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Compendio
Al llegar a la ciudad de Puerto Plata, el multi-centro La Sirena, ha causado una verdadera euforia en toda la población y los comercios. 

Algunos comerciantes consideran que se avecina una gran crisis en el sector de tal manera que las tiendas existentes tendrán que tornarse competitivas, fortaleciendo sus fortalezas y sobreponiéndose a sus debilidades considerando la gran amenaza que es tener un competidor tan experimentado como lo es esta cadena de tiendas.

En caso de que aquellos comercios no tomen las medidas que los reinserten en la alternativa comercial, disminuirán sus ventas de manera considerable, tanto que, incluso, podría provocar el cierre de las mismas.

Con la llegada del Siglo XXI, una era llena de modernización y competitividad ha llegado, por lo tanto se deben tomar las acciones necesarias para superar ciertos desafíos presentados frecuentemente en todas las áreas de la vida y específicamente este que ha de ser objeto de estudio.

Se agrega a los problemas antes descritos, los aspectos que corresponden a los clientes o usuarios, quienes tienen nuevas exigencias o expectativas en el momento de adquirir cierto bien o servicio, la modernización, globalización y avances tecnológicos exigen a las empresas ponerse acorde con los nuevos  tiempos, el auge de las necesidades de los clientes, ya que ellos  son  mas especialistas y exigen un mejor trato o producto o servicio con mayor calidad.

La investigación servirá como un aporte para las tiendas que necesitan realizar a su interno, remodelaciones, para que puedan visualizar cuales son los aspectos que demandan los clientes. También servirá como un marco de referencia para las tiendas presentes y futuras que se han de establecer y competir en el mercado comercial de Puerto Plata.

También cabe señalar que esto servirá como una herramienta útil en las manos de los gerentes y administradores de empresas comerciales, para orientar y garantizar el buen funcionamiento de la gerencia en la toma de decisiones por las complicadas y fuertes amenazas que tienen ellos frente a esta crisis económica mundial

En esta investigación el lector podrá encontrar las diferentes impresiones sobre el impacto que a nivel socio-económico ha tenido esta tienda del grupo Ramos en la ciudad de Puerto Plata.  

En el mismo también podrá observar las recomendaciones y sugerencias hechas para que tal impacto tenga un efecto menos traumático para los que están envueltos en esta problemática. Como también el lector encontrará los reflejos tanto comerciales como poblacionales de las implicaciones que ha representado el abrir esta ciudad a esta nueva forma de hacer negocios ante todo lo que esto involucra.

El tipo de investigación para abordar este tema será la exploratoria y de campo. El método a utilizar será el hipotético deductivo. El universo constituido para esta investigación lo componen todos los 5,030 comercios y una muestra  asignada en 20 comercios y 40 personas.

En la ciudad de San Felipe Puerto Plata se fundó La Isabela, primer asentamiento europeo en América, cuyo origen data de 1493. El Almirante, Cristóbal Colón, en su primer viaje, nombró el Monte de Plata, la hoy montaña Isabel de Torres, observó que en su alta cima siempre hay neblinas que la hacen aparecer como plateada y de bajo de su montaña, a la orilla del mar, tomó el puerto del nombre, por lo que se denominó Puerto de Plata. 

Posee centros comerciales, culturales y deportivos, discotecas, heladerías, restaurantes, áreas de recreación, supermercados, cines, iglesias, bancos, industrias, zona franca, barrios residenciales y oficinas tanto públicas como privadas.  
San Felipe de Puerto Plata limita al Norte, por el Océano Atlántico; al Sur por el Municipio Altamira; al Oeste, por los municipios de Imbert y Luperón y al Este, por el de Sosúa.  Su topografía es escalonada, presentando la ciudad una vista casi completa desde el puerto. 

Población.- Según el VII Censo de la población y Vivienda, los habitantes de Puerto Plata representaban el 15.6% del total de la población de la sub-región Cibao central, y el 3.6% del resto del país. 

El municipio que concentra la mayor cantidad de población es el de San Felipe de Puerto Plata, municipio cabecera, que abarca al 49.6% de los habitantes. La población de Puerto Plata según su composición por edad, es bastante joven. 

Los habitantes de la provincia de Puerto Plata están matizados con las costumbres propias de una colonia, en sus inicios militar, pero que en el pasar de los años fue tornándose bastante comercial debido a su importante puerto, el cual recibía barcos de todo el mundo, por tanto diferentes nacionalidades aparcaron allí, por eso la gente de Puerto Plata tiene una gran mezcla en costumbres e idiosincrasia. 

Puerto Plata posee un tercio de las habitaciones hoteleras del país, las cuales reciben a los turistas que arriban procedentes de América del norte, Europa, y América de sur, generando millonarias ganancias a la economía dominicana.

Dentro de las actividades económicas de la provincia de Puerto Plata está la ganadería, el cultivo del café, el cacao y el azúcar. 

Otro elemento importante dentro de la economía de Puerto Plata lo constituyen las actividades del puerto que sirve como canal muy activo en las importaciones y exportaciones de productos de toda índole, aunque principalmente agrícolas.

Puerto Plata es una de las principales provincias turísticas del país, con una gran infraestructura a lo largo de prácticamente toda la costa. 

En el corazón de la Costa Norte, la ciudad de Puerto Plata rodea la base de la Loma Isabel de Torres, un Parque Nacional. 

Desde el inicio de las operaciones comerciales del grupo Ramos el 1 de Diciembre de 1965, ha sido una empresa vanguardista siempre innovando y creciendo hasta llegar a ser lo que es hoy, una empresa líder en su rama. En el año 1999 fue inaugurado en la ciudad de Santo Domingo el concepto Multitienda La Sirena donde reúne todo en un mismo lugar. 

A la fecha el Grupo Ramos ha establecido más de 10 tiendas de este concepto en las principales provincias del país, siendo una de las más recientes la inaugurada en el mes de marzo en la ciudad de Puerto Plata.

Se denomina comercio a la actividad socioeconómica consistente en el intercambio de algunos materiales que sean libres en el mercado compra y venta de bienes y servicios, sea para su uso, para su venta o su transformación. 

Durante los primeros años de colonización la extracción del oro se constituyó en el principal renglón de exportación de la colonia hacia la metrópoli española. El azúcar fue el renglón de explotación fundamental de la colonia de Santo domingo, aparte de otros productos de menor importancia como el añil, el jengibre y otros. 

Los hipermercados ofrecen una amplia gama de productos. Además de las secciones habituales en un supermercado tales como alimentación, droguería, perfumería y bazar, los hipermercados también ofrecen mercaderías generales como: papelería, motor, electrónica de consumo, audio y vídeo, electrodomésticos, juguetes y textil.

El derecho comercial se puede definir como un conjunto de normas destinadas a regir las relaciones jurídicas que se derivan del comercio y a resolver los conflictos que surjan entre comerciantes, en ocasión de los actos que en el comercio realizan.

Se entiende por competitividad a la capacidad de una organización pública o privada, lucrativa o no, de mantener sistemáticamente ventajas comparativas que le permitan alcanzar, sostener y mejorar una determinada posición en el entorno socioeconómico. 

Una ventaja competitiva es una característica que diferencia a un producto, servicio o empresa de sus competidores, por lo que para que esta característica sea llamada ventaja, tiene que ser única, diferencial, estratégicamente valorada por el mercado y sobre todo comunicada.

La competitividad es la capacidad que tiene una empresa o país de obtener rentabilidad en el mercado en relación a sus competidores. La competitividad depende de la relación entre el valor y la cantidad del producto ofrecido y los insumos necesarios para obtenerlo (productividad), y la productividad de los otros oferentes del mercado. El concepto de competitividad se puede aplicar tanto a una empresa como a un país. 

Básicamente existen tres enfoques para en análisis de la competitividad: el enfoque tradicional, el enfoque estructural y nuevos enfoques.

Una empresa es competitiva en precios cuando tiene la capacidad de ofrecer sus productos a un precio que le permite cubrir los costos de producción y obtener un rendimiento sobre el capital invertido. Sin embargo, en ciertos mercados los precios de productos que compiten entre sí puede variar, y una empresa puede tener la capacidad de colocar un producto a un precio mayor que la competencia debido a factores distintos del precio, como la calidad, la imagen, o la logística. 

La actividad comercial en la economía no puede crecer eficientemente sin un crecimiento paralelo o mayor de la producción de bienes.

Si bien el colmado tradicional se sigue utilizando masivamente tanto por las amas de casa como por los individuos para realizar alguna compra de alimentos procesados, su importancia cae sensiblemente al analizar el abastecimiento semanal o por períodos mayores, de productos de consumo corriente. Esta tendencia es más acusada en familias urbanas de ingreso alto y es previsible una que se mantenga en el futuro. 

Además, ha disminuido la proporción de familias que se aprovisiona diariamente, práctica que por lo general se hace en el tradicional colmado de barrio.

No se puede negar que el sector empresarial debe afrontar en pro de su operatividad, en su gestión de conquistar, penetrar nuevos mercados, el afrontar exitosamente las barreras comerciales que se le presentan. Para ello, la gerencia debe determinar cuáles son las barreras a afrontar y planificar acciones que garanticen afrontar exitosamente dichas barreras.

La producción nacional a través de sus cámaras y sectores empresariales fijan un papel muy importante en conjunto con el gobierno nacional, ya que el sector empresarial fija su posición y su capacidad de respuesta y por otra parte el gobierno nacional una vez entendido la situación de la economía y del sector productivo, establece algunas barreras comerciales que no permitan afectar o llevar a una muy posible quiebra a la industria nacional. 

En una sociedad plural, muchos grupos organizados representan diversos intereses. La diversidad y la crisis de certidumbres se traducen teóricamente en dos tipos de reacciones: una es defensiva, la otra ofensiva.

La condición humana se diferencia por la naturaleza y volumen de consumo o por las prestaciones de servicios de los cuales se benefician los grupos humanos. Se pueden distinguir tres niveles económicos:

La industrialización y la correspondiente división del trabajo destruyen el mito de la autosuficiencia casera. El habitante de la ciudad realiza un trabajo o un servicio.

Es de suma importancia que la alta directiva asuma un papel clave en cuanto a la redacción de cada una de las directrices de la empresa, relacionadas directamente con la calidad y un mejoramiento continuo. 

La labor del presidente es dar a conocer y comunicar por escrito las debidas directrices de manera clara y precisa; y darle la correspondiente responsabilidad a cada uno de los ejecutivos con el objeto de cumplir con todas las directrices y políticas establecidas por la compañía. En ocasiones el mejoramiento de la calidad requiere de importantes modificaciones a las políticas en vigor.

Es importante destacar, que aunque no es obligatorio, siempre es preferible que el equipo ejecutivo del mejoramiento también participe en la reunión para dar inicio al proceso, dado que brinda a las personas que lo integran, los conocimientos necesarios para emprenderse.

En marketing el Posicionamiento se construye con una debida planificación, se emplean técnicas en la comunicación de estímulos, mensajes para la construcción de la imagen e identidad que se desea que tenga el consumidor en su mente del servicio, producto, ofrecido.

El auténtico reto no es, pues, captar clientes a cualquier precio, sino adquirirlos sabiamente, conociendo quién se incorpora a nuestra cartera, qué es capaz de aportar, cuánto tiempo puede permanecer y qué puede generar durante ese tiempo, cuánto invertir en estrategias de captación, contando con qué recursos y utilizando qué canales. Captación de clientes no debería ser una expresión a secas, sino que debería ir siempre acompañada del adjetivo “rentable”. 

Es muy típico que los esquemas de segmentación utilizados en las estrategias de “targeting” se rijan por cuatro pautas, fijadas en la clásica matriz: A-clientes fáciles de captar y de retener; B-clientes fáciles de captar, pero difíciles de retener; C- clientes difíciles de captar, pero fáciles de retener y D-clientes difíciles de captar y de retener. 

Reactivar a un cliente ya en cartera es hasta siete veces menos costoso que captar a uno nuevo.

El tipo de investigación abordado  para este tema ha sido la exploratoria y de campo. El método utilizado fue el hipotético deductivo. El universo constituido para esta investigación lo componen todos los 5,030. El tamaño de la muestra ha sido asignado en 20 comercios como una muestra de los grandes comercios de la provincia, y 40 personas a quienes les serán practicadas encuestas y entrevistas para obtener los datos que se pretenden analizar.

Las técnicas utilizadas y los instrumentos para la recolección de datos fueron la práctica de la entrevista y la encuesta aplicada a la muestra seleccionada para la objetividad de la investigación. La investigación utilizó fuentes primarias y secundarias para lograr la Meta y Objetivos establecidos. Inmediatamente de recopilada la información, la misma fue tabulada y analizada utilizando programas estadísticos.
El multicentro La Sirena es una marca registrada de tienda por departamentos que inicia sus operaciones en Puerto Plata el 1ro. de marzo del 2009.

Los demás supermercados y tiendas que se le asemejan, se podría decir que son almacenes con autoservicio. Están adaptadas al concepto pueblerino de tiendas con pocas facilidades, poca variedad de productos y especializadas en algún rubro en particular; no manejan los conceptos de todo en una misma tienda. Tienen estacionamientos insuficientes para un flujo grande de clientes.

Las tiendas competidoras han reaccionado tímidamente al establecimiento del multicentro La Sirena en la ciudad de Puerto Plata, esperando, probablemente, que pase el tiempo de la euforia de la gente ante la novedad.  

También están realizando concursos semanales para incentivar a los clientes a comprar. Los argumentos de la migración han sido los beneficios marginales que reciben como empleados del multicentro La Sirena.

Al presente, las tiendas competidoras del multicentro La Sirena han sufrido bajas en sus operaciones diarias. De los que tienen a La Sirena como primera alternativa el 58% asiste  con mucha frecuencia, y la mayoría de ellos va motivada por la variedad de los productos que puede encontrar en el multicentro La Sirena. 

El comercio se ha dinamizado en el área, permitiendo a nuevos comercios emergiendo como producto de la instalación del multicentro La Sirena. 

La totalidad de los encuestados coincidieron en que recibieron un trato amable y cortés por parte de los empleados del multicentro La Sirena, consagrando de esta manera una buena imagen de servicio y una buena percepción de este valor agregado llamado servicio.  Contrastado con la tradición de los demás comercios que ni siquiera tienen un departamento de servicio al cliente como si lo tiene La Sirena.

La calidad se antepone a la familiaridad, y los clientes andan buscando calidad.

Los habitantes de la ciudad de Puerto Plata se sienten orgullosos de tener una tienda como La Sirena, es la impresión que reflejó el 88% de los encuestados. Esto significa que es bien recibida la tienda y da una sensación de crecimiento el hecho de que haya una tienda de esta naturaleza en el mercado de Puerto Plata. 

En el capítulo I se presentarán algunas consideraciones generales sobre Puerto Plata y el multicentro La Sirena, objeto principal de este estudio, como también se hará mención del origen del concepto hipermercado, lo que en lo adelante y para el propósito de esta investigación se ha denominado multicentro. Como también se hará mención de algunas investigaciones antes realizadas alrededor de un tema similar.

En el capítulo II se hace mención de todo lo relacionado al comercio desde sus definiciones más simples hasta los aspectos legales y de estrategias de competitividad.  Otros aspectos históricos sobre el comercio en República Dominicana, el posicionamiento en el mercado y los diferentes incentivos de los gobiernos para los comercios, también forman parte de este segundo capítulo.

En el capítulo III se hablará del tipo de investigación abordada y el método seleccionado para trabajar, así como el proceso de recolección de los datos de la investigación.

El capítulo IV, muestra un Análisis de los datos obtenidos indistintamente, la interpretación de los mismos, así como las conclusiones y recomendaciones del estudio. 

Introducción
Al examinar la vida comercial de la ciudad de Puerto Plata se observa las profundas necesidades  de una ciudad que se desarrolla, pero que ha estado quedándose atrás en materia de las tendencias modernas de disfrutar de instalaciones adecuadas para suplir la mayoría de los requerimientos de los consumidores.

Se habla del concepto multi-tienda en donde se maneja el concepto de supermercado, tienda, ferretería, cafetería donde un cliente pueda satisfacer todas sus necesidades de compra y consumo.

Históricamente hubo un primer intento de desarrollar este concepto, protagonizado por la familia Silverio que trató de implementar algo así, pero sin mucho éxito, debido a la poca experiencia en la logística de esta innovación.

Adicional a esto, los supermercados existentes detuvieron su crecimiento y no han avanzado al mismo ritmo de la demanda de los tiempos, sino que se han quedado con la misma estructura incómoda de pasillos pequeños para circular, poca variedad de productos, parqueos insuficientes y deficiencia de servicio al cliente.  Se podría decir que son almacenes con autoservicio.

Sin embargo, al llegar a la ciudad de Puerto Plata, el multi-centro La Sirena, ha causado una verdadera euforia en toda la población y los comercios. Se desplazan de todos los estratos sociales, de los municipios, de los campos, de los pueblos cercanos; eso es toda una avalancha que se ha precipitado a la novedad y a las cómodas, amplias y atractivas instalaciones de La Sirena.

Algunos comerciantes consideran que se avecina una gran crisis en el sector de tal manera que las tiendas existentes tendrán que tornarse competitivas, fortaleciendo sus fortalezas y sobreponiéndose a sus debilidades considerando la gran amenaza que es tener un competidor tan experimentado como lo es esta cadena de tiendas.

En caso de que aquellos comercios no tomen las medidas que los reinserten en la alternativa comercial, disminuirán sus ventas de manera considerable, tanto que, incluso, podría provocar el cierre de las mismas.

Por esta razón se hace las siguientes preguntas de investigación:

 ¿Cuál es el impacto socio-económico del multicentro La Sirena sobre los comercios de Puerto Plata en el semestre de marzo – noviembre 2009?, ¿Cuáles son los comercios afectados directamente por el multicentro La Sirena?, ¿Cuál es la actitud de la población de Puerto Plata ante la novedad del multicentro La Sirena?, ¿Cuáles serían las remodelaciones que tendrán que hacer los demás comercios para poder competir con el multicentro La Sirena?

¿Cómo es la calidad del servicio, variedad y facilidades que ofrecen los demás comercios de Puerto Plata?, ¿Cuántos nuevos empleos ha generado el multicentro La Sirena en la ciudad de Puerto Plata?, ¿Cuáles estrategias han usado los comercios para mantenerse activos en el mercado?, ¿Cuáles son  los empleos colaterales provocados por el multicentro La Sirena?, ¿Cuáles son los factores que marcan la decisión en la preferencia de los clientes?

Con la llegada del Siglo XXI, una era llena de modernización y competitividad ha llegado, por lo tanto se deben tomar las acciones necesarias para superar ciertos desafíos presentados frecuentemente en todas las áreas de la vida y específicamente este que ha de ser objeto de estudio.

Debido al escándalo que ha producido en la ciudad de Puerto Plata la iniciación en el mercado de la zona el concepto de multicentro, protagonizado por la exitosa cadena de La Sirena, proporcionándole a la ciudad  una alternativa moderna, amplia, novedosa, con un concepto promocional conforme a los modelos actuales.  

Aunque esta ciudad está dedicada en su mayor parte al turismo, posee  además una gran diversidad de tiendas, bancos comerciales,  restaurantes, hoteles y establecimientos dedicados al expendio de comestibles que se ven enfrentados  a la crisis económica actual. 

Los establecimientos comerciales se han visto obligados a cambiar sus tácticas y estrategias mercadológicas y administrativas, debido a  la inflación, los costos fijos como variables,  la disminución de las ventas y  exigencias incompresibles de impuestos de parte del Estado.

