encuestas.
Para comenzar un negocio existen algunas cosas que se deben tener en cuenta:

¢, Quiénes son los clientes?
¢, Cudl es su ubicaciéon y como pueden ser contactados?
¢ Qué cantidad o calidad quieren?

w0 N PE

¢ Cuél es el mejor momento para vender?
Segmentacién del mercado

La segmentacion del mercado es la division de la poblacién en sub-grupos con
motivaciones similares. Los criterios mas utilizados para segmentar incluyen las
diferencias geogréficas, diferencias de personalidades, diferencias demograficas,

diferencias en el uso de productos.

4Emprendedores, C. (5 de Noviembre de 2008). Emprendedores. Recuperado el 6 de Junio de 2013, de
http://www.blog-emprendedor.info/que-es-el-estudio-de-mercado/



Tendencias de mercado

Se definen como los movimientos al alza o a la baja del mercado durante un periodo

de tiempo.

Es mas complicado determinar el tamafio del mercado si estas comenzando con
algo completamente nuevo. En este caso se debera obtener el nimero de clientes

potenciales o segmentos de clientes.

Ademas de la informacion acerca del mercado objetivo se debe tener informacion

acerca de la competencia, clientes, productos, etc.

Por ultimo se necesita medir la eficacia del marketing para el producto. Algunas

técnicas para esto son:

Analisis de los clientes
Modelado de opciones
Andlisis de la competencia
Andlisis de riesgo
Investigacion de productos
Investigacion de publicidad

RN N N SR RN

Modelado del mix comercial (Precio, Producto, Plaza, Publicidad)”

MARKETING
Definiciones:
“Segun Philip Kotler, el padre del marketing, marketing es:

“El proceso por el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e
intercambiar bienes y servicios”. Su definicibn mas conocida es. “El concepto de
Marketing se trata de una orientacion filosofica o sistema de pensamiento, de la
direccién que sostiene que la clave para alcanzar las metas de la organizacion
reside en averiguar las necesidades y deseos del mercado objetivo (direcciéon

analisis) y en adaptarse para ofrecer (direccion operativa) las satisfacciones



deseadas por el mercado, de una manera, mejor y mas eficientemente que la

competencia”™

A continuacion, analizaremos los distintos componentes del marketing:

v
v

NECESIDAD: Estado de carencia que se percibe en un individuo.

DESEO: Forma que toma la necesidad influenciada por la cultura y
personalidad del individuo. El deseo es ilimitado ya que puedo desear infinidad
de cosas.

DEMANDA: es el deseo respaldado por el poder adquisitivo del individuo. Esto
es asi ya que los recursos del individuo son limitados por ende sus deseos se
transforman en demanda que es lo que va a consumir, lo que va a demandar.
Es un concepto que las empresas deben tener muy claro ya que no van a
producir para que sus productos no sean consumidos. Eso implica tener un
exceso en lo que ofrece y muchas veces trae aparejado cambios de precio.
VALOR: Es la diferencia entre los valores que el cliente obtiene por poseer y
usar el producto y los costos de obtencién de ese producto.

SATISFACCION: Es el grado en que el desempefio percibido de un producto
coincide con las expectativas del consumidor. Este concepto normalmente se
asocia a la calidad del producto que la misma es percibida por el cliente a partir
de las caracteristicas que tiene el producto.

CALIDAD: Administracion de Calidad Total: Se trata de procesos que se
disefian para mejorar constantemente la calidad de los productos/servicios y
también de los procesos del marketing.

INTERCAMBIO: Es el acto por el cual se obtiene un producto deseado, el cual
otra persona lo tiene y se ofrece algo a cambio. El intercambio tiene lugar en un
lugar llamado Mercado.

SEGMENTACION .La segmentacion es la division del mercado en grupos
diferentes de compradores con base en sus necesidades, caracteristicas o
comportamiento que requieran diferentes productos. Es la division del mercado

en grupos con similares caracteristicas, o0 sea homogéneos.

®Manene, L. M. (20 de Febrero de 2012). Marketing. Recuperado el 1 de Julio de 2013, de
http://www.luismiguelmanene.com/2012/02/20/marketing-introduccion-concepto-
evoluciondefiniciones-y-tipos
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v' CLIENTE NUEVO y CLIENTE ANTIGUO: es més dificil mantener al cliente
antiguo que conseguir clientes nuevos por eso hay que cuidarlos.
v' CLIENTE PERDIDO es cliente no recuperable.

TIPOS DE MARKETING

MARKETING ESTRATEGICO.- Podemos definir el marketing estratégico como un
andlisis sistematico y continuado de las caracteristicas del mercado y del desarrollo
de conceptos o de productos rentables, orientados hacia grupos de consumidores
determinados, teniendo en cuenta la competencia y procurando alcanzar una ventaja

competitiva defendible a largo plazo.

La gestién del marketing estratégico se sitia en el medio y largo plazo, definiendo
los objetivos, elaborando una estrategia de desarrollo y manteniendo una estructura
equilibrada de la cartera de productos. El marketing estratégico interviene
activamente en la orientacion y formulacion de la estrategia de la empresa. Facilita
informacion sobre la evolucion de la demanda, la segmentacion del mercado, las
posiciones competitivas y la existencia de oportunidades y amenazas. Igualmente,
analiza las capacidades y recursos para adaptar la empresa al entorno y situarla en

una posicion de ventaja competitiva sostenible.

MARKETING MIX.- El marketing mix o mezcla de mercadeo es un concepto que se
utiliza para nombrar al conjunto de herramientas y variables que tiene el responsable

de marketing de una organizacion para cumplir con los objetivos de la entidad.

Esto quiere decir que el marketing mix esta compuesto por la totalidad de las
estrategias de marketing que apuntan a trabajar con los cuatro elementos conocidos
como las Cuatro P: Producto, Precio, Plaza y Promocion (Publicidad). EI marketing
mix apela a diversos principios, técnicas y metodologias para incrementar la

satisfaccion del cliente a partir de la gestion de las mencionadas Cuatro P.

MARKETING DIRECTO.- Para Kotler y Armstrong, el marketing directo “consiste en
las conexiones directas con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta inmediata y de cultivar relaciones

duraderas con los clientes”.
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Podemos definir al marketing directo como un sistema de comercializaciéon que
utiliza uno o mas medios de comunicacion y distribucion directa para establecer
conexiones uno a uno con clientes individuales que han sido cuidadosamente
seleccionados, a fin de obtener una respuesta inmediata y de cultivar relaciones
duraderas con ellos. ElI marketing directo es la comunicacion a través de
determinados medios que introduce la posibilidad de suscitar una reaccion. El
marketing directo tiene dos objetivos: Ganar clientes y fomentar la fidelidad de los

mismos.

Por su parte, el objetivo de la fidelidad de los clientes puede estar dirigido a que

repitan la compra o a mantener la adquisicion permanente de un producto.

MARKETING VIRTUAL. - Conocido como marketing virtual, marketing online,
cibermarketing. El concepto de Marketing virtual se refiere a la utilizacion de Internet
para aplicar el marketing directo con el fin de desarrollar potenciales clientes,

convertirlos en clientes y fidelizarlos.

El marketing virtual es el enfoque de las estrategias de marketing real al mundo del
internet y a todas sus aplicaciones, como son redes sociales, paginas Web o correo
electrénico. Es una opcibn cada vez mas utilizada por las empresas para
promocionar y difundir sus productos y servicios a un costo muy bajo comparado con
otras acciones prensa escrita, de Internet, de la radio, de la television, del cine.

Segun la frecuencia o presién. La publicidad intensiva, concentra gran numero de
mensajes en un corto espacio de tiempo, la extensiva, por el contrario, distribuye los
mensajes en un parametro amplio de tiempo. Existe también, la publicidad mixta, la

cual combina las dos primeras.

VENTAS

Una definicion general es cambio de productos y servicios por dinero. Desde el
punto de vista legal, se trata de la transferencia del derecho de posesion de un bien,
a cambio de dinero. Desde el punto de vista contable y financiero, la venta es el

monto total cobrado por productos o servicios prestados.

12



En cualquier caso, las ventas son el corazon de cualquier negocio, es la actividad
fundamental de cualquier aventura comercial. Se trata de reunir a compradores y
vendedores, y el trabajo de toda la organizacion es hacer lo necesario para que esta

reunion sea exitosa®
Importancia de las Ventas

Cada semana debes pagar ndéminas, proveedores, y un sinnumero de gastos y
servicios que necesitas para mantener la empresa funcionando. Para poder hacer
esto, necesitas dinero. Para tener dinero debes VENDER tus productos o servicios a
tus clientes. Sin las ventas no tendrias dinero para pagar y rapidamente te verias en

problemas y tu empresa pronto seria historia.

Ninguna empresa puede sobrevivir sin ventas. Las ventas son el motor de la

economia y de tu empresa.

Lo primero que debemos entender es que para lograr las ventas debemos

prospectar. Si no tenemos prospectos no tenemos ventas.

Prospectar quiere decir buscar y encontrar prospectos, es decir, personas o

empresas que necesitan tus productos o servicios.

Puedes tener el mejor producto o servicio y aun asi no venderlo, SI NADIE SABE
QUE LO TIENES. En la medida que la gente sepa que puedes proveerle ese
producto o servicio, tus posibilidades de venderlo se incrementan.

Muchas empresas en este momento tienen problemas de dinero, vy
desgraciadamente no se dan cuenta de que, para tener dinero, TIENEN QUE
VENDER; y para poder vender, necesitan clientes. Y PARA TENER CLIENTES,
NECESITAN ANUNCIARSE.

Sin importar la manera que emplees para hacer publicidad, esto es lo primero que
debes hacer, o de otra manera no podras tener ventas y, por consiguiente, no

tendras dinero.

®Jarrin, T. (9 de Octubre de 2007). De Gerencia.com. Recuperado el 2 de Julio de 2013, de
http://www.degerencia.com/tema/ventas
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Por supuesto, si el dinero escasea no tendrds acceso a medios de publicidad
tradicionales: TV, radio o prensa. Asi que podrias utilizar el poder de Internet para

llegar a tus posibles clientes. Internet = Ventas = Dinero.’
Tipos de ventas

“Conocer los diversos tipos de venta ayuda a empresarios, mercadélogos e
integrantes de las areas de mercadotecnia y ventas a identificar con claridad el tipo
de venta que pueden elegir en funcion de: 1) a quién se le venderd y qué usos le
dard y 2) las actividades que pueden realizar para efectuar la venta. En la practica,
esto puede ser importante si se tiene en cuenta que las empresas tienen la opcién (y
también la necesidad) de realizar diversos tipos de venta para alcanzar sus objetivos

0 presupuestos de venta.

En ese sentido, resulta necesario conocer cuales son los diferentes tipos de venta y
en qué consiste cada uno de ellos con la finalidad de estar mejor capacitados a la
hora de decidir cual de ellos implementar de acuerdo a las particularidades de la

empresa, su mercado meta y sus productos o servicios.

En una primera instancia, se puede identificar a dos grandes Tipos de Venta, cuya
diferencia radica en "a quién" se le vende y los usos o fines que éstos le dan a los

productos adquiridos. Estos dos tipos de venta son:

1. Venta Minorista o al Detalle: Incluye todas las actividades relacionadas con la
venta directa de bienes y servicios al consumidor final para un uso personal no

comercial.

Un minorista o establecimiento al detalle es toda aquella empresa cuyo volumen de
ventas procede, principalmente, de la venta al menudeo. Entre los principales tipos
de  minoristas  tenemos: Establecimientos  especializados, almacenes
departamentales, supermercados, establecimientos de conveniencia,

establecimientos de descuento, minoristas de precios bajos y tiendas.

’Alba, E. (8 de Agosto de 2007). Ventasmx. Recuperado el 10 de Julio de 2013, de
http://ventasmx.blogspot.com/2007/08/blog-post.htm
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Segun Stanton, Etzel y Walker, entrar en las ventas al detalle es facil y fracasar es
todavia mas facil. Para sobrevivir en las ventas al detalle una empresa tiene que
hacer una labor satisfactoria en su funcién primaria: atender a los consumidores. Por
supuesto, una empresa detallista tiene también que cumplir su otro papel, servir a
los productores y mayoristas. Esta funcién doble es tanto la justificacion como la
clave del éxito en las ventas al detalle.

Venta Mayorista o al Mayoreo: Incluye todas las actividades de venta de bienes o
servicios dirigidos a la reventa o a fines comerciales. Las ventas al mayoreo (o
comercio mayorista) son las ventas, y todas las actividades relacionadas
directamente con éstas, de bienes y servicios a empresas de negocios y otras
organizaciones para 1) reventa, 2) uso en la produccién de otros bienes y servicios o

3) la operacion de una organizacion.

Entre los principales tipos de mayoristas tenemos: Mayoristas en general, mayoristas
de servicios completos, mayoristas de servicios limitados, comisionistas y agentes,
sucursales y oficinas de fabricantes y de distribuidores minoristas, y mayoristas
especializados.

Segun Kotler y Keller, por regla general, se recurre a los mayoristas cuando resultan
mas eficaces en el desarrollo de una o mas de las siguientes funciones: Venta y
promocion, compra y constitucion del surtido de productos, ahorros derivados de un
gran volumen de compras, almacenamiento, transporte, financiamiento, asuncion de

riesgos, informacion del mercado y servicios de administracion y asesoria.

En una segunda instancia, se puede identificar al menos cinco tipos de venta, cuya
diferencia radica en "la actividad de venta" que las empresas pueden optar por
realizar, los cuales son: 1) Venta personal, 2) venta por teléfono, 3) venta en linea,
4) venta por correo y 5) venta por maquinas automaticas. A continuacion, veremos

en que consiste cada uno de ellos:

1. Venta Personal: Es la venta que implica una interaccion cara a cara con el
cliente [3]. Dicho de otra forma, es el tipo de venta en el que existe una relacion

directa entre el vendedor y el comprador.
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Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, la venta personal es la herramienta mas
eficaz en determinadas etapas del proceso de compra, especialmente para llevar al

consumidor a la fase de preferencia, conviccion y compra.

Por otra parte, la venta personal (como su nombre lo indica) es un tipo de venta que

requiere de vendedores para que realicen las siguientes tareas:

v Atencion o recepcion de pedidos (venta interior): Consiste en recepcionar los
pedidos que hacen los clientes en el "mostrador" de la empresa. Por ejemplo, las
personas que atienden detrds del mostrador de almacenes, ferreterias vy
librerias, realizan este tipo de tarea porque los compradores acuden a ellos para
hacerles sus pedidos. Por tanto, los productos le son comprados a ellos, mas
que vendidos por ellos.

v' Busqueda y obtencion de pedidos (venta exterior): Esta tarea incluye la venta
creativa de productos y servicios desde electrodomésticos, maquinaria industrial
y aviones, hasta polizas de seguros, publicidad o servicios de tecnologias de la
informacion. Por tanto, consiste en: 1) identificar y clasificar adecuadamente a
los clientes potenciales, 2) determinar sus necesidades y deseos individuales, 3)
contactarlos para presentarles el producto o servicio, 4) obtener el pedido y 5)
brindar servicios posventa.

v' Apoyo a la venta personal: Esta tarea involucra una serie de actividades que
apoyan a los vendedores que obtienen pedidos, por ejemplo, realizando

exhibiciones del producto o servicio en el negocio del cliente.

2. Venta por Teléfono (tele marketing): Este tipo de venta consiste en iniciar el

contacto con el cliente potencial por teléfono y cerrar la venta por ese mismo medio.

Segun Stanton, Etzel y Walker, los productos que se pueden comprar sin ser vistos
son idoneos para las ventas por teléfono. Ejemplos de esto son los servicios de
control de plagas, las suscripciones a revistas, las tarjetas de crédito y las

afiliaciones a clubes deportivos.
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Existen dos tipos de venta por teléfono:

v' La venta telefénica externa o de salida: Consiste en llamar (por teléfono) a los
clientes potenciales para ofrecerles un producto o servicio con la intencién de
cerrar la venta en cada llamada.

v' Dada sus complejidades, este tipo de venta telefénica requiere de vendedores
especializados para lograr resultados 6ptimos.

v La venta telefénica interna o de entrada: Consiste en atender las llamadas de los
clientes para recibir sus pedidos (que pueden ser fruto de los anuncios en la
television o de publicaciones en periodicos o revistas, acciones de correo
directo, etc.

Este tipo de venta telefonica requiere, por lo general, de niumeros gratuitos
(como el 0800 o 0900) para que los clientes no corran con el gasto de la
llamada.

3. Venta Online (en linea o por internet): Este tipo de venta consiste en poner a la
venta los productos o servicios de la empresa en un sitio web en internet (por
ejemplo, en una Tienda Virtual), de tal forma, que los clientes puedan conocer en
gué consiste el producto o servicio, y en el caso de que estén interesados, puedan
efectuar la compra "online", por ejemplo, pagando el precio del producto con su
tarjeta de crédito, para luego, recibir en su correo electrénico la factura, la fecha de
entrega y las condiciones en las que recibira el producto.

Segun Stanton, Etzel y Walker, las categorias en que las ventas en linea abarcan la
porcion mas cuantiosa del comercio detallista son los libros, musica y videos,
hardware y software de computadora, viajes, juguetes y bienes de consumo
electronicos. Por supuesto, ya que los cambios en internet se producen
rapidamente, estas categorias pueden verse superadas pronto por otras —tal vez,
por articulos de belleza y cuidados de la salud, partes para autos, o productos para

mascotas.

4. Venta por Correo: O correo directo. Este tipo de venta consiste en el envio de
cartas de venta, folletos, catalogos, videos, Cds y/o muestras del producto a los
clientes potenciales mediante el correo postal, pero con la caracteristica adicional de

gue se incluye un "formulario de pedido" para que la persona interesada pueda
17
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efectuar la compra, ya sea enviando el formulario (también) por correo, realizando

una llamada telefénica o ingresando a una pagina web para hacer efectivo el pedido.

Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, el correo es un medio adecuado para la
comunicaciéon directa e individualizada, ya que permite una mejor seleccién del
publico objetivo, se puede personalizar, es flexible y permite evaluar facilmente los
resultados. Ademas, y segun los mencionados autores, se ha podido comprobar que
el correo es un medio eficaz para la promocion de todo tipo de productos, desde
libros, suscripciones a revistas y seguros, hasta articulos de regalo, moda, articulos
de alimentacién de gran calidad o productos industriales. El correo es también un
medio muy utilizado por las instituciones benéficas en los Estados Unidos y gracias

a él, recaudan miles de millones de délares al afo.

5. Venta por Maquinas Autométicas: Segun Stanton, Etzel y Walker, la venta de
productos por medio de una magquina sin contacto personal entre comprador y
vendedor se llama venta por maquinas automaticas. Su atractivo radica en la
conveniencia o comodidad de la compra. Los productos vendidos en maquinas
vendedoras autométicas son habitualmente marcas prevendidas, bien conocidas,
con una alta tasa de rotacion, de alimentos y bebidas. las maquinas vendedoras
pueden ampliar el mercado de la compafiia por estar ante los clientes en el lugar y el
momento en que éstos no pueden ir a una tienda. Por consiguiente, el equipo

vendedor se encuentra casi en todas partes.

Las principales desventajas de la venta por maquinas automaticas son: 1) Su
implementacion tiene un costo elevado (por la inversion inicial), 2) necesita de
mantenimiento regular y requiere de reabastecimiento de los productos, por lo que
sus costos operativos pueden ser altos y 3) requiere de un espacio fisico y de cierta

vigilancia, lo cual, suele tener un costo adicional.
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En todo caso, se debe ponderar los beneficios que brinda a la empresa (en volumen
de ventas, utilidades, presencia de marca y/o servicio a los clientes), contra sus

costos totales, para decidir si se emplea o no este tipo de venta.?
ESTRATEGIAS DE VENTAS

En la actualidad, toda organizacion competitiva, cualquiera que sea su naturaleza,
basa su gestion y funcionamiento sobre un concepto que se considera fundamental:

la estrategia.

