Escuela Politécnica del Ejército

CAPITULO I

Antecedentes

La creciente concentracion de los canales de distribucién hace que su poder de
negociacion haya aumentado dramaticamente, con una proyeccidn que irad en
aumento, para lo cual se propone un plan de Trademarketing para Almacenes
Montero, una empresa ecuatoriana importadora y comercializadora de equipos y

articulos profesionales

La distribucién de Almacenes Montero no mantiene una estrecha relacion
Importadora- Puntos de venta, por lo que se pretende conseguir que los canales
de distribucidon colaboren conjuntamente en beneficio mutuo, es decir, haciendo
que sus productos sean atractivos para el canal. Los métodos de
comercializacién y distribucidon no han sido eficientes por lo que ha creado

conflictos entre las partes.

Al realizar el plan de trademarketing se propone mejorar la rotacion en los
puntos de venta, impulsar y acelerar las ventas mediante la planificacion y
coordinacién de promociones, merchandising y otras gestiones que den mayor

rentabilidad a la empresa, imagen y utilidad.

El objetivo principal es elaborar un plan de TradeMarketing para Almacenes
Montero en las lineas de Equipos de gimnasia y equipos profesionales de Chef's y

mejorar las relaciones en el canal de distribucion Importador- Consumidor.
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1. La Empresa

1.1. Breve resena Historica

Almacenes Montero tiene 60 afios en el mercado, fundado en el afo 1945
conocido como La casa del Peluquero en la ciudad de Quito, en un local pequefio
ubicado en el centro de la ciudad, la primera linea de comercializacién fue
Pelugueria constituida por productos basicos como cepillos, tijeras, silloneria,
secadoras y todos los implementos profesionales necesarios para instalarse una

pelugueria, su mercado meta peluqueros, estilistas y estudiantes de belleza.

Con el incremento de las necesidades de la linea de peluqueria, nuevas
tendencias, el profesionalismo en la misma, fue necesario incrementar la
comercializacién de mas implementos, abriéndose hasta el area de estética facial
y corporal, en donde Almacenes Montero importa directamente equipos

profesionales.

Para ello Almacenes Montero cuenta con dos Sucursales Centro y Santa Clara
donde realiza sus actividades de comercializacién. Se crea la empresa de
Importaciones y Ventas al por mayor, la cual es la responsable de la importacién
de equipos y distribucion de estos a los Almacenes Montero y a otros pequefios
distribuidores.

De esta manera Almacenes Montero empieza a abrirse mercado en otras lineas
profesionales, la linea industrial para restaurantes, hoteles, panaderias,
gimnasios, sastrerias, entre otros, por lo que enfoca sus esfuerzos en importar
equipos profesionales necesarios para instalar negocios. Y en la comercializaciéon
de productos y servicios que complementan los equipos profesionales con
proveedores locales.
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Para esto Almacenes Montero contaba con una identidad corporativa por lo que

la renueva enfocandose como marca “Montero su complemento profesional”.

Fotografia 1.1 LOGOTIPOS EMPRESA

\Y, Montero @Onter Z

su complemento profesional

(Logo anterior) (Nuevo logotipo)

Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Manual Logotipo Almacenes Montero

1.2. Giro del Negocio

Almacenes Montero es una empresa ecuatoriana importadora y comercializadora
de equipos y articulos profesionales para gimnasia, peluqueria, cosmetologia,

hogar, equipos industriales de panaderia, sastrerias, restaurantes, chef’s y otras
lineas profesionales.

Fotografia 1.2 ALMACENES MONTERO

Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Gina Flores
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Almacenes Montero cuenta con una distribucion de las distintas lineas mediante

sucursales detalladas a continuacion:
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Tabla 1.1 Descripcion de Productos Almacenes Montero

DESCRIPCION DE PRODUCTOS ALMACENES MONTERO

VENTAS AL |
VENTAS AL POR
POR MAYOR MAYOR
SUCURSAL | SUCURSAL
SUCURSALES EL ESTADIO STA.CLARA | CENTRO |[EL RECREO 1 2
Direccién: 6 de
Diciembre y Gonzalo LocalCC. EI
Serrano; Edificio Sucre y Recreo 3 Local Sta. Local 6 de
Montero: 2 pisos Sta. Clara Venezuela,|pisos, sala Clara Edificio |[Diciembre,
Almacén, 1 piso Carrién y Ulloa,jlocaluna de 3 pisos, bodegas
servicio al cliente y localuna planta, 1 capacitaciéon |distribucién distribucién
capacitacién, 2 pisos |planta, 1 piso piso de , servicio al |almacenes y |almacenesy
LINEA DE PRODUCTOS bodega de bodega bodega cliente provincias provincias
GIMNASIA
Caminadoras,
escaladoras, bicicletas,
multifuerzas, pesas, X X X
mancuernas y otros
it equipos
PELUQUERIA
Cepillos, peinillas, pinzas,
capas, articulos para
manicure, pedicure, X X X X X
tijeras, secadoras,

planchas, alisadoras, tinas
de pedicure.
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LINEA DE PRODUCTOS

SUCURSALES

EL ESTADIO

STA.CLARA

CENTRO

EL RECREO

VENTAS AL

POR MAYOR

SUCURSAL
1

VENTAS AL
POR
MAYOR
SUCURSAL
2

COSMETOLOGIA

Camillas, vaporizadores,
vacuum&spray, alta
frecuencia, mantas
térmicas, corriente
faradica, brosagge, lupas
cosmetoldgicas,
masajeadores,
calentadores de cera,
depressor, ultrasonidos,
corriente galvéanica,
basculas, entre otros.