Se agrega a los problemas antes descritos, los aspectos que corresponden a los clientes o usuarios, quienes tienen nuevas exigencias o expectativas en el momento de adquirir cierto bien o servicio, la modernización, globalización y avances tecnológicos exigen a las empresas ponerse acorde con los nuevos  tiempos, el auge de las necesidades de los clientes, ya que ellos  son  mas especialistas y exigen un mejor trato o producto o servicio con mayor calidad.

El impacto de estos problemas antes descritos han afectado desfavorablemente a las empresas y organizaciones comerciales porque las variables internas como externas de cada problema son cambiantes por tanto es difícil o casi imposible de predecir el impacto que estas tendrán para los  negocios.

Sin embargo, la respuesta de la población ante estas facilidades ha sido masiva y abrumadora, distorsionando completamente la vida comercial de la ciudad en todos los aspectos que esta tienda envuelve, afectando: supermercados, ferreterías, tiendas de ropas y variedades, panaderías, reposterías, librerías, expendio de comidas rápidas y hasta el mercado provincial mismo.

Ha sido tan impresionante el desplazamiento de gente hacia esta tienda que es una motivación para estudiarlo y medir los efectos que ha producido a lo interno de la ciudad de Puerto Plata y sobre todo la afección a los comercios de diferentes ramas que están involucrados dentro de la oferta del multicentro La Sirena. 

La investigación servirá como un aporte para las tiendas que necesitan realizar a su interno, remodelaciones, para que puedan visualizar cuales son los aspectos que demandan los clientes. También servirá como un marco de referencia para las tiendas presentes y futuras que se han de establecer y competir en el mercado comercial de Puerto Plata.

También cabe señalar que esto servirá como una herramienta útil en las manos de los gerentes y administradores de empresas comerciales, para orientar y garantizar el buen funcionamiento de la gerencia en la toma de decisiones por las complicadas y fuertes amenazas que tienen ellos frente a esta crisis económica mundial.

En esta investigación el lector podrá encontrar las diferentes impresiones sobre el impacto que a nivel socio-económico ha tenido esta tienda del grupo Ramos en la ciudad de Puerto Plata.  

En el mismo también podrá observar las recomendaciones y sugerencias hechas para que tal impacto tenga un efecto menos traumático para los que están envueltos en esta problemática. Como también el lector encontrará los reflejos tanto comerciales como poblacionales de las implicaciones que ha representado el abrir esta ciudad a esta nueva forma de hacer negocios ante todo lo que esto involucra.

Mediante esta investigación se propone alcanzar el objetivo general de determinar el impacto socioeconómico del multicentro La Sirena en la ciudad de puerto plata en el semestre de marzo - noviembre 2009. El cual, a su vez, será alcanzado mediante otros objetivos secundarios, tales como: 

Identificar los comercios afectados directamente por el multicentro La Sirena en Puerto Plata, determinar la actitud de la población de Puerto Plata ante la novedad del multicentro La Sirena, establecer las remodelaciones que tendrán que hacer los demás comercios para poder competir con el multicentro La Sirena, verificar la calidad del servicio, que ofrecen los demás comercios de Puerto Plata.

Además cuantificar los empleos que ha generado el multicentro La Sirena en la ciudad de Puerto Plata, identificar las estrategias que han usado los comercios para mantenerse activos en el mercado, describir los empleos colaterales provocados por el multicentro La Sirena, identificar los factores que marcan la decisión en la preferencia de los clientes. 

El tipo de investigación para abordar este tema será la exploratoria y de campo, debido a lo poco que ha sido estudiado este fenómeno y la familiarización con las distintas variables identificadas, que pueden dar cabida a un posterior análisis más profundo de los datos aportados. 

El método a utilizar será el hipotético deductivo debido a que las informaciones recolectadas a nivel teórico y de campo serán luego cotejadas para arrojar las conclusiones observadas y relacionadas con las fuentes consultadas. 

El universo constituido para esta investigación lo componen todos los 5,030 comercios registrados en la Cámara de Comercio de Puerto Plata a la fecha consultada del viernes 16 de octubre 2009, del cual Se obtuvo una muestra  asignada en 20 comercios como representación de los grandes comercios que se le asemejan y que podrían ser catalogados como competidores y 40 personas a quienes les serán practicadas encuestas y entrevistas para obtener los datos que se pretenden analizar. 

CAPÍTULO I

Marco contextual
1. 1 Aspectos generales de Puerto Plata

1.1.1 Origen

“En la ciudad de San Felipe Puerto Plata se fundó La Isabela, primer asentamiento europeo en América, cuyo origen data de 1493. El Almirante, Cristóbal Colón, en su primer viaje, nombró el Monte de Plata, la hoy montaña Isabel de Torres, observó que en su alta cima siempre hay neblinas que la hacen aparecer como plateada y de bajo de su montaña, a la orilla del mar, tomó el puerto del nombre, por lo que se denominó Puerto de Plata. Un siglo y medio después y con el uso, se le suprimió la preposición de, y se llamó simplemente Puerto Plata, como se le conoce hoy.”

En 1866 Puerto Plata fue elevada cabecera del distrito independiente y en 1870 sede del gobierno de Gregorio Luperón, este mismo año fungió como capital interina de la República. Ubicada entre la montaña Isabel de Torres y el Océano Atlántico. Considerada una de las ciudades más hermosa del país, descubierta por el Almirante Cristóbal Colón en su segundo viaje. 

Parte de su vida ha sido la comunicación con el mar, bañando éste, en su mayor parte al municipio y por el otro lado las montañas cercanas y lejanas, en las que se puede apreciar un verdor perenne, que hace que la ciudad haya vivido siempre en eterna primavera, destacándose en su compañía de belleza y majestuosa esbeltez de las palmas reales. Se le considera como una ciudad pintoresca, romántica, cultural, turística e histórica. 

Es una ciudad atractiva, de calles estrechas y paisaje marino; dotada de buenas vías de comunicación, hoteles de primera tanto en el centro de la ciudad como en sus distintos complejos hoteleros; tiene el Aeropuerto Internacional General Gregorio Luperón, un teleférico, un puerto de mucha actividad. 

Posee centros comerciales, culturales y deportivos, discotecas, heladerías, restaurantes, áreas de recreación, supermercados, cines, iglesias, bancos, industrias, zona franca, barrios residenciales y oficinas tanto públicas como privadas.  En la ciudad se concentra aproximadamente la mitad de la población de la provincia y además es el centro de la actividad gubernamental y económica, con una función diversificada entre el sector estatal, industrial, turístico, comercial, agropecuario y de servicios. 

Su infraestructura Hotelera es una de las más grandes del país debido su capacidad habitacional, aunque en los últimos años el turismo ha presentado una baja enorme, debido al descuido y mal estado de los hoteles de la zona como también la crisis económica actual. 
San Felipe de Puerto Plata limita al Norte, por el Océano Atlántico; al Sur por el Municipio Altamira; al Oeste, por los municipios de Imbert y Luperón y al Este, por el de Sosúa.  Su topografía es escalonada, presentando la ciudad una vista casi completa desde el puerto. Limitada por el noreste y noroeste por el Océano Atlántico, al sur y suroeste por la Loma Isabel de Torres. 

El Municipio de San Felipe de Puerto Plata  se sustenta en las actividades agropecuarias, industriales y turísticas constituyéndose en la primera fuente de ingresos en los momentos actuales, a través de los cuales el municipio aporta cifras significativas en el crecimiento económico y social de todo el país. 

Otras formas de ingreso y desarrollo económico, que sirven para sustentar a algunos segmentos de su población, se apoyan en la dinámica de la actividad portuaria, la artesanía, la pesca y un sin número de tiendas de tejidos y calzados. Particularmente, el puerto tiene un gran impacto en la economía provincial y nacional, aunque en la actualidad se encuentra en pésimas condiciones, lo que dificulta el uso del mismo y dificulta el arribo de cruceros y demás naves.

Además de su muelle antiguo, posee un espigón para manejo de buques de carga general o granel y de pasajeros; a través de él se exportan una gran variedad de mercancías, que van desde productos del agro hasta productos manufacturados, en la zona franca de la región. 

En la actualidad la Zona Franca ha presentado una baja, debido a la crisis mundial y al aumento de los precios  de la materia prima. De tal manera la economía de la provincia ha presentado una baja considerable y un aumento en el desempleo. 

1.1.2 Población.- 

La población de Puerto Plata se estima que es de 302,799 habitantes según la Oficina Nacional De Estadística en su informe realizado en el año 2000. Los informes registrados en el censo del 1993 fue de 261,485, lo que se supone un crecimiento de 13.6% de la población. Según el VII Censo de la población y Vivienda, los habitantes de Puerto Plata representaban el 15.6% del total de la población de la sub-región Cibao central, y el 3.6% del resto del país. 

Del total de sus habitantes, el 46% reside en la zona urbana y el 54% en la rural. El 49% de los habitantes de la provincia es de sexo masculino y el 51% femenino. De la población masculina, el 45% reside en la zona urbana y el 55% en la rural. De la femenina, el 47% vive en la ciudades de la provincia y el 53% en los campos.  

El municipio que concentra la mayor cantidad de población es el de San Felipe de Puerto Plata, municipio cabecera, que abarca al 49.6% de los habitantes. Luego le siguen, en orden descendente, Sosúa con el 11%, Altamira con un 9.7% e Imbert con el 8.8%. Los demás municipios y distritos municipales le dan cabida al restante 20.9%, distribuido como sigue: La Isabela con el 7.2%, Luperón con un 5.7%, Los Hidalgos con el 5.2% y Guananico con el 2.8 %. 

La población de Puerto Plata según su composición por edad, es bastante joven. El 34.4% no alcanza a los 15 años, el 37.9% se encuentra ubicado entre los 15 y los 34 años, y apenas un 5.2 % tiene 65 o más años. Un 60% tiene entre 15 y 64 años.

Estos datos de acuerdo al último censo de población que se realizó en la provincia  indican que de las 62,363 viviendas un 95% son casas, el 2% son apartamentos, y un otro 2% en piezas y otros no nombrados. 

Los habitantes de la provincia de Puerto Plata están matizados con las costumbres propias de una colonia, en sus inicios militar, pero que en el pasar de los años fue tornándose bastante comercial debido a su importante puerto, el cual recibía barcos de todo el mundo, por tanto diferentes nacionalidades aparcaron allí, por eso la gente de Puerto Plata tiene una gran mezcla en costumbres e idiosincrasia. 

Los negros ingleses que fueron contratados para realizar los trabajos tecnificados de los diferentes ingenios azucareros, trajeron también parte de su cultura.  

En Puerto Plata se realizan varias fiestas patronales como las del paraje Los Cafeses, en honor a Nuestra Señora de Las Mercedes, y en Imbert, cuya imagen centenaria es cuidada por la Sociedad Socorro Mutuo Las Mercedes. Otra de sus tradiciones es su carnaval, colorido y que constituye una de las mejores expresiones de su género en el país.

1.1.3 Economía e instituciones de la provincia.

En el año 1940 El dictador Trujillo permite el asentamiento de un gran número de judíos en Sosúa, los cuales trabajaron en la fabricación de mantequilla, quesos y otros embutidos, desarrollando activamente esa comunidad.

La economía de Puerto Plata se sustenta básicamente de las actividades agropecuarias y las industrias, brindando buenas divisas pero, en la actualidad los mayores ingresos llegan gracias a la creciente industria turística según estudios económicos realizados por la cámara de comercio de la región.

Puerto Plata posee un tercio de las habitaciones hoteleras del país, las cuales reciben a los turistas que arriban procedentes de América del norte, Europa, y América de sur, generando millonarias ganancias a la economía dominicana.

En un escrito publicado en el periódico el Faro de puerto plata, el periodista Manuel Gubert, asegura que dicha zona turística cuenta con unas 35 playas a lo largo de la llamada costa del ámbar por lo que es “líder indiscutible en el desarrollo turístico de la República Dominicana y el Caribe”.

Dentro de las actividades económicas de la provincia de Puerto Plata está la ganadería, el cultivo del café, el cacao y el azúcar. Asimismo, las minas de ámbar, famosas internacionalmente.

Incluye también, aunque decadente, un parque de zona franca donde todavía se mantienen operando algunas fabricas en la industria de la joyería principalmente, por explotar piedras endémicas como lo son el ámbar y el larimar y por la especialización de los habitantes del área en el rubro de la joyería, por ser esta de gran atractivo para los turistas. 

Otro elemento importante dentro de la economía de Puerto Plata lo constituye las actividades del puerto que sirve como canal muy activo en las importaciones y exportaciones de productos de toda índole, aunque principalmente agrícolas.

1.1.4 Límite geográfico

Delimitada por el océano Atlántico al norte, con la provincia Espaillat al este, con las de Santiago y Valverde al sur y con la de Monte Cristi al oeste.

1.1.5 Lugares de interés turístico

Puerto Plata es una de las principales provincias turísticas del país, con una gran infraestructura a lo largo de prácticamente toda la costa. 

En el corazón de la Costa Norte, la ciudad de Puerto Plata rodea la base de la Loma Isabel de Torres, un Parque Nacional. Un bello jardín botánico y una enorme estatua de Cristo, versión más pequeña de su igual en Río de Janeiro, espera a los que, cómodamente montados en un teleférico, llegan a la cima. 

La variedad de la arquitectura victoriana realza el encanto de Puerto Plata, la ciudad más grande de la Costa Norte. Estilísticamente, la madera entallada delicadamente y los colores pasteles de sus casas y edificios públicos  llevan a un pasado romántico de la ciudad. Hoy día éstos alojan negocios que sirven a los turistas, oficinas, tiendas, bares, restaurantes y discotecas.

La historia dejó intacta la imponente Fortaleza San Felipe, construida por los españoles en el siglo 16 como una protección contra los invasores que venían por el mar. El fuerte, que fue usado como prisión hasta los años 60, ahora es un museo que documenta su interesante historia. Se recomienda a los visitantes pasar por el Museo del Ambar, la fábrica de Ron Brugal, y pasear a lo largo del Malecón, el bello bulevar que bordea el Océano Atlántico. 

Puerto Plata es una provincia que destaca por sus 11 kilómetros de playa, explotados comercialmente. La zona turística tiene una superficie estimada de 300,000 m2, con hoteles de diversas categorías. 

Entre sus atractivos están la Loma Isabel de Torres, la Fortaleza de San Felipe, el Teleférico, sitio de aventuras Los 28 Charcos del Río La Damajagua, su Festival del Merengue, sus fiestas patronales, sus minas de ámbar y madera petrificada, la Estatua del Cristo Redentor y el Museo del Ámbar; además de las playas Costámbar, Cofresí, Long Beach, Playa Dorada, Cabarete, Boca de Cangrejos, Caño Grande y Bergantín.  

En adición a esto, se encuentra el nuevo parque acuático, Ocean World, el cual ofrece un sin número de atracciones que le permiten al turista interactuar con los animales acuáticos, y pasar un divertido día en familia.

Es una zona en la que se encuentra una reserva natural muy destacada, el Parque Nacional de El Choco, un área frondosa de casi 80 kilómetros cuadrados en los que se encuentra, entre abundante vegetación y fauna, dos lagos. 

Puerto Plata se caracteriza por sus construcciones de dos plantas, en las que se expresa la herencia de los estilos victoriano y republicano. El turismo es su principal fuente de ingresos, aparte de la agropecuaria, la pesca, la industria y el comercio.  

Este sector tiene una importante participación en la activación económica de la provincia. Dispone un puerto turístico al cual arriban barcos todas las semanas, cargados de viajeros que van a disfrutar de las playas y el paisaje de la zona.

1.2 Breve historia de la cadena de Multicentro La Sirena

1.2.1 Origen de la empresa

Desde el inicio de las operaciones comerciales del grupo Ramos el 1 de Diciembre de 1965, ha sido una empresa vanguardista siempre innovando y creciendo hasta llegar a ser lo que es hoy, una empresa líder en su rama. 

En el año 1999 fue inaugurado en la ciudad de Santo Domingo el concepto Multitienda La Sirena donde reúne todo en un mismo lugar. 
A la fecha el Grupo Ramos ha establecido más de 10 tiendas de este concepto en las principales provincias del país, siendo una de las más recientes la inaugurada en el mes de marzo en la ciudad de Puerto Plata.

1.2.2 Visión

Ser una exitosa empresa detallista de bienes y servicios, reconocida por su capacidad de generar bienestar para los clientes, colaboradores, accionistas, y la comunidad en general.

1.2.3 Misión 

Satisfacer a los clientes, brindándoles, al mejor precio posible, productos y servicios de calidad, adecuados a sus necesidades; y EXCEDER sus expectativas, sirviéndoles con esmero, originalidad, y atención a los detalles.

1.2.4 Valores 

· Honestos.  Hacer lo que se dice y decir lo que se hace. 

· Sencillos. Creer que las cosas buenas, mientras más simples sean, mejores son.

· Tesoneros. Trabajar duro hasta alcanzar lo que se quiere.

· Serviciales. Les apasiona la idea de servir con amabilidad a los demás.

· Justos. Procurar tratar a otros como se desea ser tratado. 

1.2.5 Logo   (Ver apéndice) 
1.3 Antecedentes de la investigación.- 

1.3.1 Lic. Persio Maldonado, Impacto socioeconómico de la comercialización del Nopal en la comunidad de Neiba, 2007.

El Instituto de Innovación en Biotecnología e Industrial (IIBI) y la Organización de la Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentación (FAO)  instalaron una planta de industrialización del Nopal en Neiba, que pretende  desarrollar pequeñas industrias con tecnología de fácil implementación para su comercialización y consumo.

El proyecto,  el primero de este tipo que se implementa en una comunidad a un costo de 25 mil dólares, tiene como objetivo apoyar al Bloque de Organizaciones de Neiba en el desarrollo de  productos con tecnologías sencillas y económicas, que contribuya a  la generación de empleos e ingresos  a favor de los moradores de la comunidad sureña.

Con la instalación de la planta de industrialización del Nopal en Neiba se beneficiarán  mujeres y hombres de la comunidad que han logrado obtener un sustento de trabajo  para mantener sus familias.  Esta es una de las formas del IIBI y la FAO  aportar  a reducir la pobreza.

Asimismo el Nopal se ha convertido en Neiba en uno de los platos que las familias preparan de manera codiatiana en la dieta familiar.  Igualmente, para cumplir con los Objetivos del Milenio, el Instituto de Innovación en Biotecnología e Industria encamina múltiples acciones, entre ellas la industrialización y comercialización del Nopal, conocido en el país con el nombre de Alquitira o Tuna.

Con esto se beneficia a zonas de alto índice de desnutrición en el país, lo cual se inicia con la industrialización y comercialización del Nopal con el Bloque de Organizaciones de Neiba (BONE).

1.3.2 Henri Hebrard, Impacto socioeconómico de las remesas en América Latina. 2009 Primera Edición. 

El economista Henri Hebrard aseguró que entre el 2008 y el 2009 los países latinoamericanos dejarán de percibir unos cinco mil millones de dólares por las remesas que dejarán de enviar sus familiares en el exterior, ya que la crisis internacional está provocando una dramática situación en este renglón. 

Señaló que en el 2008 Latinoamérica recibió 69 mil millones de dólares y que en presente año sólo accederán unos 65 mil, lo que representa una caída absoluta de 5 mil millones de dólares. Señala que casi un millón de personas dejará de enviar sus remesas a familiares. 

El economista explica que esto se debe a la incidencia de siete factores a los cuales ha denominado las siete plagas de la recesión global. Se refiere a los descensos abruptos del crecimiento del producto interno bruto de los países en donde residen los latinoamericanos, el derrumbe del comercio global, el crecimiento del desempleo, el endurecimiento del tema migratorio, la caída de los salarios reales, el aumento de precios de los rubros básicos y la volatilidad que han tenido los tipos de cambio. 