La estrategia de la empresa, que hoy se conoce como un concepto habitual, tiene su
origen en el &mbito militar. El término estrategia procede de la palabra griega stratos
(ejército) y ag (dirigir).

Pero la primera vez que aparece el concepto de estrategia no es con los griegos,
sino en el libro "El Arte de la Guerra", que constituye el mas antiguo de los tratados

conocidos sobre esta materia.

Mientras que en el ambito militar, el principal objetivo reside en la derrota del
enemigo para ganar la guerra, desde la empresa se entiende la competencia méas
como la coexistencia con sus competidores que la definitiva eliminacion de los

Mmismos.

La estrategia es el arte de dirigir las operaciones para el logro de los objetivos de la
organizacioén, para que esta funcione de manera eficiente. Para esto, la organizacion
debe definir claramente lo que quiere conseguir y la manera en cémo lograrlo y

posteriormente un sistema de control que le ayude a seguir la directriz fijada®

Por esta razén es tan importante la estrategia en una organizacioén, dentro de la cual

se toman unas decisiones que tienen las siguientes caracteristicas:

®Thompson, I. (10 de Septiembre de 2010). Promonegocios.net. Recuperado el 17 de Julio de 2013,
de http://www.promonegocios.net/venta/tipos-ventas.html

? Rendon, C. (3 de Dicembre de 2007). Mercadeo. Recuperado el 20 de Julio de 2013, de
http://www.mercadeo.com/66_venta_CAR.htm
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Son importantes
Comprometen recursos significativos

No son facilmente reversibles

PROMOCION DE VENTAS

Para obtener una definicion que sea lo suficientemente amplia y concreta acerca de

lo que es la promocion de ventas, acudiremos a las definiciones que nos

proporcionan algunos expertos en temas de marketing:

v’ Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing", definen

la promocion de ventas como "los medios para estimular la demanda disefiada
para completar la publicidad y facilitar las ventas personales"”.

Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing en su Sexta
Edicion”, definen la promocién de ventas como "los incentivos a corto plazo que
fomentan la compra o venta de un producto o servicio".

Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", define la promocion de ventas como
"un conjunto de ideas, planes y acciones comerciales que refuerzan la venta
activa y la publicidad, y apoyan el flujo del producto al consumidor".

En conclusién, la promocion de ventas es todo aquello que se utiliza como parte
de las actividades de mercadotecnia para estimular o fomentar la compra o
venta de un producto o servicio mediante incentivos de corto plazo. De esa
manera, se complementa las acciones de publicidad y se facilita la venta

personal.*°

Caracteristicas de la Promocion de Ventas:

Existen tres caracteristicas que distinguen las actividades de promocioén de ventas:

1.

Selectividad: La promocion de ventas suele tener limites y objetivos muy claros,

por ejemplo:

v Incrementar la demanda de un producto en particular (una marca, una

presentacion, etc.)

%Etzel Michael & Walker Bruce. (2004). Fundamentos de Marketing. Mc Graw Hill
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v Apoyar la publicidad y la venta personal en una determinada region (un
pais, una ciudad, una zona, etc...).

v Aumentar la presencia de marca en determinados tipos de
establecimientos (supermercados, tiendas especializadas, etc...).

v Obtener resultados en periodos de tiempo especificos (1 mes, 1

semana, etc...).

2. Intensidad y duracion: La efectividad de la promocion de ventas se pone de
manifiesto cuando se la implementa de forma intensa y durante un corto periodo de
tiempo. Por ejemplo, las famosas promociones de pague por dos y lleve tres, por lo
general, son fuertemente anunciadas en medios masivos como la television, la radio
y/o los periédicos, y ademas, son apoyadas con la venta personal. Su duracion se

limita a un mes determinado (el mes del dia de la madre, del nifio, navidad, etc...).

3. Resultados a corto plazo: La promocién de ventas se caracteriza por incitar a
una respuesta rapida mediante la promesa de otorgar una recompensa (cupones,
bonificaciones, descuentos especiales y otros). Por ello, sus resultados son
inmediatos pero efimeros; por lo cual, se usan generalmente para revertir
disminuciones inesperadas en las ventas, responder a una accion de la competencia

y/o para introducir mas rapidamente una nueva marca o presentacion.

Objetivos de la promocidén de ventas:

Los objetivos de la promocion de ventas varian segun la audiencia meta hacia la

cual van dirigidas, por ejemplo:
1. Objetivos de promocién de ventas para consumidores:

Estimular las ventas de productos establecidos.

Atraer nuevos mercados.

Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto.

Dar a conocer los cambios en los productos existentes.

Aumentar las ventas en las épocas criticas.

A N N NN

Atacar a la competencia.
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v Aumentar ventas mas rapidas de productos en etapa de declinacion y
de los que se tiene todavia mucha existencia.

2. Objetivos de promocion de ventas para comerciantes y distribuidores:

v Obtener la distribucion inicial.

v Incrementar el nimero y tamafio de los pedidos.

v' Fomentar la participacion del canal en las promociones al consumidor.
v

Incrementar el trafico en el establecimiento.

Herramientas de la promocioén de ventas:

Las principales herramientas (medios) de promocion de ventas, segun la audiencia

meta hacia la cual van dirigidas, son las siguientes:
Herramientas de promocion de ventas para consumidores:

v Cupones: Son certificados que otorgan a los compradores un ahorro cuando
compran los productos especificados [2]. Muchos cupones se distribuyen como
inserciones independientes en peridédicos, pero también son distribuidos mediante el
correo directo, revistas, etc. Ultimamente, también estan siendo distribuidos en
internet mediante sitios web y correos electrénicos.

v Descuentos: Son una reduccion (por lo general momentanea) al precio regular
del producto; por lo cual, los consumidores logran un ahorro con respecto al precio
normal del producto.

v Bonificaciones: Son articulos que se ofrecen gratuitamente 0 a costo muy bajo
como incentivo para comprar un producto.

v Muestras gratuitas: Son ofrecimientos de una cantidad pequefia de un producto
para probarlo. Es una manera de lograr que un cliente potencial pruebe el producto,
ya sea gratis o mediante el pago de una suma minima. Las muestras pueden
entregarse de puerta en puerta, enviarse por correo, repartirse en una tienda, unirse

a otro producto o incluirse en un anuncio.
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v Concursos o0 sorteos: Son aquellas actividades que proporcionan a los
consumidores la oportunidad de ganar algo, como dinero en efectivo, viajes o
mercancia, sea por medio de la suerte o de un esfuerzo adicional.

v Promociones en puntos de compra: Incluyen exhibiciones y demostraciones
que se efectian en el punto de compra o de venta.

v Recompensas por ser cliente habitual: Son dinero en efectivo u otros incentivos
gue se ofrecen por el uso habitual de ciertos productos o servicios de una empresa.
v Especialidades publicitarias: Son articulos utiles grabados con el nombre del
anunciante y que se obsequian a los consumidores. Los articulos mas comunes de
este tipo son: plumas, calendarios, llaveros, cerillos, bolsas para compras,

camisetas, gorras, tazas para café, etc.
Herramientas de promocion de ventas para comerciantes y distribuidores:

v' Exhibidores en puntos de venta: Son esfuerzos que se realizan en el punto de
venta, como exhibicion de productos y hojas de informacién que sirven
directamente a los detallistas a la vez que apoyan la marca.

v' Concursos para vendedores: Son aquellas actividades que le dan a los
vendedores del intermediario, la oportunidad de ganar algo (dinero, viajes u
otros) por recomendar el producto que se esta promocionando.

v Demostraciones del producto: Son un medio, considerado por los
comerciantes, como importante para atraer la atencion hacia un producto,
mediante la demostracién del como se usa [4].

v' Descuentos especiales: Son reducciones al precio regular del producto por
compras mayores o paquetes preestablecidos. Estas reducciones pueden
beneficiar tnicamente al comerciante y/o a sus clientes.

v' Bonificaciones: Son articulos que se ofrecen gratuitamente a cambio de una
compra mayor, por ejemplo, 10 + 1; 100 + 30; etc...

v' Especialidades publicitarias: Son articulos utiles grabados con el nombre del
anunciante y que se ofrecen a los comerciantes a cambio de que compren algo
adicional al volumen habitual. Los articulos mas comunes de este tipo son:

plumas, calendarios, llaveros, camisetas, gorras, tazas para café, etc.
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PUBLICIDAD

En un sentido mas especifico, la publicidad es una forma de comunicacion
impersonal de largo alcance porque utiliza medios masivos de comunicacion, como
la television, la radio, los medios impresos, el internet, etc., y cuyas caracteristicas

que la distinguen de los otros elementos del mix de promocion.

La publicidad es un componente de las diferentes actividades de la mercadotecnia,
especificamente de la promocién, que sirve para comunicar el mensaje de un
patrocinador identificado a un publico especifico, mediante la utilizacion de medios
gue tienen un costo y que son impersonales y de largo alcance, como la television,
la radio, los medios impresos y el internet entre otros, con la finalidad de lograr los

objetivos fijados.™
Tipos de publicidad

La publicidad se puede clasificar en funcion de muchos criterios, pero si atendemos

a los factores que intervienen en ésta podemos establecer los siguientes tipos:

Segun el objeto anunciado, es decir, si se trata de un producto tangible o no. Los
productos tangibles pueden ser todos aquellos que se pueden tocar y ver, son
productos de consumo que adecuan su mensaje segun la naturaleza del mismo.

Los intangibles son los servicios o ideas que se prestan al cliente.

Segun la funcion del anunciante, ya que cada tipo de anunciante necesita de unas
condiciones y concreta las posibilidades publicitarias. Se diferencia tres tipos de
anunciantes y otros tres de publicidad; la publicidad de empresa, ya sea privada o
publica, la publicidad de asociaciones y fundaciones y, la publicidad e la

Administracion.

Segun el objetivo marcado, pudiendo ser por lanzamiento, por mantenimiento o bien

por refuerzo a la distribucion.

“Thompson, I. (10 de Septiembre de 2010). Promonegocios.net. Recuperado el 17 de Julio de 2013,
de http://www.promonegocios.net/venta/tipos-ventas.html
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Segun el alcance, es decir, la campafa publicitaria puede abarca a los
consumidores potenciales a nivel local, autonémico, nacional, internacional y global.
Los diferentes niveles de expansion responden a la situacion geografica del cliente
final. En cuanto a la publicidad internacional y global, los creadores se encuentran
con las diferencias culturales por lo que no permite hacer uso de un mensaje Unico,

si no que se debe ceiiir a las particularidades de cada lugar.
La publicidad tiene un costo:
Cambia segun el medio de comunicacion que se va a manejar
La publicidad tiene un publico objetivo:

La publicidad se caracteriza por dirigirse a un publico determinado de acuerdo a su

ubicacion demografica, a su nivel socioeconémico
La publicidad tiene objetivos que cumplir:

Los objetivos de la publicidad son similares a los de promocion, debido a que desean
informar, recordar y persuadir. De acuerdo a lo que deseen llevar a cabo en el

mercado se aplica el objetivo.
La publicidad utiliza medios masivos de comunicacion:

La publicidad hace usos de éstos de acuerdo al publico que tiene como objetivo y a

los recursos que posee.*?
LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

v La publicidad es un proceso de comunicacién masivo que busca promover la
venta de un articulo, servicio. El objetivo del anunciante es persuadir al receptor.
v Los medios publicitarios son los canales que los publicistas utilizan para lograr
este proceso. Los cinco principales medios publicitarios son la prensa, la radio,

la television, la publicidad en exteriores e Internet.

12 Glas, P. (20 de Abril de 2009). PUBLIWORD. Recuperado el 20 de Julio de 2013, de
http://publiworld.buscamix.com/web/content/view/26/94/
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La prensa (periddicos, revistas) es un medio con alto nivel de credibilidad y
gran flexibilidad geogréfica. Se trata de un medio leido por personas que gustan
de informacién por lo que la publicidad puede ser mas extensa y precisa. La
mayor fuente de ingresos en los periddicos por concepto de publicidad es
gracias a los vendedores locales y los anuncios clasificados.

La televisién llega a un alto nUmero de personas, es un medio caro y de gran
impacto. Se utiliza para anunciar productos o servicios de amplio consumo.

La radio tiene varias fortalezas como medio de publicidad: selectividad de
audiencia, muchos oyentes fuera de casa, bajos costos unitarios y de
produccién, oportunidad y flexibilidad geografica. Los anunciantes locales son
los usuarios mas comunes de la publicidad a través de la radio, por lo que
contribuyen con mas de tres cuartas partes de todos los ingresos de ese medio.
Internet representa una publicidad de bajo costo, que llega de forma
personalizada al lector y en cualquier parte del mundo. Es una gran oportunidad
para pequefias empresas. Sin embargo, a pesar de las ventajas, el consumidor
suele ignorar estos mensajes debido a la saturacion.

Los medios exteriores llegan a todo ciudadano, a que se concentran en

lugares publicos. El mensaje es sencillo, mucha imagen y poco texto.™

Caracteristicas de la publicidad

DN N NN

La publicidad necesita de un patrocinador

Una persona que esté dispuesta a informar a un grupo determinado sobre los
productos y/o servicios que ofrece determinada entidad, por lo tanto se dice que
la publicidad se fundamenta en la comunicacién interesada en un fin.

La publicidad tiene un costo

Cambia segun el medio de comunicacion que se va a manejar

La publicidad tiene un publico objetivo

La publicidad se caracteriza por dirigirse a un publico determinado de acuerdo a
su ubicaciéon demografica, a su nivel socioeconémico

La publicidad tiene objetivos que cumplir

13 Freire, F. (6 de Julio de 2009). Todo Publicidad. Recuperado el 21 de Julio de 2013, de
http://todopublicidad.wordpress.com/2009/07/06/los-medios-publicitarios/
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v Los objetivos de la publicidad son similares a los de promocién, debido a que
desean informar, recordar y persuadir. De acuerdo a lo que deseen llevar a cabo
en el mercado se aplica el objetivo.

v La publicidad utiliza medios masivos de comunicacion

v La publicidad hace usos de éstos de acuerdo al publico que tiene como objetivo

y a los recursos que posee.

CAMPANA PUBLICITARIA

“El conjunto de elementos y mensajes publicitarios que se realizan basicamente a
través de los medios de comunicacion”, sin embargo, una campafa no sélo es un
conjunto de spots, carteles, material POP y demas promoinstrumentos que
cotidianamente vemos por diferentes medios de comunicacion. Detrds de cada
anuncio existe un trabajo coordinado que permite convertir la labor creativa en una
estrategia de comunicacion. El camino comienza légicamente por el anunciante, que
es quien demanda el desarrollo de una campafa, para lanzar al mercado un nuevo
producto, para reforzar la confianza de los consumidores en uno ya existente u otro

objetivo.

Generalmente en las grandes firmas es el departamento de marketing quien se pone
en contacto con una agencia publicitaria en busca de una idea que satisfaga la
filosofia y objetivos de la empresa, pero en las pequefias empresas seguramente el
brief se realizara con los duefios o directivos. La agencia pondra en accion a sus
creativos para que estos, teniendo en cuenta las directrices que marca la firma y los
usos comunicativos de la audiencia, forjen lo que se convertira en la idea central: el

concepto creativo del spot.

El concepto creativo debe ser revisado a través de la historia que cuenta y la forma
en que funciona en cada promoinstrumentos que es presentado -en forma de
dummy- al anunciante para que dé su aprobacion. Si esto ocurre, la agencia creara
el proyecto de camparia con los promoinstrumentos mas adecuados y se pondra en

contacto con una productora o los freelancers requeridos.
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Las productoras tienen como acometido la realizacion de los promoinstrumentos, por
ejemplo un spot, un cartel, un triptico y deméas. Cuando se ha dado la edicion final
del promoinstrumento, éste ya esta listo para ser transferido a cualquier formato
audiovisual (Radio, TV, salas cinematograficas) o formatos impresos y multimedia,

en el que pueda ser difundido.*

2.2 MARCO LEGAL

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR
CAPITULO |
PRINCIPIOS GENERALES

Art. 1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden publico
de interés social, sus normas por tratarse de una Ley de caracter organico,
prevaleceran sobre las disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En caso de
duda en la interpretacién de esta Ley, se la aplicara en el sentido mas favorable al
consumidor. (LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CUNSUMIDOR, 2013)

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores,
promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y

procurando la equidad y la seguridad juridica en dichas relaciones entre las partes.
Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente ley, se entendera por:

Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusion
publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacién referida a sus

productos o servicios.

“Rosales Reyes, P. (23 de Octubre de 2006). Emagister. Recuperado el 1 de Agosto de 2013, de
:/lwww.emagister.com/curso-proceso-creativo-campana-publicitaria/que-es-campana-publicitaria
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Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como destinatario final adquiera
utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la presente
ley mencione al Consumidor, dicha denominacion incluira al Usuario. (LEY
ORGANICA DE DEFENSA DEL CUNSUMIDOR, 2013)

Contrato de Adhesion.- Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas
unilateralmente por el proveedor a través de contratos impresos o en formularios sin

qgue el consumidor, para celebrarlo, haya discutido su contenido.

Derecho de Devolucion.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un bien o
servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o
no cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no haya sido
hecha directamente, sino por correo, catalogo, teléfono, internet, u otros medios

similares.

Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de una
necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante el
ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos de restriccion de ventas entre
proveedores, o la renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los
consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la elevacién de los
precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacion, de precios al
productor o de precios al consumidor. (LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL
CUNSUMIDOR, 2013)

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

prestacion del servicio.

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

efectla el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que
desarrolle actividades de produccién, fabricaciébn, importacion, construccion,

distribucion, alquiler o comercializacién de bienes, asi como prestacion de servicios
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a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes
adquieran bienes o0 servicios para integrarlos a procesos de produccion o
transformacién, asi como a quienes presten servicios publicos por delegacion o
concesion. (LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CUNSUMIDOR, 2013)

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

colectiva.

Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacion o comunicacion comercial,
capaz de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de madurez de
los nifios y adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al consumidor a
comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud y seguridad personal y
colectiva. (LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CUNSUMIDOR, 2013)

Se considerar4 también publicidad abusiva toda modalidad de informacion o

comunicacién comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafiosa.- Toda modalidad de informacién o comunicacién de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales
o de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos, didlogos,
sonidos, imagenes o descripciones que directa o indirectamente, e incluso por
omision de datos esenciales del producto, induzca a engafio, error o confusion al
consumidor. (LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CUNSUMIDOR, 2013)

Servicios Publicos Domiciliarios.- Se entienden por servicios publicos domiciliarios
los prestados directamente en los domicilios de los consumidores, ya sea por
proveedores publicos o privados tales como servicio de energia eléctrica, telefonia

convencional, agua potable u otros similares.

Distribuidores 0 Comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de manera

habitual venden o proveen al por mayor, bienes destinados finalmente a los
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consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en establecimientos abiertos al
publico. (LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CUNSUMIDOR, 2013)

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

consumidores.

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

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

Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma habitual prestan
servicios a los consumidores. (LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CUNSUMIDOR,
2013)

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

sustentable, u otras leyes relacionadas.