LINEA INDUSTRIAL

Balanzas, batidoras,
amasadoras, licuadoras
industriales, extractores
de jugo, laminadoras,
ventiladores, calentadores
de ambiente, extractores
de olor y calor, cortadores
de masa, hornos
industriales-.

DOMESTICA

Televisores, licuadoras,
planchas, linea blanca,
varios.
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LINEA DE PRODUCTOS

SUCURSALES

EL ESTADIO

STA. CLARA

CENTRO

EL RECREO

VENTAS AL

POR MAYOR

SUCURSAL
1

VENTAS AL
POR
MAYOR
SUCURSAL
2

EQUIPOS
PROFESIONALES PARA
CHEF'S

Utensilios de cocina,
extractores de jugo, set
garnish, porcionadores de
alimentos, cuchilleria,
samobares, bandejas,
tablas de picar, balanzas
electronicas, pailas,
sartenes, vajilla.

PRODUCTOS PARA
ESTETICA FACIAL Y
COPORAL

Tintes de cabello,
shampoos, maquillaje,
cosméticos, esmaltes,
entre otros productos para
el cuidado personal

MEDICINA Y SALUD

Estetoscopios,
termémetros,
tensiometros, lentes,
pinzas, articulos para
laboratorio,
estreilizadores.

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Sistema Montero Net
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1.3. Filosofia corporativa actual
1.3.1. Valores y Principios Organizacionales

Valores

e Honestidad, hacer las cosas a conciencia y con el respaldo de la

objetividad e imparcialidad.

e Responsabilidad, con los clientes internos y externos, disposicion y

voluntad de rendir cuentas por cada institucion publica o privada.

e Respeto, para con todo el elemento humano sin diferencia de criterios y

posiciones.

e Puntualidad en todos los procesos, empefio y consecucién de las

actividades que se realicen en la empresa.
Principios

e Transparencia en el cumplimiento de las actividades. igualdad, moralidad,
e imparcialidad.

e Compromiso con los clientes internos, externos y la sociedad.

e Veracidad en todos los procesos y documentos.
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1.3.2. Mision

“ Ser una importante empresa distribuidora de equipos para negocios con
servicios de garantia, mantenimiento y reparacion de sus equipos, con

responsabilidad y calidad en todos nuestros servicios”.
1.3.3. Vision

“ Ser una empresa que lidere en la comercializacion de bienes y servicios para el
area de peluqueria, cosmetologia, gimnasia, hogar, equipos industriales y
profesionales para panaderia, restaurantes y chefs, con el cumplimiento cabal de
las exigencias de sus clientes, manteniendo un soporte humano y tecnoldgico
que se desarrolle en un ambiente organizacional de calidad, contribuyendo al
desarrollo del pais”.

1.3.4. Objetivos organizacionales

En un tiempo de 10 afos mantener la reinversion en la empresa para lograr un
mejoramiento continuo que permita la ampliacién del negocio y crecimiento en el

mercado.

Lograr un buen manejo de inventarios y stocks de modo que podamos

cubrir con la demanda y satisfacer las necesidades de nuestros clientes.

e Lograr una mayor cobertura del mercado mediante la extensién de lineas,

buena atencion al cliente y ofreciendo precios accesibles al mercado.

e Lograr un buen ambiente de trabajo, de manera que se mantengan
buenas relaciones interpersonales aportando a la empresa con valor

agregado.

e Capacitar al personal para lograr un mejor servicio, mejorar los procesos

de la empresa.
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1.3.5. Proceso de la Organizacion (Flujograma)

Grafico 1. 1 Proceso Ingreso Mercaderia

INICIO

Despacho de mercaderia de
bodega a almacén

A 4

Generar orden de pedido a
bodega

\ 4

Entregar orden de pedido al
auxiliar de bodega

A 4

Ejecutar 6rdenes de pedido a
bodega

A 4

Registrar las ordenes de
pedido

A 4

Archivar las 6rdenes de
pedido

FIN

Elaborado por: Ing. Gina Méndez
Fuente: Tesis Procesos Almacenes Montero
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Grafico 1. 2 Flujograma Procedimiento de Compras

FLUJOGRAMA PROCEDIMIENTO DE COMPRAS
JEFE DE COMPRAS ALMACENES MONTERO
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Elaborado por: Ing. Gina Méndez
Fuente: Tesis Procesos Almacenes Montero
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Gréfico 1.3 Flujograma Proceso de Importaciones

PROCESO IMPORTACIONES

MIERCOLES, 13 DE DICIEMBRE DE 2006
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Elaborado por: Gina Flores S.

LIQUIDACION CAE

l

,| PAGO IMPUESTO CORPEI,

FODINFA

l

PAGO DEMORAJE Y
BODEGAJE

CARTA D
SALIDA

¥

DESCARGA CONTENEDOR
BODEGAS

l

LIQUIDACION MERCADERIA

l

ESTAELECIMIENTOS
LISTAS DE PRECIOS

l

INGRESO MERCADERIA AL
SISTEMA

FIN

Fuente: Plan de Trabajo Departamento Importaciones
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FLUJOGRAMA VENTAS AL POR MAYOR