Como forma de enfrentar la disminución de las remesas el economista propone incrementar la cultura financiera de los emigrantes y sus familiares, así como desarrollar más servicios financieros para quienes envían o reciben remesas. Entiende que se deben alentar las inversiones de los emigrantes en el país, así como crear mejor conciencia de la relevancia y del impacto socio-económico de las remesas.

1.3.3 Lic. Hugo José Monasterio, Informe acerca del impacto socio-económico que podría provocar el Wal-mart en Bariloche, Argentina. Julio 2009, Primera Edición. 

No existe de su parte una postura opuesta a que la ciudad reciba inversiones, ya sea en este crítico momento como en cualquier otro. La actual dinámica del mundo, del país y la región así lo requieren, Pero se debe tener presente que sólo con políticas adecuadas se podrán evitar los costos sociales más preocupantes que trae consigo el abrumador avance del hipermercadismo. 

Se refiere a acciones conjuntas desde lo privado, tendientes a reconvertir al sector minorista en base a sólidos conceptos de asociativismo e integración. Se refiere también a decisiones públicas en apoyo a la pequeña y mediana empresa, a partir de medidas tributarias, cambiarias y financieras; así como también a través de normas regulatorias y procedimientos de fiscalización.

Los costos sociales a que se alude no consisten sólo en el cierre de negocios y la desocupación, sino también en las presiones a que suelen verse sometidas las PyMes y micro emprendedores cuando se convierten en abastecedores de grandes empresas. 

Son indiscutibles los beneficios que pueden obtener los consumidores; máxime en una ciudad como la esta, en la que han abundado los sobreprecios y ha escaseado la solidaridad. Está claro, al respecto, que si se aprueba la instalación de Wall-Mart, estará ante un esquema de equilibrio social y económico muy distinto al presente.

No es razonable oponerse a mecanismos eficientes, si esto significa mayor bienestar general. Sin embargo, es importante saber cómo llega a Wall-Mart los mejores precios del mercado. No es lo mismo obtenerlos a partir de buenas aptitudes comerciales, que forzarlos mediante negociaciones no equitativas con proveedores de menor respaldo económico. 

En suma, hay que proteger el interés de los consumidores; pero también el de numerosas pequeñas y medianas empresas locales, que han sido desde siempre un engranaje vital para el crecimiento de la ciudad y la economía regional.

Por último, no se debe olvidar que la existencia de un jugador demasiado fuerte siempre genera el riesgo de que se pierda transparencia en el mercado. Es allí donde deben converger las acciones de todos: estado, cámaras empresariales, entidades sindicales, organizaciones no gubernamentales y consumidores.

CAPÍTULO II

Marco teórico
2.1 El Comercio

Hace muchos años el comercio no existía porque tampoco existía el dinero; sin embargo, las necesidades más apremiantes como son la alimentación, el vestido y la habitación, si existían en los seres humanos, por lo tanto la falta de dinero como medio de cambio, y la falta de mercados, en donde abastecerse de productos, dieron por resultados que las personas empezaran a cambiar entre sí unos bienes por otros dando lugar así a la operación llamada "trueque".

La palabra comercio, en su acepción más amplia, significa: trato o relación entre dos o más personas; en su acepción más estricta se toma como negociación que se realiza comprando, vendiendo o cambiando.

Cuando se habla de comercio, en el sentido económico, según una teoría clásica, el comercio es una de las ramas de la industria, en general, esto es, uno de los aspectos del trabajo del hombre aplicado a la materia para procurar ésta en su estado natural. El comercio significa poner la materia ya útil al alcance de quienes hayan de aprovecharla.

2.1.1 Definición de Comercio

El término comercio proviene del concepto latino commercĭum y se refiere a la negociación que se entabla al comprar o vender géneros y mercancías. También se denomina comercio a la tienda, almacén o establecimiento comercial, y al conjunto o clase de comerciantes. “Se denomina comercio a la actividad socioeconómica consistente en el intercambio de algunos materiales que sean libres en el mercado compra y venta de bienes y servicios, sea para su uso, para su venta o su transformación”.

Es el cambio o transacción de algo a cambio de otra cosa de igual valor. Por actividades comerciales o industriales se entiende tanto intercambio de bienes o de servicios que se afectan a través de un mercader o comerciante.

2.1.2 Historia del Comercio en la República Dominicana

Durante los primeros años de colonización la extracción del oro se constituyó en el principal renglón de exportación de la colonia hacia la metrópoli española. La empresa descubridora de por sí mercantil, concentrándose principalmente en el atesoramiento de oro en las arcas de los reyes de España y de ciertos colonizadores y funcionarios vinculados a la corona. 

De ahí, que la población indígena fuese sometida al trabajo servil y el primer impuesto se pagaba en oro. La explotación de las minas de oro y su exportación a España y la importación de tejidos, implementos agrícolas y animales constituyó el vínculo comercial y primario entre colonia y metrópoli. 

Prontamente, sin embargo, la pobreza de los yacimientos de oro, la extinción gradual de la raza aborigen y la aparición de las minas en el Perú, y las de plata y oro en México, hizo entrar en crisis la economía del oro, y en su lugar surgió la industria azucarera que floreció hasta mediado del siglo XVI. 

De modo tal que durante casi todo el curso del siglo XVI el azúcar fue el renglón de explotación fundamental de la colonia de Santo domingo, aparte de otros productos de menor importancia como el añil, el jengibre y otros. 

Pero a finales del mismo siglo la industria azucarera de la colonia entra en dificultades tales que casi desapareció de la estructura productiva de Santo Domingo, volviendo a la era de los trapiches productores de melaza y a la existencia de ingenios de poca significación. Las exportaciones de azúcar desaparecieron casi totalmente.

El lugar de la industria azucarera lo ocupó a finales del siglo XVI y principios del XVII el Hato Ganadero. La cría de ganado se convirtió en le renglón fundamental de la producción colonial. En le mismo siglo, pero principalmente en XVII el hato ganadero experimentó un desarrollo, antes desconocido. 

Este fenómeno se debió a la fuerte demanda de ganado que se originó en la parte francesa de la isla. Esta gran demanda, convirtió a este renglón en el principal producto de exportación. Las pieles también tenían una gran demanda.

En lo que respecta a las importaciones debe decirse que España, desde el momento mismo de la colonización de la isla, no estuvo en posibilidades de suplir la demanda de manufacturas que exigían las necesidades de consumo de la población colonial, debido al escaso desarrollo su propia industria manufacturera.

Por otra parte, las actividades de los corsarios de diversas nacionalidades que se establecieron en la isla Tortuga, y el consiguiente comercio que con ellos se estableció constituyó una fuente de acceso de manufactura a la colonia de Santo Domingo. No puede dejarse de lado las medidas prohibitivas establecidas por España a este tipo de comercio. 

Al producirse las invasiones haitianas de 1801 y 1804, el comercio surgió con cierta dinámica.

Las medidas tomadas por Toussaint en el plano agrícola, como las leyes de incentivos a la producción de tabaco, café, cacao y frutos menores, para ser destinados a la exportación, dieron un empuje importante al desarrollo de las corriente comerciales con el exterior y la apertura de la puertos y la liberalización de impuestos al comercio, completaron el cuadro que le deparó el dinamismo al comercio exportador. 

En las primeras etapas de la dominación haitiana de 1822 la economía de Santo Domingo dio un salto considerable y esto se reflejó positivamente en la expansión del comercio exterior. 

Boyer tomó medidas de incentivo a la producción y abrió las puertas al comercio internacional, factores que se tradujeron en una expansión de las corrientes comerciales, de las exportaciones de los productos de Santo domingo y de las importaciones de algunos países de Europa y América, así como de las islas del caribe. 

A partir de 1844 el comercio de la naciente república se orientó a las islas del caribe, EE.UU., Alemania, Francia, y otros países. Pero no se desarrolló un comercio regular. La propia situación de inestabilidad influyó en el fenómeno. Esta situación se mantuvo en los años de 1844-1850. 

De este ultimo año a 1870 es cuando la economía dominicana comienza a convertirse en una economía de exportación. El tabaco, el cacao y las maderas son los productos principales de exportación. En esta etapa se establecen ya vínculos estables en la Republica Dominicana y el mercado mundial capitalista, proceso que se fue acelerando con el resurgimiento de la industria azucarera en la década de 1870-1880.

En este momento, Saint Tomas y curazao forman el puente obligado entre el mercado nacional y el mercado mundial.

Desde inicios del siglo XX la economía dominicana se define exportadora de materias primas y productos agrícolas. Para abastecer el consumo local toman cuerpo las importaciones de consumo y de capital, combustibles, etc., procedentes de varios países del mercado mundial capitalista, entre los que se pueden citar Francia, Inglaterra, Alemania, España y Estados Unidos.
A partir de la intervención norteamericana de 1916 y durante todo el periodo comprendido entre los años de la dictadura de Rafael L. Trujillo, el azúcar se convirtió en el renglón principal de las exportaciones dominicanas, orientadas básicamente al mercado norteamericano e ingles. Las importaciones también provenían principalmente de los Estados Unidos.

Con la subida al poder del Dr. Joaquín Balaguer en 1966, los comercios fueron diversificándose aunque con algunas limitaciones producidas por el seudo régimen que vivía el país. No es hasta gobiernos subsiguientes cuando la llamada globalización abre las puertas a la comercialización libre. 

Se aprueban tratados de libre comercio, lo que hace aun más ventajosa la comercialización en el país, que pasó de ser algo más que importador, exportados, empezó a convertirse en consumidor.  Por tal razón la producción local y las importaciones aumentaron considerablemente a partir de 1990.

2.1.3 Clasificación de los Comercios.

Se entiende por comercio mayorista (conocido también como "comercio al por mayor" o "comercio al mayor") la actividad de compra-venta de mercancías cuyo comprador no es consumidor final de la mercancía. La compra con el objetivo de vendérsela a otro comerciante o a una empresa manufacturera que la emplee como materia prima para su transformación en otra mercancía o producto.

Se entiende por comercio minorista (conocido también como "comercio al por menor", "comercio al menor"; "comercio detallista" o simplemente "al detalle") la actividad de compra-venta de mercancías cuyo comprador es el consumidor final de la mercancía, es decir, quien usa o consume la mercancía.

Comercio interior, es el que se realiza entre personas que se hallan presentes en el mismo país, sujetos a la misma jurisdicción; comercio exterior es el que se efectúa entre personas de un país y las que viven en otro.

Comercio terrestre, marítimo, aéreo y fluvial, todos hacen referencia al modo de transportar la mercancía y cada una es propia de una rama del derecho mercantil, que llevan el mismo nombre.

Comercio por cuenta propia, el que se realiza por cuenta propia, para sí mismo, y comercio por comisión, es el que se realiza a cuenta de otro.

2.1.3.1 Los Hipermercados

“Un supermercado es una tienda en donde se vende productos variados, desde comida hasta detergentes. Estas tiendas pueden ser parte de una cadena, generalmente en forma de franquicia, que puede tener más sedes en la misma ciudad, estado o país. Los supermercados generalmente ofrecen productos a bajo precio. Para generar beneficios, los supermercados intentan contrarrestar el bajo margen de beneficio con un alto volumen de ventas.

· Por su tamaño, los supermercados se dividen en:

· Supermercado mediano - de 400 a 1.500 m² de superficie de venta.

· Supermercado grande - de 1.500 a 2.500 m² de superficie de venta.

· Hipermercado de 2,500 m² en adelante.”

Los clientes que entran a un supermercado generalmente lo recorren con un carrito, en el cual van guardando los productos que desean comprar. Los productos están distribuidos por secciones: ultramarinos, alimentos frescos, alimentos congelados, bebidas, etc. Estas a su vez se organizan en pasillos clasificados por su naturaleza (galletas, cereales, frutas, carnes, etc). El cliente realiza el pago en cajas que se encuentran situadas en las salidas del establecimiento.

La distribución de secciones es muy similar en todos los supermercados. La intención es que el cliente describa el recorrido más amplio posible por lo que los productos de primera necesidad se colocan en diferentes puntos del mismo y, generalmente, alejados de la entrada: carne, pescado, frutas y legumbres, juguetería, pan, leche, agua, etc.

Los muebles con estantes en donde se exponen los productos se denominan góndolas y su lateral, cabecera de góndola. Por su parte, los productos congelados y lácteos se exponen en arcones frigoríficos. La parte del marketing que se ocupa de las técnicas optimización de venta de productos en una superficie de autoservicio se denomina merchandising.

Saunders C. (1881-1953) su idea acabaría convirtiendo en el primer supermercado del mundo, y que abriría el camino a lo que hoy en día es algo completamente habitual. En realidad Saunders no pensó en la comodidad de los clientes, sino en el ahorro de tiempo que suponía para el vendedor. Tuvo la idea de poner las mercancías al alcance de los compradores, y así el comerciante únicamente tenía que cobrar y reponer los productos cuando se acababan.

El cambio respecto a lo que existía hasta la fecha fue radical, ya que un sólo empleado podía hacerse cargo de un volumen de venta tres o cuatro veces superior. De esta forma, el 16 de septiembre de 1916 nacía Piggly Wiggly (cerdito ondulado), la primera cadena de supermercados del mundo.

No se sabe con certeza por qué eligió ese nombre para el establecimiento, pero cuentan que se le ocurrió cuando vio a unos cerditos intentando pasar por debajo de una valla. Sin embargo, cuando le preguntaron a Clarence Sanders, dijo que lo puso precisamente para que la gente se hiciera esa misma pregunta. Lo cierto es que en la actualidad, la cadena Piggly Wiggly sigue funcionando, con más de 600 tiendas repartidas sobre todo por el sur de Estados Unidos.

El 21 de octubre del mismo año patentó el supermercado, estableciendo que "el cliente debe así examinar todos los productos del comercio antes de salir, evitando a este una gran parte de los gastos incidentales que se requieren para operarlo".

Multicentro: Es lo que comercialmente se conoce como Hipermercado. Se concibe con la idea de cierta Galería comercial con muchos tipos de establecimientos en su interior, abierta a diferentes ramas de productos. Se diferencia del supermercado por poseer un tamaño superior a 2.500 m2, además de poseer elementos de grandes almacenes o tiendas por departamentos.

Esta forma comercial nació en Europa en 1963. El primer hipermercado fue creado en Sainte-Geneviève-des-Bois (Essonne) -población del área metropolitana de París- por  Carrefour en 1963.

Los hipermercados ofrecen una amplia gama de productos. Además de las secciones habituales en un supermercado tales como alimentación, droguería, perfumería y bazar, los hipermercados también ofrecen mercaderías generales como: papelería, motor, electrónica de consumo, audio y vídeo, electrodomésticos, juguetes y textil.

Habitualmente los hipermercados se sitúan a las afueras de las ciudades o aledaños a autopistas y avenidas de alto tráfico. Los hipermercados cuentan con estacionamiento para clientes y suelen complementar su oferta con centros comerciales u otros grandes almacenes que suelen situarse en el entorno. 
Sus grandes dimensiones y el hecho de situarse a las afueras reducen los costes operativos y de instalación lo que favorece un menor precio de los artículos. 
Los ejecutivos del Grupo Ramos usaron el concepto multicentro como una forma de fusionar las dos ramas de comercio a la cual se habían dedicado mediante el Supermercado Pola y la tienda La Sirena y para no sonar redundantes ante la presencia en el país de la cadena de hipermercados Olé

2.1.4 Aspectos legales del Comercio.

Se puede decir que el derecho comercial es el conjunto de normas destinadas a regir las relaciones jurídicas que se derivan del comercio, y a resolver los conflictos que surgen entre los comerciantes. Una persona puede, dentro de sus actividades normales, realizar actos civiles o de comercio.

Los denominados actos de comercio son el conjunto de normas destinadas a regir las relaciones jurídicas que se derivan del comercio, y a resolver los conflictos que surgen entre los comerciantes.

La palabra comercio, en su acepción más amplia, significa: trato o relación entre dos o más personas; en su acepción más estricta se toma como negociación que se realiza comprando, vendiendo o cambiando.

Cuando se habla de comercio, o se hace en el sentido económico o en el jurídico. Para los economistas, según una teoría clásica, el comercio es una de las ramas de la industria, en general, esto es, uno de los aspectos del trabajo del hombre aplicado a la materia para procurar esta en su estado natural. 
Para los juristas, en cambio, el comercio es, no solo esa rama de la industria que en el lenguaje económico significa poner la materia ya útil al alcance de quienes hayan de aprovecharla, sino también aquella otra rama que en el mismo lenguaje económico tiene por objeto hacer útil la materia bruta. 
En el lenguaje jurídico, el comercio es pues, transformación e intermediación con fines de lucro.

El derecho comercial se puede definir como un conjunto de normas destinadas a regir las relaciones jurídicas que se derivan del comercio y a resolver los conflictos que surjan entre comerciantes, en ocasión de los actos que en el comercio realizan.

El código de comercio enumera los actos que la ley reputa de comercio en los artículos 632 y 633, el cual expresa que:

"La ley repunta actos de comercio: toda compra de género y mercancías para revenderlos, sea en naturaleza, sea después de haberlos trabajado y puesto en obra, o aun para alquilar simplemente su uso: 
Toda empresa de manufacturas, de comisión, de transporte por tierra, o por agua, toda empresa de suministros, oficinas de negocios de establecimientos de ventas a remate, de espectáculos públicos, toda operación de cambio, banca y corretaje; todas las operaciones de las bancas publicas; todas las obligaciones entre negociantes y banqueros; entre todas las personas, las letras de cambio o remesas de dinero hechas de plaza a plaza. 

La ley repunta del mismo modo actos de comercio: 
Toda empresa de construcción, y todas las compras, ventas, y reventas de buques para la navegación interior y exterior; todas las expediciones marítimas; toda compra o venta de aparejo, pertrechos y vituallas para las embarcaciones; todo fletamento, empréstito o préstamo a la gruesa; todos los seguros y otros contratos concernientes al comercio marítimo; todos los acuerdos y convenciones por salarios y sueldos de la tripulación; todos los compromisos de la gente del mar para el servicio de los buques mercantes."

2.2 Competitividad Comercial.

Se entiende por competitividad a la capacidad de una organización pública o privada, lucrativa o no, de mantener sistemáticamente ventajas comparativas que le permitan alcanzar, sostener y mejorar una determinada posición en el entorno socioeconómico. 

El término competitividad es muy utilizado en los medios empresariales, políticos y socioeconómicos en general. A ello se debe la ampliación del marco de referencia de los agentes económicos que han pasado de una actitud autoprotectora a un planteamiento más abierto, expansivo y proactivo. 

La competitividad tiene incidencia en la forma de plantear y desarrollar cualquier iniciativa de negocios, lo que está provocando obviamente una evolución en el modelo de empresa y empresario. 

La ventaja comparativa de una empresa estaría en su habilidad, recursos, conocimientos y atributos, etc., de los que dispone dicha empresa, los mismos de los que carecen sus competidores o que estos tienen en menor medida que hace posible la obtención de unos rendimientos superiores a los de aquellos. 

El uso de estos conceptos supone una continua orientación hacia el entorno y una actitud estratégica por parte de las empresas grandes como en las pequeñas, en las de reciente creación o en las maduras y en general en cualquier clase de organización. 
Por otra parte, el concepto de competitividad  hace pensar en la idea "excelencia", o sea, con características de eficiencia y eficacia de la organización. 

2.2.1 La creación del valor en el mercado competitivo.

La transformación vertiginosa que ha sufrido la economía mundial en las últimas décadas,  teniendo a la informática y las telecomunicaciones como factores fundamentales, han producido impactos en lo económico, social y cultural en los países del mundo. 

En el sector económico y productivo, las empresas deben adecuar en forma urgente sus estructuras operacionales y de gestión con la finalidad de continuar participando en los mercados actuales. La mayoría de las empresas a nivel mundial, son pequeñas y medianas corporaciones, siendo las más representativas  las de propiedad familiar.