Concordancias:

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR 2008, Arts. 14, 275, 395
CAPITULO Il

DERECHOS Y OBLIGACIONESDE LOS CONSUMIDORES (LEY ORGANICA DE
DEFENSA DEL CUNSUMIDOR, 2013)

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a
mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y

costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccién de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a

los servicios basicos;
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2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos con libertad,;

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacién y deméas aspectos relevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudieren presentar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las
condiciones éptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales; (LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL
CUNSUMIDOR, 2013)

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo

responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y

mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o

reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor;y,

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial
de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion

sancion y oportuna reparacion de su lesion;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; y,
12. Derecho a que en las empresas 0 establecimientos se mantenga un libro de

reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra notar el
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reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado. (LEY
ORGANICA DE DEFENSA DEL CUNSUMIDOR, 2013)

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR 2008, Arts. 11, 52, 54, 55, 66

LEY ORGANICA DE EMPRESAS PUBLICAS, LOEP, Arts. 18 (LEY ORGANICA DE
DEFENSA DEL CUNSUMIDOR, 2013)

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son obligaciones de los consumidores:
1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios

gue puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los

demas, por el consumo de bienes o servicios licitos; y,

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios

a consumirse.

Concordancias:

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR 2008, Arts. 15
CAPITULO Il

REGULACION DE LA PUBLICIDADY SU CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que
puedan afectar los intereses y derechos del consumidor. (LEY ORGANICA DE
DEFENSA DEL CUNSUMIDOR, 2013)

33



Concordancias:

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR 2008, Arts. 52

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a
través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se

refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de
prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada; (LEY ORGANICA DE
DEFENSA DEL CUNSUMIDOR, 2013)

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio,

asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se

pretende satisfacer y otras;

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales
0 extranjeras tales como medallas, premios, trofeos o diplomas. (LEY ORGANICA
DE DEFENSA DEL CUNSUMIDOR, 2013)

Art. 8.- Controversias Derivadas de la Publicidad.- En las controversias que pudieren
surgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los articulos
precedentes, el anunciante debera justificar adecuadamente la causa de dicho

incumplimiento.

El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendra en su poder,
para informacion de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos y
cientificos que dieron sustento al mensaje. (LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL
CUNSUMIDOR, 2013)
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CAPITULO IV

INFORMACION BASICA COMERCIAL

Art. 9.- Informacién Publica.- Todos los bienes a ser comercializados deberan exhibir

Sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto.

Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir,
ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y

otros recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final.

Ademas del precio total del bien, debera incluirse en los casos en que la naturaleza
del producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas de peso y/o
volumen. (LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CUNSUMIDOR, 2013)

Art. 10.- Idioma y Moneda.- Los datos y la informacion general expuesta en
etiquetas, envases, empaques u otros recipientes de los bienes ofrecidos, asi como
la publicidad, informacién o anuncios relativos a la prestacion de servicios, se
expresaran en idioma castellano, en moneda de curso legal y en las unidades de
medida de aplicacion general en el pais; sin perjuicio de que el proveedor pueda
incluir, adicionalmente, esos mismos datos en otro idioma, unidad monetaria o de

medida.

La informacion expuesta sera susceptible de comprobacion.

Art. 11.- Garantia.- Los productos de naturaleza durable tales como vehiculos,
artefactos eléctricos, mecéanicos, electrodomésticos, y electrénicos, deberan ser
obligatoriamente garantizados por el proveedor para cubrir deficiencias de la
fabricacion y de funcionamiento. Las leyendas "garantizado", "garantia” o cualquier
otra equivalente sélo podran emplearse cuando indiguen claramente en que consiste
tal garantia; asi como las condiciones, forma plazo y lugar en que el consumidor
pueda hacerla efectiva. (LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CUNSUMIDOR,

2013)

Toda garantia debera individualizar a la persona natural o juridica que la otorga, asi

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

facturas o comprobantes.
CAPITULO V
RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONESDEL PROVEEDOR

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

razonable.

Art. 19.- Indicacién del Precio.- Los proveedores deberan dar conocimiento al
publico de los valores finales de los bienes que expendan o de los servicios que
ofrezcan, con excepcion de los que por sus caracteristicas deban regularse
convencionalmente. (LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CUNSUMIDOR, 2013)

El valor final debera indicarse de un modo claramente visible que permita al
consumidor, de manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccion, antes de

formalizar o perfeccionar el acto de consumo.
El valor final se establecera y su monto se difundird en moneda de curso legal.

Las farmacias, boticas, droguerias y similares deberan exhibir de manera visible,
ademas del valor final impreso en cada uno de los medicamentos o bienes de
expendio, la lista de precios oficiales de los medicamentos basicos, aprobados por la
autoridad competente. (LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CUNSUMIDOR, 2013)

Concordancias:
CODIGO CIVIL (LIBRO IV), Arts. 1747

Art. 20.- Defectos y Vicios Ocultos.- El consumidor podra optar por la rescision del
contrato, la reposicion del bien o la reduccion del precio, sin perjuicio de la

indemnizacién por dafios y perjuicios, cuando la cosa objeto del contrato tenga
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defectos o vicios ocultos que la hagan inadecuada o disminuyan de tal modo su
calidad o la posibilidad del uso al que habitualmente se le destine, que, de haberlos
conocido el consumidor, no la habria adquirido o hubiera dado un menor precio por

ella.

Concordancias:

CODIGO CIVIL (LIBRO 1V), Arts. 1505, 1698, 1777, 1797, 1800

Art. 21.- FACTURAS.- El proveedor esta obligado a entregar al consumidor, factura
gue documente el negocio realizado, de conformidad con las disposiciones que en

esta materia establece el ordenamiento juridico tributario.

En caso de que al momento de efectuarse la transaccion, no se entregue el bien o
se preste el servicio, debera extenderse un comprobante adicional firmado por las
partes, en el que constard el lugar y la fecha en la que se lo hard y las
consecuencias del incumplimiento o retardo. (LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL
CUNSUMIDOR, 2013)

En concordancia con lo previsto en los incisos anteriores, en el caso de prestacion
de servicios, el comprobante adicional debera detallar ademas, los componentes y
materiales que se empleen con motivo de la prestacion del servicio, el precio por
unidad de los mismos y de la mano de obra; asi como los términos en que el

proveedor se obliga, en los casos en que el uso practico lo permita.

Concordancias:

LEY ORGANICA DE REGIMEN TRIBUTARIO INTERNO, LORTI, Arts. 103

CODIGO CIVIL (LIBRO V), Arts. 1764, 1766

Art. 22.- Reparacion Defectuosa.- Cuando un bien objeto de reparacion presente
defectos relacionados con el servicio realizado e imputables al prestador del mismo,
el consumidor tendra derecho, dentro de los noventa dias contados a partir de la

recepcion del bien, a que se le repare sin costo adicional o se reponga el bien en un
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plazo no superior a treinta dias, sin perjuicio a la indemnizacién que corresponda.
(LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CUNSUMIDOR, 2013)

Si se hubiere otorgado garantia por un plazo mayor, se estara a este ultimo.

Art. 23.- Deterioro de los Bienes.- Cuando el bien objeto del servicio de
acondicionamiento, reparacion, limpieza u otro similar sufriere tal menoscabo o
deterioro que disminuya su valor o lo torne parcial o totalmente inapropiado para el
uso normal al que esta destinado, el prestador del servicio debera restituir el valor
del bien, declarado en la nota de ingreso, e indemnizar al consumidor por la pérdida
ocasionada. (LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CUNSUMIDOR, 2013)

Art. 24.- Repuestos.- En los contratos de prestacion de servicios cuyo objeto sea la
reparacion de cualquier tipo de bien, se entenderda implicita la obligacién de cargo
del prestador del servicio, de emplear en tal reparacién, componentes o0 repuestos
nuevos y adecuados al bien de que se trate, a excepcion de que las partes

convengan expresamente lo contrario.

El incumplimiento de esta obligacion dara lugar, ademas de las sanciones e
indemnizaciones que correspondan, a que se obligue al prestador del servicio a
sustituir, sin cargo adicional alguno, los componentes o repuestos de que se trate.
(LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CUNSUMIDOR, 2013)

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

Ecuatoriano de Normalizacién - INEN.

Art. 26.- Reposicion.- Se considerara un solo bien, aquel que se ha vendido como
un todo, aunque esté formado por unidades, partes, piezas o0 modulos, no obstante
gue estas puedan o no prestar una utilidad en forma independiente unas de otras.

Sin perjuicio de ello, tratandose de su reposicion, esta se podra efectuar respecto de
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una unidad, parte, pieza o médulo, siempre que sea por otra igual a la que se
restituya y se garantice su funcionalidad. (LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL
CUNSUMIDOR, 2013)

CAPITULO IX
PRACTICAS PROHIBIDAS

Art. 55.- Constituyen practicas abusivas de mercado, y estdn absolutamente

prohibidas al proveedor, entre otras, las siguientes:

1. Condicionar la venta de un bien a la compra de otro 0 a la contratacion de un
servicio, salvo que por disposicion legal el consumidor deba cumplir con algun

requisito;
2. Rehusar atender a los consumidores cuando su stock lo permita;

3. Enviar al consumidor cualquier servicio o producto sin que éste lo haya solicitado.
En tal hipétesis, se entenderdn como muestras gratis los bienes y/o servicios
enviados; (LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CUNSUMIDOR, 2013)

4. Aprovecharse dolosamente de la edad, salud, instruccibn o capacidad del

consumidor para venderle determinado bien o servicio;

5. Colocar en el mercado productos u ofertar la prestacién de servicios que no
cumplan con las normas técnicas y de calidad expedidas por los dérganos

competentes;
6. Aplicar férmulas de reajuste diversas a las legales o contractuales;

7. Dejar de fijar plazo para el cumplimiento de sus obligaciones, o dejarlo a su Unico
criterio; y, (LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CUNSUMIDOR, 2013)

8. El redondeo de tiempos para efectivizar el cobro de intereses, multas u otras

sanciones economicas en tarjetas de crédito, préstamos bancarios y otros similares.
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CAPITULO X

PROTECCION A LA SALUD Y SEGURIDAD

Art. 57.- Advertencias Permanentes.- Tratandose de productos cuyo uso resulte
potencialmente peligroso para la salud o integridad fisica de los consumidores, para
la seguridad de sus bienes o del ambiente el proveedor debera incorporar en los
Mismos, 0 en instructivos anexos, las advertencias o indicaciones necesarias para
que su empleo se efectie con la mayor seguridad posible. (LEY ORGANICA DE
DEFENSA DEL CUNSUMIDOR, 2013)

En cuanto al expendio de bebidas alcoholicas, cigarrillos y otros derivados del
tabaco y productos nocivos para la salud, deberd expresarse clara, visible y
notablemente la indicacion de que su consumo es peligroso para la salud, de
acuerdo a lo que al respecto regule el Reglamento a la presente Ley. Dicha
advertencia debera constar, ademas, en toda la publicidad del bien considerado

COMO NOocCivo.

En lo que se refiere a la presentacion de servicios riesgosos, deberan adoptarse por
el proveedor las medidas que resulten necesarias para que aquella se realice en
adecuadas condiciones de seguridad, informando al usuario y a quienes pudieren
verse afectados por tales riesgos, de las medidas preventivas que deban usarse.
(LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CUNSUMIDOR, 2013)

Concordancias:

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR 2008, Arts. 32

CODIGO PENAL, Arts. 428, 429

LEY ORGANICA DE SALUD, Arts. 42, 47

Art. 58.- Productos Riesgosos.- En caso de constatarse que un bien de consumo
adolece de un defecto o constituye un peligro o riesgo de importancia para la
integridad fisica, la seguridad de las personas o del medio ambiente, ain cuando se

utilice en forma adecuada, el proveedor del mismo debera, sin perjuicio de las
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responsabilidades a las que hubiere lugar, informar de tal hecho a los consumidores
del bien, retirarlo del mercado y, cuando sea procedente, sustituirlo o reemplazarlo a
su costo. (LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CUNSUMIDOR, 2013)

Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR 2008, Arts. 32
CODIGO PENAL, Arts. 437

Art. 59.- Prohibicion de Comercializacion.- Comprobada por cualquier medio idéneo,
la peligrosidad o toxicidad de un producto destinado al consumo humano, en niveles
considerados como nocivos o peligrosos para la salud del consumidor, la autoridad
competente dispondré el retiro inmediato de dicho bien o producto del mercado y la
prohibicién de circulacion del mismo. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

Los dafios y perjuicios producidos por la accién de dichos bienes o productos seran

de cargo del proveedor, sin perjuicio de la responsabilidad penal a que hubiere lugar.
Concordancias:

CODIGO PENAL, Arts. 437

LEY ORGANICA DE SALUD, Arts. 6

CAPITULO Xl

CONTROL DE CALIDAD

Art. 64.- Bienes y Servicios Controlados.- El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion
INEN, determinard la lista de bienes y servicios, provenientes tanto del sector
privado como del sector publico, que deban someterse al control de calidad y al
cumplimiento de normas técnicas, cédigos de préactica, regulaciones, acuerdos,
instructivos o resoluciones. Ademas, en base a las informaciones de los diferentes
ministerios y de otras instituciones del sector publico, el INEN elaborara una lista de
productos que se consideren peligrosos para el uso industrial y agricola y para el

consumo. Para la importaciéon y/o expendio de dichos bienes, el ministerio
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correspondiente, bajo su responsabilidad, extendera la debida autorizacion.
(ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

Concordancias:
CODIGO PENAL, Arts. 437

Art. 66.- Normas Técnicas.- El control de cantidad y calidad se realizara de
conformidad con las normas técnicas establecidas por el Instituto Ecuatoriano de
Normalizacién - INEN -, entidad que también se encargara de su control sin perjuicio
de la participacion de los deméas organismos gubernamentales competentes. De
comprobarse técnicamente una defectuosa calidad de dichos bienes y servicios, el
INEN no permitira su comercializacion; para esta comprobacion técnica actuara en
coordinacion con los diferentes organismos especializados publicos o privados,

quienes prestaran obligatoriamente sus servicios y colaboracién.

Las normas técnicas no podran establecer requisitos ni caracteristicas que excedan
las establecidas en los estdndares internacionales para los respectivos bienes.
(ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

Concordancias:
CODIGO PENAL, Arts. 431
Trabajo y seguridad social

Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econémico, fuente
de realizacion personal y base de la economia. El Estado garantizara a las personas
trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa, remuneraciones y
retribuciones justas y el desempefio de un trabajo saludable y libremente escogido o
aceptado. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

Personas usuarias y consumidoras

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de 6ptima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa

sobre su contenido y caracteristicas. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)
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La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de
defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de
estos derechos, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios o0 mala
calidad de bienes y servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos que no

fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos que presten servicios publicos
deberan incorporar sistemas de medicion de satisfaccion de las personas usuarias y
consumidoras, y poner en practica sistemas de atencion y reparacion. (ASAMBLEA
CONSTITUYENTE, 2008)

El Estado respondera civilmente por los dafios y perjuicios causados a las personas
por negligencia y descuido en la atencion de los servicios publicos que estén a su
cargo, y por la carencia de servicios que hayan sido pagados. (ASAMBLEA
CONSTITUYENTE, 2008)

Art. 54.- Las personas o entidades que presten servicios publicos o que produzcan o
comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente por la
deficiente prestaciéon del servicio, por la calidad defectuosa del producto, o cuando
sus condiciones no estén de acuerdo con la publicidad efectuada o con la

descripcion que incorpore.

Las personas seran responsables por la mala practica en el ejercicio de su
profesién, arte u oficio, en especial aquella que ponga en riesgo la integridad o la
vida de las personas. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

Art. 55.- Las personas usuarias y consumidoras podran constituir asociaciones que
promuevan la informacioén y educacion sobre sus derechos, y las representen y

defiendan ante las autoridades judiciales o administrativas.

Para el ejercicio de este u otros derechos, nadie sera obligado a asociarse.
(ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)
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RESPONSABILIDADES

Art. 83.- Son deberes y responsabilidades de las ecuatorianas y los ecuatorianos,

sin perjuicio de otros previstos en la Constitucion y la ley:

1. Acatar y cumplir la Constitucion, la ley y las decisiones legitimas de autoridad
competente. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

5. Respetar los derechos humanos y luchar por su cumplimiento.

7. Promover el bien comun y anteponer el interés general al interés particular,
conforme al buen vivir. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

9. Practicar la justicia y la solidaridad en el ejercicio de sus derechos y en el disfrute

de bienes y servicios.
12. Ejercer la profesion u oficio con sujecion a la ética.

14. Respetar y reconocer las diferencias étnicas, nacionales, sociales,

generacionales, de género, y la orientacion e identidad sexual.

15. Cooperar con el Estado y la comunidad en la seguridad social, y pagar los
tributos establecidos por la ley. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

SISTEMA ECONOMICO Y POLITICA ECONOMICA

Art. 283.- El sistema econdmico es social y solidario; reconoce al ser humano como
sujeto y fin; propende a una relacién dindmica y equilibrada entre sociedad, Estado y
mercado, en armonia con la naturaleza; y tiene por objetivo garantizar la produccién
y reproduccion de las condiciones materiales e inmateriales que posibiliten el buen
vivir. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

El sistema econdmico se integrara por las formas de organizacibn econémica
publica, privada, mixta, popular y solidaria, y las demas que la Constitucion
determine. La economia popular y solidaria se regulard de acuerdo con la ley e

incluira a los sectores cooperativistas, asociativos y comunitarios.
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Art. 284.- La politica econ6mica tendra los siguientes objetivos:

1. Asegurar una adecuada distribucion del ingreso y de la riqueza nacional.
(ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

2. Incentivar la produccion nacional, la productividad y competitividad sistémica, la
acumulacion del conocimiento cientifico y tecnoldgico, la insercion estratégica en la
economia mundial y las actividades productivas complementarias en la integracion

regional.

3. Asegurar la soberania alimentaria y energética. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE,
2008)

4. Promocionar la incorporacion del valor agregado con méaxima eficiencia, dentro de
los limites biofisicos de la naturaleza y el respeto a la vida y a las culturas.
(ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

5. Lograr un desarrollo equilibrado del territorio nacional, la integracién entre

regiones, en el campo, entre el campo y la ciudad, en lo econdémico, social y cultural.

6. Impulsar el pleno empleo y valorar todas las formas de trabajo, con respeto a los

derechos laborales.

7. Mantener la estabilidad econdémica, entendida como el maximo nivel de
produccién y empleo sostenibles en el tiempo. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

8. Propiciar el intercambio justo y complementario de bienes y servicios en mercados

transparentes y eficientes.
9. Impulsar un consumo social y ambientalmente responsable.
POLITICA COMERCIAL

Art. 304.- La politica comercial tendra los siguientes objetivos: (ASAMBLEA
CONSTITUYENTE, 2008)

1. Desarrollar, fortalecer y dinamizar los mercados internos a partir del objetivo

estratégico establecido en el Plan Nacional de Desarrollo.
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2. Regular, promover y ejecutar las acciones correspondientes para impulsar la

insercion estratégica del pais en la economia mundial.

3. Fortalecer el aparato productivo y la produccidon nacionales. (ASAMBLEA
CONSTITUYENTE, 2008)

4. Contribuir a que se garanticen la soberania alimentaria y energética, y se

reduzcan las desigualdades internas.
5. Impulsar el desarrollo de las economias de escala y del comercio justo.