INICIO

INGRESC AL SISTEMA
MOMTERO NET

INGRESD A
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PRODUCTOS
¥
IMPRESION STOCK
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MO
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MERCADERIA

il
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ALMACENES
h

INGRESC ORDEMN DE
COMPRA

¥

IMPRESION ORDEN DE
COMPRA,

¥
FACTURACION

¥

ENTREGA FACTURA
BODEGA

DESPACHO Y ENTREGA
MERCADERIA A
ALMACENES

|

PERCHADOQ ¥ LISTAS DE
PRECIOS

FIN

Elaborado por: Gina Flores S.
Fuente: Plan de Trabajo Departamento Ventas
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1.3.6 Organizacion de la Empresa
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Elaborado por: Gina Flores S.
Fuente: Némina de Empleados (Victor Hugo Montero)
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Elaborado por: Gina Flores
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Grafico 1.6 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL ALMACENES MONTERO
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Elaborado por: Gina Flores S.
Fuente: Nominas Almacenes Montero
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1.4 Problematica

La distribucién de Almacenes Montero no mantiene una estrecha relacion
Importadora- Puntos de venta, por lo que se pretende conseguir que los canales
de distribucidn colaboren conjuntamente en beneficio mutuo, es decir, haciendo
que sus productos sean atractivos para el canal. La distribuciéon no ha sido
eficiente por lo que se han creado conflictos entre las partes.

Con el plan de trademarketing se creard un proceso de gestién entre los
participantes del canal de distribucién para desarrollar planes que permitan

alcanzar los objetivos, marca y montos propuestos por empresa y el mercado.

El trabajo de reposicidn, promotores, coordinar que el producto esté en
gbndolas, control de campafias publicitarias, control de material POP, dentro y

fuera de los almacenes, entre otros, no han sido controladas ni coordinadas.

1. 5. OBJETIVOS

1. 5.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de Trademarketing para Almacenes Montero en las lineas de

Equipos de gimnasia y equipos profesionales para Chef's para mejorar las

relaciones en el canal de distribucion Importador- Consumidor.

1. 5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar el andlisis situacional de la empresa para establecer sus

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, en el entorno que se

desenvuelve.

Elaborado por: Gina Flores
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e Definir los segmentos del mercado a los cuales debe ir dirigido las dos

lineas de productos.

e Determinar las estrategias de diferenciacion que permita distinguir los

productos y servicios de la empresa de los de la competencia.

e Establecer estrategias de comercializacion y posicionamiento.

o Establecer estrategias mediante la mezcla de mercadotecnia para
alcanzar los objetivos organizacionales, y satisfacer las necesidades de los

consumidores.

e Establecer una propuesta de presupuesto necesario para la ejecucion del

plan propuesto a la empresa.

e Evaluar beneficios econdmicos y financieros al aplicar al plan de

Trademarketing en la empresa.

1.6 HIPOTESIS

1.6.1 GENERAL

Las relaciones en el canal de distribucién Importador- Consumidor, lograran un

beneficio mutuo al elaborar el plan de Trademarketing para Almacenes Montero

en las lineas de Equipos de gimnasia y equipos profesionales para Chef's.

Elaborado por: Gina Flores
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1.6.2 ESPECIFICOS

e El andlisis situacional de Almacenes Montero permite determinar las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, en el entorno que se

desenvuelve.

¢ Almacenes Montero definira los segmentos de las lineas de productos.

e Las estrategias de diferenciaciéon distinguiran los productos y servicios de

Almacenes Montero con respecto a la competencia.

e Se determina el porcentaje de participacion en el mercado vy
posicionamiento con respecto a las lineas de equipos de Gimnasia y

equipos profesionales para Chef’s.

e El plan operativo de marketing mix permitira desarrollar estrategias para

la ejecucién del plan de trademarketing.

e Se evaluarad el porcentaje de rentabilidad econdémica y financiera, que

afecta con la aplicacién del plan de Trademarketing en la empresa.
1.7 MARCO DE REFERENCIA

1.7.1 MARCO TEORICO
“El Marketing es una filosofia o forma de realizar negocios a través de la
satisfaccion de las necesidades y los requerimientos de los clientes y los

consumidores. Tiene por obligacion lograr valor para los duefios del negocio y

forma parte inherente de la estrategia de negocios de la empresa. Pero, también

Elaborado por: Gina Flores
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agrega la entrega de valor a los clientes y consumidores.” **

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "Fundamentos de
Marketing", el concepto de marketing es "una filosofia de direccion de marketing
segun la cual el logro de las metas de la organizacion depende de la
determinacion de las necesidades y deseos de los mercados meta y de la

n

satisfaccion de los deseos de forma mas eficaz y eficiente que los competidores
14

La mayoria de conceptos coinciden en enfocar a toda la organizacion mediante
una serie de procesos Yy estrategias comerciales para satisfacer las necesidades y
deseos de los clientes, logrando mediante esta herramienta incrementar nuevos

mercados, y fidelizar a los clientes.

Para conseguir una aproximacion a las condiciones del ambiente de la
mercadotecnia con el cual se topard de frente la empresa en su trabajo de
descubrir amenazas y examinar oportunidades es de gran importancia entender
todos los actores Yy las fuerzas que afectan la capacidad de la compafiia en su
entorno a fin de realizar transacciones efectivas con los consumidores meta a

saber (mayoristas, detallistas, estudiantes y profesionales).

Para cumplir los objetivos se aplicara informacién sobre marketing estratégico
que se basa en el analisis de los consumidores, competidores y otras fuerzas del
entorno que puedan combinarse con otras variables estratégicas para alcanzar
una estrategia integrada empresarial. En el que las decisiones comerciales tienen

un tratamiento preferencial en la direccion estratégica de la empresa.