Dado lo convulsionado, incierto y competitivo de los mercados las empresas deben asumir cambios radicales en su modelo de Gestión, incorporando técnicas de administración modernas y profesionalizar su estructura.

El objetivo económico de la empresa es, el crear valor para sus dueños.
Para  la creación de valor de una empresa familiar existen variados factores que deben considerarse, que dicen relación con:

Peter Drucker,  señala: 
"Mientras que un negocio tenga un rendimiento inferior a su costo de capital, operará a pérdidas. No importa que pague impuestos como si tuviera una ganancia real. La empresa aun deja un beneficio económico menor a los recursos que devora... mientras esto suceda no crea riqueza, la  destruye.”

Aunque en ocasiones es difícil, en según que mercados, establecer cuáles son las ventajas competitivas, lo cierto es que si éstas no se ven a simple vista, será necesario crearlas. Una ventaja competitiva no puede existir en si misma, por lo que la empresa debe poner gran empeño en descubrirlas, potenciarlas y ofrecerlas al mercado. 
Esto se logra haciendo un análisis profundo de la competencia y sobretodo de la escala de valores de la propia empresa, y la percepción el mercado o nicho de mercado tiene para la empresa.

Una ventaja competitiva es una característica que diferencia a un producto, servicio o empresa de sus competidores, por lo que para que esta característica sea llamada ventaja, tiene que ser única, diferencial, estratégicamente valorada por el mercado y sobre todo comunicada.

Potenciar y difundir una ventaja competitiva, no es tarea fácil. Para empezar hay que situarse tanto en la realidad de la empresa como en la realidad del mercado, y tener en cuenta, qué es lo que se puede aportar de diferente del producto o servicio, así como ver la viabilidad de éste aporte, pero sobretodo, saber en qué parte de la empresa estará ubicada, y potencializarlo.

Una ventaja competitiva no sólo es una característica tangible en un producto o perceptible en un servicio, sino que está también puede desarrollarse con un producto igual o similar al de la competencia, pero presentado de manera diferente, exaltando posiblemente sus canales de distribución o su precio.

Una marca también puede significar una ventaja competitiva con respecto a la competencia, pues es un valor que el mercado percibe y que crea confianza. Es por ello que en muchas ocasiones algunos productos o servicios nuevos, que no precisamente son tan innovadores o diferentes, al venir con el sello de una marca, ya tienen o se benefician de las ventajas competitivas en si mismas.

Encontrar la Ventaja o ventajas Competitivas, es una tarea que la misma empresa tiene que ir "descubriendo", ya que la existencia de mercados hoy día tan cambiantes, con innovaciones frecuentes, hace que las empresas deban trabajar cada día en la creación de esas ventajas competitivas, y luchar por que esas características sean percibidas y valoradas por el mercado actual y potencial, manteniéndolas el mayor tiempo posible en las mentes de los clientes o consumidores.

2.2.2 Competitividad con valor agregado.

La competitividad es la capacidad que tiene una empresa o país de obtener rentabilidad en el mercado en relación a sus competidores. La competitividad depende de la relación entre el valor y la cantidad del producto ofrecido y los insumos necesarios para obtenerlo (productividad), y la productividad de los otros oferentes del mercado. El concepto de competitividad se puede aplicar tanto a una empresa como a un país. 

Por ejemplo, una empresa será muy competitiva si es capaz de obtener una rentabilidad elevada debido a que utiliza técnicas de producción más eficientes que las de sus competidores, que le permiten obtener ya sea más cantidad y/o calidad de productos o servicios, o tener costos de producción menores por unidad de producto. 

El valor agregado es el monto por el cual la compañía se ha apreciado por encima del monteo en moneda que realmente han invertido los accionistas en la compañía.  Así que, aquella competitividad que es Ventajas Comparativas y Ventajas Competitivas. Las ventajas son los elementos que permiten tener mayor productividad en relación a los competidores. 
Las ventajas se pueden clasificar en ventajas comparativas y ventajas competitivas:

· Las ventajas comparativas surgen de la posibilidad de obtener con menores costos ciertos insumos, como recursos naturales, mano de obra o energía. 
· Las ventajas competitivas se basan en la tecnología de producción, en los conocimientos y capacidades humanas. Las ventajas competitivas se crean mediante la inversión en recursos humanos y tecnología, y en la elección de tecnologías, mercados y productos.

Básicamente existen tres enfoques para en análisis de la competitividad: el enfoque tradicional, el enfoque estructural y nuevos enfoques.

· El enfoque tradicional de la competitividad se baja en los costos laborales y el tipo de cambio. Estos dos factores determinarían los precios de los productos de un país en el mercado internacional, en relación a los precios de los productos de países extranjeros. Este enfoque lleva a otorgarle importancia a las devaluaciones y a orientar la política económica en la reducción de costos. Este enfoque tendría mayor validez en mercados de productos con alta elasticidad precio.

· El enfoque estructural considera a la tecnología como endógena y crucial para determinar las ventajas comparativas dinámicas. Se desprende de este enfoque que se deben concentrar esfuerzos en el aumento de la productividad y la incorporación y desarrollo de tecnología, lo que no siempre se logra mediante la disminución de costos o las devaluaciones.

· Otros conceptos se basan en las condiciones que existen en la economía. Es decir, una nación será mas competitiva si su entorno incentiva a lograr una mayor creación de valor, por ejemplo, mediante innovaciones. 

2.2.3 Competitividad por precio.

Una empresa es competitiva en precios cuando tiene la capacidad de ofrecer sus productos a un precio que le permite cubrir los costos de producción y obtener un rendimiento sobre el capital invertido. Sin embargo, en ciertos mercados los precios de productos que compiten entre sí puede variar, y una empresa puede tener la capacidad de colocar un producto a un precio mayor que la competencia debido a factores distintos del precio, como la calidad, la imagen, o la logística. 

En estos tipos de mercado, si la empresa puede colocar sus productos y obtener una rentabilidad, la empresa es competitiva en otros factores. La competitividad en precios es importante en mercados de bienes y servicios estandarizados, mientas que la competitividad en otros factores es importante en mercados de bienes y servicios que pueden ser diferenciados por aspectos como la calidad.

2.2.4 Competitividad por promociones

Cubre una amplia variedad de incentivos para el corto plazo - cupones, premios, concursos, descuentos- cuyo fin es estimular a los consumidores, al comercio y a los vendedores de la propia compañía.

El gasto en la promoción de ventas ha aumentado más rápidamente que el de publicidad en los últimos años. La promoción de ventas exige que se fijen unos objetivos, se seleccionen las herramientas, se desarrolle y pruebe el programa antes de instrumentarlo, y se evalúen sus resultados.

Promoción de consumo. Son ventas promocionales para estimular las adquisiciones de los consumidores.

Instrumentos de promoción de consumo:

· Muestras: Obsequio de una pequeña cantidad de un producto para que los consumidores lo prueben.

· Cupones: certificados que se traducen en ahorros para el comprador de determinados productos.

· devolución de efectivo(o rebajas): Devolución de una parte del precio de compra de un producto al consumidor que envíe una 'prueba de compra' al fabricante.

· paquetes promocionales (o descuentos): Precios rebajados directamente por el fabricante en la etiqueta o el paquete.

· Premios: Productos gratuitos o que se ofrecen a bajo costo como incentivo para la adquisición de algún producto.

· recompensas para los clientes: Recompensas en efectivo o de otro tipo por el uso regular de los productos o servicios de alguna compañía.

· promociones en el punto de venta (ppv): Exhibiciones o demostraciones en el punto de venta o compra.

· concursos, rifas y juegos :Eventos promocionales que dan al consumidor la oportunidad de ganar algo por suene o con un esfuerzo extra.

Promoción Comercial.- promoción de ventas para conseguir el apoyo del revendedor y mejorar sus esfuerzos por vender.

Promoción para la fuerza de ventas.- promoción de ventas concebidas para motivar a la fuerza de ventas y conseguir que los esfuerzos de ventas del grupo resulten más eficaces. 

Promoción para establecer una franquicia con el consumidor.- promoción de ventas que promueven el posicionamiento del producto e incluyen un mensajes de venta en el trato.

2.3 Incentivos y protección en el Comercio

Finalizado el período trujillista se discutieron y aprobaron una serie de leyes que impactaron la lógica seguida por la industria en el país, en cierta manera estas leyes fundamentaron una dinámica de industrialización que descansaba en un proceso de sustitución de importaciones y de escasa promoción de exportaciones desarticulado de la cultura productiva nacional y por tanto incapaz de generar impactos determinantes más allá de la creación de polos urbanos con “ejércitos obreros” circundantes alrededor de algunas empresas. 

Es conocido que en toda América Latina se impulsó, bajo modalidades distintas, este modelo de desarrollo industrial denominado de sustitución de importaciones.  “Este modelo, cada vez que su dinámica se agotaba o entraba en crisis, se tendía a promover el modelo denominado promoción de exportaciones, que sólo es una expresión distinta de una misma racionalidad”.
 
Estos son modelos que dentro de la racionalidad mecánica, tratan la producción industrial como una forma particular de intercambio; es decir, se ve la producción como una expresión de relaciones comerciales, si estas privilegian el comercio interno, el modelo será de sustitución de importaciones y, si es el mercado externo, el modelo será de promoción de exportaciones. Son modelos que se centran en el mercado y que disocian mecánicamente a éste de la dinámica y lógica productiva. 
Este modelo visto desde la producción no es más que la versión periférica de la producción en masa, que permeó las realidades socioeconómicas de las formaciones sociales del capitalismo periférico especialmente latinoamericanos. Se trató de visiones distorsionadas e infuncionales al calor de propuestas internacionales y que se elaboraron y aplicaron sin contar con planteamientos diferenciales para tejidos productivos desiguales. 

2.3.1 Regulaciones legales

La Ley 4 de 1963 hasta la Ley 299 de 1968, que fundamentaron un estímulo hacia un “desarrollo industrial” que descansaba en un proceso de sustitución de las importaciones de bienes de consumo básicamente y, contrario a las empresas “estimuladas por Trujillo”, desarticulado de la estructura básica que conforma la lógica productiva nacional, por tanto estas leyes fueron incapaces de generar efectos positivos en la magnitud y profundidad que plantearon sus auspiciadotes. 

La Ley 4 de Protección e Incentivo Industrial fue promulgada el 9 de octubre de 1963, esta Ley fue producto de innumerables modificaciones en su proceso de formulación por la lucha de intereses entre cada sector, particularmente entre el Estado y los empresarios organizados en sus diferentes gremios. 
La tirantez estaba generada por el marcado interés de los empresarios en que se dictase una ley que favoreciera claramente sus intereses inmediatos: preservar el esquema de protección y exoneraciones disfrutado durante el régimen anterior, además de que les permitiera “proteger” sus inversiones de la competencia de racionalidades más evolucionadas económicamente y sobretodo de los vaivenes políticos, a través de un instrumento legal. 

La ley prohibía la concesión de exoneración de maquinarias, equipos, combustibles y materias primas en los casos de que estos insumos fueran producidos en el país, en cantidades suficientes y a “precios competitivos”. 
Requería a todas las compañías extranjeras que deseaban invertir en el país, permitir a los inversionistas dominicanos participar hasta el 50% del capital pagado. Por otro lado, La ley 4 concedió mucho poder discrecional a la Comisión Nacional de Exenciones (creada por la misma ley) para analizar, seleccionar y recomendar al Poder Ejecutivo las solicitudes de exoneración que les fueran presentadas. 
La Ley 4 “eliminó el sistema de contratos que había servido para estimular el crecimiento industrial durante la era de Trujillo y proteger la sustitución de importaciones. La ley 4 jugó un papel muy importante en la diversificación de la industria dominicana durante esos años".
 En la práctica esta y las otras leyes similares promovieron un proceso de industrialización que estimulaba la instalación de plantas para el procesamiento de materias primas importadas, con escasa articulación nacional. 

El denominado modelo de sustitución de importaciones, que se consideró desarrollo hacia adentro, en tanto orientó preferentemente su producción hacia el mercado interno, fue un modelo que dependió fundamentalmente de la maquinaria e insumos procedentes de los países industrializados. Dicho de otra manera, son los remanentes de una expresión de la modalidad de producción en masa, en su versión local, que de manera tardía se asomaron en República Dominicana. 

La organización de la producción fue también una copia distorsionada de la imperante en los países de donde provenían los bienes de capital.

 De esa forma, los países industrializados pudieron dinamizar el desarrollo de su sector de maquinaria y equipo, que era de mayor valor agregado, desplazando ciertas fracciones del sector productor de bienes de consumo final a la periferia. Esto no significa que no hayan surgido en los países subdesarrollados, pero en menor medida, fracciones del sector productor de bienes de capital. 
Es en este marco donde se explica el surgimiento de la ley 299, las características de su clasificación y más que todo, la dinámica empresarial desarrollada en el marco proporcionado por esta ley. 

La Ley 299 de Protección e Incentivo Industrial fue promulgada el 23 de Abril de 1968, esta ley limitaba la inversión extrajera a las zonas francas, o a aquellas áreas donde la falta de capital y/o tecnología limitaba las inversiones criollas. 
Permitía la inversión del 50% de los beneficios libres de impuestos, pero a industriales ya establecidos, eliminaba las vistas públicas, eliminaba la Comisión de Exenciones Impositivas y la reemplaza por el Directorio de Desarrollo Industrial, con mayor participación de los empresarios, que finalmente, terminaron controlando las sesiones. 

Es importante destacar que sólo los grupos empresariales de Santo Domingo participaron en la formulación y redacción de la nueva ley. Cuando se promulgó esta ley, ya existía en el país un proceso visible de sustitución de importaciones, aunque con una fuerte concentración en Santo Domingo, protegido y estimulado por las legislaciones anteriores. 
Esta ley clasificó las inversiones industriales en tres grupos o categorías:

· Aquellas que estuvieran orientadas a la exportación exclusivamente, incluyendo las maquilas de zona franca. Estas gozarían de un 100% de exención impositiva, es decir, de todos los impuestos, durante 20 años.

· Las de "alta prioridad" para el desarrollo nacional, especialmente aquellas dedicadas a la fabricación de artículos no producidos en el país y que pretendían reemplazar productos importados. Recibirían una exención de impuestos de hasta un 95% con la excepción del impuesto sobre la renta. La duración de la exención variaba entre 8 y 15 años dependiendo de la localización en el territorio nacional. 
· Todas las nuevas fábricas o expansiones existentes involucrados en el procesamiento de materias primas o en la fabricación de productos para el consumo doméstico. 

Como elemento resaltante se buscaba, en la letra, favorecer la instalación de industrias en otras regiones del país, pero como en la práctica la exención se podía prorrogar, entonces la ley sólo proveyó la estructura para continuar con la concentración de capitales en Santo Domingo. En si misma constituyó uno de los hitos más importantes en ese sentido, además de que se crearon los escenarios para el ingreso de capital extranjero, e incluso de multinacionales bajo condiciones excepcionalmente favorables. 

Cuando en América Latina, la modalidad de sustitución de importaciones entró en su fase de agotamiento, se impulsó la de obedeció a una racionalidad de esta naturaleza, pero no es suficiente con crear nuevas unidades administrativas o nuevos marcos jurídicos, cuando la estructura económica es incapaz de responder adecuadamente la racionalidad que se pretende estimular o responde a una racionalidad diferente promoción de exportaciones.
Una ley que respondía al mismo esquema que la anterior, y que fue el producto de las diferencias de las ventajas recibidas por los diferentes grupos empresariales, especialmente aquellos que no se sintieron suficientemente beneficiados por la Ley 299, fue la Ley 409 de Incentivo, protección y promoción agroindustrial o Ley Agroindustrial del 16 de Enero de 1980. Esta ley daba prioridad explicita a las empresas agroindustriales encadenadas verticalmente. 

Establecía que los inversionistas cuya planta procesara un 85% de materia prima nacional, tendría un 100% de exención en el impuesto sobre la renta, 100% en los impuestos de importación de materias primas, maquinarias, equipos y empaques. Y 100% sobre la renta en los beneficios reinvertidos en otros proyectos agroindustriales. Los bancos que invirtieran en valores de proyectos agroindustriales estarían exonerados en 100% sobre la renta de los beneficios en esas inversiones. 

Además contemplaba incentivos no fiscales como: inversiones estatales en infraestructura para favorecer sus instalaciones en regiones especificas, deducción de impuestos sobre costos financieros de los préstamos durante la fase agrícola de los proyectos, depreciación acelerada de 20% anual para deducirlo de los impuestos; libertad de fijación de precios, y el derecho de establecer oligopolios cuando hubiese más de tres firmas operando. 
Aunque fue promulgada en enero de 1982, su ejecución se retrasó hasta la aprobación del reglamento de aplicación durante el período gubernamental siguiente. Realmente, contrario a la creencia general y la propia justificación de la ley, esta no favoreció a los pequeños productores agrícolas, sino más bien fue para atraer a grandes inversionistas y fomentar cultivos no tradicionales. 

Claramente su aplicación estimuló la fracción del capital que ya se había beneficiado de la anterior, y que deseaba consolidar su preeminencia en otros espacios. 

A partir de mediados de la década de los ochenta, el país fue objeto de intensos ajustes de los organismos financieros internacionales, de manera particular del Fondo Monetario Internacional que forzaron a una reforma brusca, violenta e involuntaria del sistema productivo, y que acrecentó las ya precarias condiciones de vida de miles de personas. 
Al final de los ochenta y principios de los 90, estos cambios empiezan a tocar lo que se podría llamar el sector formal de las reformas, donde se marcó de manera definitiva la nueva orientación de la estructura de la industria local.  

2.3.2 Efectos de la actividad comercial

La actividad productiva de una economía de mercado, conformada por los sectores primario y secundario, se encarga de la producción y transformación de bienes para el consumo final e intermedio; sin embargo, se hace cada vez más importante en cualquier sistema económico que se vean bien complementados con el sector terciario, que brinda servicios como comercio transporte y comunicaciones. Se encarga de impulsar a los sectores productivos a la vez que es impulsado por ellos.
La actividad comercial en la economía no puede crecer eficientemente sin un crecimiento paralelo o mayor de la producción de bienes.

La esencia económica del sector servicios en general no es la producción de algo físico sino de intangibles que hacen posible que el aparato productivo siga funcionando. Otra de las funciones importantes del sector terciario es la relación y síntesis de la información de oferta y demanda que ayude a la formación de precios y mantenimiento de un modelo de mercado con información “perfecta”. 

2.3.2.1 Categorías de la actividad comercial:

· Comercio tradicional característico: compuesto por empresas en su gran mayoría de tamaño pequeño, representantes de un comercio tradicional con bajos niveles de incorporación tecnológica y con ningún poder de negociación en los mercados.

· Comercio tradicional en expansión: Aunque participan un buen número de empresas pequeñas, lo característico de este segmento son empresas de tamaño medio. Es un segmento dinámico con tendencias a involucrar rápidamente elementos modernizantes del comercio, como por ejemplo, la venta a crédito y el pago diferido, la cualificación de los acuerdos con proveedores. 

· Comercio moderno característico: En este segmento ya se ubican empresas de gran formato y se considera el típico sector moderno del comercio debido a sus estrategias de provisión y competencia, en el sentido de las relaciones sobre elementos de calidad y la búsqueda de productos nuevos para los mercados.

· Comercio moderno en expansión: Siendo un segmento con empresas del denominado comercio moderno, la particularidad de las empresas allí ubicadas es que han asumido el reto de la apertura económica como un factor de expansión y ampliación de los mercados.

· Comercio moderno diversificado: Siendo un segmento de empresas modernas típicas, se identifica con estructuras de comercio minorista bajo el formato de comercio de grandes cadenas de almacenes. Este segmento ha sido tradicionalmente dinámico en la historia del comercio en República Dominicana.