6. Evitar las practicas monopolicas y oligopdlicas, particularmente en el sector
privado, y otras que afecten el funcionamiento de los mercados. (ASAMBLEA
CONSTITUYENTE, 2008)

INFORMACION Y PUBLICIDAD

Articulo 28°.- Comete infraccion a las disposiciones de esta ley el que, a sabiendas
o debiendo saberlo y a través de cualquier tipo de mensaje publicitario induce a error
0 engafo respecto de: (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

a. Los componentes del producto y el porcentaje en que concurren;

b. laidoneidad del bien o servicio para los fines que se pretende satisfacer y que

haya sido atribuida en forma explicita por el anunciante;

c. las caracteristicas relevantes del bien o servicio destacadas por el anunciante o

que deban ser proporcionadas de acuerdo a las normas de informacién comercial;

d. el precio del bien o la tarifa del servicio, su forma de pago y el costo del crédito

en su caso, en conformidad a la normas vigentes;
e. las condiciones en que opera la garantia, y

f. su condicion de no producir dafio al medio ambiente, a la calidad de vida y de
ser reciclable o reutilizable. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)
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Articulo 29°.- El que estando obligado a rotular los bienes o servicios que produzca,
expenda o preste, no lo hiciere, o faltare a la verdad en la rotulacién, la ocultare o
alterare, serd sancionado con multa de cinco a cincuenta unidades tributarias
mensuales. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

Articulo 30°.- Los proveedores deberan dar conocimiento al publico de los precios
de los bienes que expendan o de los servicios que ofrezcan, con excepcion de los

gue por sus caracteristicas deban regularse convencionalmente.

El precio deberd indicarse de un modo claramente visible que permita al consumidor,
de manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccion, antes de formalizar o

perfeccionar el acto de consumo.

Igualmente se enunciaran las tarifas de los establecimientos de prestacion de
servicios. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

Cuando se exhiban los bienes en vitrinas, anaqueles o estanterias, se debera indicar

alli sus respectivos precios.

El monto del precio debera comprender el valor total del bien o servicio, incluidos los
impuestos correspondientes. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

Cuando el consumidor no pueda conocer por si mismo el precio de los productos
que desea adquirir, los establecimientos comerciales deberdn mantener una lista de

sus precios a disposicion del publico, de manera permanente y visible.

Articulo _31°.- En las denuncias que se formulen por publicidad falsa, el tribunal
competente, de oficio o a peticion de parte, podra disponer la suspension de las
emisiones publicitarias cuando la gravedad de los hechos y los antecedentes
acompafados lo ameriten. Podra, asimismo, exigir al anunciante que, a su propia
costa, realice la publicidad correctiva que resulte apropiada para enmendar errores o
falsedades. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

Articulo 32°.- La informacion basica comercial de los servicios y de los productos de
fabricacion nacional o de procedencia extranjera, asi como su identificacion,

instructivos de uso y garantias, y la difusion que de ellos se haga, deberan
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efectuarse en idioma castellano, en términos comprensibles y legibles, y conforme al
sistema general de pesos y medidas aplicables en el pais, sin perjuicio de que el
proveedor 0 anunciante pueda incluir, adicionalmente, esos mismos datos en otro
idioma, unidad monetaria o de medida. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

Articulo 33°.- La informacion que se consigne en los productos, etiquetas, envases,
empaques o0 en la publicidad y difusion de los bienes y servicios debera ser
susceptible de comprobacion y no contendra expresiones que induzcan a error o

engafo al consumidor.

Expresiones tales como "garantizado" y "garantia”, sélo podran ser consignadas
cuando se sefiale en qué consisten y la forma en que el consumidor pueda hacerlas
efectivas. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

Articulo 34°.- Como medida prejudicial preparatoria del ejercicio de su accién en los
casos de publicidad falsa o engafiosa, podra el denunciante solicitar del juez
competente se exija, en caso necesario, del respectivo medio de comunicacion
utilizado en la difusion de los anuncios o de la correspondiente agencia de
publicidad, la identificacion del anunciante o responsable de la emision publicitaria.
(ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

PROMOCIONES Y OFERTAS

Articulo 35°.- En toda promocion u oferta se debera informar al consumidor sobre

las bases de la misma 'y el tiempo o plazo de su duracion.

En caso de rehusarse el proveedor al cumplimiento de lo ofrecido en la promocion u
oferta, el consumidor podra requerir del juez competente que ordene su
cumplimiento forzado, pudiendo éste disponer una prestacién equivalente en caso
de no ser posible el cumplimiento en especie de lo ofrecido. (ASAMBLEA
CONSTITUYENTE, 2008)

Articulo 36°.- Cuando se trate de promociones en que el incentivo consista en la
participacion en concursos o sorteos, el anunciante deberd informar al publico sobre

el monto o numero de premios de aquéllos y el plazo en que se podran reclamar. El
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anunciante estara obligado a difundir adecuadamente los resultados de los
concursos o sorteos. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

DEL CREDITO AL CONSUMIDOR

Articulo 37°.- En toda operacion de consumo en que se conceda crédito directo al
consumidor, el proveedor debera poner a disposicion de éste la siguiente
informacién: (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

a. El precio al contado del bien o servicio de que se trate;

b. Latasa de interés que se aplique sobre los saldos de precio correspondientes y
la tasa de interés moratorio en caso de incumplimiento, la que debera quedar
sefalada en forma explicita; (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

c. El'monto de cualquier pago adicional que fuere procedente cobrar;
d. Las alternativas de monto y nimero de pagos a efectuar y su periodicidad, y

e. El sistema de calculo de los gastos que genere la cobranza extrajudicial de los
créditos impagos, incluidos los honorarios que corresponda, y las modalidades y
procedimientos de dicha cobranza. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

No podra cobrarse, por concepto de gastos de cobranza extrajudicial, cantidades
gue excedan de los porcentajes que a continuacién se indican, aplicados sobre el
capital adeudado o la cuota vencida, segun el caso, y conforme a la siguiente escala
progresiva: en obligaciones de hasta 10 unidades de fomento, 9%; por la parte que
exceda de 10 y hasta 50 unidades de fomento, 6%, y por la parte que exceda de 50
unidades de fomento, 3%. Los porcentajes indicados se aplicaran una vez
transcurridos los primeros quince dias de atraso. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE,
2008)

Entre las modalidades y procedimientos de la cobranza extrajudicial se indicara si el
proveedor la realizara directamente o por medio de terceros y, en este Ultimo caso,

se identificaran los encargados; los horarios en que se efectuara, y la eventual
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informacion sobre ella que podra proporcionarse a terceros de conformidad a la ley
N° 19.628, sobre proteccion de los datos de caracter personal. (ASAMBLEA
CONSTITUYENTE, 2008)

Se informara, asimismo, que tales modalidades y procedimientos de cobranza
extrajudicial pueden ser cambiados anualmente en el caso de operaciones de
consumo cuyo plazo de pago exceda de un afo, en términos de que no resulte mas
gravoso ni oneroso para los consumidores ni se discrimine entre ellos, y siempre que

de tales cambios se avise con una anticipacion minima de dos periodos de pago.

Las actuaciones de cobranza no podran considerar el envio al consumidor de
documentos que aparenten ser escritos judiciales; comunicaciones a terceros ajenos
a la obligacién en las que se dé cuenta de la morosidad; visitas o llamados
telefénicos a la morada del deudor durante dias y horas que no sean los que declara
habiles el articulo 59 del Codigo de Procedimiento Civil, y, en general, conductas
qgue afecten la privacidad del hogar, la convivencia normal de sus miembros ni la
situacion laboral del deudor. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

Sin perjuicio de lo anterior, cuando se exhiban los bienes en vitrinas, anaqueles o

estanterias, se deberan indicar alli las informaciones referidas en las letras a) y b).

Articulo 38°.- Los intereses se aplicaran solamente sobre los saldos insolutos del
crédito concedido y los pagos no podran ser exigidos por adelantado, salvo acuerdo

en contrario.

Articulo _39°.- Cometeran infraccion a la presente ley, los proveedores que cobren
intereses por sobre el interés maximo convencional a que se refiere el articulo 6° de
la ley N° 18.010, sin perjuicio de la sancién civil que se contempla en el articulo 8° de
la misma ley. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

Articulo 39 A.- Asimismo, constituyen infracciones a esta ley la exigencia de gastos

de cobranza superiores a los establecidos en el inciso segundo del articulo 37, o
distintos o superiores a los que resulten de la aplicacion del sistema de calculo que
hubiere sido informado previamente al consumidor de acuerdo a la letra e del mismo

articulo; la aplicacién de modalidades o procedimientos de cobranza extrajudicial
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prohibidos por el inciso quinto del articulo 37, diferentes de los que se dieron a
conocer en virtud del inciso tercero del mismo articulo o, en su caso, distintos de los
gue estén vigentes como consecuencia de los cambios que se hayan introducido
conforme al inciso cuarto del referido articulo 37, y la vulneraciéon de lo dispuesto en
el articulo 38. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

Articulo 39 B.- Si se cobra extrajudicialmente créditos impagos del proveedor, el

consumidor siempre podra pagar directamente a éste el total de la deuda vencida o
de las cuotas impagas, incluidos los gastos de cobranza que procedieren, aunque el
proveedor haya conferido diputacion para cobrar y recibir el pago, o ambos hayan
designado una persona para estos efectos. Lo anterior no obsta a que las partes

convengan en que el proveedor reciba por partes lo que se le deba.

En esos casos, por la recepcién del pago terminard el mandato que hubiere
conferido el proveedor, quien debera dar aviso de inmediato al mandatario para que
se abstenga de proseguir en el cobro, sin perjuicio del cumplimiento de las
obligaciones que establece el articulo 2158 del Codigo Civil. (ASAMBLEA
CONSTITUYENTE, 2008)

Lo dispuesto en este articulo, en el articulo 37, letra e incisos segundo, tercero,
cuarto y quinto, y en el articulo 39 A sera aplicable, asimismo, a las operaciones de
crédito de dinero en que intervengan las entidades fiscalizadas por la
Superintendencia de Bancos e Instituciones Financieras, sin perjuicio de las

atribuciones de este organismo fiscalizador.

DISPOSICIONES RELATIVAS A LA SEGURIDAD DE LOS PRODUCTOS Y
SERVICIOS

Articulo 44°.- Las disposiciones del presente parrafo sélo se aplicaran en lo no
previsto por las normas especiales que regulan la provisién de determinados bienes
0 servicios. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

Articulo 45°.- Tratandose de productos cuyo uso resulte potencialmente peligroso
para la salud o integridad fisica de los consumidores o para la seguridad de sus

bienes, el proveedor deberd incorporar en los mismos, o en instructivos anexos, las
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advertencias e indicaciones necesarias para que su empleo se efectie con la mayor

seguridad posible.

En lo que se refiere a la prestacion de servicios riesgosos, deberan adoptarse por el
proveedor las medidas que resulten necesarias para que aquélla se realice en
adecuadas condiciones de seguridad, informando al usuario y a quienes pudieren
verse afectados por tales riesgos de las providencias preventivas que deban
observarse. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

El incumplimiento de las obligaciones establecidas en los dos incisos precedentes

sera sancionado con multa de hasta doscientas unidades tributarias mensuales.

Articulo 46°.- Todo fabricante, importador o distribuidor de bienes o prestador de
servicios que, con posterioridad a la introduccion de ellos en el mercado, se percate
de la existencia de peligros o riesgos no previstos oportunamente, debera ponerlos,
sin demora, en conocimiento de la autoridad competente para que se adopten las
medidas preventivas o correctivas que el caso amerite, sin perjuicio de cumplir con
las obligaciones de advertencia a los consumidores sefaladas en el articulo
precedente. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

Articulo 47°.- Declarada judicialmente o determinada por la autoridad competente

de acuerdo a las normas especiales a que se refiere el articulo 44, la peligrosidad de
un producto o servicio, o0 su toxicidad en niveles considerados como nocivos para la
salud o seguridad de las personas, los dafios 0 perjuicios que de su consumo
provengan seran de cargo, solidariamente, del productor, importador y primer
distribuidor o del prestador del servicio, en su caso. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE,
2008)

Con todo, se eximira de la responsabilidad contemplada en el inciso anterior quien
provea los bienes o preste los servicios cumpliendo con las medidas de prevencién
legal o reglamentariamente establecidas y los demas cuidados y diligencias que

exija la naturaleza de aquéllos.

Articulo 48°.- En el supuesto a que se refiere el inciso primero del articulo anterior,

el proveedor de la mercancia deberd, a su costa, cambiarla a los consumidores por
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otra inocua, de utilidad anéloga y de valor equivalente. De no ser ello posible, debera
restituirles lo que hubieren pagado por el bien contra la devolucion de éste en el
estado en que se encuentre. (ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

Articulo 49°.- El incumplimiento de las obligaciones contempladas en este parrafo
sujetard al responsable a las sanciones contravencionales correspondientes y lo
obligara al pago de las indemnizaciones por los dafios y perjuicios que se ocasionen,

no obstante la pena aplicable en caso de que los hechos sean constitutivos de delito.

El juez podra, en todo caso, disponer el retiro del mercado de los bienes respectivos,
siempre que conste en el proceso, por informes técnicos, que se trata de productos
peligrosos para la salud o seguridad de las personas, u ordenar el decomiso de los
mismos si sus caracteristicas riesgosas o peligrosas no son subsanables. *°

(ASAMBLEA CONSTITUYENTE, 2008)

2.3 MARCO CONCEPTUAL

Brief: es un anglicismo empleado en diversos sectores como pueden ser
el publicitario, el disefio, el subacuatico (buceo) y el aeronautico, sobre todo el
militar. Se puede traducir briefing por informe o instructivo que se realiza antes del
comienzo de una mision militar o de realizar una inmersién de buceo; en el sector
publicitario y de comunicacién publica en general, un briefing es el documento o la
sesion informativa que proporciona informacién a la agencia de publicidad para que
genere una comunicacion, anuncio o camparfa publicitaria. (CONCEPTOS
IMPORTANTAS, 2010)

Campanfa publicitaria: es una serie de mensajes publicitarios que comparten una
misma idea y tema. Las campafas de publicidad aparecen en diferentes medios a
través de un marco de tiempo especifico. La parte fundamental de la realizacién de
la campafia es la determinacién de un tema principal ya que esto influira en los
recursos de marketing que se utilizaran. (CONCEPTOS IMPORTANTES, 2010)

Asamblea Constituyente. (2008). Comstitucion de la Republica del Ecuador. Montecristi: SENPLADES
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Canal de distribucion: es el circuito a través del cual los fabricantes (productores)
ponen a disposicion de los consumidores (usuarios finales) los productos para que
los adquieran. La separacion geogréafica entre compradores y vendedores y la
imposibilidad de situar la fabrica frente al consumidor hacen necesaria la distribucion
(transporte y comercializacion) de bienes y servicios desde su lugar de produccion
hasta su lugar de utilizacion o consumo. (CONCEPTOS IMPORTANTES, 2011)

Cybermarketing (Cibemercadotecnia, Cibermarketing): Trabajo de promocion y/o
venta de productos, servicios o ideas a través de la red. (CONCEPTOS
IMPORTANTES, 2011)

Competitividad: La competitividad es la capacidad que tiene una empresa o pais de
obtener rentabilidad en el mercado en relacion a sus competidores. (CONCEPTOS
IMPORTANTES, 2009)

Competencia: Consideracion que da la organizacion a otras que ofrecen productos
similares o sustitutivos a los mismos mercados. (CONCEPTOS IMPORTANTES,
2011)

Dummy - Simulacion. Se trata de un montaje de una publicacion de cualquier
articulo promocional, que se realiza para mostrarlo. (CONCEPTOS IMPORTANTES,
2010)

Freelancers: Se  denomina trabajador freelance o freelancer o0  consultor,
o trabajador autbnomo, cuenta propia o trabajador independiente) a la persona cuya
actividad consiste en realizar trabajos propios de su ocupacion, oficio o profesion, de
forma autébnoma, para terceros que requieren sus servicios. (CONCEPTOS
IMPORTANTES, 2011)

Marketing - Mix: Combinacion de los cuatro instrumentos basicos del marketing
(producto, precio, distribucion, y promocion) para alcanzar los objetivos previstos.
(CONCEPTOS IMPORTANTES, 2009)

Mercadologos: Empecemos con la composicion y definicion, Mercadologo viene de
Mercado y el sufijo Logos empleado como elemento compositivo que significa
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“conocedor” o “especialista“, por lo que entendemos que un Mercaddlogo es un
Especialista del Mercado. (CONCEPTOS IMPORTANTES, 2010)

Mercadotecnia: La mercadotecnia es también un proceso que comprende la
identificacion de necesidades y deseos del mercado objetivo, la formulacion de
objetivos orientados al consumidor, la construccion de estrategias que creen
un valor superior, la implantacion de relaciones con el consumidor y la retencién del
valor del consumidor para alcanzar beneficios. (CONCEPTOS IMPORTANTES,
2010)

Mercado Objetivo: En el ambito de la publicidad, los términos mercado
objetivo, publico  objetivo, grupo  objetivo y mercado meta, asi como los
anglicismos target, target group y target market, se utilizan como sinénimos para
designar al destinatario ideal de una determinada campafa, producto o servicio.
(CONCEPTOS IMPORTANTES, 2009)

Monopolio: Situacion de mercado en la que hay un solo oferente y muchos
demandante. (CONCEPTOS IMPORTANTES, 2010)

Posicionamiento de un producto o marca: Se refiere al lugar que ocupa un
producto o marca, segun las percepciones de los consumidores, con relacién a otros
productos 0 marcas competitivos o0 a un producto ideal. (CONCEPTOS
IMPORTANTES, 2010)

Posicionamiento: es un principio fundamental que muestra su esencia y filosofia,
ya que lo que se hace con el producto no es el fin, sino el medio por el cual se
accede y trabaja con la mente del consumidor: se posiciona un producto en la mente
del consumidor; asi, lo que ocurre en el mercado es consecuencia de lo que ocurre
en la subjetividad de cada individuo en el proceso de conocimiento, consideracion y
uso de la oferta. De alli que el posicionamiento hoy se encuentre estrechamente
vinculado al concepto rector de propuesta de valor, que considera el disefio integral
de la oferta, a fin de hacer la demanda sostenible en horizontes de tiempo mas
amplios. (CONCEPTOS IMPORTANTES, 2010)

Spot: espacio publicitario en television y cine. (CONCEPTOS IMPORTANTES, 2010)
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2.4 HIPOTESIS Y VARIABLES
2.4.1 Hipotesis General

La implementacion de la campafa publicitaria y el desarrollo de estrategias, afecta
positivamente al incremento de las ventas y crecimiento rentable de Almacenes Juan

Eljuri.
2.4.2 Hipotesis Particulares

v' El objetivo de implementar la campafia publicitaria, es dar a conocer las
instalaciones de Almacenes Juan Eljuri, sucursal Milagro, permitiendo mayor

captacion de clientes.

v La incorporacion de politicas en el procedimiento de ventas permitira mejorar

el nivel de servicio que los vendedores ofrezcan a los clientes.

v" Mediante las técnicas de publicidad basadas en marketing estratégico mejorar
el posicionamiento en el mercado de milagro y sectores aledafos
v La incorporacion de promociones de ventas en el almacén incrementara la

cantidad de productos vendidos

2. 4.3 Declaracion de variables
Variable Independiente

v Ubicacién de la empresa
v Capacitacién a vendedores
v Publicidad

v" Promocion de ventas
Variable Dependiente

v" Rotacion de clientes
v Atencion al cliente
v" Posicionamiento

v" Productos vendidos
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2.4.4 Operacionalizacion de las variables.

Cuadro N° 1 Variables Independientes

VARIABLE
INDEPENDIENTE DEFINICION

Ubicacion de la .
Lugar establecido en el que se

empresa : ,
encuentra situado un objeto o
establecimiento.

Capacitacion a Preparacion de una persona para

vendedores gque sea apta 0 capaz para hacer
una cosa.
Informacion que identifica a una
Publicidad empresa o producto.

Promocion de ventas Estrategias para incrementar las

ventas.

INDICADORES
Conocimiento de
ciudadanos de la

empresa

Testd

conocimiento

% de aceptacién

de la marca

Nivel de ventas

MEDIO DE
VERIFICACION

Encuestas

Test de
pruebas

técnicas
Test de

Informacién

Reportes de

ventas

Autores: Diana Ruano y Dennisse Freire
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Cuadro N° 2 Variables Dependiente

VARIABLE
DEPENDIENTE

Rotaciéon de

clientes

Atencién al

cliente

Posicionamiento

Productos

vendidos

DEFINICION

Movimiento de las personas dentro y
fuera de un lugar de una manera

constante.