El analisis del mercado para identificar la situacién actual de la empresa frente al

mercado, suministra un conocimiento del entorno econdmico en el que se

13 http://www.google.com.ec/search?hl=es&lr=&client=firefox-a&rls=org.mozilla:es-

ES:official s&defl=es&q=define:Marketing&sa=X&oi=glossary definition&ct=title
1 Fundamentos de Marketing, 6ta. Edicion, de Kotler y Armstrong, Ed., Prentice Hall, Pag.
20
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desenvuelve la empresa y la respuesta de los competidores.

La distribucion fisica implica la planeacion, la instrumentacion y el control del
flujo fisico de los materiales y los bienes terminados desde su punto de imagen
hasta los lugares de su utilizacién, con el fin de satisfacer las necesidades de los
clientes a cambio de una ganancia. EI mayor costo de la distribucion fisica
corresponde al transporte, seguido por el control de inventario, el almacenaje y
la entrega de pedidos con servicios al cliente. No solo un costo, sino una
poderosa herramienta de creacién de demanda. Estd permitira para atraer mas
clientes otorgandoles mejor servicio o precios mas bajos por medio de una mejor

distribucion fisica.

El Trademarketing sera esencial para definir operaciones comerciales y de
merchandising a través de la Importadora y los diferentes puntos de venta, para
mejorar aspectos importantes en la distribucién como la rotacion en el punto de
venta, impulso de las ventas, planificacion y coordinaciéon de promociones,

desarrollo del merchandising y traffic building.

El plan de Trademarketing esta orientado al cliente (canal de distribucién), en el
cual se definen las actividades acordadas conjuntamente por productor y
distribuidor, en funcion de las estrategias establecida. El productor adaptara las
funciones al surtido de la marca a las necesidades del cliente, exhibicion con
publicidad, material POP, presencia de géndola y punto de venta, promociones
propuestas por el productor a clientes y viceversa, y el precio adaptado al

posicionamiento del cliente.

La politica de Precios, sera dptimo cuando esté basado en el valor del cliente. En
funcidon de dicho valor, es posible determinar qué ofertas, precios y descuentos
se deben realizar a cada segmento, ofreciéndoles el precio que resulta justo para
cada uno de ellos, descubrir qué modelos de precios aplicar a cada segmento de
cliente, para obtener el maximo beneficio sin perjudicar ni a los consumidores ni

a la empresa.

Elaborado por: Gina Flores
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Trademarketing es una forma de llegar al consumidor una vez que éste se
encuentra fisicamente en el lugar de compra, a través de merchandising, uso de
material POP, actividades de POS (Point of sale) que son sistemas informaticos
que ayudan en las tareas de gestién de un negocio de ventas al publico mediante
un interfase accesible para los vendedores, los POS permiten la creacion e
impresion del ticket de venta mediante las referencias de productos, realizan
diversas operaciones durante todo el proceso de venta como cambios en el
stock, también generan diversos reportes que ayudan en la gestion del negocio,
la comunicacién y cualquier otro medio licito que nos permita generar el

diferencial que influird en la decision final de compra.

El merchandising es la parte del marketing que tiene por objeto aumentar la
rentabilidad en el punto de venta. Es el conjunto de estudios y técnicas
comerciales que permiten presentar el producto o servicio en las mejores
condiciones al consumidor final. En contraposicién a la presentacion pasiva, se
realiza una presentacion activa del producto o servicio utilizando una amplia
variedad de mecanismos que lo hacen mas atractivo: colocacién, presentacion,

etc.t®

Este término ha sido definido por el Instituto Francés de Merchandising de la

siguiente manera:

"Conjunto de estudios y técnicas de aplicacion llevados a la practica, de forma
conjunta o separada, por distribuidores y fabricantes con objeto de aumentar la
rentabilidad del punto de venta y dar mayor salida a los productos, mediante una
permanente adaptacion del surtido a las necesidades del mercado y la

presentacion apropiada de las mercancias."*®

Pero si importante es la colocacion del producto, no menos trascendental son los

N http://es.wikipedia.org/wiki/Merchandising

' http://mercadeo.com/07_merchand.htm

Elaborado por: Gina Flores
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medios para resaltar su colocacion, o lo se llama PLV (publicidad en el punto de
venta). La PLV es la que va a permitir diferenciarse de los competidores y la que
va a facilitar convencer al consumidor hacia el producto y servicio en el momento

que realiza su eleccion de compra.

La mayoria de las compaiias encuentran que el 80 por ciento de su negocio
vienen a partir de 20 por ciento de sus clientes. Con todo no pueden a menudo
tener una “estrategia dominante especifica de la cuenta.” El Key account permite
identificar las cuentas dominantes cruciales y después idear un plan para
asegurar la satisfaccion y la lealtad optimas de esos clientes. Cada cliente tiene
un sistema Unico de las necesidades que se deben resolver para satisfacer sus

requisitos del negocio.

El CDT (Consumer decision tree) un modelo flexible y sofisticado del
comportamiento del consumidor basado en datos histdricos e informacion del
mercado, se utiliza para determinar categorias para analizar y planificar

estrategias basadas en el consumidor.

El CDT permite definir la categoria desde el punto de vista del consumidor y
brinda informaciéon sobre: marcas de compra, como evalia el consumidor los
atributos de una determinada categoria de producto, el formato de compra

habitual y actitudes motivacionales hacia la compra.

Para la distribucién fisica Almacenes Montero realiza investigaciones
continuamente para realizar el proceso de importacion, que es el proceso de
adquisicion de mercaderia desde el exterior hasta las bodegas del importador,
desde ahi mantiene relaciones con proveedores-clientes. El acceso a los
mercados exteriores debe decidirse racionalmente analizando rigurosamente las
posibilidades de importacién mediante estudios de mercado, analisis de viabilidad

comercial y una adecuada planificacion

Elaborado por: Gina Flores
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1.7.2 MARCO CONCEPTUAL

BENCHMARKING. Metodologia que promueve la incorporacion en las
empresas de practicas y métodos exitosos. Copia de estrategia, productos y

procesos aplicados en otras areas.”’