· Comercio moderno integrado: El grupo de empresas del sector comercio que pertenecen a este segmento se caracterizan por la construcción de mecanismos de integración vertical entre eslabones de la cadena producto-consumo. 

2.3.2.2 Efectos sociales

Si bien el colmado tradicional se sigue utilizando masivamente tanto por las amas de casa como por los individuos para realizar alguna compra de alimentos procesados, su importancia cae sensiblemente al analizar el abastecimiento semanal o por períodos mayores, de productos de consumo corriente. 
Esta tendencia es más acusada en familias urbanas de ingreso alto y es previsible una que se mantenga en el futuro. Además, ha disminuido la proporción de familias que se aprovisiona diariamente, práctica que por lo general se hace en el tradicional colmado de barrio.

Existen otros atractivos que desplazan a los consumidores hacia las grandes superficies. El interés por una forma de compra más moderna, más lúcida que arroja un beneficio adicional frente a los que pudieran existir de precio, calidad, amplitud de la oferta, etc.

La mayor variedad de productos, que implica la posibilidad de elegir, es también un factor que atrae hacia la gran superficie a unos consumidores que son cada vez más selectivos y exigentes. Por otra parte, los compradores urbanos valoran en mayor medida una compra individual, de acceso inmediato al producto, sin la intervención de un vendedor. 

Una muestra palpable del fenómeno anterior lo constituye el hecho de que desde hace un tiempo los dominicanos se han asomado a un nuevo tipo de tiendas de auto servicio que bajo el mismo concepto de los supermercados tradicionales, ofrecen artículos completamente diferentes. Elementos para oficina, regalos o ferretería, según la especialidad del supermercado, pueden ser mirados, comprados, manipulados y seleccionados en las góndolas de cada uno de estos almacenes. 
Atrás parecen ir quedando los tiempos de mostrador, en que el gusto se veía sujeto a la habilidad y amabilidad del dependiente.

La idea, relativamente novedosa en República Dominicana, se ha experimentado desde hace varios años en el resto del mundo, con excelente resultado. 

El reacomodo al mercado de las estructuras comerciales, especialmente en lo que hace referencia al comercio alimentario, ha sido claro. Se ha observado una disminución porcentual en el número de establecimientos dedicados a la venta de alimentos, así como una disminución porcentual en la participación en las ventas, de las formas tradicionales. 
El ajuste en el número de establecimientos muestra la tendencia seguida, pero cuando se analizan las participaciones en el mercado de alimentación queda de manifiesto la profundidad y amplitud de del cambio expuesto. 

Sin embargo, la tendencia modernizadora de la estructura económica dominicana, con el desarrollo del sector terciario, no está exenta de problemas. Los altísimos costos financieros, la insuficiencia de créditos “baratos”, los altos niveles de tributación, las elevadas tarifas de servicios públicos, el aumento constante del contrabando y la falta de mano de obra calificada, hacen que el sector comercial se vea constantemente amenazado e impedido en su avanzada modernizadora.

La baja generación de empleo de los otros sectores de la economía ha hecho que en el comercio se desarrolle un amplio sector informal de bajos ingresos y condiciones laborales ilegales.

Por otro lado el comercio subsidiado Comprende a aquellos sistemas de distribución de bienes y servicios de consumo final o intermedio donde el Estado otorga cierto recurso o privilegio especial para que sea transferido al consumidor o usuario en la medida de su necesidad.

Esta práctica, atenta contra las políticas de libre competencia y puede perjudicar en gran medida a los agentes que estén por fuera de tales sistemas.

La expansión de los hipermercados, y en especialmente los denominados grandes supermercados (que tienen cinco o más cajas de salida), permiten la entrada de estos formatos modernos en zonas urbanas y en poblaciones que no alcanzan el tamaño crítico para la implantación de hipermercados. 
La variable proximidad, junto con las ventajas señaladas de precio, amplitud de oferta, constituyen la ventaja competitiva de estos establecimientos. El desarrollo de empresas y supermercados con una base de expansión urbana, les permite gozar de las economías de escala y poder de mercado, características de las grandes superficies.

Esta evolución ha significado un mayor poder de negociación de los distribuidores frente a los fabricantes, que se expresa entre otras cosas en los denominados productos con marca del distribuidor, en la negociación de los espacios de venta de los productos, condiciones de pago, etc., alterando, y en algunos casos invirtiendo, la relación tradicional de poder del fabricante sobre el distribuidor.

2.3.2.3 Efectos de los cambios en la empresa minorista

En el sector de la distribución minorista en República Dominicana, los cambios producidos en los últimos años han afectado profundamente no sólo a la forma de operar el negocio sino a la misma conceptualización de la empresa minorista. 
La creciente dimensión de las empresas y su experiencia en los ciclos de crecimiento, recesión de los últimos años, han hecho que algunas de ellas formulen sus objetivos y estrategias bajo un concepto más amplio de su función en el mercado y obligará a muchas otras a adoptar esta actitud.

El hecho de que una empresa minorista no se vea vinculada en el desarrollo de sus actividades presentes sino que contemple la posibilidad de alternativas tales como las de operar en distintas áreas o zonas comerciales con distintas líneas y/o surtidos de productos, dirigiéndose a distintos segmentos de consumidores, supone un nuevo planteamiento de sus grandes objetivos, que le apoyen a un diagnóstico de su situación actual frente a las alternativas que ofrece el mercado.

Otros de los cambios más significativos que se están produciendo en el comercio es la incorporación de una perspectiva comercial frente a una visión preponderantemente de distribución física. Los empresarios minoristas se estarían viendo obligados a utilizar todos los instrumentos a su alcance para la captación y mantenimiento de la clientela. 

La empresa minorista ha de integrar todos sus esfuerzos comerciales dentro de una política comercial en la que lo más relevante es comprender que el producto que vende no es un bien físico tangible sino el servicio global que ofrece al consumidor: la oferta de un bien, suministrado por otras empresas, con un valor añadido valorado por los consumidores y que es el producto de su actividad económica. 

El esfuerzo comercial de la empresa minorista en un entorno competitivo consistirá en el diseño y oferta de un servicio minorista, en una localización conveniente, con unos precios determinados y transmitiendo al mercado información que facilite y/o incentive su consumo.

2.3.3 Las Barreras Comerciales.-

No se puede negar que el sector empresarial debe afrontar en pro de su operatividad, en su gestión de conquistar, penetrar nuevos mercados, el afrontar exitosamente las barreras comerciales que se le presentan. Para ello, la gerencia debe determinar cuáles son las barreras a afrontar y planificar acciones que garanticen afrontar exitosamente dichas barreras.
La Republica Dominicana en su últimas década específicamente, ha dado paso a que se lleve a cabo una nueva apertura comercial, gracias a la política exterior que ha emprendido el actual gobierno de Leonel Fernandez, dándole oportunidades a las empresas a incursionar en nuevos mercados a fin de dar a conocer sus productos, competir y desarrollarse exitosamente. 

No obstante, se da el compromiso en las empresas de saber operar ante las barreras comerciales que se manifiestan a, dándole paso a las acciones, estrategias que garanticen una buena participación. 

Las barreras comerciales son mecanismos proteccionistas que utilizan los distintos gobiernos para reducir el flujo de bienes importados como una manera de proteger la economía del país y promover el bienestar de la sociedad. Estas barreras pueden ser de tipo arancelarias o no arancelarias.

· Las Barreras Arancelarias son tasas impositivas que deben ser canceladas al estado al momento de nacionalizar las mercancías; estos aranceles pueden elevarse a fin de impedir la importación de ciertas mercancías, ya sea para igualar la balanza comercial, proteger la producción nacional o aumentar el intercambio entre países.

· Las barreras no arancelarias son mecanismos distintos al de los aranceles o impuestos aduanales, para desalentar las importaciones de un país. Algunos ejemplos son: las licencias de importación y la exigencia de permisos sanitarios.

Como se mencionó anteriormente las barreras comerciales son medidas aplicadas por los gobiernos con el objeto de proteger su economía y sociedad.

Estos mecanismos impositivos buscan:

· Proteger a la población en materia de salud a través de los distintos certificados sanitarios que garanticen la calidad e inocuidad de los productos.
· Apoyar al industrial nacional ya que le permite posicionar sus mercancías en los mercados locales de manera competitiva en relación a los productos de importación.

· Limitar o prohibir la entrada de mercancías que atenten contra la seguridad pública.

· Permitir la recaudación de ingresos para los planes de desarrollo e inversión del estado.

· Incentivar la producción de bienes de producción local.

Estas medidas deben ser empleadas de forma equilibrada ya que así como el imponerlas genera ciertos beneficios también puede ocasionar desventajas para los usuarios y consumidores finales. Algunos peligros pueden ser:

· Al limitar el flujo de importaciones el público en general tendrá acceso a una disminuida cantidad y variedad de productos.

· Encarecimiento de las mercancías importadas.

· Baja disposición por mejorar los productos locales por tener asegurado el mercado local.

· Necesidades insatisfechas por parte de consumidores y usuarios 

Las Barreras Comerciales se refiere a cualquiera de los mecanismos proteccionistas que utilizan los gobiernos en reducir los incentivos para importar. Entre ellos, se pueden citar los precios de referencia, reglamentos técnicos, medidas sanitarias y fitosanitarias, entre otros.

Según esta definición se puede entender que las barreras comerciales son medidas adoptadas por los gobiernos de los distintos países, para proteger y reducir los volúmenes de importación a ese país, proteger a la industria nacional contra la competencia mundial y a su vez incrementar la productividad en el país de origen por medio de restricciones, requisitos o pagos de derechos tributarios, para que exista una competencia lineal entre productores con distinta capacidades. 

De igual manera se puede agregar que las barreras comerciales son mecanismos de defensa por parte de la soberanía de los países para darle mayor beneficio a su mercado interno y producción nacional, previendo daños tangibles y muy apreciables que le puede ocasionar la competencia no equitativa ante la entrada de productos importados, los cuales poseen amplias ventajas sobre los que se producen en dicho país. 

La producción nacional a través de sus cámaras y sectores empresariales fijan un papel muy importante en conjunto con el gobierno nacional, ya que el sector empresarial fija su posición y su capacidad de respuesta y por otra parte el gobierno nacional una vez entendido la situación de la economía y del sector productivo, establece algunas barreras comerciales que no permitan afectar o llevar a una muy posible quiebra a la industria nacional.
De acuerdo al criterio de cómo se fijen las barreras comerciales y los fines que se buscan, pueden distintos alcances, usualmente son fijadas como mecanismos de protección ante cualquier evento que pueda afectar a la estabilidad económica y comercial de un país, de igual manera existen países mucho más vulnerables que otros en sentido de su ubicación geográfica, al ser este puerta de entrada o de transito de mercancías, su potencial productivo y económico, su oferta y demanda, entre otros.
Desde el punto de vista competitivo busca marcar una igualdad de actores, los productos nacionales contra los importados, de igual manera es una medida de salvaguarda a favor de la industria nacional, aunque también busca mayor competitividad. Políticas de procuración gubernamental: Dar preferencia a los proveedores internos sobre los extranjeros al otorgar contratos de compra del gobierno.

2.3.4 Repercusiones en la economía nacional

Dependiendo de la profundidad de los alcances estos pueden generar mayores o menores repercusiones, de igual manera desde el punto de vista de como quiera afrontar un país la importación y/o exportación de productos, es otra forma de cómo incrementar o disminuir el nivel y competencia en el mercado de los países. Se pueden mencionar las siguientes repercusiones:

· El cobro de derechos tributarios adquiridos por el fisco nacional a través de sus aduanas repercute significativamente sobre el precio final del producto, convirtiéndose este en un producto de un costo alto y no competitivo o atractivo para el comercio nacional, esto genera sobre costos que algunos casos no justifican su incremento, aunque este no sea un bien fabricado en el país. 

· La protección de la industria nacional a través de las barreras comerciales cuando se trata de un mecanismo de defensa contra la industria nacional, puede verse reflejado como un estancamiento al desarrollo y crecimiento sostenido del mercado, este proteccionismo hacia la industria nacional genera poca competitividad, variedad de productos, comparación, pocos competidores, generando entonces una matriz muy pequeña de comparación.

· Al no existir un mercado de clientes y competidores suficientemente amplio, exigente y en vías de crecimiento por su proteccionismo a la industria nacional, la gerencia de mercado se ve atada de manos a la hora de toma de decisiones, estudios de mercado, estudios de competidores y de precios, es decir cuando existen menos razones enfocadas hacia la satisfacción y exigencias del cliente, seguramente obtendrá menores desarrollos, logros, objetivos y metas a largo plazo.
2.4 Los consumidores frente a la novedad de Comercios

Crear nuevos espacios de mercado, ampliar los límites de la demanda existente, tener un enfoque de lo que la oferta variada puede ofrecer es parte de la expectativa que un consumidor se hace ante las novedades, muy consciente de los precios, la calidad, el servicio que disfrutará, todos estos elementos son puestos en aumento. Además de todo esto va dispuesto a exigir la satisfacción plena de sus expectativas, con las que se ha acercado a ese nuevo escenario al cual se expone.

2.4.1 Operación en una sociedad plural

En una sociedad plural, muchos grupos organizados representan diversos intereses. La diversidad y la crisis de certidumbres se traducen teóricamente en dos tipos de reacciones: una es defensiva, la otra ofensiva.

Las dos reacciones señaladas se basan en procesos que cada persona sufre e interioriza. Conducen o bien a un optimismo excesivo o bien a un pesimismo difuso porque el entorno se hace demasiado complejo, hasta tal punto que resulta imposible tener una visión de conjunto de éste y actuar sobre él.

“Toda forma de individualización y de diversidad se convierte en algo que resulta incómodo, se sigue alimentando una visión negativa, sin dejar de moralizar, lo que oculta las cuestiones profundas, impidiendo el debate, limitando la acción ciudadana acantonándola en un consentimiento pasivo, denigrando el pluralismo en la medida en que provocaría un consenso carente de principio.”

Los administradores normalmente operan en una sociedad plural  donde muchos grupos  organizados representan diversos  intereses. Cada grupo tiene cierto impacto en los demás, pero ninguno de ellos ostenta  una excesiva cantidad de poder. Muchos grupos ejercen algún poder sobre las empresas, es  tarea del administrador integrar sus  propósitos.

Trabajar en una sociedad plural tiene varias implicaciones para la empresa:

· En primer lugar el poder de las empresas se mantiene el equilibrio gracia a la existencia de varios grupos, como las asociaciones ecológicas. 
· En segundo lugar, los intereses de las empresas pueden ser expresados por grupos conjuntos, como la Cámara de Comercio. 
· En tercero las empresas participan en proyectos con otros responsables  con el propósito de que la sociedad mejore  ejemplo de ello  es la colaboración a favor del rebosamiento  del centro de las ciudades. 
· En cuarto en una sociedad plural puede haber conflictos  o acuerdos entre grupos.  
En una sociedad de este tipo cada grupo está muy atento a lo que hacen los otros. 

2.4.2 Naturaleza del consumo

La condición humana se diferencia por la naturaleza y volumen de consumo o por las prestaciones de servicios de los cuales se benefician los grupos humanos. Se pueden distinguir tres niveles económicos:

· El de la economía natural se halla a un nivel muy bajo, ya que en esta economía el consumo es prácticamente inseparable de la producción.

· El de la economía mercantil el consumo se realiza mediante compras reguladas por el dinero que se obtiene de la producción, la renta o el salario.

· El de la economía bancaria, en estructura es una variante del anterior, pero el valor de las compras difiere cada vez más, es decir, donde el valor de los consumos es especialmente costosos.

· Paralelos a estos hay tres niveles técnicos:

El de autoconsumo, cuyas necesidades se satisfacen con productos locales. El del inmenso movimiento actual de hombres y circulación de bienes, donde el consumo se realiza a través de un amplio abanico de bienes de consumo que se ofrecen en todo el mundo.

 El de la mecanización y motorización viene representado por la demanda de productos industriales. Se distingue una separación total de dos tipos de consumo: el de las sociedades subdesarrolladas donde algunos centenares de millones de individuos están a nivel de subconsumo o una élite a nivel de superconsumo.

Salvo pequeñas minorías privilegiadas, todas las poblaciones de los países subdesarrollados viven en una constante situación de subconsumo. Así, 2500 millones de personas, 75 millones de kilómetros cuadrados, o sea, los dos tercios de la población y los dos tercios de la superficie continental, pero en infinidad de situaciones diferentes. Viven en situación de subconsumo. “El subconsumo es inseparable de la subproducción, del que es consecuencia, ya que las poblaciones viven en un medio cerrado y no pueden comunicarse con ningún circuito de intercambio que aumente su deficiente consumo.”

En diferentes marcos sociales, el poblado indio, el africano y el sudamericano ofrecen imágenes semejantes de lo que se ha llamado el ciclo de la miseria. La miseria fisiológica, producto de la sobrealimentación, va inseparablemente unida a una resignación previa ante una serie de hechos naturales que se confunden con fuerzas sobrenaturales y frente a fuerzas imaginarias.
El ciclo de la miseria procede también, en gran medida de la falta de invención de necesidades. En las sociedades subalimentadas no solo se muere de hambre: también se puede ser víctima de los parásitos, insectos, serpientes, cocodrilos; se muere de neumonía y de tuberculosis, sin citar las enfermedades específicas de las zonas tropicales.

La forma más elemental del subdesarrollo económico es la economía natural. “Se denominan economías naturales a todas aquellas cuyo sector comercial abarca solamente una parte muy reducida, generalmente inferior a la cuarta parte del consumo o de la producción total. El subconsumo se debe en gran parte a la ineficacia en el trabajo.”

2.4.3 La evolución del consumo alimenticio.

A comienzos del siglo XIX el consumo alimenticio era un consumo regional que se basaba fundamentalmente en la producción de los principales cereales y en cultivos accesorios variables, según las regiones.

La creación de las redes ferroviarias y el desarrollo de los transportes marítimos determinaron la creación de mercados nacionales o internacionales de los productos alimenticios fundamentales.

Se han creado mercados de productos alimenticios, basados en la adquisición de los productos básicos a los mejores precios. La mayoría de estos mercados tienen un alcance mundial. Únicamente los productos perecederos permanecen en el marco geográfico de los mercados nacionales o regionales.

Al consumidor urbano, que dispone de poco tiempo para preparar sus comidas y que gusta de una alimentación variada, ha sido fácil persuadirle de las ventajas de la utilización de productos elaborados. La Industria alimenticia ofrece una gama cada vez mayor de productos que han sido objeto de una preparación en serie.

El consumo alimenticio urbano ha perdido relativa importancia. Las nuevas disponibilidades han sido absorbidas por otras formas de consumo. El consumo alimenticio urbano se diferencia del rural por su diversidad, cubre toda una gama de precios. Con el paso del tiempo cambian las costumbres alimenticias, tanto el tipo de alimentos, como la forma de tomarlos, con la familia, con los amigos, o como se hace actualmente en muchos casos, en solitario.

Para un cociente dado de renta per cápita, una sociedad de alta natalidad, en la que el número de consumidores es elevado con relación al de los productores, tiene una demanda mayor de productos alimenticios que una sociedad con familias poco numerosas.

2.4.3.1 Organización de los mercados de consumo.

El conjunto de las necesidades de orden personal se divide en dos grupos, que se contradicen lógicamente: el primero comprende la adquisición de los medios de producción ejerciendo un trabajo de acuerdo con las aptitudes de cada individuo, la instrucción y la salud. El segundo, la garantía de poder compensar el trabajo por medio de diversas formas de relajación y de recuperación.

· El consumo y prestaciones de servicio de cuidado corporal.

El hombre civilizado tiene un gran cuidado en la conservación del cuerpo. Hay que distinguir dos tipos de gastos: el de la vigilancia médica y de los cuidados de belleza. La adquisición de los productos y el uso e los servicios procede, en su mayor parte, de la iniciativa y del gasto individual.