Gestion que realizan las personas
que laboran dentro de una
organizacion con los clientes,

creando un nivel de satisfaccion.

Es penetrar una marca o producto en

la mente del consumidor.

Margen de ganancia generado por el

nivel de ingreso de la empresa

MEDIO DE

INDICADORES  VERIFICACION

Resultado de

Incremento de Pérdidas y
Cartera Ganancias
Balcon de

Informacion servicios
Nivel de utiidades ~ Creuestas

# productos

vendidos Reporte d
inventarios

Autores: Diana Ruano y Dennisse Freire
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipo ydisefio de investigacién y su perspectiva general

Investigacion Aplicada.- A la investigacion aplicada se le denomina también activa
o dinamica, depende de sus descubrimientos y aportes teoricos. Aqui se aplica la

investigacion a problemas concretos, en circunstancias y caracteristicas concretas.

Este tipo de investigacion se aplica en el proyecto, porque el tema esta relacionado
con la creacion de disefar estrategias para incrementar las ventas en almacenes

Juan Eljuri, sucursal Milagro.

Investigacion Correlacional.- En este tipo de investigacion se persigue
fundamentalmente determinar el grado en el cual las variaciones en uno o varios

factores son concomitantes con la variacion en otro u otros factores.
A través de este tipo de investigacion conoceremos la relacion entre la causa y

efecto que a nuestras variables dependientes e independientes de nuestro

problema.

59



3.2 Lapoblacionyla muestra
3.2.1 Caracteristica de la poblacion

DATOS GENERALES
Alcalde

José Francisco Asan Wonsang

Habitantes
166.634 hab.

Parroquializacién:
17 de octubre de 1842

Cantonizacion:
17 de septiembre de 1913

INFORMACION GENERAL
Conocida como “La Tierra de las Pifias”, se encuentra a 45 km. de Guayaquil. Esta
asentada entre 8 y 15 m.s.n.m.. Su temperatura promedio anual es del orden de 25°

C y su precipitacion es de 1361 mm.

TRANSPORTE Y ACCESO

El acceso a Milagro desde la ciudad de Guayaquil se puede hacer por dos vias: la
primera saliendo de Duran cogiendo la via Duran-Yaguachi llegando hasta el
empalme de esta via con la via a Milagro; la otra alternativa es saliendo de Duran
cogiendo la autopista Duran-Boliche hasta tomar la via Km.26-Milagro. Estas vias
son amplias y en buen estado, ya que estan asfaltadas y pavimentadas. Las
Cooperativas de buses que tienen como destino este cantdn son: Rutas Milagrefias,
Expreso Milagro y Ejecutivo 17 de Septiembre, cuentan con amplias y modernas
unidades, en excelentes condiciones. El viaje dura cuarenta y cinco minutos

aproximadamente desde Guayaquil.
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PRODUCCION

Milagro es una de las ciudades de mayor progreso en la provincia, debido a su
intensidad comercial y el desarrollo de su industria agro-productiva, entre las cuales
destacan la Industria Azucarera Valdez, gozando de una muy buena posicion en el
mercado nacional e internacional en la produccion de azlcar y sus derivados,
Ecoelectric que es una compaiiia dedicada a la produccion de energia eléctrica a
partir del bagazo (residuos) de la cafia de azucar. Existe en Milagro, dada las
bondades de su clima, una gran cantidad de Viveros en donde se cultivan una
amplia y exquisita variedad de plantas ornamentales. En vista de la variedad, belleza
y bajos costos de las plantas, estos viveros tienen una alta demanda y aceptacion
tanto a nivel nacional como internacional. La mayoria de los Viveros se encuentran
en la carretera Milagro- Naranjito. Ademas posee plantaciones de pifia, cacao,

banano, entre otras.

GASTRONOMIA
Arroz con menestra y carne asada, seco de carne, seco de chivo, caldo de
salchicha, hornado, fritada, yapingacho, tortillas de verde, muchines, empanadas de

maiz, ceviches, entre otros.

TURISMO
Las Cataratas ubicado en el sector:

Las Maravillas del km. 3 12 de la via Milagro - Mariscal Sucre. Son aguas
represadas para ser utilizadas en el riego de las plantaciones cercanas. Desde la
caida de agua se aprecian plantaciones y vegetacion nativa. Museo Julio Viteri
Gamboa, esta situado dentro del complejo turistico Visaltur, en donde esta abierta
una salsa con piezas ceramicas que encontré el iniciador de la arqueologia en
Milagro, Julio Viteri Gamboa, quien junto a Emilio Estrada Icaza descubriera la
cultura Milagro-Quevedo (caracterizada por urnas funerarias y hachas monedas) e
iniciar las investigaciones de arqueologia en el pais en 1955. El principal uso de este
lugar es didactico por ser un medio de difusion de las culturas ancestrales de la

cuenca del Guayas, pero sin dejar de lado el uso turistico. Monumento a la Pifia, el
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monumento se encuentra ubicado en la intercepcion de las avenidas 17 de

Septiembre y Chirijos, es una composicion metalica con 240 luces.

Hacienda Jerusalén, situada en la parte baja del rio Chimbo, aqui se encuentran
multiples tolas (Urnas funerarias aborigenes) de la cultura Milagro-Quevedo. Viveros,
estan ubicados en la carretera a Naranjito, y otros en la via Mariscal Sucre,
practicamente todas las plantas que se venden en Guayaquil son cultivadas y
compradas en la ciudad de Milagro. Lo que mas reproducen los viveros son plantas
ornamentales como mirthos, veraneras, guachapeli y bonsais. El Ingenio Valdez, es
el més antiguo del Ecuador, sus ventas representan el 33% del mercado azucarero
del pais, sobre una extensién de 15.700 hectareas, 11.000 hectareas son propias
sembradas de cafia de azucar y 4.700 hectareas de cafiicultores y una capacidad de
molienda superior a las 9.000 toneladas de cafia diarias. Posee el mejor rendimiento
de libra de azucar del pais, lo que refleja que es el ingenio méas eficiente en la
extraccion de cafa del Ecuador. El rio Milagro, ubicado en la Parroquia Mariscal

Sucre.

FIESTAS

Las fiestas de cantonizacion se celebra el 17 de Septiembre, es por esto que se
celebra durante todo el mes y se realizan diferentes actos en conmemoracion a este
acontecimiento, tales como: la eleccion de la Reina, desfiles civicos y militares,
concursos de Poesia, Pintura y Dibujo, Bienal de jardines, entre otros. Milagro
cuenta con un portal web muy completo donde podra acceder a informacién general

y turistica.®

3.2.2 Delimitacion de la poblacion

La poblacion gque tomaremos a continuacion para esta investigacion son hombres y
mujeres entre la edad de 20 a 64 afos de la zona urbana, considerando aquellas

que tienen estabilidad laboral y actividad econdmica. Obtenido mediante el Censo de

'® Guayas, L. p. (9 de Julio de 2011). El gran Guayas. Recuperado el 14 de Agosto de 2013, de
http://www.guayas.gob.ec/cantones/milagro
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Poblacion y vivienda del afio 2010 Programa Redatam del Censo Nacional de los

establecimientos econémicos.

3.2.3 Tipo de muestra

Muestra no probabilistica.- Son aquellas en las que el investigador selecciona a
los individuos u objetos no por probabilidad sino por causas relacionadas con las
caracteristicas del investigador, este toma la decision en cuanto al tipo de muestra

gue va a seleccionar.

Para realizar nuestra investigacion hemos determinado a utilizar el tipo de muestra
no probabilistica, estratificada por actividad econdmica, cuya informacidén consta en

el programa Redatam del Censo Nacional 2010 de los establecimientos econémicos.

3.2.4 Tamano de la muestra

Las personas que laboran en el cantén Milagro en la actualidad antes de la emision
del informe se obtuvo del INEC del Censo Nacional 2010 de los establecimientos
econémicos mediante el programa REDATAM son 41.788 personas. Poblacion
econémicamente activa Por lo tanto esta informacion es finita y se conoce con
certeza su tamafo.

Aplicada la formula # 2 del reglamento para la elaboracion del disefio del proyecto y
tesis resulta en un valor de 380 actividades econdmicas los cuales deben ser
encuestados.

. Npq

~ (N-1)EZ2
72 +pq

n: tamafio de la muestra

N: tamafio de la poblacién

p: posibilidad de que ocurra un evento, p =0,5

g: posibilidad de no ocurrencia de un evento, q =0,5
E: error, se considera el 5%; E= 0,05

Z: nivel de confianza, que para el 95%, Z =1,96

Dénde:

n=? N=41788 p=05 q=05 E=005 Z=196
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(41.788)(0,5)(0,5)
n=
(41.788-1)0,052 n (0’5)(0'5)

1,962
10447

= 104.4675
+ 0,25
3,8416

10447
M= 271937 40,25

n = 380

n

3.2.5 Proceso de seleccion

En nuestra investigacién hemos utilizado la muestra no probabilistica, en la cual se
ha escogido como procedimiento el muestreo estratificado orientan a tomar la
decision de dividir la poblacion total en estratos o clases, y elegir en cada uno una
muestra aleatoria. El elemento en cada estrato debe ser mas semejante entre si que
respecto a la poblacién. Ello conduce a un tamafio mas pequefio de la muestra total,

0 ante igual tamafio, a una mayor precision que si se selecciona a partir del total de

la poblacion.
Cuadro N° 3 Muestreo estratificado:
EDADES POBLACION % MUESTRA
POBLACION
20 - 24 afos 5228 12,51076864 48
25 - 29 afios 6321 15,12635206 57
30 - 34 afios 6123 14,65253183 56
35 - 39 afios 5559 13,30286207 51
40 - 44 afos 4990 11,94122715 45
45 - 49 afios 4917 11,76653585 45
50 - 54 afos 3762 9,0 34
55 - 59 afios 2973 7,114482627 27
60 - 64 afos 1915 4,582655308 17
TOTAL 41788 100 380

Fuente: INEC del Censo Nacional 2010 de los establecimientos econémicos mediante el programa REDATAM
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20 - 24 afos
(380 X 12)/100 = 48

25 -29 afos
(380 x 15)/100 = 57
30 — 34 afios
(380 x 14)/100 = 56

35 -39 afios
(380 x 13)/100 =51

40 - 44 afios
(380 x 11)/100 = 45

45 — 49 afos
(380 x 11)/100 = 45

50 - 54 afnos
(380 x 9)/100 = 34

55 - 59 afios
(380 x 7)/100 = 27

60 — 64 anos
(380 x 4)/100 = 17
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3.3 LOS METODOS Y LAS TECNICAS
3.3.1 Métodos tedricos

Método hipotético-deductivo.- Este método consiste en un procedimiento que
parte de unas aseveraciones en calidad de hipotesis y busca refutar o falsear tales

hipotesis, deduciendo de ellas conclusiones que deben confrontarse con los hechos.

En nuestra investigacion nos ayud6 a determinar los hechos mas importantes por

analizar, y con las deducciones se formularan hipotesis.

Método inductivo-deductivo.- Este es un método de inferencia basado en la l6gica
y relacionado con el estudio de hechos particulares, aunque es deductivo en un
sentido (particular de lo general a lo particular) e inductivo en sentido contrario (va

de lo particular a lo general).

Centrandonos en el método deductivo, éste nos ayud6 a que nuestro proyecto se
desarrolle empezando por un punto de partida y deduciendo luego  sus
consecuencias. Ahora por el contrario el método inductivo crea las estrategias a
partir de la observacién de la situaciéon la empresa, en realidad lo que se realiza es
una especie de generalizacion, sin que por medio de la légica pueda conseguir una
demostracion de las conclusiones a la que hemos llegado.

Dichas conclusiones podrian ser falsas y, al mismo tiempo, la aplicacion parcial
efectuada de la légica podria mantener su validez; por eso, el método inductivo
necesita una condicién adicional, su aplicacién se considera valida mientras no se

encuentre ningun caso que no cumpla el modelo propuesto.

3.3.2 Métodos empiricos

Se empleara como métodos empiricos la técnica de encuesta, esta permitira un
analisis mas preciso de las variables, llegando justamente a quienes son nuestros
informantes calificados, evitando sesgar la informacion con interpretaciones

erroneas.’

"Bernal Torres, C. (2006). Metodologia de la Investigacion. Ciudad de Mexico: Pearson Educacion.
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3.3.3 Técnicas de investigacion

La encuesta.- La encuesta es una técnica de adquisicion de informacion de interés
sociologico, mediante un cuestionario previamente elaborado, a través del cual se
puede conocer la opinidn o valoracion del sujeto seleccionado en una muestra sobre
un asunto dado. La encuesta, una vez confeccionado el cuestionario, no requiere de
personal calificado a la hora de hacerla llegar al encuestado, la encuesta cuenta con
una estructura légica, rigida, que permanece inalterada a lo largo de todo el proceso
investigativo. Las respuestas se escogen de modo especial y se determinan del
mismo modo las posibles variantes de respuestas estandares, lo que facilita la
evaluacion de los resultados por métodos estadisticos.

Para la investigacion, se utilizé el método de la encuesta para conocer lo que opina
la gente sobre un problema que lo involucra. Ya que por medio de las preguntas se
tiene una observacion mas clara del desconocimiento de la ubicacion de Almacenes
Juan Eljuri. Mediante la encuesta obtuvimos amplia informacion de la poblacion
milagrefia acerca de sus necesidades, inquietudes, expectativas entre otros, y
obtendremos mejores resultados ya que se reflejara de modo mas fidedigno posible,
lo cual supone en reducir lo méaximo en discrepancia entre los resultados
disminuyendo el sesgo con preguntas totalmente cerradas que en ocasiones no se

acoplan a las ideas y percepciones de los encuestados.

3.3.4 Tratamiento estadistico de la informacién

Para el desarrollo de la informacién se utilizara la herramienta de Excel es un
programa de computadora de Microsoft ya que nos sirve para la tabulacion de los
datos obtenidos en las encuestas, mediante la aplicacién de la tabla dinAmica que
consiste en el resumen de un conjunto de datos atendiendo a varios criterios de
agrupacion, representado como una tabla de doble entrada que nos facilita la
interpretacion de dichos datos, ya que los resultados seran presentados en los
cuadros correspondientes, donde se determine las frecuencias tanto absolutas como
relativas, y el total de encuestados. También con la informacién se elaboran graficos

circulares, columna, area y barras, de acuerdo a cada pregunta.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1 Andlisis de la situacion actual.

Para realizar el andlisis actual a continuacidén se presentan las respectivas tablas y

graficos del proceso de recopilacion de datos a través de una encuesta.
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Pregunta 1.- Conocimiento de la ubicacién de Almacenes Juan Eljuri en el
cantén Milagro.

Cuadro N° 4. Conocimiento de la ubicacion de almacenes Juan Eljuri en Milagro.

Conoce usted acerca de la ubicacion de Almacenes Juan Eljuri en el cantén

Milagro
Respuesta Valores
Cantidad %
Si 130 34,21
No 250 65,79
Total 380 100

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion de Milagro
Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire

Figura N° 10pinién de los ciudadanos acerca del conocimiento de la ubicacion de
almacenes Juan Eljuri en el cantdén Milagro.
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Fuente: Encuesta realizada a la poblacion de Milagro
Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire

Lectura Interpretativa:

Andlisis: De acuerdo al grafico nos muestra que el 65,79% de la ciudadania de
Milagro desconocen de la ubicacion de Almacenes Juan Eljuri y el restante indica
saber de donde se encuentra el almacén, segun los datos obtenidos los directivos de
la empresa deberan realizar las correcciones respectivas para mejorar este aspecto,
por cuanto se esta perdiendo un gran porcentaje de futuros clientes por el

desconocimiento de la ubicacion.
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Pregunta 2.- Ha visitado Almacenes Juan Eljuri sucursal Milagro

Cuadro N° 5 Opinién de los ciudadanos sobre la cantidad de visitas que han
realizado a almacenes Juan Eljuri en el canton Milagro.

Ha visitado Almacenes Juan Eljuri sucursal Milagro

Respuesta Valores
Cantidad %
Frecuentemente 72 18,95
Rara Vez 110 28,95
Nunca 198 52,11
Total 380 100

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion de Milagro
Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire

Figura N° 2 Opinién de los ciudadanos sobre la cantidad de visitas que han
realizado a almacenes Juan Eljuri en la ciudad de Milagro.
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Fuente: Encuesta realizada a la poblacion de Milagro
Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire

Lectura Interpretativa:

Andlisis: De acuerdo a los datos expresados en la grafica, se demuestra un bajo
porcentaje de visitas al almacén, porque se evidencia que tan solo 2 de cada 10
personas encuestadas visitaron en algun momento el almacén, mientras que un
preocupante 50% manifiesta que nunca ha entrado al almacén, esto se relaciona
con el analisis de la pregunta anterior, acerca del conocimiento de la ubicacion del

almacén en nuestro canton.
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Pregunta 3.- Recuerda alguna campafia publicitaria en Milagro de almacenes

Juan Eljuri.

Cuadro N° 6. Opinion de los ciudadanos sobre el conocimiento de una camparfa
publicitaria por parte de almacenes Juan Eljuri en el cantén Milagro.

Recuerda alguna camparia publicitaria en Milagro de almacenes Juan Eljuri.

Respuesta Valores
Cantidad %
Si 55 14,47
No 325 85,53
Total 380 100

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion de Milagro
Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire

Figura N° 3. Opinién de los ciudadanos sobre el conocimiento de una camparia
publicitaria por parte de almacenes Juan Eljuri en el canton Milagro.
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Fuente: Encuesta realizada a la poblacién de Milagro
Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire

Lectura Interpretativa:

Andlisis: El grafico nos muestra que el 14,47% de la poblacion milagrefia ha
escuchado sobre alguna campafa publicitaria de almacenes Juan Eljuri, el 85.53%
tienen conocimiento alguno. Es de suma importancia realizar una campafa
publicitaria en la ciudad de Milagro para que Almacenes Juan Eljuri sea reconocido y

este posicionado en la mente del consumidor.
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Pregunta 4.- Que tipo de referencia de otras personas posee de almacenes

Juan Eljuri.

Cuadro N° 7. Opinion de los ciudadanos de Milagro acerca de las referencias que
poseen de almacenes Juan Eljuri.

Ha visitado Almacenes Juan Eljuri sucursal Milagro

Respuesta Valores
Cantidad %
Excelente 175 46,05
Regular 108 28,42
Mala 50 13,16
Ninguna 47 12,37
Total 380 100

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion de Milagro
Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire

Figura N° 4. Opinién de los ciudadanos de Milagro acerca de las referencias que
poseen de almacenes Juan Eljuri.
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Fuente: Encuesta realizada a la poblacion de Milagro
Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire

Lectura Interpretativa:

Analisis: El 46,05% de los ciudadanos han recibido excelentes referencias por parte de
otras personas acerca de Almacenes Juan Eljuri, el 28,42% han recibido referencias
regulares, el 13,16% mala referencias y el 12,37% no han recibido ningin tipo de
referencias. La mayoria de los ciudadanos encuestados nos dieron referencias positivas que
suman a la existencia y crecimiento del establecimiento en la ciudad de Milagro, sin
embargo esto se debe mejorar para llegar a un 99% y se lo puede lograr mediante una

entrega de excelencia en el servicio personalizado hacia los clientes.
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Pregunta 5.- Ha realizado alguna compra en almacenes Juan Eljuri sucursal

Milagro.