BENEFICIO DEL PRODUCTO. Caracteristicas del producto o servicio que son

percibidas por el consumidor como una o ganancia actual y real.

CANAL DE DISTRIBUCION. Estructura de negocios de organizaciones
interdependientes que va desde el punto del origen del producto hasta el

consumidor.

CANAL DIRECTO: Sin intermediario (el producto se dirige desde el fabricante al

consumidor final.

CANAL INDIRECTO: Varios intermediarios (agentes de ventas, centrales de

compra,...)

El CDT (Consumer decision tree). Es un modelo flexible y sofisticado del
comportamiento del consumidor basado en datos histdricos e informacion del
mercado, se utiliza para determinar categorias para analizar y planificar

estrategias basadas en el consumidor.

CICLO DE LA VENTA: Cada producto o servicio tiene ciclo diferente de venta,
entendiendo por tal el lapso que va desde la primera visita completada al cliente,
a la firma del contrato o pedido.

v http://www.mercadeo.com/glosario.htm
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CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO: El periodo de tiempo en el cual un producto
produce ventas y utilidades. Se entiende que incluye cinco diferentes fases:

Introduccion, crecimiento, turbulencia, madurez y declive.

CONSUMIDOR. Es una persona u organizacion que consume bienes o servicios
proporcionados por el productor o el proveedor de servicios. Se entiende que un
consumidor posee un presupuesto que puede ser gastado en un amplio abanico
de productos y servicios disponibles en el mercado. Bajo la asuncion de
racionalidad, esta eleccion de gasto presupuestario se va a realizar segun las

preferencias del consumidor, por ejemplo para maximizar su funcion de utilidad.

CUOTAS DE VENTAS: Es la meta de ventas para un linea de productos, una

division de una empresa o un vendedor.

DISTRIBUCION COMERCIAL. Llas diversas actividades de distribucion
realizadas por numerosas personas y entidades que actian como eslabones
intermediarios y colaboran en el proceso de intercambio de productos es lo que

se denomina "distribucion comercial".

KEY ACCOUNT. ‘“Estrategia dominante especifica de la cuenta”, permite
identificar las cuentas dominantes cruciales y después idear un plan para

asegurar la satisfaccion y la lealtad dptimas de esos clientes.

IMPORTACION. Cualquier bien o servicio recibido desde otro pais, provincia,
pueblo u otra parte del mundo, generalmente para su intercambio, venta o
incrementar los servicios locales. Los productos o servicios de importacién son
suministrados a consumidores locales por productores extranjeros. La
importacién es el transporte legitimo de bienes y servicios nacionales exportados

por un pais pretendidos para su uso o consumo en el interior de otro pais.

INTEGRACION VERTICAL. Se combinan dos o mas etapas del canal bajo una

direccion. Esto trae como resultado la compra de las operaciones de un eslabdn
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de canal o la realizacion de las operaciones de este eslabon para llevar a cabo las

funciones.

INTEGRACION HORIZONTAL. Consiste en combinar instituciones al mismo

nivel de operaciones bajo una administracion Unica.

LINEA DE PRODUCTOS: Grupo de productos que se relacionan entre si ya sea
porque funcionan de manera similar, son vendidos al mismo grupo de clientes,

son vendidos por medio de los mismos almacenes.

LOGISTICA: Concepto amplio aplicado a todas las fases de distribucion de los
productos, incluyendo todos los eslabones de la cadena distribucidn, requeridos

para hacer llegar el producto hasta el cliente final. “*8

MARCA: Un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o la combinacion de
todos ellos, que tiende a identificar bienes o servicios de un vendedor o grupo de

vendedores y diferenciarlo de los la competencia.

MAYORISTA. Un componente de la cadena de distribucién, en que la empresa
no se pone en contacto directo con sus consumidores, sino que entrega esta

tarea a un especialista.

MERCADO. La totalidad de los compradores potenciales y actuales de algun

producto o servicio.

MERCHANDISING. Conjunto de estudios y técnicas de aplicacién llevados a la
practica, de forma conjunta o separada, por distribuidores y fabricantes con
objeto de aumentar la rentabilidad del punto de venta y dar mayor salida a los
productos, mediante una permanente adaptacion del surtido a las necesidades

del mercado y la presentacion apropiada de las mercancias.

18 http://www.mercadeo.com/glosario.htm
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MINORISTA. En el comercio minorista, su duefio compra productos en grandes
cantidades a fabricantes o importadores bien directamente o a través de un
mayorista. En este caso, vende unidades individuales o pequeias cantidades al
publico en general, normalmente, en una tienda. También se les llama
detallistas. Los minoristas se encuentran al final de la cadena de suministro. Los
responsables de marketing comprenden el comercio minorista dentro de su

estrategia global de distribucion.

PLANIFICACION. Toda actividad en la cual se prevé de manera conciente y
programada las actividades que puedan ocurrir en el futuro. Toda actividad

requiere ser planificada

POS. Acronimo inglés (Point Of Sale). Son sistemas informaticos que ayudan en
las tareas de gestion de un negocio de ventas al publico mediante un interfase
accesible para los vendedores, los POS permiten la creacion e impresion del
ticket de venta mediante las referencias de productos, realizan diversas
operaciones durante todo el proceso de venta como cambios en el stock.

también generan diversos reportes que ayudan en la gestidon del negocio.