En aspecto de enseñanza, la problemática es doble: por un lado la adquisición de los conocimientos y de las técnicas necesarias para ejercer el oficio exige un tiempo relativamente largo, un tiempo de inactividad en el sentido económico, ya que no hay producción ni remuneración; por otra parte requiere la movilización de un personal, la disposición de locales y de material, que suponen inversión y tratamientos.

El consumo sufre los efectos de las variaciones de la coyuntura política y económica, estando, pues, condicionado por las posibilidades de acceso a los mercados de venta de los productos de consumo y de uso.

A nivel estatal, estas posibilidades dependen de situaciones económicas y políticas; a nivel familiar dependen de las relaciones numéricas entre precios e ingresos familiares.

Tarifas aduaneras, impuestos al consumo y acuerdos comerciales. La economía liberal dispone de múltiples medios para adaptar el consumo a la coyuntura económica, aumentando gracias a tarifas aduaneras y a impuestos al consumo el precio de productos cuya importación es costosa para la economía nacional.

Los acuerdos comerciales, que frecuentemente acompañan a los acuerdos políticos, pueden abrir al consumo nuevas perspectivas. Independientemente de cualquier procedimiento, un estado rico, en expansión económica, se beneficia de un aumento global de una diversificación de su consumo.

· Políticas económicas.

Una economía comprometida se ve inducida a reservar una parte importante de su renta nacional para inversiones productivas, ya sea directamente medios de producción, o bien indirectamente auxiliares de los medios de producción, como son los medios de transporte y comunicación.

· Renta familiar, renta individual y consumo.

En general, las sociedades con familias numerosas dan preferencia al consumo alimenticio, de indumentaria y a gastos de alojamiento. Las sociedades con familias reducidas tienen un mayor pliegue de gastos de diversiones, confort o lujo.

· El consumo rural.

El autoconsumo integral es específico de las economías subdesarrolladas. En los países de economía industrial está en vías de desaparición, pero lo hace de manera desigual según las regiones y según los tipos de explotaciones.

En países de policultivo, la familia campesina permanece con frecuencia ligada a la tradición vinícola: hace su vino. La concentración de explotaciones y la especialización de los productos han acabado, en muchos casos, con la economía de subsistencia rural. Se distinguen diversos tipos de mercado, según la naturaleza del consumo, en cualquier caso la forma de distribución del producto es decisiva e indispensable para su venta.

En las zonas rurales el consumo reviste varias formas:

· Consumo alimenticio, de vestido y de productos de uso corriente.

· Consumo de productos y de material de equipo doméstico.

· Gastos de conservación y renovación de la vivienda.

Además, allí donde subsiste un sector de autoconsumo, no pueden ser satisfechas todas las necesidades de la familia campesina.

Principalmente, el campesino de los países de economía industrial se ha convertido en cliente de la industria para un número creciente de consumos y de necesidades de servicios.

La distribución comercial se basa en dos sistemas principales:

· La presencia de tiendas o almacenes de las cadenas de distribución en los núcleos de población.

· Los centros comerciales y la organización de circuitos ambulantes de distribución. En éste caso, la clientela tiene la ventaja de poder elegir a su proveedor, pero el coste de la distribución se eleva y se opone al efecto de una verdadera competencia.

2.4.4 La masificación de los bienes de consumo

La industrialización y la correspondiente división del trabajo destruyen el mito de la autosuficiencia casera. El habitante de la ciudad realiza un trabajo o un servicio.

La creación de un mercado de masa comporta una producción en serie organizada para producir a precios relativamente bajos. La producción industrial entra en las formas de consumo de todas las categorías de la Población.

Las primeras industrias de bienes de uso son las de la construcción y de la fabricación de muebles. Hasta hace poco lo esencial era producido por el artesanado. El segundo sector de consumo de productos industriales es el de la industria textil y su principal empleo: el vestido.

Las posibilidades industriales de transporte han suscitado el mayor número de consumos. La ruptura entre el artesanado de transporte a caballo y las industrias de transportes modernos es enorme. 

El consumo de los productos electrodomésticos es el resultado de la convergencia de dos tendencias: la de las industrias mecánicas con mal mercado y la de una clientela deseosa de tener aparatos mecánicos para simplificar sus tareas cotidianas, arrastrada también en una competición del consumo. El valor comercial de los objetos buscados depende únicamente del interés del comprador.

Las industrias del papel, el cine, la radio, industrias de persuasión. En principio, las industrias del libro y de la prensa satisfacen una necesidad de cultura y de información. Además, permiten la expresión de ideas y, por ello, el desarrollo del pensamiento literario, artístico y científico. Pero realmente tienen, en algunos casos, como misión la persuasión del consumidor.

El consumo está cada vez más guiado por un condicionamiento que moviliza los más refinados mecanismos de la técnica publicitaria. El consumidor cada vez tiene menos iniciativa.

2.5 Captación de clientes por mejoras en el servicio en los comercios

A través de los años los empresarios han manejado sus negocios trazándose sólo metas limitadas, que les han impedido ver más allá de sus necesidades inmediatas, es decir, planean únicamente a corto plazo; lo que conlleva a no alcanzar niveles óptimos de calidad y por lo tanto a obtener una baja rentabilidad en sus negocios.

Según los grupos gerenciales de las empresas japonesas:

“El secreto de las compañías de mayor éxito en el mundo radica en poseer estándares de calidad altos tanto para sus productos como para sus empleados; por lo tanto el control total de la calidad es una filosofía que debe ser aplicada a todos los niveles jerárquicos en una organización, y esta implica un proceso de Mejoramiento Continuo que no tiene final.”
 
Dicho proceso permite visualizar un horizonte más amplio, donde se buscará siempre la excelencia y la innovación que llevarán a los empresarios a aumentar su competitividad, disminuir los costos, orientando los esfuerzos a satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes.

Asimismo, este proceso busca que el empresario sea un verdadero líder de su organización, asegurando la participación de todos que involucrándose en todos los procesos de la cadena productiva. Para ello él debe adquirir compromisos profundos, ya que él es el principal responsable de la ejecución del proceso y la más importante fuerza impulsadora de su empresa.

2.5.1 Políticas de mejoras

Para llevar a cabo este proceso de Mejoramiento Continuo tanto en un departamento determinado como en toda la empresa, se debe tomar en consideración que dicho proceso debe ser: económico, es decir, debe requerir menos esfuerzo que el beneficio que aporta; y acumulativo, que la mejora que se haga permita abrir las posibilidades de sucesivas mejoras a la vez que se garantice el cabal aprovechamiento del nuevo nivel de desempeño logrado.

Es de suma importancia que la alta directiva asuma un papel clave en cuanto a la redacción de cada una de las directrices de la empresa, relacionadas directamente con la calidad y un mejoramiento continuo. La labor del presidente es dar a conocer y comunicar por escrito las debidas directrices de manera clara y precisa; y darle la correspondiente responsabilidad a cada uno de los ejecutivos con el objeto de cumplir con todas las directrices y políticas establecidas por la compañía. 
En ocasiones el mejoramiento de la calidad requiere de importantes modificaciones a las políticas en vigor. Luego de que la compañía adquiera el compromiso de implantar el proceso de mejoramiento, es necesario emprender un buen sondeo general en relación a opiniones de gerentes y empleados. 
El principal propósito de dicho sondeo, consiste en establecer la línea de partida del proceso y poder facilitar la identificación de las oportunidades de mejoramiento. Además, funciona como vínculo de comunicación entre empleados y gerentes; y permite que los directivos posean una mayor sensibilidad y conciencia de lo que ocurre en la empresa.

El sondeo de opinión debe realizarse cuidadosamente, tomando en consideración que éste deberá repetirse las veces que sean necesarias, para así poder detectar las tendencias.

Para que los resultados obtenidos del sondeo mantengan su validez, es fundamental que sean verificados correctamente, se debe tener mucho cuidado al momento de llenar las formas, al analizar los datos y al proceder a dar la información a la directiva.

Un elemento clave del proceso de mejoramiento es que el diseño resulte muy creativo y bien analizado; y a su vez pueda ir respaldado por una buena estrategia de implantación sujeta a la realidad. Luego de escoger a la persona indicada, la cual será la responsable de todas las actividades de mejoramiento; se debe dar inicio a la formación del Consejo Directivo del Mejoramiento. 

Para el cumplimiento de esta fase se requiere una reunión con los altos directivos y líderes sindicales, para así poder discutir detalladamente el perfil de la calidad dentro de la empresa y tomar decisiones sobre las acciones a emprender. 
El equipo ejecutivo escogido para el mejoramiento, será el responsable de la revisión y respectiva aprobación de las estrategias establecidas para el proceso de mejoramiento; además deberá vigilar la implantación de las actividades respectivas en cada una de las organizaciones y aprobar cualquier gasto financiero que sea necesario y/o mano de obra. La celebración ininterrumpida de las sesiones del equipo será muestra de la importancia que conceden los altos ejecutivos al proceso de mejoramiento.

La misión del Consejo Directivo va a consistir específicamente al diseño del proceso; en donde se deberán desarrollar las directrices; establecer módulos educativos, medir el progreso y ayudar a su implantación; garantizando la eficacia del proceso de mejoramiento en la compañía.

2.5.2 La satisfacción del cliente

En esta era de mercados hipercompetitivos y globalizados, la opción de volver a comprar un producto o servicio similar le permiten al consumidor muchas opciones similares y competitivas entre sí.

Ante esta oferta diversificada a su favor, todo cliente que tenga una necesidad o problema a satisfacer o resolver tiene un tenue compromiso con una marca a menos que su experiencia le haya resultado altamente proveedora de satisfacciones diferenciales.

Por tal motivo, y ante una nueva necesidad o problema, sólo volverá a comprar si las experiencias positivas en éste sentido han sido favorables y benéficas más allá de las opciones con que cuenta. La memoria de tales experiencias diferenciales en el pasado a su favor es lo que contribuye sensiblemente a que se reproduzcan en el futuro de cada nuevo vínculo obtenido.

A pesar de coincidir con esta apreciación, suele ocurrir en muchos casos los vendedores consideran que la venta se ha cumplido con la firma del pedido. Con ello, y en caso de no modificar esta rutina reflexiva y de actitud, lejos estarán de obtener su satisfacción y fidelizarlos para nuevas ventas futuras y menos aún para la obtención de prospectos referidos.

En la posventa, se encuentra la primera y gran oportunidad para lograr este valioso propósito, que muchas empresas soslayan. En este momento del vínculo iniciado por el vendedor, es la mejor ocasión para asegurarse su satisfacción e iniciar una etapa caracterizada por el afianzamiento de su confianza hacia el representante y hacia su empresa.

El representante que concretó la venta, deberá estar presente al momento de la recepción del producto o la iniciación del servicio. Esta primera visita posventa es tan importante puesto que le asegura al cliente que la empresa y su representante están verdaderamente comprometidos con la satisfacción argumentada en la etapa de la venta.

Ante cualquier inconveniente que pudiera generarse, el representante deberá tomar una acción correctiva inmediata para lograr el cumplimiento de la promesa cierta de disfrute argumentada en el proceso de la venta. Esto puede implicar el reemplazo o reparación por defectos, aclaraciones inherentes a su utilización más conveniente, etc.

En la posventa, el representante cuenta con la mejor oportunidad para obtener referidos por parte del cliente satisfecho, lo que le permitirá generar ventas frescas más fáciles que ante un prospecto desarrollado sin esta importante recomendación.

Los reclamos posteriores a la posventa deberían contemplar igual actitud por parte de otros sectores de la empresa (administración, servicio, etc.) y sus representantes de venta con único fin de continuar brindándole satisfacciones al cliente.

Tener en cuenta estos aspectos clave y perseverar en su materialización, el más económico y efectivo medio de asegurar una fidelización futura para nuevas ventas. Un cliente satisfecho se logra sólo con hechos que lo provean realmente. De allí volverán a comprar en un futuro próximo, pero además, lo comentarán con amigos, colegas y familiares, dando origen a los prospectos referidos por ellos. 
Esto incrementará lenta pero sólidamente las ventas y, en la medida que se continúe aplicando en el tiempo, proveerán la imagen de calidad necesaria para diferenciarse de los competidores en el nicho de mercado en que se actúa.

Philip Kotler expresa que "venderle a un cliente satisfecho resulta cinco veces más económico que obtenerlo con un nuevo cliente".

2.5.3 Posicionamiento en el mercado 

En marketing el Posicionamiento se construye con una debida planificación, se emplean técnicas en la comunicación de estímulos, mensajes para la construcción de la imagen e identidad que se desea que tenga el consumidor en su mente del servicio, producto, ofrecido.

Es importante saber comunicar las ideas con mensajes claros, sencillos y sin ambigüedades, de esta manera se optimiza el resultado que se desea que el consumidor construya mentalmente respecto a lo que se ofrece. Lo que ocurre en el mercado es consecuencia de lo que ocurre en la subjetividad de cada individuo.

La capacidad de identificar el posicionamiento va ligada a tener en claro los objetivos en saber focalizarse en algo en concreto y comunicar eficazmente las fortalezas, las estrategias exitosas de posicionamiento se traducen en la adquisición de una ventaja competitiva a favor de la institución. Esto es la ubicación de una empresa o de un producto o servicio en la mente del consumidor respecto de otros similares.

Específicamente se debería hablar de buen posicionamiento y mal posicionamiento. Clásicamente se habla de posicionamiento solamente, dejando implícitamente entendido que se refiere a buen posicionamiento. Esto nace de la concepción de los psicólogos de empresa que afirman que la mente humana retiene o recuerda fácilmente, rápidamente, como máximo tres nombres, generalmente dos, del mismo segmento comercial en el que va a realizar su compra.

Este comportamiento del cliente cobra importancia en el momento de la evaluación de alternativas para la decisión de compra. No siempre ocurre así. Suele depender del producto que se considere en particular.

Es allí donde encaja el concepto más específico de buen posicionamiento. Las empresas o productos que son conocidas pero que además gozan, de buen prestigio, que representan en la mente "algo más" que los competidores. Eso es buen posicionamiento.

Por el contrario, existen productos, servicios, empresas, que también son conocidos pero como malos, de baja calidad, con mala atención, con precios altos, también son recordadas, pero con un mal recuerdo.

De cualquier manera, los diferentes autores siguen hablando genéricamente de posicionamiento refiriéndose a la posición ventajosa que tiene un producto en la mente del consumidor, respecto a otros, siempre en situación competitiva.

No siempre este posicionamiento condiciona la conducta del consumidor, mayormente no se recuerda una cierta cantidad de productos o empresas, bien o mal, pero a la hora de comprar existen un montón de elementos que pueden pesar en ese momento, quizás solo en ese momento, quizás no vuelvan a aparecer nunca mas, que hacen que alguien tome una decisión de compra hacia uno u otro lado. 
Los consumidores recuerdan fácilmente a los productos o empresas bien posicionadas, lo cual no significa que las consuma siempre. Pero las tiene presente, las recomienda, se halla constantemente predispuesto a consumirlas, ante la posibilidad de libre elección seguramente se inclinara por la que este mejor posicionada en su mente, la que él piense que es la mejor, o desechará la que considere que es la peor. La que este mal posicionada.

La realidad se revela inabarcable ante las diversas lecturas teóricas. Los estudios de audiencias reconocen la imposibilidad de analizar por completo los efectos que se producen en la recepción de los mensajes; se limitan a marcar tendencias. Bajo la mirada del materialismo histórico, el sistema capitalista genera nuevas necesidades de consumo, aliena, al mismo tiempo que crea una relación fetichista hacia las nuevas mercancías que se configuran dentro del mercado con la apariencia de indispensables. 
Los publicistas explican que ellos no crean necesidades, simplemente crean dependencia o fidelidad hacia las marcas que promocionan al aprovechar necesidades preexistentes. Ellos transforman la necesidad en deseo, de la necesidad de hidratarse al deseo de una marca de agua mineral o una gaseosa. 
De la publicidad como exponente de nuevos productos a la saturación visual de Coca-Cola un aviso en la vía pública cada un minuto. Explotan la extendida práctica del consumo indiscriminado como válvula de escape de las presiones sociales generadas por las visiones estéticas que marcan la diferencia entre pertenencia o exclusión. Manipulan la satisfacción de las necesidades preexistentes con nuevos productos que aseguran sólo un tipo fugaz de satisfacción.

2.5.4 Estrategia para la captación de clientes

Todas las empresas disfrutan comunicando sus incrementos en número de nuevos clientes. Las cifras de captación y aumento en la cuota de mercado figuran siempre entre las más destacadas de las memorias anuales de cualquier compañía. Incorporar nuevos clientes a la cartera en un mercado hipercompetitivo, en el que adquirir nuevas cuentas o nuevos usuarios significa casi siempre arrebatárselos a la competencia, constituye siempre una buena noticia. Y así es. 
La adquisición de nuevos clientes es un síntoma de buena salud empresarial, puesto que no existe empresa que crezca saludablemente sin elevar regularmente su cuota de mercado. Pero, precisamente porque la adquisición de nuevos clientes es vital en el crecimiento empresarial puesto que representa su gran motor, gestionar inteligentemente la captación es un desafío complicado. 

Porque la consigna unánime en todas las empresas es vender más y robar clientes a los competidores, la gran mayoría de las compañías está inmersa en tácticas de captación masiva e indiscriminada de perfil cortoplacista, que atienden más al volumen que al valor; a la cantidad que a la calidad. Y estas acciones, no enmarcadas en estrategias correctamente diseñadas, pueden pesar claramente sobre la rentabilidad de cualquier empresa a largo plazo. 

El auténtico reto no es, pues, captar clientes a cualquier precio, sino adquirirlos sabiamente, conociendo quién se incorpora a la cartera, qué es capaz de aportar, cuánto tiempo puede permanecer y qué puede generar durante ese tiempo, cuánto invertir en estrategias de captación, contando con qué recursos y utilizando qué canales. Captación de clientes no debería ser una expresión a secas, sino que debería ir siempre acompañada del adjetivo “rentable”. 

Son varios los informes que demuestran que empresas que han disminuido el ritmo y las inversiones en captación de clientes han logrado, sin embargo, elevar su rentabilidad y sus beneficios. Es el caso de una conocida aseguradora de Estados Unidos, que, consciente de que sus costes de captación superaban la media de su mercado, pidió a sus agentes que precalificaran la probabilidad de adquisición de cada nueva póliza en función de determinados factores. 
Si ésta se situaba por debajo de cierto nivel, la consigna era abandonar el proceso. Paradójicamente, la compañía registró un descenso en ventas, pero un claro aumento en sus ratios de rentabilidad y en su “Customer Equity". 

Éste es un claro ejemplo de que muchas de las estrategias de adquisición de clientes no contemplan la rentabilidad como elemento clave, tal y como ponen de manifiesto un número cada vez mayor de estudios sobre el tema.

2.5.4.1 Targeting.-

Por básica que parezca, la pregunta de obligada formulación para todas aquellas empresas decididas a apostar por estrategias inteligentes y rentables de adquisición de nuevos clientes es ¿Qué clientes captar? Dado que estas estrategias son ininterrumpidas siempre se están captando clientes es difícil que las empresas se paren a pensar si lo están haciendo correctamente y cuál es el tipo de cliente cuya adquisición hay que incentivar por encima de otros. 
La falta de tiempo y la necesidad de arrojar cifras en permanente crecimiento, trimestre tras trimestre, hacen que esta pregunta no se plantee con la necesaria asiduidad. Pero los rápidos cambios del mercado así lo exigen.