Cuadro N° 8. Opinién de los ciudadanos sobre las veces que han realizado una

compraren almacenes Juan Eljuri.

Ha realizado alguna compra en almacenes Juan Eljuri, Sucursal Milagro

Respuesta Valores
Cantidad

Frecuentemente 74

Rara vez 108

Nunca 198

Total 380

%
19,47
28,42
52,11

100

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion de Milagro
Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire

Figura N° 5. Opinién de los ciudadanos de Milagro acerca de las veces que han

realizado una compra en almacenes Juan Eljuri, Sucursal Milagro.

(r =)
100,00
50,00 521
0,00 - - . . .
Q@OQ Q-"Sb eo‘\db
N J
Fuente: Encuesta realizada a la poblacién de Milagro
Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire
Lectura Interpretativa:
Andlisis: El 19,47% de los encuestados frecuentemente han comprado en

almacenes Juan Eljuri, el 28,42% de los encuestados rara vez han comprado,

mientras

que el 52,11% nunca han comprado un articulo en almacenes Juan Eljuri

Milagro. Es importante realizar promociones de venta dentro de tienda para crear un

enganche entre el producto y el cliente deben capacitar a los vendedores a un 100%

sobre las caracteristicas y atencion al cliente, asi se puede incrementar el nimero

de veces

gue los clientes adquieran un producto en Almacenes Juan Eljuri.
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Pregunta 6.- Que tipo de compra ha realizado en almacenes Juan Eljuri, sucursal

Milagro.

Cuadro N° 9 Opinién de los ciudadanos sobre el tipo de compra que han realizado
en almacenes Juan Eljuri, sucursal Milagro.

Qué tipo de compra ha realizado en almacenes Juan Eljuri, sucursal Milagro.

Respuesta Valores
Cantidad %
Contado 80 21,05
Crédito 48 12,63
Tarjeta de Crédito 52 13,68
Ninguna 200 52,63
Total 380 100

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion de Milagro
Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire

Figura N° 6 Opinién de los ciudadanos de Milagro sobre el tipo de compra que han
realizado en almacenes Juan Eljuri, Sucursal Milagro.
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Fuente: Encuesta realizada a la poblacién de Milagro
Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire

Lectura Interpretativa:

Andlisis: El 21,05% de los encuestados han comprado en almacenes Juan Eljuri al contado,
el 12,63% de los encuestados han realizado sus compras a crédito, el 13,68% han utilizado
sus tarjetas de créditos para realizar compras en almacenes Juan Eljuri Milagro, mientras
que el 52,63% no han hecho ninguna compra. Estos datos demuestran que la falta de
conocimiento por parte de los ciudadanos sobre las instalaciones de Almacenes Juan Eljuri
en el cantén Milagro ocasiona que no exista una mayor concurrencia de clientes al almacén,
es por ello que el departamento de marketing deben crear una campafa publicitaria para
inducir la rotacion de clientes dentro de tienda y a su vez las ventas tengan un alto nivel de

crecimiento, aumentando su cartera de clientes.
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Pregunta 7.- Como califica la atencién recibida por parte del personal de

almacenes Juan Eljuri, sucursal Milagro.

Cuadro N° 10. Opinién de los ciudadanos sobre la atencién recibida por parte del
personal en almacenes Juan Eljuri en la ciudad de Milagro.

Como califica la atencién recibida por parte del personal de almacenes Juan
Eljuri, sucursal Milagro

Respuesta Valores
Cantidad %
Excelente 57 15
Regular 155 40,79
Mala 98 25.79
Ninguna 70 18.42
Total 380 100

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion de Milagro
Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire

Figura N° 7. Opinion de los ciudadanos de Milagro sobre la atencion recibida por
parte del personal en almacenes Juan Eljuri, Sucursal Milagro.
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Fuente: Encuesta realizada a la poblacion de Milagro
Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire

Lectura Interpretativa:

Andlisis: El 15% de los encuestados han recibido una excelente atencion por parte
de almacenes Juan Eljuri, el 40.79% de los encuestados han recibido una atencion
regular, el 25.79% han recibido una mala atencidon mientras que el 18.42% nos
arroja ningun resultado. Estos datos nos indican que dentro del establecimiento no
se entrega la informacién adecuada al cliente, por lo tanto es necesaria la
capacitacion a sus empleados para que de esta manera ellos brinden una mejor

atencion y los clientes queden totalmente informados y satisfechos.
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Pregunta 8.- En qué nivel de prioridad considera almacenes Juan Eljuri como

opcion para adquirir algun articulo.

Cuadro N° 11. Opinién de los ciudadanos sobre el nivel de prioridad de para adquirir un
articulo en almacenes Juan Eljuri sucursal Milagro.

En qué nivel de prioridad considera almacenes Juan Eljuri como opcién para
adquirir algun articulo

Respuesta Valores
Cantidad %

Muy alto 57 15
Alto 152 40
Medio 89 23.42
Bajo 47 12.37
Muy bajo 35 9.21
Total 380 100

Encuesta realizada a la poblacién de Milagro
Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire

Figura N° 8. Opinion de los ciudadanos de Milagro sobre el nivel de prioridad que
consideran para adquirir un articulo en almacenes Juan Eljuri, Sucursal Milagro.
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Encuesta realizada a la poblacion de Milagro
Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire

Andlisis: De las personas encuestadas consideran un 15% de probabilidad para
adquirir un articulo, el 40% de los ciudadano un nivel alto, el 23.42% dan como
respuesta un nivel medio, el 12.37% consideran que es bajo para adquirir un
articulo, mientras que el 9.21% consideran que es muy bajo como opcién para
adquirir un articulo en almacenes Juan Eljuri Milagro. Del 100% de los encuestados,
el 40% nos indicaron que es conveniente para ellos adquirir un producto en el
almacén debido a sus bajos precios, es por ello que obtuvimos un nivel alto de
adquisiciéon por parte de las personas que han visitado almacenes Juan Eljuri, si le
agregamos a esto la realizacion de una camparfa publicitaria y la existencia de
capacitaciones frecuentes a los empleados obtendrian un crecimiento favorable para

la empresa.
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4.2  Analisis comparativo, evolucién, tendencia y perspectivas.

Barreras de Entrada
Factor Tecnoldgico
Publicidad

Canales de Distribucién

—

PODER NEGOCIACION DE LOS
PROVEEDORES

Calidad

Tecnologia

Canales de Distribucién

Garantia

Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire

ESTRATEGIAS PARA
MEJORAR EL NIVEL DE
VENTAS EN ALMACENES
JUAN ELJURI, MILAGRO

Rivalidad del Sector
Competencia excesiva
Promociones de ventas
Diferenciacion de productos

Crecimiento del mercado

PODER NEGOCIACION DE LOS
COMPRADORES

Identificacion de la marca
Atencion Personalizada
Informacién al cliente
Calidad

Precio

Garantia



4.3 RESULTADOS

Cuadro N° 12. Participantes Nuevos

BAJO MEDIO ALTO
Factor Tecnologico X
Publicidad X
Canales de Distribucion X
Total 1 2
Porcentaje 0% 25% 75%

Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire

Podemos apreciar que la tendencia es alta, debido a que los participantes nuevos
generan factores de mayor ventaja y esto nos impulsa aln mas a ejecutar el proyecto

para ser mas competitivos.

Cuadro N° 13. Productos Sustitutos

BAJO MEDIO ALTO
Creacion de comerciales X
dedicados ala venta de
electrodomésticos.
Precios X
Total 1 1
Porcentaje 50% 50% 0%

Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire

La amenaza de productos sustitutos se observa en el cuadro que varia un porcentaje
medio bajo y medio alto debido a la aparicion de inversionistas o de personas que
deseen incursionar en esta actividad, sin embargo, no representa mayor preocupacion
pues Almacenes Juan Eljuri tiene trayectoria y reforzando su marca por medio de la

publicidad ganara terreno dentro de la competencia.
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Cuadro N° 14. Rivalidad del Sector

BAJO MEDIO ALTO
Competencia excesiva X
Promociones de ventas X
Diferenciacion del X
producto
Crecimiento del mercado X
Total 1 3
Porcentaje 0% 20% 80%

Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire

En lo concerniente a la rivalidad del sector podemos observar que hay una tendencia
del 80% indicando una alta participacion de la competencia dentro del mercado y que
debemos aplicar herramientas estratégicas que logren una ventaja competitiva y que
permitan enfrentarlas. La existencia de la empresa va a depender también de la

atencion, servicio y profesionalismo que se proyecte.

Cuadro N° 15. Poder de los compradores

BAJO MEDIO ALTO
Identificacion de la marca X
Atencion Personalizada X
Informacién al cliente X
Calidad X
Precio X
Garantia X
Total 4 2
Porcentaje 0% 80% 20%

Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire

Dados los resultados podemos conocer que el poder de los compradores se basa en
varias expectativas entre ellas calidad, precio, garantia, que son factores relevantes al
momento de tomar la decision de compra La atencidn personalizada por parte de los

asesores comerciales desempefian un papel fundamental porque son los encargados
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de dar a conocer caracteristicas y crear confianza en el cliente siendo ellos el poder

principal en su decision.

Cuadro N° 16.Negociacion de los proveedores

BAJO MEDIO ALTO
Calidad X
Tecnologia X
Canales de distribucion X
Garantia X
Total 1 3
Porcentaje 0% 20% 80%

Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire

En el proceso de negociacion de los proveedores observamos una tendencia alta y que
los enunciados antes mencionados son factores importantes para la adquisicion de

varios productos los cuales ayudan a que la relacién entre proveedores y almacén se

afiance.
Cuadro N° 17. Resumen de todas las Matrices

Nivel Atractivo del Mercado Bajo Medio Alto
Participantes nuevos 0 1 2
Productos sustitutos 1 1 0
Rivalidad del Sector 0 1 3
Poder de los compradores 0 4 2
Negociacion de los proveedores 0 1 3
Total 1 8 10
Porcentaje 10% 30% 60%

Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire

Mediante el analisis de las matrices en las Fuerzas de Porter podemos constatar que la
propuesta es un 60% atractiva, desarrollando estrategias para la mejora de las ventas
en almacenes Juan Eljuriy mejorar el crecimiento rentable de la empresa en el canton

Milagro.
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4.4  Verificaciéon de hipotesis
4.4.1 Hipotesis General

Al recopilar los datos de las encuestas podemos verificar que cerca del 66% de la
poblacién no ha visitado almacenes Juan Eljuri, sucursal Milagro, porque no han tenido
el conocimiento de las instalaciones del local en nuestro cantdn, esto es lo que induce
al bajo rendimiento de las ventas y la falta de publicidad influye en este proceso de
crecimiento. Nuestro estudio se basa netamente en implementar estrategias para el
desarrollo de las ventas y asi la existencia de Almacenes Juan Eljuri sea un negocio

rentable en nuestro canton.

4.4.2 Hipotesis Particulares

De acuerdo a los datos obtenidos podemos observar que méas del 50% de la gente
desconoce de la ubicacién de almacenes Juan Eljuri en el canton Milagro, esto se debe
a la falta de publicidad lo que provoca que no esté posicionado en la mente de los
consumidores del cantén Milagro, y de los pocos que han visitado el establecimiento no
han recibido la informaciéon adecuada de los productos creando clientes insatisfechos,
adicionando que no percibieron promociones dentro de tienda, estos factores influyen
mucho en el bajo rendimiento de las ventas y lo que buscamos mediante nuestra

propuesta es mejorar las ventas mediante el desarrollo de estrategias.

Informe Final

Almacenes Juan Eljuri, es un local comercial con mucho tiempo de trayectoria a nivel
Nacional, pero con poco tiempo de creaciéon en el cantén Milagro, lamentablemente la
competencia es un enemigo que hay que saber sobrellevar para poder sobrevivir en el
mundo de las ventas y lo que buscamos mediante nuestra propuesta es posicionar
almacenes Juan Eljuri en el mercado de Milagro mediante la implementacién de

estrategias y publicidad, para lograr mejorar el indice de nivel de ventas.
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Conclusiones

La publicidad juega un papel importante en cada empresa y almacenes Juan Eljuri lo
esta haciendo excepcion, es algo que no deben pasar por alto y deben considerarlo
como una herramienta de gran ventaja para competir en el canton Milagro, logrando

gue su marca y sus productos sean reconocidos obteniendo mejores resultados.
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CAPITULO V

PROPUESTA

5.1 Tema

“Desarrollo de Estrategias para mejorar el nivel de ventas en almacenes Juan Eljuri,

sucursal Milagro”

5.2 Fundamentacion

En el canton Milagro existe un mercado muy competitivo donde las grandes cadenas
pugnan en captar el mayor nimero de clientes en base a la aplicacion de estrategias y
realizacion de publicidad continda y mas aun cuando son tiempos de temporadas
fuertes donde existe una gran demanda de electrodomésticos. Estas son ventajas que
la competencia utiliza como herramientas para mejorar su nivel de ventas, por esta
razon es tan importante aplicar estrategias en una organizaciéon, dentro de la cual se

toman decisiones que tienen las siguientes caracteristicas:

Son importantes
Comprometen recursos significativos

No son facilmente reversibles

Aplicar promociones de ventas es otra gran ventaja que utiliza la competencia, Kotler y
Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing en su Sexta Edicion", definen

la promocién de ventas como "los incentivos a corto plazo que fomentan la compra o
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venta de un producto o servicio", analizar su importancia permitiria seducir al cliente

hacia la compra de sus productos, a través de:

Estimular las ventas de productos establecidos.
Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto.
Aumentar las ventas en las épocas criticas.

Atacar a la competencia.

D N N N NN

Aumentar ventas mas rapidas de productos en etapa de declinacion y de

los que se tiene todavia mucha existencia.

La Publicidad genera un cambio muy importante en las empresas. El objetivo de esta es
gue sus ventas alcancen un alto nivel y la ciudadania conozca de cada empresa
mediante esta herramienta porque es una forma de comunicacion impersonal de largo
alcance que utiliza medios masivos de comunicacién, como la televisién, la radio, los

medios impresos, el internet, etc., con la finalidad de lograr los objetivos fijados.

Finalmente la Campafa Publicitaria, es una mezcla de todas las ideas que se
transmiten para comunicar a los clientes sobre productos nuevos o ya existentes para
fortalecer la marca y es lo que Almacenes Juan Eljuri necesita realizar para que su
marca se posicione en la mente de los consumidores del canton Milagro logrando
alcanzar los objetivos que toda empresa desea alcanzar, incrementar su volumen de

ventas.
5.3 Justificacion

Todas las empresas sin importar su magnitud, tienen la necesidad de realizar publicidad
intensiva para lograr captar la atencién de sus clientes con el objetivo de que los
mMismos conozcan y sientan una satisfaccion al adquirir distintos productos y servicios,
todos estos procedimientos publicitarios tienen el propdsito de incrementar las ventas

para de esta manera obtener liquidez y generar rentabilidad.

Es necesario realizar un benchmarking a la competencia para saber el alcance de la
publicidad que ha obtenido la misma, lo que ha permitido que se posicionen en lamente
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de los consumidores, esto es, lo que se busca a través de nuestra propuesta, que una
marca muy reconocida como es Juan Eljuri tenga un aceptacion considerable en el
cantdn Milagro y sectores aledafios, incrementando la cartera de clientes y el margen
de ventas, a través de la ejecucion de una campafa publicitaria que permita identificar
la existencia de sus instalaciones en nuestro canton, ya que a pesar de tener una
amplia trayectoria a nivel nacional no ha podido surgir por la inexistencia de esta

herramienta importante y fundamental en un mercado tan competitivo.

Este proyecto tiene la finalidad que los directivos del grupo Juan Eljuri reconozcan la
importancia de implementar estrategias publicitarias, por la necesidad y el poder que
tiene de influir en los clientes vy el alcance que pueden obtener a través de ella, para
persuadir a los clientes que no solo estén adquiriendo un producto de audio y video sino
que estan adquiriendo tecnologia, que a mas de vender un electrodoméstico, venden

estilo de vida, satisfaciendo necesidades y deseos a sus clientes.

5.4 Objetivos
5.4.1 Objetivo General

Estudio de mercado para la implementacion de una campafia publicitaria, utilizando
técnicas de marketing que creen un impacto positivo en los clientes para desarrollar

estrategias que permitan mejorar el nivel de ventas en Almacenes Juan Eljuri Milagro.

5.4.2 Objetivos Especificos

v' Posicionar la marca en la mente del consumidor en el cantén Milagro

v Entregar atencion personalizada a los clientes

v' Incrementar el volumen de ventas a través de la implementacion de la
campafa publicitaria.

v' Fidelizar clientes

Establecer la Matriz estratégica FO-FA-DO-DA.

<\

v Disefiar las estrategias de marketing Mix.
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5.5 Ubicacién

Almacenes Juan Eljuri ahora se encuentra ubicado en:

Pais: Ecuador
Region: Costa
Provincia: Guayas

Sector: Centro de Milagro

Calles: Rocafuerte entre Garcia Moreno y 5 de Junio

Area: Comercial
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5.6 Estudio de factibilidad

Administrativo
Orientamos nuestro proyecto a un punto de vista factible, debido que las estrategias a
realizar sean ejecutadas por el departamento de marketing del grupo Juan Eljuri, donde

existen personas capaces de desarrollar un buen trabajo en base a nuestra propuesta.

Legalmente
Contamos con la factibilidad desde el punto de vista legal ya que el grupo Juan Eljuri se
encuentra constituido desde hace muchos afios en el Ecuador y cuentan con todos sus

permisos de funcionamiento legales.

ACTIVIDADES

Filosofia Empresarial

Homogeneidad e Igualdad, “Detesto que solo uno brille. Tienen que ser como una
orquesta. Para dar un buen concierto, todos deben saber tocar”. Gladys Eljuri de

Alvarez
Misidn

Contribuir al bienestar de nuestros clientes ofreciendo cada vez mejores productos,
obteniendo a través del trabajo en equipo la utilizacion efectiva de los recursos
humanos, técnicos y econdémicos disponibles, procurando a la vez el menor impacto

posible al medio ambiente.
Vision

Ser una comercializadora en Latinoamérica de articulos y electrodomésticos para el
hogar con un alto nivel de servicio a través del desarrollo de marcas propias, lideres en

la innovacion, logrando a través de un trabajo en equipo, con una planificacion y
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organizacibn adecuada, que responda a cualquier reto del consumidor y de la

competencia®®
Valores Corporativos
LEALTAD:

Nuestros colaboradores trabajan en equipo, demuestran compromiso y respeto a los
valores de la empresa, somos reciprocos con la confianza depositada en cada uno de

nosotros.
RESPONSABILIDAD:

Entendemos como el cumplimiento de las funciones, dentro de la autoridad asignada.
Nos comprometemos con la sociedad, el servicio a los demas. Asumimos Yy

reconocemos las consecuencias de nuestras acciones.
LIDERAZGO:

Somos personas comprometidas en dar ejemplo, influyendo positivamente en el trabajo

de los demas, generando un trabajo de equipo que produce resultados exitosos.

®Eljuri, G. (3 de Enero de 2012). Almacenes Juan Eljuri. Recuperado el 3 de Agosto de 2013, de
http://www.grupoeljuri.com
88



Organigrama

Figura N° 10. Organigrama Estructural — Almacenes Juan Eljuri sucursal Milagro

GERENTE GENERAL(1)

GERENTE REGIONAL(1)

ADMINISTRADOR

CAJERA

ASESORES
COMERCIALES(2)

VERIFICADOR-
COBRADOR

ami BODEGUERO

Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire
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Manual de funciones

Perfil del puesto

DESCRIPCION DEL CARGO

Datos de Identificacion:

Denominacion del cargo: Gerente general
Departamento: Administracién
Supervisa a: Gerente Regional

Responsabilidad:

Crear Evaluar y controlar todas las operaciones realizadas por el personal colaborador.