POP (Point OF Parchase). Es el material promocional colocado en las tiendas
para captar la atencién del consumidor e impulsarlo a comprar. Incluye los
letreros que se colocan en los estantes, anuncios en las ventanas, mddulos de

demostracion, etc

POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO. Se refiere a las estrategias y tacticas
de comunicacion destinadas a crear y mantener en un lugar de preferencia en la

mente del consumidor, ya sea un producto o un servicio.

PRODUCTO. Cualquier elemento tangible o intangible que puede ofrecerse a un

mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo.
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PUBLICIDAD. Cualquier forma pagada y no personal de presentacion y
promocidn de ideas, bienes, o servicios por un patrocinador identificado.®

PUSH MARKETING. Una estrategia de empujar implica "empujar" el producto
a lo largo de sus canales de distribucion hasta los consumidores finales. El
productor dirige sus actividades de mercadotecnia (venta personal, y
promociones comerciales) hacia los miembros del canal, con e fin de inducirlos a

promover e producto y llevarlo hasta los consumidores finales.

PULL MARKETING. Traducida como "marketing de aspiracion", estrategia
centrada en el consumidor final, sosteniendo una marca fuerte y bien

diferenciada de manera que fuerce al distribuidor a introducirla en el surtido.

SERVICIO. Cualquier actividad, beneficio o satisfaccion que se ofrece a la
venta. Es esencialmente intangible y no puede resultar en propiedad de algo

concreto. El servicio puede o no estar ligado a un producto fisico o tangible.

TRADEMARKETING. Consiste en la aplicacion de la gestion de marketing a los
distribuidores. Esto es consecuencia de la voluntad por parte de los fabricantes
de integrar objetivos e informacidn con los distribuidores, a fin de obtener

beneficios para ambos."”?°

TRAFFIC BULDING. Conseguir que el consumidor pasee por el

establecimiento, establecimiento de zonas frias y calientes.

http://www.mercadeo.com/glosario.htm

20 http://www.mercadeo.com/glosario.htm
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CAPITULO II

2. Analisis Situacional

2.1 Introduccion al analisis Situacional

Esta herramienta permitira analizar la situacién competitiva de la organizacion.
Su principal funcidn sera detectar las relaciones entre las variables mas
importantes para asi disefiar estrategias adecuadas, sobre la base del analisis del

ambiente interno y externo.

Dentro de cada una de los ambientes (externo e interno) se analizara las
principales variables que la afectan; en el ambiente externo estan las amenazas
que son todas las variables negativas que la afectan directa o indirectamente y
ademas las oportunidades que senalan las variables externas positivas a la

organizacion.

Dentro del ambiente interno encontramos las fortalezas que benefician a la
empresa y las debilidades, aquellos factores que se encuentra en una posicion
desfavorable respecto de sus competidores.

2.1.1 Oportunidades y Amenazas
Se identificardn las oportunidades organizacionales que se encuentran en
aquellas areas que podrian generar muy altos desempenos. Aquellos eventos del

medio ambiente externo que de presentarse, facilitarian el logro de los objetivos.

Las amenazas organizacionales estan en aquellas areas donde la empresa

encuentra dificultad para alcanzar altos niveles de desempefio. Todos aquellos
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factores del medio ambiente externo que de representarse, complicarian o

evitarian el logro de los objetivos.

2.1.2 Fortalezas y Debilidades

Las fortalezas definiran la parte positiva de la empresa de caracter interno, es
decir, aquellos productos o servicios que de manera directa se tiene el control de
realizar y que reflejan una ventaja ante la competencia producto del esfuerzo y la

acertada toma de decisiones.

Es el caso contrario de las fortalezas, porque la principal caracteristica de las
debilidades es el afectar en forma negativa y directa el desempefio de la
organizacion, derivandose en malos productos o servicios. Una debilidad puede
ser disminuida mediante acciones correctivas, mientras que una amenaza, para

ser reducida, solo se puede realizar acciones preventivas.

Elaborado por: Gina Flores
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2.2 Analisis Externo
2.2.1. Analisis del Macro Ambiente
2.2.1.1 Factores econdémicos nacionales
2.2.1.1.1 Inflacion

DEFINICION
Aumento persistente del nivel general de precios de los bienes y servicios de una
economia con la consecuente pérdida del valor adquisitivo de la moneda. Esto

significa que no se puede hablar de inflacidn si unos precios suben aislados de la

tendencia general, mientras el resto baja o esta estable.

Tabla No. 2.1 Inflacion Anual 2001-2006

INFLACION
ANUAL

Anos 2001-2006
2001 22.4
2002 9.40
2003 6.10
2004 2.00
2005 3.10
2006 3.21

Fuente: Instituto de Nacional de Estadisticas y Censos

Elaborado por: Gina Flores S.
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Grafico 2.1 Inflacion Anual 2001-2006
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Fuente: Tabla 2.1 INEC
Elaborado por: Gina Flores S.

ANALISIS

La inflacion en el pais se ha estabilizado con tendencia a estancarse en periodos
posteriores, esto como resultado de la adopcién del sistema econdmico de
dolarizacién. Se sustenta esta afirmacion al momento de comparar la relacion
ingresos versus gastos de las familias Ecuatorianas dando como resultado una

capacidad de compra constante.
CONNOTACION GENERAL
La Inflacidon es una oportunidad de alto impacto debido a la estabilidad de

los costos de comercializacion y de los precios de venta. Estabilidad en el poder
adquisitivo de los clientes.