Saber qué clientes son los más interesantes de adquirir, en orden decreciente, es vital para basar sobre este “targeting” toda la estrategia de captación. Captar indiscriminadamente a cualquier cliente sin priorizar puede hacer subir durante un tiempo la marca de adquisición, pero llegará ineludiblemente el día en que la rentabilidad comience a decrecer. La única respuesta para contrarrestar esta amenaza es el valor del cliente. 
Cada empresa deberá establecer sus propios manejadores de valor, sin bien algunos son generalizables, pero todas tienen que saber quiénes son esos clientes, cuya adquisición no sólo va a aumentar la cuota de mercado a corto plazo, sino elevar la rentabilidad y los beneficios de la empresa, a largo plazo.

 Es muy típico que los esquemas de segmentación utilizados en las estrategias de “targeting” se rijan por cuatro pautas, fijadas en la clásica matriz: 
· Clientes fáciles de captar y de retener; 

· Clientes fáciles de captar, pero difíciles de retener; 

· Clientes difíciles de captar, pero fáciles de retener y 
· Clientes difíciles de captar y de retener. 
Cada empresa asignará el calificativo interno oportuno a cada segmento, pero este modelo es extremadamente común. Igualmente común es que casi todas las empresas centren sus esfuerzos en los clientes “fáciles”: tanto los fáciles de captar y conservar, como en los fáciles de mantener, aunque cueste adquirirlos. Los demás, quedarán relegados a un segundo plano. 

2.5.4.2 Planes de Captación Selectiva

Frente a este tipo de estrategias, se imponen otras basadas en Planes de Captación Selectiva, que tengan como principal objetivo la rentabilidad, mediante la adquisición de clientes en función de su valor para la empresa y, por supuesto, mediante la asignación correcta de recursos en relación a ese valor. 
Un minucioso conocimiento de la competencia, del rendimiento de las actuales estrategias de captación y, sobre todo, del mercado potencial de la compañía permitirá diseñar Planes de Captación Selectiva, en los que se defina claramente el “targeting”, los segmentos de clientes de mayor a menor valor a captar, así como los recursos comerciales y de Marketing y los canales que se deben asignar a cada segmento. 

Si un banco logra vender 1.000 hipotecas al mes a través de su red de oficinas y otras 1.000 a través de sus agentes comerciales, y el coste de adquisición de la red de oficinas es un 30% superior al de sus agentes, se podría pensar que la captación a través de agentes es más eficiente económicamente que la captación por oficinas. 
Pero esta deducción no tiene el menor sentido si no se conoce al detalle el valor y el potencial de recorrido de los clientes captados a través de cada canal. El “valor de por vida” debe ser el eje en el que se basen los Planes de Captación Selectiva.

 El enfoque que subyace bajo los Planes de Captación Selectiva es una asignación eficaz de recursos a la adquisición de clientes, o no sólo la prioridad de segmentos a captar, sino su rentabilidad a largo plazo, basándose en el valor. 

2.5.4.3 Asignación de Recursos y Canales

Una vez que el “targeting” ha definido cómo captar selectivamente a los clientes en función de su valor para la empresa, se impone la espinosa tarea de decidir cuánto se invierte en captación por cada segmento, es decir, qué recursos comerciales y de Marketing se asigna a cada segmento a captar. 

Para desarrollar Estrategias de Asignación es conveniente analizar con antelación cuánto se está invirtiendo actualmente en cada canal de venta y cuántos clientes se han logrado captar por ese canal. Este análisis dará una primera idea del grado de acierto de que está obteniendo la empresa. 
El reto es más complicado cuando se trata de compañías orientadas al consumidor final, con miles o millones de clientes en cartera. Muchas de ellas apuestan, de hecho, por consultar directamente al cliente sobre la vía que le ha llevado hasta ellas, para medir la efectividad de sus canales de venta y sus acciones de Marketing.

Las Estrategias de Asignación de recursos y canales destinadas a captación deben reinventarse constantemente, puesto que es inevitable que cuánto más se va abriendo el mercado potencial, menor rentabilidad se obtiene en la adquisición de clientes. Es obvio que resulta más rentable llamar a 100 puertas con alta propensión de compra, que dirigirse a los siguientes 5.000 clientes con una probabilidad menor. La rentabilidad de las acciones de captación desciende casi proporcionalmente al potencial del cliente. 

2.5.4.4 Nuevas Estrategias de Captación

Por otra parte, la eficacia de las campañas tradicionales de publicidad y Marketing directo está claramente en entredicho, según datos de Daemon Quest, el consumidor medio está expuesto a una media de entre 3.500 y 5.000 anuncios al día y cerca del 60% del público afirma sentirse “bombardeado” por las acciones de Marketing y publicidad-, por lo que se imponen nuevas vías para impulsar la adquisición de clientes. 
En un entorno en el que enseñas como Google, o Harley Davidson apenas se sirven de acciones tradicionales para captar clientes y se benefician claramente del “boca en boca” y otras estrategias de comunicación y relaciones publicas, la apuesta por modelos imaginativos de adquisición de clientes, basados por ejemplo en la prescripción se hace obligatoria. 

Uno de los principales proveedores de acceso a Internet de España (ISP) ha logrado multiplicar por diez su cifra de nuevos clientes en tan sólo tres años gracias a una imaginativa Estrategia de Afiliación. 
Esta compañía se dio cuenta de que sus principales prescriptores eran los “webmasters” o diseñadores de páginas web. Estas empresas o autónomos no suelen limitarse a diseñar los “sites” de otras compañías, sino que suelen recomendar a sus clientes dónde alojar sus servidores y a quién encargar el mantenimiento de sus redes y conectividad. 
Así pues, esta empresa dedicó casi por entero su presupuesto de captación a comisionar a los diseñadores de páginas web por cada cliente que les derivase. Su particular “fuerza de ventas” está formada actualmente por más de 700 “comerciales”, a los que mantiene puntualmente informados y formados sobre sus novedades en productos y a los que da servicios casi gratuitos. 

2.5.4.5 La fidelización

Esta imaginativa forma de optimizar recursos internos para captar de forma rentable e inteligente es una prueba de cómo antes de lanzarse a la ambiciosa conquista de un mercado potencial que no siempre se conoce exhaustivamente, conviene observar detenidamente lo que sucede “en casa”. ¿Cuántos clientes inactivos posee una compañía con miles de usuarios en cartera? La respuesta, en el mejor de los casos es un elevado porcentaje y, en el peor, un “no sabe/no contesta”. 

“Reactivar a un cliente ya en cartera es hasta siete veces menos costoso que captar a uno nuevo”,
 como demuestran estudios internos de Daemon Quest. Detectar a esa masa de clientes dormidos, conocer su perfil, segmentarlos adecuadamente y ofrecerles el “gancho” exacto que reavive su relación con un comercio es una estrategia que debe ir en paralelo a las acciones de captación. Descuentos, adscripción a programas de fidelización, ofertas, etc, son algunas de las acciones a emprender para “recaptar” a los clientes inactivos en cartera. 

American Airlines, por ejemplo, se dio cuenta de que muchos de sus clientes utilizaban sus vuelos para trayectos trasatlánticos, pero no recurrían a sus servicios para desplazarse por Europa, una vez aterrizaban en el Viejo Continente. Lanzó un programa de descuentos y beneficios para estos “viajeros frecuentes” trasatlánticos y optimizó un 15% sus rutas intraeuropeas. 

Captación, Rentabilidad, Valor del Cliente, Potencial de Recorrido, Optimización de Canales y Retención son estrategias que deben ir constantemente de la mano. Muchas empresas deciden emprenderlas por separado, convencidas de que lo importante es que “el pez entre en la red”, y después ya habrá tiempo de aprender a conocerlo, mantenerlo y hacerlo crecer. Esta visión es tan errónea como reduccionista. 
No se trata sólo de “pescar al pez gordo”, pues las empresas viven también del “pez chico”; captar de forma rentable e inteligente reside fundamentalmente en saber cuánto “vale cada pez”, cuánto puede valer en el futuro, y, en consecuencia, qué medios se emplean para pescar a cada uno y mantenerlo “en la red”. Sólo así, todos y cada uno de los “peces” resultarán rentables. 
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CAPÍTULO III

Metodología de la investigación
3.1 Operacionalización de las variables. (Ver apéndice)

3.2 Diseño, tipo de Investigación y métodos.

3.2.1 Diseño, tipo de investigación. 

El tipo de investigación abordado  para este tema ha sido la exploratoria y de campo, debido a lo poco que ha sido estudiado este fenómeno y la familiarización con las distintas variables identificadas, que pueden dar cabida a un posterior análisis más profundo de los datos aportados, así como los parámetros establecidos podrán ser constituidos en hipótesis de la dinámica económica en la provincia de Puerto Plata, e inclusive en la región Norte del país.

3.2.2 Método 

El método utilizado fue el hipotético deductivo debido a que las informaciones recolectadas a nivel teórico y de campo fueron luego cotejadas para arrojar las conclusiones observadas y relacionadas con las fuentes consultadas.

3.3 Universo o población y Muestra.

El universo constituido para esta investigación lo componen todos los 5,030 comercios registrados en la Cámara de Comercio de Puerto Plata a la fecha consultada del viernes 16 de octubre 2009. 

3.3.1 Muestra

La muestra seleccionada para esta investigación equivale a un segmento de la población tanto de los comercios de Puerto Plata, de los cuales fue tomada una muestra no probabilística por cuotas debido a que se eligieron solo los grandes centros comerciales como elementos de diferentes categorías del interés principal del estudio. También de los habitantes y clientes en sentido general se abordó una muestra no probabilística accidental, porque las unidades seleccionadas de circunstancias fortuitas. 
A los mismos les han sido aplicados los distintos instrumentos de medición, los cuales arrojan los datos que luego fueron tabulados y analizados para lograr conclusiones que puedan aportar al objetivo del presente estudio.

3.3.2 Tamaño de la muestra

El tamaño de la muestra ha sido asignado en 20 comercios y 40 personas a quienes les fueron practicadas encuestas y entrevistas para obtener los datos que se pretenden analizar 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos

Las técnicas utilizadas y los instrumentos para la recolección de datos fueron la práctica de la entrevista y la encuesta aplicada a la muestra seleccionada para la objetividad de la investigación

3.5 Procedimiento de Recolección de Datos.

Se procedió a establecer muestras estratificadas y representativas de los diferentes sectores a entrevistarse (comercios, y consumidores). Se aclaró que su participación fue voluntaria y que el no participar del estudio es un derecho que se le respetó en todo momento.

La investigación utilizó fuentes primarias y secundarias para lograr la Meta y Objetivos establecidos. Se desarrollaron los instrumentos de investigación como entrevistas para los negocios, y cuestionarios para los consumidores.

3.6 Análisis de datos.

Inmediatamente de recopilada la información, la misma fue tabulada y analizada utilizando programas estadísticos. Una vez obtenidos todos los datos de los/as participantes los cuestionarios fueron tabulados, cuantificados y se analizó la información obtenida para elaborar recomendaciones en respuesta a las preguntas y los objetivos de la investigación
CAPÍTULO IV

Presentación y análisis de los resultados
4.1 Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata
Tabla no.  1

Alternativa para satisfacer una necesidad


[image: image1.emf]Alternativa Frecuencia Por Ciento

a) La Sirena 34 85%

b) Los Comercios tradicionales 6 15%

Total 40 100%


Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Según lo observado de los clientes encuestados, el 85% señalaron que tienen a la Sirena como primera alternativa al momento de pensar satisfacer una necesidad, contra un 15% que prefería otros comercios para hacerlo.  Lo que implica un mayor flujo de clientes transitando en la Sirena, y por ende mayores ventas, mayores ganancias.

Gráfico 1
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata
Tabla no. 2

Regularidad de visita a La Sirena
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Conforme a lo reflejado en esta encuesta la totalidad de los encuestados ha realizado visitas al multicentro La Sirena, el 58% de los mismos lo hace con cierta regularidad o con frecuencia, mientras que el 43% lo hace solo en ocasiones, reflejando con esto una buena concurrencia al lugar. Al manejar grandes volúmenes de clientes, esto presupone grandes volúmenes de ventas e incluso gran volumen de empleados para atenderlos

Gráfico 2
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Tabla no. 3

Lo que más le gusta
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

En esta ocasión se observa que la mayoría de las personas que visitan este local comercial lo hace motivada por la variedad de productos, puesto que pueden adquirir los que sean de su predilección y no limitado a ciertos rubros, mientras que otro 15% lo hacen por la amplitud de sus pasillos y por las facilidades de parqueo que ofrece dicho multicentro.

Grafico 3
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Tabla no. 4

Lo que le estimula a comprar

[image: image5.emf]Alternativa Frecuencia Por Ciento

a) Bajos precios 23 58%

b) Promociones 13 33%

c) Costumbre 4 10%

Total 40 100%


Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

El 58% de los entrevistados acuden al multicentro La Sirena para disfrutar los bajos precios de las mercancías en exhibición, otro 13% le estimula a comprar las diferentes promociones que se ofrecen por temporadas y cada semana, mientras que otro 4% lo hacen respondiendo a su rutina acostumbrada.
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Tabla no. 5

Servicio recibido en comercio

[image: image7.emf]Alternativa Frecuencia Por Ciento

a) Excelente 16 40%

b) Muy bueno 19 48%

c) Bueno 5 13%

d) Deficiente 0 0%

Total 40 100%


Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Los clientes en su mayoría, el 48% calificaron el servicio recibido en La Sirena como de muy bueno, muy cercano otro 40% encontró que el servicio era excelente y un 13% lo validó solo como bueno, eso habla de una buena receptividad porque ninguno lo calificó de deficiente.

Gráfico 5
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Tabla no. 6

Encuentra siempre lo que busca

[image: image9.emf]Alternativa Frecuencia Por Ciento

a) Siempre 16 40%

b) Regularmente 22 55%

c) A veces 2 5%

Total 40 100%


Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Los resultados arrojados  en esta encuesta dice que el 40% de los entrevistados cuando han acudido al multicentro en busca de algo, siempre lo han encontrado, hablando de la buena disponibilidad y capacidad de almacenaje que ostenta esta tienda, el 55% estuvo satisfecho porque de una manera regular encuentra lo que busca y solo un 5% no estuvo conforme con este renglón de la encuesta.

Gráfico 6
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Tabla no. 7

Otros comercios emergentes.


[image: image11.emf]Alternativa Frecuencia Por Ciento

a) Si 10 25%

b) No 22 55%

c) No se 8 20%

Total 40 100%


Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

A pesar de que el 55% de los encuestados respondieron que no había comercios nuevos emergiendo como producto de la instalación del multicentro La Sirena, en verdad fue comprobado que el 25% de los encuestados se habían detenido a observar los diferentes tipos de comercios informales que han emergido, tales como vendedores ambulantes, triciculeros, y otros que responden a la categoría de informales.

Gráfico 7
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Tabla no. 8

Estrategias que funcionan para motivar a la compra

[image: image13.emf]Alternativa Frecuencia Por Ciento

a) Entregas a domicilio 8 20%

b) Rifas 11 28%

c) Especiales 21 52%

Total 40 100%


Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Los diferentes, continuos y ventajosos especiales es la estrategia más correspondida por los clientes por encima de las rifas y las entregas a domicilio que son otras alternativas que se han presentado como estrategias para captar y fidelizar a los clientes.
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Tabla no. 9

Comercios más afectados

[image: image15.emf]Alternativa Frecuencia Por Ciento

a) Supermercados 37 94%

b) Ferreterias 1 2%

c) Librerias 0 0%

d) Tiendas de vestir 2 4%

e) Panaderias 0 0%

Total 40 100%


Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Casi la totalidad de los encuestados concuerdan en afirmar que es el área de supermercado la más afectada de los comercios de Puerto Plata y que ahí estará la afección mayor porque de hecho ese es su rubro más fuerte.

Gráfico 9
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Tabla no. 10

Opinión que le merece La Sirena en Pto. Pta.

[image: image17.emf]Alternativa Frecuencia Por Ciento

a) Me alegra 34 85%

b) No me gusta 0 0%

c) Me da lo mismo 6 15%

Total 40 100%


Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Ha sido muy evidente que los encuestados reflejan lo que puede ser la actitud de todos los puerto plateños al recibir con alegría la novedad del multicentro La Sirena contra un 15% de indiferencia de los encuestados y el 0 rechazo de la población total encuestada. Significa que es bien aceptada por la población.

Gráfico 10
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Tabla no. 11

Elementos que le hace visitar la tienda

[image: image19.emf]Alternativa FrecuenciaPor Ciento

a) Sensación estar fuera Pto. Pta 17 43%

de Puerto Plata

b) Alternativa económica 21 52%

c) Donde la mayoría 2 5%

Total 40 100%


Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Se observa el gran número de personas que al visitar el multicentro La Sirena les hace tener la sensación de que están fuera de Puerto Plata, pero en verdad el elemento que hace que la gente visite de una manera masiva este establecimiento es el hecho de percibir un ahorro económico en su compra. El factor económico juega un papel decisivo a la hora de la preferencia.