Las labores de un gerente general son reformadas y sus responsabilidades son muy

importantes y amplias en base a todos los aspectos de una organizacién como:

finanzas, recurso humano, operaciones toma de decisiones.

Funcion Especifica

v
v

<\

Elabora presupuesto mensual y anual. Para revisar resultados.

Hacer cumplir las normas de rendimiento establecidas y calidad de esfuerzo de los

funcionarios.

Administra y evalla los recursos de la empresa.

Controla, autoriza y aprueba los diferentes procesos de compras, y toma de
decisiones.

Mantener bien informados acerca de decisiones que se toman en la empresa.
dirigir, y coordinar las actividades programadas al personal y a la empresa.
Mantener la empresa econdmicamente sana, y generar que desarrollen Ia
oportunidad de obtener importantes ventajas competitivas

Representa a la empresa en todo acontecimiento social, cultural, deportivo, en que

la organizacion participe.

Perfil del Cargo

Edad: 26 afos en adelante

Sexo: Indistinto
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Estado civil: Indistinto
Capacitaciéon minima requerida

Cursos generales

<

Finanzas

Desarrollo Gerencial

Sistemas y Techologias de la Informacién para la Gestion
Técnicas de Gestion Empresarial

Técnicas de Negociacion

Programa de Gerencia General

Word

Excel

Power Point

AN N NN Y U N NN

Internet

Cursos de Especializacion

v Seminario en Recursos Humanos
v' Seminario de Liderazgo

v Seminario de Contabilidad General
v

Cursos realizados en las areas de administracion y gerencia.

Conocimiento del Idioma

Inglés Intermedio

Relaciones Interpersonales

v Internas.- Con los Jefes departamentales
v' Externa.- Con los microempresarios (clientes) y Gerentes de las instituciones

financieras.
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DESCRIPCION DEL CARGO

Datos de Identificacion:

Denominacion del cargo: Gerente Regional
Departamento: Administrativo
Supervisa a: Administrador

Responsabilidad:

Ser el encargado de realizar las operaciones dentro de su grupo de trabajo, siendo

capaz de seguir un reglamento establecido por su autoridad al cumplir con sus objetivos

de ventas, generando incrementacion, de su participacion de mercado, Yy generar

buenas relaciones con sus clientes y dentro de su compafia, con los demas

departamentos

Funcion Especifica

v
v
v
v
v

v

Motivacién para dirigir

Capacidad de liderazgo

Manejo de trabajo en equipo

Realizar y mantener datos reales de resultados dentro de la empresa

Presentar balances y gestiones de operaciones de las ventas realizadas
mensualmente

Coordinar cada estrategia con sus colaboradores manteniendo buenas
relaciones

Responsable de los resultados que genere el manejo de ventas de su equipo de
trabajo

Firma y da autorizacion permisos, certificados, etc.

Perfil del Cargo

Edad: 25 afios en adelante

Sexo: Indistinto

Estado civil: Indistinto
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Capacitacién minima requerida

Cursos generales

v

IR N NN R

v

Direccion Estratégica

Estrategia Competitiva y Liderazgo
Direccién y Habilidades Directivas
Innovacion y Nuevas Tecnologias
Word

Excel

Power Point

Internet

Cursos de Especializacion

v
v
v
v
v

Seminario en Recursos Humanos
Seminario de Liderazgo

Finanzas para Directivos
Seminario de Contabilidad General

Cursos realizados en las areas de administracion y gerencia.

Conocimiento del Idioma

Inglés Intermedio

Relaciones Interpersonales

v
v

Internas.- Con los colaboradores del establecimiento
Externa.- Con los (clientes).y Administrador de su agencia
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DESCRIPCION DEL CARGO
Datos de Identificacion:

Denominacion del cargo: Administrador
Departamento: Administracion
Supervisa a: Cajera-Asesores Comerciales-Verificador-Bodeguero.

Responsabilidad:

Aplicar y desarrollar todos los conocimientos acerca de la organizacién, planeacion,
direccion y control empresarial, donde sus objetivos estén en la misma direccion que

sus directivos y todo su equipo de trabajo..

Funcién Especifica

v' Debe poseer caracteristicas de personalidad y de conocimiento tecnoldgico, para
llevar a cabo una excelente administracion.

v' Administra y realiza evaluaciones acerca de los recursos de la empresa.

v' Prepara y elabora los estados financieros con base en las normas contables que le
aplican sus directivos

v' Tener total liderazgo para manejar un equipo de trabajo.

v' Ser capaz de evaluar, corregir y autorizar labores a sus colaboradores para
mejores desempefios

Perfil del Cargo
Edad: 26 afios en adelante
Sexo: Indistinto

Estado civil: Indistinto
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Capacitacién minima requerida
Cursos generales

v" Administracién Financiera
Contabilidad de costos
Gestion de Recursos Humanos
Word

Excel

Power Point

IR N NN R

Internet

Cursos de Especializacion

v Seminario en Recursos Humanos
v/ Seminario de Liderazgo

v Seminario de Contabilidad General
v

Cursos realizados en las areas de administracion.

Conocimiento del Idioma

Inglés béasico

Relaciones Interpersonales

v Internas.- Con los Jefes departamentales y colaboradores.

v' Externa.- Con los microempresarios (clientes)
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DESCRIPCION DEL CARGO

Datos de Identificacion:

Denominacion del cargo: Cajera
Departamento: Administracion
Supervisa a: Asesores Comerciales, si se ausenta el Administrador

Responsabilidad:

Ejecutar el proceso de las facturas de todas las ventas realizadas por parte de los

asesores comerciales. Y el manejo de dinero en efectivo de las mismas. Adicionalmente

es responsable de las operaciones en el sistema y de valores asignados a su caja.

En base a estos procesos desempefia un papel fundamental de gestion comercial pues

se trata del puesto que cierra el proceso de venta.

Funcién Especifica

v
v

Verificar que el dinero de caja esté completo al recibirlo y antes de entregarlo
Mantener su espacio de trabajo limpio y ordenado.

Recepcién de documentos de valor ( cheques, certificado de regalo, etc.) o
efectivo por concepto de ventas realizadas en la Tienda, cumpliendo con los
procesos y nhormas establecidas por el almacén

Entregar al administrador del almacén la caja de depdsito con el efectivo
recaudado y un informe detallado de las ventas diarias.

clasificar y realizar el depdsito de los valores de contado y crédito recaudados en el
dia.

Perfil del Cargo

Edad: 26anos en adelante

Sexo: femenino

Estado civil: Indistinto
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Capacitacién minima requerida

Cursos generales

v

ASERNEE R NN

v

Minimo bachiller, preferentemente con estudios universitarios
Manejo de PDV.

Trato con el cliente externo

Word

Excel

Power Point

Internet

Cursos de Especializacion

v
v
v

Seminario en Recursos Humanos
Seminario de Contabilidad General

Procesos de ventas y facturacion.

Conocimiento del Idioma

Inglés béasico

Relaciones Interpersonales

v
v

Internas.- Con los Jefes departamentales

Externa.- Con los (clientes)
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DESCRIPCION DEL CARGO

Datos de Identificacion:

Denominacion del cargo: Asesores Comerciales
Departamento: Ventas
Supervisa a: ningun cargo

Responsabilidad:
Crear Evaluar y controlar todas las operaciones de realizadas por el personal

colaborador.
Funcién Especifica

Establecer contacto previo con el cliente

Facilidad de palabra y buena comunicacion
Manejo de relaciones humanas y comerciales
Espiritu emprendedor y capacidad de aprendizaje.

Gestion del conocimiento en ventas

AN NN N NN

Aumentar la efectividad de la fuerza de ventas.

Perfil del Cargo

Edad: 26 afos en adelante
Sexo: Indistinto
Estado civil: Indistinto

Capacitaciéon minima requerida
Cursos generales

v" Conocimiento en ventas
v" Word
v Excel

v" Internet
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Cursos de Especializacion

v' Seminario en Recursos Humanos
v' Seminario de emprendimiento
v' Seminario de ventas y manejo de productos y servicios.

Conocimiento del Idioma

Inglés Intermedio

Relaciones Interpersonales

v" Internas.- Con administrador del almacén

v' Externa.- Con los (clientes)
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DESCRIPCION DEL CARGO

Datos de Identificacion:
Denominacion del cargo: Verificador-Cobrador

Supervisa a: ningun cargo

Responsabilidad:
Realiza los procesos correspondientes de cobros e identificacion, descripcion y
despacho conforme a su especialidad, de los materiales, equipos, productos,

herramientas, mercaderias y otros bienes propiedad de la empresa.
Funcion Especifica

v' Gestionar cobranzas y realizar las llamadas correspondientes aquellos clientes con
alta morosidad.

v’ Verificar datos de clientes y direcciones de domicilio en el proceso pre-venta

v' Enviar reportes semanales al departamento de crédito y supervisar el manejo de

cartera de clientes del almacén.

Perfil del Cargo

Edad: 26 afios en adelante
Sexo: Masculino

Estado civil: Indistinto

Capacitacién minima requerida
Cursos generales

v" Manejo de inventarios
v Word

v Excel

v' Power Point
v Internet
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Cursos de Especializacion

v" Seminario en Recursos Humanos

v Talleres de inventarios y manejo de productos en escala alta

Conocimiento del Idioma

Inglés béasico

Relaciones Interpersonales

v Internas.- Con el equipo de trabajo
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DESCRIPCION DEL CARGO

Datos de Identificacion:
Denominacion del cargo: Bodeguero

Supervisa a: Ningun cargo

Responsabilidad:
Controlar el stock de bodega de los productos disponibles del almacén y total

responsabilidad por pérdidas y dafios de los mismos.

Funcion Especifica

Controlar el inventario de bodega
Controlar la rotacién y vencimiento de todos los productos en bodega

Mantener el aseo y el respectivo orden de su lugar de trabajo

<N X X

Realizar reportes de dafios, vencimientos o requerimientos de productos que se
necesiten en bodega dirigidos al administrador.

v' Verifica el embarque y desembarque de equipos, productos, herramientas,
mercaderias, otros bienes propiedad o en custodia de la empresa al interior y

exterior de los almacenes.

Perfil del Cargo

Edad: 26 afios en adelante
Sexo: Masculino

Estado civil: Indistinto

Capacitacién minima requerida
Cursos generales

v" Word
v Excel

v Power Point
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v' Internet

Cursos de Especializacion

v" Seminario en Recursos Humanos

Conocimiento del Idioma

Espafiol

Relaciones Interpersonales

v Internas.- Con su jefe inmediato.
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5.7 DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

Anélisis FODA

Figura N° 11. FODA ALMACENES JUAN ELJURI-MILAGRO

FORTALEZAS

Marca reconocida a nivel
Nacional.

Fidelidad de clientes

Importadores de las
mejores marcas.

Productos totalmente
garantizados

Precios competitivos.

DEBILIDADES

Escasez de Publicidad.

Carencia de promociones
de venta.

Desconocimiento de sus
instalaciones en el cantén
Milagro.

Asesores comerciales no
son capacitados.

OPORTUNIDADES

Apertura de cadenas a
nivel Nacional.

Crecimiento en el
mercado.

Variedad de lineas de
productos.

AMENAZAS

Crecimiento de
competencia en el mercado
de electrodomesticos.

Variacion en las
importaciones.

Disminucion del poder
adquisitivo del consumidor.

Economia cambiante del
pais.

Autores: Elaborado por Diana Ruano - Dennisse Freire
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Cuadro N° 18. ESTRATEGIAS FO-FA-DO-DA — ALMACENES JUAN ELJURI

Juan Eljuri

Establecidos en 1925 Cia. Lida

FORTALEZAS
Marca reconocida a nivel Nacional.
Fidelidad de clientes por tiempo
establecido.
Importadores de las mejores marcas.

Productos totalmente garantizados

DEBILIDADES
Escasez de Publicidad.
Carencia de promociones de venta.
Desconocimiento de sus instalaciones
en el canton Milagro.

Asesores comerciales no son

Precios competitivos. capacitados.
OPORTUNIDADES FO DO
Apertura de cadenas a nivel Nacional. Aprovechar el tiempo establecido a Realizar  estrategias  publicitarias

Crecimiento en el mercado.

Variedad de lineas de productos.

AMENAZAS
Crecimiento de competencia en el
mercado de electrodomesticos.
Variacion en las importaciones.
Disminucién del poder adquisitivo del
consumidor.

Economia cambiante del pais.

nivel Nacional para fortalecer su
crecimiento en el canton Milagro a
través de una campafia publicitaria,
aprovechando sus precios
competitivos.
FA

Incentivar a los clientes del canton
Milagro que al adquirir un producto en
almacenes Juan Eljuri , cuentan con
el mejor respaldo y garantia, esto se
realiza mediante la publicidad que

genera buenos resultados.

paraseguir obteniendo el poder
adquisitivo por parte de los clientes.

DA
Contribuir con la capacitacion de los
asesores comerciales,mediante
seminarios que ayuden a la mejora
continua que agiliten los procesos de
ventas y llevar a la empresa mejores
resultados en ventas y servicio al

cliente.

Autores: Elaborado por Diana Ruano y Dennisse Freire
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MARKETING MIX.

Estrategias de Producto:
Nombre de la Empresa

Almacenes Juan Eljuri sucursal Milagro

Logotipo

Figura N° 12. Logotipo Almacenes Juan Eljuri

Juan Eljuri

Establecidos en 1925 Cia. Ltda.

Fuente: http://www.grupoeljuri.com/

Slogan
“Establecidos desde 1925”

Servicios a ofrecer:

e Variedad de lineas de Productos
e Garantia
e Productos de las mejores marcas

e Precios competitivos



Estrategias de Precio:

Los precios de los productos que ofrece Juan Eljuri son accesibles. Si los
clientes realizan compras de contado, los asesores comerciales estan
autorizados de ofrecer descuentos con un porcentaje limite, si realizan compras
con tarjetas de crédito, los clientes cancelan el valor de contado y dependiendo
de las promociones vigentes va a incluir interés o no, si la compra es a crédito
autométicamente se adiciona el interés en las proformas y esto se da por la
facilidad que tiene el cliente al cancelar en un plazo de hasta 18 meses, sin
embargo Almacenes Juan Eljuri ofrece precios comodos y viables al alcance de

todos sus clientes con la garantia y calidad que se ofrece.

Estrategias de Plaza o Distribucion:
Actualmente almacenes Juan Eljuri se encuentra ubicado en el casco comercial
donde representa mayor rotacion de clientes dentro de tienda. Su distribucién

es directa clientes-almacén.

Estrategias de Promocién:

Entre estas estrategias tenemos el siguiente desglose:

Estrategias de Promocidn en Ventas:

v' Obsequios como gorras, camisetas, tazas y esferos con el logo del
establecimiento por compras en efectivo en montos desde $200 (ver
anexo 2)

v" Colocar un stand en el paseo shopping donde se entregaran volantes
con el 5% de descuento en mercaderia seleccionada para clientes que
se acerquen a comprar en un periodo maximo. (Ver anexo 10)

v' Realizar llamadas a los clientes en el dia de su cumpleafios, ofreciendo
obsequios gratis y descuentos por compras realizadas en el dia de su

onomastico.

Tarjetas de crédito directo:
v Para clientes exclusivos con un monto limite, incluye descuentos en dias

festivos, diferidos de 3 y 6 meses sin intereses, realizadas en



temporadas como en el dia de la madre, el dia del padre y Navidad.(Ver

anexo 3)

Tarjeta de Presentacion:

v" Documento que contiene nombres, teléfonos, mails representando el
cargo del personal que labora dentro del establecimiento, la cual es
entregada al cliente creando una relacion cordial y segura entre cliente-

vendedor. (Ver anexo 4)

Credencial de asesores comerciales:
v’ Identificacion que utilizan el personal de ventas para que sean
reconocidos por el cliente generando un ambiente de confianza.(Ver

anexo 5)
Las estrategias de Publicidad:
Anuncio en radio (Vega Mega):

Este anuncio serd pautado4 veces al dia durante 30 segundos durante 1 mesy
en los meses de temporadas fuertes (mayo, junio, diciembre) 6 cufias diarias.

Almacenes Juan Eljuri se renueva y esta botando la casa por la
ventana, donde encontraras los mejores electrodomésticos en todas
las marcas con precios de locura y la mejor garantia. Ven y
aprovecha nuestros regalos por tus compras, visitanos en nuestro
nuevo local ubicado en las calles Rocafuerte, entre Garcia Moreno y
5 de Junio, LOS ESPERAMOS....

Autores: Elaborado por Diana Ruano -Dennisse Freire

Anuncio en periédico local:
Este anuncio sera pautado 1 vez por mesen temporadas fuertes como el dia de

la madre, el dia del padre y navidad promocionando la gama de productos que



posee Almacenes Juan Eljuri y para reforzar la marca se realizara anuncios
informativos 2 veces por mes y asi lograr llegar al consumidor de manera

directa incentivando la compra.

Figura N° 13. Volantes

leva fOD—O lo que
desees directo CONTIGO...

en

uan Eljuri

Establecidos an 1925 Cia. Lida

ANOS ESTAMOS EN MILAGRO!!!

-

Direccién: Rocafuerte entre Garcia Moreno y 5 de junio.

Teléfonos: 2975855

Autores: Elaborado por Diana Ruano -Dennisse Freire

El anuncio serd de cuarto de péagina y a full color para atraer la atencion,

interés, deseo y adquisicion por parte del publico.(Ver anexo 6)

Anuncio de valla publicitaria:

Este anuncio que tiene como medida 3,2x2 metros, sera ubicado al ingreso del
cantdon Milagro y en lugares estratégicos del sector para reconocimiento y
vision de nuestra marca.(Ver anexo 7)

Anuncio televisivo:

El comercial sera pautado en el canal 3 TELE MILAGRO con una duracion de
30 segundos y se lo presentara con mas fuerza en tiempos festivos para
ofrecer las promociones vigentes durante 3 dias a la semana (lunes, miércoles
y sabados), 2 veces por dia en horario matutino y nocturno.



Anuncio de banner publicitario:

El banner publicitario sera ubicado a la entrada de almacenes Juan Eljuri con
las medidas de 2 metros de alto por 80 cm de ancho, esta herramienta
publicitaria complementara las diferentes actividades que permita promocionar
y captar la atencion de la poblacion, siendo Util en lugares estratégicos donde
se dara a conocer los beneficios y productos de almacenes Juan Eljuri Milagro.

(Ver anexo 8)

Stand de Almacenes Juan Eljuri:

El diseiio del stand consta con las medidas de 80 cm x 1 metro de alto, este
stand sera ubicado en el centro comercial de mayor afluencia como paseo
shopping, donde se dara informacion de todos los productos que posee
almacenes Juan Eljuri otorgando confianza y compromiso con los ciudadanos

del cantén Milagro.(Ver anexo 9)

Tripticos:

Dentro de la publicidad el disefio del triptico tendré& como contenido todo lo
referente a sus productos con las formas de pago, esta herramienta de
publicidad llegara a los ciudadanos del canton Milagro de una manera muy
eficaz, dado que sera anunciado en el periddico local con mayor demanda, de
esta manera los ciudadanos al momento de adquirir el periédico adquieren
también el triptico informativo de almacenes Juan Eljuri. (Ver anexo 11)

Personas: los clientes son muy importantes porque son quienes generan los
ingresos y otorgan rentabilidad a la empresa a través de la adquisicion de los
productos. La empresa cuenta con personal para el servicio y atencion para el
cliente, basicamente estos siempre se veran afectados por el buen o mal
servicio que reciban, es por eso que Almacenes Juan Eljuri debe incorporar
capacitaciones para contar con un personal altamente capacitado ofreciendo
servicio personalizado.