Elaborado por: Gina Flores
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2.2.1.1.2 Tasas de Interés

DEFINICION

Tasas de interés: Precio que se paga por el uso del dinero ajeno, o rendimiento
que se obtiene al prestar o hacer un depdsito de dinero.

Tasa de interés activa: Precio que cobra una persona o institucion crediticia

por el dinero que presta.

Tasa de interés pasiva: Precio que se recibe por un depdsito en los bancos.

Tabla 2.2 Tasa de Interés Activa y Pasiva 2000-2006

Ano Pasiva Activa

2000 7.7 14.52
2001 5.05 15.1
2002 4.97 12.77
2003 5.51 11.19
2004 3.92 7.65
2005 4.3 8.99
2006 4.26 8.29

Fuente: Banco Central del Ecuador, BCE, Boletin Anuario (varios nimeros),
Cuentas Nacionales del Ecuador No. 17, e Informacion Estadistica Mensual
(varios nimeros).

Elaborado por: Gina Flores S.
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Grafico 2.2 Tasa Interés activa 2000-2006
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Elaborado por: Gina Flores S.
Fuente: INEC

Grafico 2.3 Tasa Interés pasiva 2005-2006
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ANALISIS

La tasa de interés es el precio del dinero en el mercado financiero. Influencia en
la empresa por las facilidades de financiamiento, y liquidez. La tasa de interés
activa y pasiva ha disminuido considerablemente en los Ultimos afos, muestra
una tendencia a estabilizarse, lo que es beneficioso para la empresa por lo que
el interés que paga a las entidades Financieras es estable, lo que influencia en

los precios.

CONNOTACION GENERAL

Las tasas de interés activa y pasiva es para la empresa una oportunidad
de alto impacto, debido a mayores ingresos al momento de hacer inversiones
financieras, aumentan las posibilidades de acceder a préstamos, créditos a largo

plazos, con menores tasas de interés.

2.2.1.1.3 Tasa de desempleo

DEFINICION

“Desempleo: parte proporcional de la poblacién econdmicamente activa (PEA)

gue se encuentra involuntariamente inactiva.

Subempleo: es la situacidn de las personas en capacidad de trabajar que
perciben ingresos por debajo del salario minimo vital. También se llama
subempleo a la situacion de pluriempleo que viven muchos ecuatorianos, por
tanto no es que falta el empleo, sino el ingreso de esta persona lo que se

encuentra por debajo del limite aceptable.”

! http://www.ildis.org.ec/estadisticas/estadisticasdos.htm
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Tabla 2.3 Tasa de desempleo 2000-2006

EVOLUCION DEL DESEMPLEO EN EL ECUADOR 1990-2006
CONDICION 2000 | 2001 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
Desocupacion Total 9.00 10.90] 9.20 11.50] 8.60] 7.90] 9.80
Desempleo Abierto 5.90 5.90] 5.50 7.70] 5.80] 5.30
Desempleo Oculto 3.10 5.00 3.70 3.80 2.80 2.60

Fuente: INEC
Elaborado por: Gina Flores S.

Grafico 2.4 Tasa de desempleo 2005-2006
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Fuente: INEC
Elaborado por: Gina Flores

ANALISIS

Esta variable es muy importante para la empresa ya que representa un
determinante para sus ingresos, por lo tanto a la capacidad de compra, en el
Ecuador encontramos una tasa de desempleo muy alta por la situacion
econdmica del pais, y debido a esto tenemos la migracion como efecto principal,

y otros problemas sociales. El nivel de desocupacion ha disminuido debido a la
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elevada tasa de emigracion que muestran los ecuatorianos, siendo dos sus metas

preferidas: Estados Unidos y Espafa.

Ecuador ahora busca con urgencia atraer la inversion foranea, a fin de crear
fuentes de trabajo que frenen la ola migratoria que, algo ha disminuido debido a

las restricciones impuestas desde el extranjero, y el incremento del riesgo pais.

CONNOTACION GENERAL

Para la empresa es una amenaza de Impacto medio, debido a Ila
disminucion del ingreso de las familias ecuatorianas, priorizacion de los productos

basicos para la subsistencia del hogar y la busqueda de productos sustitutos.

1.2.1.1.4 Aranceles

DEFINICION

Impuesto que se debe pagar por concepto de importacidn o exportacion de
bienes. Pueden ser "ad valorem" (al valor), como un porcentaje del valor de los
bienes, o "especificos" como una cantidad determinada por unidad de peso o
volumen. Los aranceles se emplean para obtener un ingreso gubernamental o

para proteger a la industria nacional de la competencia de las importaciones.

Elaborado por: Gina Flores

37



Plan Trademarketing Almacenes Montero

Grafico 2.5 Recaudaciones Totales Enero-Octubre 2006
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ANALISIS

Los impuestos al comercio exterior aplicables para el cumplimiento de la
obligacién tributaria aduanera son los vigentes a la fecha de la presentacion de la

declaracion a consumo.

El incremento de estas tarifas sobre los productos a importar eleva su precio y
los hacen menos competitivos dentro del mercado del pais que importa,

tendiendo con esto a restringir su comercializacion.

Con sujecion a los Convenios Internacionales y cuando las necesidades del pais
lo requieran, el Presidente de la Republica, establecerd, reformara o suprimira los

aranceles, tanto en su nomenclatura como en sus tarifas.

Se mantienen preferencias arancelarias en importaciones en acuerdos como el
ALADI, el MERCOSUR, en algunos paises de América Latina, por lo que la

empresa por ser importadora se beneficia con estos acuerdos, en el caso de otro

Elaborado por: Gina Flores
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origenes como Asia, Europa, Estados Unidos se mantienen los aranceles segun la
nomenclatura establecida a la fecha.