Gráfico 11
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Tabla no. 12

Cantidad de empleados de La Sirena

[image: image21.emf]Alternativa Frecuencia Por Ciento

a) Mas de 500 6 85%

b) Menos de 500 34 15%

Total 40 100%


Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

La percepción de la población respecto de la cantidad de empleados que laboran en este multicentro es adecuado al percibir que aunque sea grande la estructura no laboran más de 500 personas, como de hecho fue confirmado que la cantidad de empleados es de 385 sumando los dos turnos en los que se rotan las operaciones.
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Tabla no. 13

Preferencia al visitar las instalaciones

[image: image23.emf]Alternativa Frecuencia Por Ciento

a) Buena iluminación 13 32%

b) Góndolas organizadas 11 28%

c) Pisos higienizados 16 40%


Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

La gente encuestada mostró un especial interés en los aspectos de infraestructura y organización del multicentro, pero lo que mas resaltó es el hecho de la higienización del lugar como un elemento muy importante, aunque los otros aspectos fueron también bien valorados, la gente está buscando un ambiente higienizado para realizar sus compras.
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Tabla no. 14

El más beneficiado indirectamente del multicentro

[image: image25.emf]Alternativa Frecuencia Por Ciento

a) Los motoconchos 16 40%

b) Colmaderos 4 10%

c) Taxistas 20 50%

Total 40 100%


Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

La gente entrevistada de la ciudad de Puerto Plata opina que de los grupos mencionados en esta categoría los taxistas reflejan mejores y mayores beneficios debido al tipo de servicio que ofrecen y las facilidades sobre los motoconhos es la capacidad de carga. Aquellos que llevan poca carga usan los motoconchos y los que llevan cargas mayores usan sus vehículos o los taxis.
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Tabla no. 15

Evaluación de la cortesía mostrada en la tienda

[image: image27.emf]Alternativa Frecuencia Por Ciento

a) Amabilidad y cortesía 40 100%

b) Poco amables 0 0%

c) Odiosos 0 0%

Total 40 100%


Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

La totalidad de los encuestados coincidieron en que recibieron un trato amable y cortés por parte de los empleados del multicentro La Sirena, consagrando de esta manera una buena imagen de servicio y una buena percepción de este valor agregado llamado servicio.  Contrastado con la tradición de los demás comercios que ni siquiera tienen un departamento de servicio al cliente como si lo tiene La Sirena.
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Tabla no. 16

La recompensa que prefiere como cliente

[image: image29.emf]Alternativa Frecuencia Por Ciento

a) Premios 14 35%

b) Descuentos 15 37%

c) Buen trato 11 28%

Total 40 100%


Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Los clientes encuestados  debatían entre las recompensas preferidas como devolución de sus consumos entre las opciones presentadas la mayoría prefirió los descuentos, no minimizando los demás que prefieren premios y buen trato. Lo que se puede ver es que los tres renglones son de alta preferencia de los clientes.
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Tabla no. 17

A Quien prefiere usted encontrar para ayudarle a hacer sus compras 

[image: image31.emf]Alternativa Frecuencia Por Ciento

a) Personal conocido 11 27%

b) Personal Calificado 29 73%

c) Personal 0 0%

Total 40 100%


Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

A la hora de preferir a alguien que acompañe a los clientes a realizar sus compras, la mayoría de los encuestados prefirió tener la asistencia de un personal calificado en el área de necesidad por encima de que sea conocido o no. Pone de manifiesto que la calidad se antepone a la familiaridad, y los clientes andan buscando calidad.
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Tabla no. 18

Sindicatos han nacido por causa de La Sirena

[image: image33.emf]Alternativa Frecuencia Por Ciento

a) Algunos Sindicatos 31 77%

b) Ningun Sindicato 9 23%

Total 40 100%


Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Efectivamente pudo ser comprobado que ciertos sindicatos han emergido luego de la instalación del multicentro La Sirena en Puerto Plata.  Tanto los taxistas como los motoconchos están organizados y sindicalizados y realizan turnos a la hora de servir a algún cliente.
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata
Tabla no. 19

Lo más importante para usted en un comercio

[image: image35.emf]Alternativa Frecuencia Por Ciento

a) Precios 20 49%

b) Facilidades 13 33%

c) Promociones 7 18%

Total 40 100%


Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Una vez más el factor económico marca la preferencia de los clientes por la trascendencia de este tema y por el mercado público que frecuenta este multicentro. Es un público de clase media que pretende ahorrar en las compras que hace. Anteponen los precios a las facilidades y promociones recibidas.
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata
Tabla no. 20

Elementos le hacen preferir este establecimiento

[image: image37.emf]Alternativa Frecuencia Por Ciento

a) Dist. Góndolas 17 43%

b) Desplazamiento 21 53%

c) Costumbre 2 4%

Total 40 100%


Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Otro aspecto en el que fue medido la capacidad de desplazamiento dentro de una tienda fue muy valorado por los encuestados, llegando a preferir ese elemento sobre las distribuciones de las góndolas y la costumbre. Si se hace la comparación de los comercios tradicionales este es uno de los elementos en falta, debido a la poca capacidad de los mismos para el desplazamiento de los clientes.
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Tabla no. 21

Cómo se siente de tener La Sirena 

[image: image39.emf]Alternativa Frecuencia Por Ciento

a) Orgullosos 35 88%

b) Avergonzado 0 0%

c) Indiferente 5 12%

Total 40 100%


Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

Los habitantes de la ciudad de Puerto Plata se sienten orgullosos de tener una tienda como La Sirena, es la impresión que reflejaron el 88% de los encuestados. Esto significa que es bien recibida la tienda y da una sensación de crecimiento el hecho de que haya una tienda de esta naturaleza en el mercado de Puerto Plata. Incluso, esto puede significar que otras mega tiendas pueden estar interesados en competir con La Sirena, lo que dinamizaría aun más este mercado.
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata
Tabla no. 22

Afectado el comercio por la apertura de La Sirena 

[image: image41.emf]Alternativa Frecuencia Por Ciento

a) Va Menos gente 32 80%

b) Va más gente 0 0%

c) Todo igual 8 20%

Total 40 100%


Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

La gente de Puerto Plata tiene la percepción de que los comercios tradicionales están siendo afectados debido a que esta yendo menos personas a consumir porque la población se ha volcado hacia el multicentro La Sirena. Solo una pequeña fracción de un 20% cree que las cosas siguen iguales.
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de comercios de Puerto Plata

4.2 Entrevistas a diferentes comercios.-

Estos tienen el común denominador de ser negocios con concepto de manejo familiar, por ende no hay estructuras fuertes, ni concepto corporativo. Están adaptados al concepto pueblerino de tiendas con pocas facilidades, poca variedad de productos y especializadas en algún rubro en particular; no manejan los conceptos de todo en una misma tienda. 
Sus infraestructuras son inadecuadas y fácilmente se congestionan.  No están listas para albergar grandes números de personas. Tienen estacionamientos insuficientes para un flujo grande de clientes.

Además de lo anterior mencionado estas tiendas en Puerto Plata han desarrollado una cultura de monopolio y mala práctica en las motivaciones a los empleados, razón por la cual no invierten en la capacitación de sus empleados y eso se traduce en una mala cultura de servicio al cliente, por ende en las tiendas mencionadas, ni siquiera existe un departamento de servicio al cliente, sino que se maneja la informalidad y el trato discriminatorio.

Los comercios competidores han reaccionado tímidamente al establecimiento del multicentro La Sirena en la ciudad de Puerto Plata, esperando, probablemente, que pase el tiempo de la euforia de la gente ante la novedad.  También están realizando concursos semanales para incentivar a los clientes a comprar. Se ha fortalecido y vendido como diferenciación las entregas a domicilio, destinadas, principalmente, a las personas que no tienen un medio de transporte disponible para la carga de sus productos.

En otro orden de ideas, el empleado tampoco recibe buenos incentivos económicos, al punto que del supermercado Tropical, uno de los supermercados líder de Puerto Plata, renunciaron todas las cajeras para ir a solicitar empleo en el Multicentro La Sirena. 
O sea que también ha significado una migración de la poca mano de obra calificada de los supermercados existentes para ir a trabajar en la novedad. Los argumentos de la migración han sido los beneficios marginales que reciben como empleados del multicentro La Sirena.

Al presente, los comercios competidores del multicentro La Sirena han sufrido bajas en sus operaciones diarias. Las disminuciones son alarmantes, los pasillos con un flujo pobre de clientes, las ventas han caído en un porcentaje importante y a pesar de los especiales y concursos que han realizado, no ha significado un cambio en el comportamiento de los clientes, los cuales siguen, en manadas, emigrando hacia el multicentro La Sirena.

A todo esto la población de todos los estratos sociales y culturales han abarrotado el multicentro La Sirena en el semestre de marzo - noviembre: desde los más empobrecidos y pequeños comerciantes, hasta la gente más adinerada y acomodada, incluyendo dentro de este grupo los extranjeros de diferentes nacionalidades e incluso los mismos hoteles pequeños de la zona se han estado supliendo de esta nueva tienda.  
La gente con las necesidades más elementales de conseguir buenos productos a precios de competencia y los de gustos exquisitos para comprar mercancía importada, ambos grupos convergen en el mismo ambiente y se suplen conforme a los intereses de cada uno.

Conclusiones
Objetivo específico 1. Identificar los comercios afectados directamente por el multicentro La Sirena en Puerto Plata.

Según lo observado de los clientes encuestados, el 85% señalaron que tienen a la Sirena como primera alternativa al momento de pensar satisfacer una necesidad, contra un 15% que prefería otros comercios para hacerlo.  Lo que implica un mayor flujo de clientes transitando en la Sirena, y por ende mayores ventas, mayores ganancias.

Casi la totalidad de los encuestados concuerdan en afirmar que es el área de supermercado la más afectada de los comercios de Puerto Plata y que ahí estará la afección mayor porque de hecho ese es su rubro más fuerte.

El 80% de la gente de Puerto Plata tiene la percepción de que los comercios tradicionales están siendo afectados debido a que esta yendo menos personas a consumir porque la población se ha volcado hacia el multicentro La Sirena. Solo una pequeña fracción de un 20% cree que las cosas siguen iguales.

Objetivo específico 2. Determinar la actitud de la población de Puerto Plata ante la novedad del multicentro La Sirena.

Los habitantes de la ciudad de Puerto Plata se sienten orgullosos de tener una tienda como La Sirena, es la impresión que reflejó el 88% de los encuestados. Esto significa que es bien recibida la tienda y da una sensación de crecimiento el hecho de que haya una tienda de esta naturaleza en el mercado de Puerto Plata. Incluso, esto puede significar que otras mega tiendas pueden estar interesados en competir con La Sirena, lo que dinamizaría aun más este mercado.

Ha sido muy evidente que los encuestados reflejan lo que puede ser la actitud de todos los puerto plateños al recibir con alegría la novedad del multicentro La Sirena contra un 15% de indiferencia de los encuestados y el 0 rechazo de la población total encuestada. Significa que es bien aceptada por la población.

Conforme a lo reflejado en esta encuesta la totalidad de los encuestados ha realizado visitas al multicentro La Sirena, el 58% de los mismos lo hace con cierta regularidad o con frecuencia, mientras que el 43% lo hace solo en ocasiones, reflejando con esto una buena concurrencia al lugar. Al manejar grandes volúmenes de clientes, esto presupone grandes volúmenes de ventas e incluso gran volumen de empleados para atenderlos

Objetivo específico 3. Establecer las remodelaciones que tendrán que hacer los demás comercios para poder competir con el multicentro La Sirena.

La gente encuestada mostró un especial interés en los aspectos de infraestructura y organización del multicentro, pero lo que mas resaltó es el hecho de la higienización del lugar como un elemento muy importante, aunque los otros aspectos fueron también bien valorados, la gente está buscando un ambiente higienizado para realizar sus compras.

Se observa el gran número de personas que al visitar el multicentro La Sirena les hace tener la sensación de que están fuera de Puerto Plata, pero en verdad el elemento que hace que la gente visite de una manera masiva este establecimiento es el hecho de percibir un ahorro económico en su compra. El factor económico juega un papel decisivo a la hora de la preferencia, y la variedad de los productos

Objetivo específico 4. Verificar la calidad del servicio, que ofrecen los demás comercios de Puerto Plata.

Los clientes en su mayoría, el 48% calificaron el servicio recibido en La Sirena como de muy bueno, muy cercano otro 40% encontró que el servicio era excelente y un 13% lo validó solo como bueno, eso habla de una buena receptividad porque ninguno lo calificó de deficiente.

Los resultados arrojados  en esta encuesta dice que el 40% de los entrevistados cuando han acudido al multicentro en busca de algo, siempre lo han encontrado, hablando de la buena disponibilidad y capacidad de almacenaje que ostenta esta tienda, el 55% estuvo satisfecho porque de una manera regular encuentra lo que busca y solo un 5% no estuvo conforme con este renglón de la encuesta.

La totalidad de los encuestados coincidieron en que recibieron un trato amable y cortés por parte de los empleados del multicentro La Sirena, consagrando de esta manera una buena imagen de servicio y una buena percepción de este valor agregado llamado servicio.  Contrastado con la tradición de los demás comercios que ni siquiera tienen un departamento de servicio al cliente como si lo tiene La Sirena.

Objetivo específico 5. Cuantificar los empleos que ha generado el multicentro La Sirena en la ciudad de Puerto Plata.

La percepción de la población respecto de la cantidad de empleados que laboran en este multicentro es adecuado al percibir que aunque sea grande la estructura no laboran más de 500 personas, como de hecho fue confirmado que la cantidad de empleados es de 385 sumando los dos turnos en los que se rotan las operaciones.

Objetivo específico 6. Identificar las estrategias que han usado los comercios para mantenerse activos en el mercado.

El 58% de los entrevistados acuden al multicentro La Sirena para disfrutar los bajos precios de las mercancías en exhibición, otro 13% le estimula a comprar las diferentes promociones que se ofrecen por temporadas y cada semana, mientras que otro 4% lo hacen respondiendo a su rutina acostumbrada.

Los diferentes, continuos y ventajosos especiales es la estrategia más correspondida por los clientes por encima de las rifas y las entregas a domicilio que son otras alternativas que se han presentado como estrategias para captar y fidelizar a los clientes.

Los clientes encuestados  debatían entre las recompensas preferidas como devolución de sus consumos entre las opciones presentadas la mayoría prefirió los descuentos, no minimizando los demás que prefieren premios y buen trato. Lo que se puede ver es que los tres renglones son de alta preferencia de los clientes.

También están realizando concursos semanales para incentivar a los clientes a comprar. Se ha fortalecido y vendido como diferenciación las entregas a domicilio, destinadas, principalmente, a las personas que no tienen un medio de transporte disponible para la carga de sus productos.

Objetivo específico 7. Describir los empleos colaterales provocados por el multicentro La Sirena
A pesar de que el 55% de los encuestados respondieron que no había comercios nuevos emergiendo como producto de la instalación del multicentro La Sirena, en verdad fue comprobado que el 25% de los encuestados se habían detenido a observar los diferentes tipos de comercios informales que han emergido, tales como vendedores ambulantes, triciculeros, y otros que responden a la categoría de informales.

La gente entrevistada de la ciudad de Puerto Plata opina que de los grupos mencionados en esta categoría los taxistas reflejan mejores y mayores beneficios debido al tipo de servicio que ofrecen y las facilidades sobre los motoconchos es la capacidad de carga. Aquellos que llevan poca carga usan los motoconchos y los que llevan cargas mayores usan sus vehículos o los taxis.

Efectivamente pudo ser comprobado que ciertos sindicatos han emergido luego de la instalación del multicentro La Sirena en Puerto Plata.  Tanto los taxistas como los motoconchos están organizados y sindicalizados y realizan turnos a la hora de servir a algún cliente.

Objetivo específico 8. Identificar los factores que marcan la decisión en la preferencia de los clientes. 

A la hora de preferir a alguien que acompañe a los clientes a realizar sus compras, la mayoría de los encuestados prefirió tener la asistencia de un personal calificado en el área de necesidad por encima de que sea conocido o no. Pone de manifiesto que la calidad se antepone a la familiaridad, y los clientes andan buscando calidad.

El factor económico marca la preferencia de los clientes por la trascendencia de este tema y por el mercado público que frecuenta este multicentro. Es un público de clase media que pretende ahorrar en las compras que hace. Anteponen los precios a las facilidades y promociones recibidas.

Otro aspecto en el que fue medido la capacidad de desplazamiento dentro de una tienda fue muy valorado por los encuestados, llegando a preferir ese elemento sobre las distribuciones de las góndolas y la costumbre. Si se hace la comparación de los comercios tradicionales este es uno de los elementos en falta, debido a la poca capacidad de los mismos para el desplazamiento de los clientes.

Objetivo General. Determinar el impacto socioeconómico del multicentro La Sirena en la ciudad de puerto plata en el semestre de marzo - noviembre 2009.

Se pudo comprobar la magnitud del impacto que ha tenido el multicentro La Sirena en la ciudad de Puerto Plata y el enfoque generalizado ha sido verdaderamente considerable debido a que todas las variables relacionadas fueron afectadas.
La población ha reaccionado de manera que ha estado cambiando sus preferencias acostumbradas. Para los clientes, los demás comercios han venido a ser lugares de referencia 
La gente está prefiriendo ir donde todo parece ser más barato y mejor, donde la grandeza y buena iluminación hace que los productos brillen, donde los colores y la temática del manejo “todo en un mismo lugar” combinado con un buen servicio al cliente, políticas de promoción, club de socios, adecuadas facilidades, parece coincidir que en Puerto Plata existe un sólo lugar que responde al nombre de multicentro La Sirena. 
Los comercios han sido afectados, sus ventas, disminuidas, su clientela, diezmada, sus empleados, abortados y la manera de reaccionar todavía no ha sido satisfactoria ante la hecatombe devastadora con la feroz manera de hacer negocios, la experiencia y la inversión de una de las cadenas más fuertes y competitivas del mercado Nacional, que responde al nombre de multicentro La Sirena.

La manera de hacer negocios ha cambiado y ahora las estrategias deben enmarcarse en como sobrevivir e incluso como ser beneficiado de este fenómeno que ha llegado a Puerto Plata y pretende quedarse con los mejores clientes del mercado.

Recomendaciones
Por tanto, se hace necesario el reordenamiento de las metas estratégicas para captar y segmentar el mercado al cual se pretende alcanzar, y mediante ello, trazar los objetivos y ejecutorias que asegurarán los cambios para mantener el equilibrio y lograr el apalancamiento de los mercados.

También es importante señalar que luego que pase el efecto novedad, será necesario evaluar las pérdidas y eficientizar la oferta para volver a ser atractivos y que la clientela que haya emigrado tenga los motivos para volver y desarrollar el espíritu de lealtad que haya sembrado anteriormente.

A continuación una serie de acciones que pueden ser beneficiosas para insertarse en el ambiente competitivo que se desarrolla en lo adelante:

· Mejorar el servicio y calidad al cliente, ya que esto les asegura clientes fieles.

· Los comercios deben someterse a una planificación estratégica de sus objetivos y revisar mediante análisis FODA ¿Cuál será su respuesta?

· Los gerentes de los comercios deberán planificar conforme a sus valores, propósito, misión y visión. 

· Aumentar la calidad de los productos y servicios que ofrecen.

· Incentivar y motivar al personal, ya que es el recurso más importante que tiene la empresa.

· Hacer un análisis profundo de las causas y consecuencias antes de tomar cualquier decisión, porque cualquier error podría afectar grandemente la estabilidad del comercio.

· Analizar muy bien la competencia, las reclamaciones y devoluciones, porque sólo son oportunidades para crecer o tropiezos para desaparecer si no se planifica con anterioridad.

· Entender los efectos positivos que tiene la publicidad y la promoción, es vital para mantenerse y llegara la mente del consumidor.

· Crear una conciencia de la importancia que tiene trabajar en equipo, ya que se logra integrar todo el personal para alcanzar mayor productividad, liquidez y rentabilidad.

· Implementar distintas estrategias motivacional a su personal, para que estos se sientan valorados y se identifique con la empresa.

· Hacer mejoras en la infraestructura de modo que sean más atractivas y funcionales.

· Incorporar algún programa de fidelización que permita a los clientes vincularse con su comercio.

· Aumentar el programa de incentivos tanto a los empleados como a los clientes para convertir al empleado en socio y al cliente en beneficiario.

· Desarrollar programa de seguimiento de satisfacción al cliente, mediante el cual se pueda medir lo que el cliente quiere y satisfacerle como parte de la meta del comercio.

· Capacitar constantemente a los empleados y especializarlos en sus áreas de servicio para que pueda brindar mejor atención a los clientes.

· Conseguir la diferenciación en servicio como una manera de mantenerse compitiendo en el mercado. Podría ser ofertar la realización de la compra vía Internet y entrega a domicilio como una manera de que el cliente optimice su tiempo.
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		a) Supermercados		37		94%

		b) Ferreterias		1		2%

		c) Librerias		0		0%

		d) Tiendas de vestir		2		4%

		e) Panaderias		0		0%

		Total		40		100%






_1322304977.xls
Hoja1

		Alternativa		Frecuencia		Por Ciento

		a) Me alegra		34		85%

		b) No me gusta		0		0%

		c) Me da lo mismo		6		15%

		Total		40		100%






_1322301947.xls
Hoja1

		Alternativa		Frecuencia		Por Ciento

		a) Entregas a domicilio		8		20%

		b) Rifas		11		28%

		c) Especiales		21		52%

		Total		40		100%






_1322301300.xls
Hoja1

		Alternativa		Frecuencia		Por Ciento

		a) Excelente		16		40%

		b) Muy bueno		19		48%

		c) Bueno		5		13%

		d) Deficiente		0		0%

		Total		40		100%






_1322301610.xls
Hoja1

		Alternativa		Frecuencia		Por Ciento

		a) Siempre		16		40%

		b) Regularmente		22		55%

		c) A veces		2		5%

		Total		40		100%






_1322300383.xls
Hoja1

		Alternativa		Frecuencia		Por Ciento

		a) Amplitud pasillos		6		15%

		b) Variedad Productos		28		70%

		c) Inmenso Parqueo		6		15%

		Total		40		100%






_1322300812.xls
Hoja1

		Alternativa		Frecuencia		Por Ciento

		a) Bajos precios		23		58%

		b) Promociones		13		33%

		c) Costumbre		4		10%

		Total		40		100%






_1322300289.xls
Hoja1

		Alternativa		Frecuencia		Por Ciento

		a) Con Frecuencia		23		58%

		b) En Ocasiones		17		43%

		c) Nunca		0		0%

		Total		40		100%