La empresa cuenta con una cartera de cliente debido a la fidelidad por el

tiempo de existencia de la marca y por contar con varias sucursales en el pais.



5.7.1 Actividades

v’ Estrategias de Promocion
Estrategias de Promocion en Ventas
v Las estrategias de Publicidad
Anuncio en radio (Vega Mega)
Anuncio en periédico local
Anuncio de valla publicitaria
Anuncio televisivo
Anuncio de banner publicitario
Stand de Almacenes Juan Eljuri
Tripticos
Tarjeta de Presentacion
Credencial de asesores comerciales

5.7.2 Recursos, Analisis Financiero

Cuadro N° 19. Presupuesto de la Promocion

PRESUPUESTO DE LA PROMOCION

DETALLE CANTIDAD VALOR UNITARIO TOTAL
Gorras 200 $4,5 $ 900
Camisetas 400 $5,0 $ 2.000
Tasas 200 $3,0 $ 600
Esferos 1000 $04 $ 400

TOTAL $ 3.900

Autores: Elaborado por Diana Ruano -Dennisse Freire



Cuadro N° 20. PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD EN MEDIOS (MENSUAL)

PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD EN MEDIOS (MENSUAL)

Publicidad prensa La Verdad

2 publicaciones al mes $600

1 publicacién Mayo $400

1 publicacién Diciembre $400

Introduccion de tripticos en un semanario $0,07

SUBTOTAL $2.500

4

de lunes a viernes (cufia diaria)

4 cufias diarias (Mayo, 80 cufias) $320

4 cufias diarias (Septiembre, 80 cufias) $320

SUBTOTAL $1120

lunes, miércoles y sdbados (1 mes)

1 comercial nocturno (12 comerciales mensuales) $30 $360

TOTAL $4.100
Autores: Elaborado por Diana Ruano -Dennisse Freire




Cuadro N° 21.PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD

PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD

VOLANTE

5000 volantes (media A3 UV con brillo) $250

VALLA PUBLICITARIA

SUBTOTAL $ 104

dimensiones: 2 mts. alto X 80 cm. Ancho

SUBTOTAL $120

dimensiones: 1 mt. Alto x 80 cm de ancho $ 150 $ 150

TRIPTICO

2000 tripticos (papel couche) $4.000

TARJETA DE PRESENTACION

500 unidades $0,4

SUBTOTAL $ 200

dimensiones:6 cm de ancho y 10 cm de alto

$ 60

TARJETA DE CREDITO DIRECTO

costo por unidad $ 20

TOTAL $4.904
Autores: Elaborado por Diana Ruano -Dennisse Freire




Cuadro N° 22. PRESUPUESTO GENERAL CAMPANA PUBLICITARIA

PRESUPUESTO GENERAL CAMPANA PUBLICITARIA

MEDIO VALOR
PRESUPUESTO DE LA PROMOCION $3.900
PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD EN MEDIOS (MENSUAL) $4.100
PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD $4.904
TOTAL $12.904

Autores: Elaborado por Diana Ruano -Dennisse Freire

5.7.3 Impacto

Dentro de nuestra propuesta estuvo la reubicacion de Almacenes Juan Eljuri al
casco comercial donde la rotacion de clientes es un factor importante para que
el establecimiento incremente su nivel de ventas, dado asi que los directivos
del grupo Juan Eljuri consideraron el cambio oportuno al centro del cantén,
dando como resultado un indice de ventas alto en relacion a su antigua
ubicacion, donde mejoraron su infraestructura y presentacion, realizado el
cambio se debe reforzar la marca a través la creacion de una campafia
publicitaria la cual sera de gran ayuda, el punto de partida de nuestra propuesta
es incentivar a la poblacion del cantén de Milagro el conocimiento de la marca
que asocien nuestros productos con sus necesidades, llevando a cabo un
impacto de conocimiento y diferenciacion de productos. Con la creacion de
nuestra campafa no solo buscamos el reconocimiento, ademas de ello la
publicidad que genera una campafa publicitaria ayuda a mejorar el desarrollo
de la empresa y la aceptacion de los clientes obteniendo confianza y que sienta
el respaldo de las marcas que almacenes Juan Eljuri ofrece. (Ver anexo 12)

El beneficio financiero esperado se ve reflejado en el incremento de ventas que
se dio desde el cambio de ubicaciéon del local hacia el casco comercial en los

datos que vemos reflejados a continuacion:
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A través de los gréaficos observamos el incremento de las ventas en relacion del
2012 en la antigua ubicacion y 2013 en las nuevas instalaciones, donde
podemos confirmar que a través de nuestro proyecto existe viabilidad para el
crecimiento rentable de Almacenes Juan Eljuri y aun mejor adicionando las
diferentes estrategias que proponemos en nuestro proyecto, las mismas que

podemos a consideracion del Grupo Eljuri para su desarrollo.
5.7.4 Cronograma
Cronograma de actividades

Cuadro N° 23.Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

CONCEPTO ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEP | OCT

NOV

DIC

ESTUDIO DE MERCADO

DESARROLLO DE ENCUESTAS

ANALISIS DE DATOS

DISENIO DE PROMOCION DE VENTAS

Autores: Elaborado por Diana Ruano -Dennisse Freire

5.7.5 Lineamiento para evaluar la propuesta

Cuando la campafa publicitaria este pautada y sea presupuestada por parte
del grupo Eljuri, se podra ver los resultados que genera y el impacto benéfico
que obtendra con la implementacion de la misma, almacenes Juan Eljuri
sucursal Milagro no solo tendra reconocimiento de su marca, ademas de ellos
podr& palpar los posibles resultados de sus ventas las cuales indicaran un nivel
alto, la mayor rotacién de clientes y la confianza que genera esta marca para

contribuir con los ciudadanos al momento de adquirir un producto.




CONCLUSIONES

El estudio de mercado realizado en Almacenes Juan Eljuri nos ha
permitido conocer la situacion actual en la que se encuentra la empresa

y el entorno competitivo que le rodea dentro del cantén Milagro.

Identificar las debilidades de la empresa ha sido fundamental para
reconocer la importancia de desarrollar estrategias que permitan mejorar

y optimizar mejores resultados.

La campafia publicitaria esta relacionada con el cumplimiento de

acciones para alcanzar los objetivos establecidos.

La reubicacion de almacenes Juan Eljuri ha sido muy oportuna porque

ha incrementado la rotacién de clientes dentro de tienda.



RECOMENDACIONES

v' Capacitar al personal de ventas de manera continua en técnicas de
atencion al cliente, realizar talleres de motivacion e informar al personal
acerca de las caracteristicas de los productos para que reconozcan la
relevancia de cada una sus partes, satisfaciendo la necesidad de
compra en los clientes a través de una entrega de atencion

personalizada.

v' Identificar la importancia de realizar promociones constantes, abarcando
el mayor nimero de clientes posibles satisfaciendo las exigencias de los

clientes.

v Intensificar las campafias publicitarias para generar un impacto positivo
en el mercado, permitiendo el posicionamiento del almacén en el cantén

Milagro.

v" Un reto importante que debe proponerse la empresa es mejorar a la
competencia a través de las diferentes estrategias que proponemos en
nuestro proyecto solo asi la empresa vera reflejado los resultados a

corto plazo.
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ANEXO 1
UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO

UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y COMERCIALES
ENCUESTA DIRIGIDA A LA CIUDADANI'A DEL CANTON MILAGRO
COMO REQUISITO PREVIO A LA OBTENCION DEL TITULO DE ING. EN MARKETING

OBJETIVO: Obtener el porcentaje de conocimiento que tienen los ciudadanos de Milagro acerca de Almacenes Juan Eljuri

Marque con una X las alternativas.

1.- Conoce Ud. acerca de la ubicacion de
almacenes Eljuri en la ciudad de Milagro?

SI

NO

2.- Ha visitado
Milagro?

almacenes Juan Eljuri sucursal

FRECUENTEMENTE

RARA VEZ

NUNCA

3.- Recuerda alguna campafia publicitaria en
milagro de almacenes Juan Eljuri?

SI
NO

4.- Qué tipo de referencia de otras personas posee
de almacenes Juan Eljuri?

EXCELENTE

REGULAR

MALA

NINGUNA

5.- Ha realizado alguna compra en almacenes Juan
Eljuri, sucursal Milagro?

FRECUENTEMENTE

RARA VEZ

NUNCA

6.- Que tipo de compra ha realizado en almacenes
Juan Eljuri, sucursal Milagro?

CONTADO

CREDITO

TARJETA DE CREDITO

NINGUNA

7.- Como califica la atencion recibida por parte del
personal de almacenes Juan Eljuri, sucursal
Milagro?

EXCELENTE

REGULAR

MALA

NINGUNA

8.- En qué nivel de prioridad considera almacenes
Juan Eljuri como opcién para adquirir algun articulo.

MUY ALTO

ALTO

MEDIO

BAJO

MUY BAJO




ANEXO 2.

OBSEQUIOS

CAMISETA

o

¥

ALMACENES

Juan Eljuri

Eala bhnibbon o 1800




GORRA

TAZA

ESFERO

- Juan Eljuri

<

Juan Eljuri
MILAGRO

ALMACENES

Juan Eljuri

Estabtiecidos on 1628

MILAGRO

\—-——_/

—

Referencia
BCO08N1
BCO0O08N2

ian Eljyri

O o, Ty, | 50000




ANEXO 3.

TARJETA DE CREDITO DIRECTO

ALMACENES

Juan Eljuri

Establecidos en 1925 Cia. Ltda.

DIANA RUANO
8273801 0013133341 4

VENCE 5/2018




ANEXO 4

TARJETA DE PRESENTACION

O e wscwn .. Diana Ruano
JuanEljuri xsesora comercial

Direccion: Rocafuerte Entre 5 De Junia Y Pedro Carba
Telef: 975855 Email dianaruano®juanel el com
MILAGRD - ECUAROR

ANEXO 5

CREDENCIALES

Diana Ruano
Asesora Comercial
Cl: 09992043-1

Tipo de Sangre A+

Areaceres

JuanEljuri




ANEXO 6

VOLANTES

“I levaTODO lo que
desees directo CONTIGO...

en

ALMACENES

1 Juan Eljurl

Cia. Lida

Direccion: Rocafuerte entre Garcia Moreno y 5 de junio.
Teléfonos: 2975855




VOLANTE PROMOCION NAVIDENA

En esta NAVIDA
Lleva TODO lo que
desees directo CONTIGO...

nuestro
INCREIBLE

Direccion: Rocatuerte entre 55 E

Garcia Moreno y 5 de junio.
Teléfonos; 2975855

Atencion:9:00 am hasta las 6:30 pm
(Lunes a sabados).

DESCUENTO




ANEXO 7

VALLA PUBLICITARIA

% |eva TODO lo que
desees directo CONTIGO...
e

n

Juan Eljuri

Establecidos en 18295 Cla. Lida

ANOS ESTAMOS EN MILAGRO!!!

Direccién: Rocafuerte entre Garcia Moreno y 5 de junio.
Teléfonos: 2975855




ANEXO 8

BANNER PUBLICITARIO

“LlevaToDO 16 que “Lleva TODO lo que
desees directo desees directo
CONTIGO... CONTIGO...

N

Juan Eljuri

Juan Eljuri

:VISITANOS ESTA
M
~EN MiLAGROY)

N~

&3




ANEXO 9

STAND

\
Juan Eljuri

‘ Ests sla. Lida

ablacia,

Juan Eljuri

08 en 1925

1a. Ltda




ANEXO 10

VOLANTE UTILIZADA PARA ENTREGAR EN EL STAND

eva TODO lo que
desees directo CONTIGO...

en

ALMACENES

Juan

Establecidos en 1925

Eljuri

Cia, Ltda

VISITANOS ESTAMOS
EN MILAGRO!!!

Ahora tu ¢ crediio =3 fiurd
directo con tu tarjeta RNEAS

Direccion: Rocafuerte entre Garcia Moreno y 5 de junio.

Teléfonos: 2975855



ANEXO 11

TRIPTICO PARTE EXTERNA

Ferreferia VISITANOS ESTAMOS

J ﬂ%Ni'sl E Ij u |"i EN MILAGRO!!

. . Establecidos en 1925 Cia. Ltda. ueva tOdo Io que desees
Motor Estacionario Direccién: Rocafuerte entre Garcia pqrq tu HOGAR

Moreno y 5 de junio.

¥ i igo...
b Teléfonos: 2975855 directo contig

] e
Bomba de AQUG ‘ i Atencién:9:00 am hasta las 6:30 pm

(Lunes a sabados).

Milagro - Ecuador

Generadores
> Marcas

@ LG 4 Electrolux
Life's Gooe

Ahora tu crédito es TOSHIBA
T - R Leading Innuva tion 73
directo con tu tarjeta

GVAMAHA Gigmpy Panasonic

i
Aprovecha nuestro en

eNGES INCREIBLE descuento
ALMACENES ] ]
Juan Eljuri

Establecidos en 1925 Cia. Ltda.




TRIPTICO PARTE INTERNA

Linea Blanca

! Computodoros Gimnasia

or

E Bicicletas Esfuhcas
Refrigeradoras HERS o

‘ |mPf95°'°5 chco de Abdominales 1
Climatizacion : ‘ ‘
| em— "

— Proyectores CumarasyFllamdoras A - 'ﬂ \);,v

L =l E Pesas Banco de Pesas

l

Cocinas

split )

—

Celulares

. i AlresAcondlcmnados Instrumentos
Musicales
r Guﬂarras
Aud|oyV1deo !.Cmeencasu &

Pianos

ALLLLLILLL

Teclados Electronicos

Vlollnes

Juan Eljuri

Establecidos en 1925 Cia. Ltda.



ANEXO 12

FOTOS DE LOCAL EN SUS NUEVAS INSTALACIONES

ALMI-\\ S
Juan

Establecidos en 1925
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ANEXO 13

PROFORMA DE PRENSA ESCRITA

Oficina: Juan Montaivo 702y 9 de Octubre

© Website: www.prensaloverdad.com
= E-mail: info@prensalaverdad.com
2 Telefax: 2-974-329
Q.

Orgullosamente milagreiio S

AR

S

Milagro, Septiembre 16 del 2013

Sefores:
JUAN EL JURI
Ciudad.-

Me es grato saludarlos y al mismo tiempo poner a sus 6rdenes el Semanario Prensa ‘La
Verdad®, el Periddico de mayor circulacion en Milagro y la Region, y al mismo tiempo darles a
conocer el valor de las tarifas publicitarias vigentes:

CARACTERISTICAS:

Tamaiio : Extra Tabloide
Formato : 41,6 cms. (largo) x 29 cms. (ancho)
Columnas : 5 columnas de 5 cms. cada una

. Circulacién  : Semanario (Sabados), 20.000 ejemplares

Sruacsic: EDICION DE 32 PAGINAS A TODO COLOR

Cobertura : Milagro, Yaguachi, Naranjito, Simén Bolivar, Pedro J. Montero
(Boliche), Parroq. Virgen de Fatima (Km.26), Marcelino Maridueria, Alfredo
Baquerizo Moreno (Jujan)

Secciones : Crénica Roja, Social y Deportes

Pagina Web: www prensalaverdad.com

e-mail: semanarioprensalaverdad@hotmail.com (oficina)

TARIFAS INTERIORES COMERCIALES FULL COLOR

. 1 pagina $ 1200 (41,6 alto x 29 cms ancho)
Bl 1/2 pagina $ 600 (20,8 alto x 29 cms ancho)
1/3 pagina $ 400 (13.8 alto x 29 cms ancho)
1/4 pagina $ 300 (10.4 alto x 29 cms ancho) HORIZONTAL
(20,8 alto x 14.50 cms ancho) VERTICAL
EN CONTRAPORTADA MAXIMO MEDIA PAGINA, RECARGO DEL 50%
PAGINAS DETERMINADAS EN INTERIORES, RECARGO 20 %

AVISOS COMERCIALES FULL COLOR (OTRAS MEDIDAS)

5cms. x 5ems. = $ 10

11cms. x 5cms. = $ 20

11 cms. x 8cms. = $ 40

11cms. x 10cms. = $ 50

11cms. x 15cms. = $100

17cms. x 12cms. = $140

17cms. x 15cms. = $200
A estos valores agregar el 12% del |.V.A.
PAGO DE CONTADO

Varias publicaciones el 20% de descuento
Recepcion de avisos hasta dia Jueves
Programas de disefio: Corel Draw, llustrator, JPG, Photo Shop. en Cd.

Por la atencion que se sirva dar a la presente y en espera de sus gratas érdenes, reciba mis
agradecimientos.

Atentamente,

)
Ab./V\—Iullién;%eyes Cuadros
Director Prensa "La Verdad”




ANEXO 14

PROFORMA DE RADIO VEGA MEGA

7 89.5 FM STEREO

Milagro, Septiembre del 2013

Sefior

HENRRY PALACIOS
ALMACEN JUN ELJURI
Cuenca

Estimado Amigo:

En relacion a la inauguracion del local de Milagro, tenemos lo siguiente:

PROGRAMA: SABADO 24 DE SEPTIEMBRE FECHA TENTATIVA

4 GAROTAS PARA QUE ACTUEN EN LA MANANA 2 HORAS Y EN LA TARDE 2 HORAS
VALOR $30 C/U.

2 PAYASOS PARA QUE ACTUEN EN LA MANANA DOS HORAS Y EN LA TARDE 2 HORAS

VALOR $30. C/U
LOCUTOR ANIMADOR 2 HORAS EN LA MANANA Y TRES HORAS EN LA TARDE

VALOR $150,
PERIFONEO RODANTE: VEHICULO, CHOFER, EQUIPO, PARLANTES, GRABACION
1DIA 5 HORAS VALOR $100,00
2 DIAS 10 HORAS VALOR $180,00
3 DIAS 15 HORAS VALOR $270,00
4 DIAS 20 HORAS VALOR $360,00
5 DIAS 25 HORAS VALOR $450,00

PUBLICIDAD EN RADIO $500,00 MAS IVA HASTA DICIEMBRE CONFORME DIALOGO.
INCLUYE UN SEGMENTO MENSUAL DESDE EL LOCAL PARA PROMOCIONES: SORTEQ,
ENTREVISTAS A CLIENTES, ETC DE 5 A 10 MINUTOS, DETERMINANDO EL CASO. ADEMAS
MENSAJES EN FACEBOOK DE RADIOVEGA MEGA Y PRESLEY VEGA.

En relacién a la decoracién del local, esta tarde ird la Srta., Miriam Arévalo que labora en ese
campo y entregara el valor respectivo.

Agradezco la atencion a la presente.

PRESLEY VEGA M




ANEXO 15

PROFORMA TELE MILAGRO

Tele Milag

Direccion Oficina: Milagro, Juan Montalvo 702 y 9 de Octubre.
Direccién Estudio: Juan Montalvo y 9 de Octubre Esq. 2do. Piso.
Teléfonos: 2713795 - 2974329 - 0993680193 - 0993776554

ro.

Sefores
JUAN EL JURI
Ciudad.-

Me es grato saludarlos y al mismo tiempo poner a sus o6rdenes los servicios
publicitarios de TELEMILAGRO S.A. con las tarifas que a continuaciéon detallo.

TARIFAS PUBLICITARIAS

« AVISOS COMERCIALES:

Horario A: Por la mafiana (30” cada aviso) Valor: $10.00
Horario AA: Por la tarde (30” cada aviso) Valor: $20.00
Horario AAA: Noticieros y por la noche

programas estelares en vivo (30" cada aviso) Valor: $30.00

Paquete promocional mensual de 4 avisos
diarios en Noticieros Valor: $ 300.00

Milagro, Septiembre 16 del 2013

N
Ab. William Reyes Cuadros
DIRECTOR — GERENTE