CONNOTACION GENERAL

Para la empresa es una oportunidad de alto impacto debido a las
Preferencias arancelarias para diferentes importaciones de varios paises, de
manera que se reducen los costos de comercializacion y obtener precios

competitivos. Estabilidad en costos de importacién y pago de impuestos.

1.2.1.1.5 PIB (Producto Interno Bruto)

DEFINICION

Es el valor de los bienes y servicios de uso final generados por los agentes
econdmicos durante un periodo. Su calculo -en términos globales y por ramas de
actividad- se deriva de la construccién de la Matriz Insumo-Producto, que
describe los flujos de bienes y servicios en el aparato productivo, desde la dptica
de los productores y de los utilizadores finales. .Mide el valor de la produccion, a
precios finales del mercado, realizados dentro de las fronteras geograficas de un
pais. Conceptualmente difiere del Producto Nacional Bruto (PNB) por incluir las

partes de ingresos generadas internamente y transferidas hacia el exterior.

Elaborado por: Gina Flores
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Tabla 2.4 Producto Interno Bruto

ANO |PIB
(Millones de
dolares)

2000 15934

2001 21250

2002 24899

2003 28636

2004 32636

2005 36489

2006 40892

2007 43936

Fuente: Banco Central del Ecuador, BCE, Informacion Estadisticas
Mensual (varios nimeros)

Elaborado por: Gina Flores.

Grafico 2.6 Producto Interno Bruto 2000-2007
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Fuente: Banco Central del Ecuador, BCE, Informacion Estadisticas
Mensual (varios nimeros)
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ANALISIS

Estas politicas estan integradas por el conjunto de medidas gubernamentales que
intentan controlar la economia con el fin de mantener el PIB cerca de su nivel

potencial manteniendo una tasa de inflacion baja y estable.

Al existir un crecimiento en el PIB nos indica que hay un crecimiento en la

economia del pais.

Las politicas comerciales que deberiamos emplear tienen que estar encaminadas
a proteger principalmente las pocas industrias que generan empleo en nuestros
paises en la actualidad como son: Manufactura, artesanias, calzado, cuero,

textiles, y productos agroindustriales.

CONNOTACION GENERAL

Es una oportunidad de Impacto medio, al momento de controlar la
economia y mantener un incremento de la economia del pais facilita las

inversiones, mayor poder adquisitivo, y el incremento de ventas en la empresa.

2.2.1.1.5 Ingresos

DEFINICION

“El Ingreso detalla la estructura del presupuesto de los hogares, de acuerdo a los
distintos origenes y montos de los ingresos por remuneraciones, forma del gasto,
asi como los habitos de consumo de los diferentes bienes y servicios.
Informacion para la estimacion global del consumo final de los hogares.

Salario: Remuneracién que percibe una persona por los servicios que presta a
través de un contrato de trabajo, como consecuencia de su aporte como uno de

los factores de produccion.

Elaborado por: Gina Flores
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Salario minimo vital: Cantidad minima que por ley debe pagar un empleador.

Salario real: Capacidad de compra que tiene un salario, esto es teniendo en

consideracidn la evolucién de los precios. "%

TABLA 2.5 Ingreso Promedio Mensual, Seguin Sectores Econd6micos Y Sexo
Ciudades Principales - Marzo 2006

SECTORES ECONOMICOS CIUDADES PRINCIPALES
Y SEXO QUITO | GUAYAQUIL | CUENCA | MACHALA

CIUDADES PRINCIPALES 387 290 305 263
Hombres 454 334 377 312
Mujeres 297 223 224 183
SECTOR MODERNO 498 402 413 379
Hombres 562 434 457 411
Mujeres 399 347 348 302
SECTOR INFORMAL 254 195 201 212
Hombres 295 236 262 273
Mujeres 198 130 141 133
ACTIVIDADES AGRICOLAS
Y PECUARIAS 216 390 349 197
Hombres 238 408 552 194
Mujeres 212 107 208
SERVICIO DOMESTICO 170 150 133 168
Hombres 98 . 210
Mujeres 170 154 133 166

Fuente: INEC
Elaborado por: Gina Flores S.

22 www.inec.gov.ec/Ingresos htm.

Elaborado por: Gina Flores



Plan Trademarketing Almacenes Montero

Tabla 2.6 Salarios unificados y componentes salariales

Salario unificado y componentes salariales en
proceso de unificacion (a)
Dolares
Afos Remune- Total Salario real
raciones (b)
unificadas
2000 56.65 131.61 15.4
2001 85.65 200.88 19.1
2002 104.88 232.16 20.2
2003 121.91 25.84 21.2
2004 135.6 278.1 22.4
2005 150 298.8 23.1
2006 160 311.5 26.0

Fuente: INEC
Elaborado por: Gina Flores S.

GRAFICO 2.7 SALARIOS UNIFICADOS 2000-2006
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Fuente: INEC
Elaborado por: Gina Flores S.
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TABLA 2.7 Negocios De Los Hogares A Nivel Nacional Y Por Area, Seglin Rama
De Actividad Octubre De 2004 - Septiembre De 2006

RAMA DE ACTIVIDAD |[Manufacturd Comercio  |Servicios |Otros

NACIONAL 22 8% 43 B% 29.3% 4. 1%
URBANG 21 5% 44 9% 3 .7% 1.7 %
RURAL 26 B% 40 0% 228% 10,7 %

Fuente: INEC
Elaborado por: Gina Flores

ANALISIS

Los negocios familiares se originan como una alternativa a la insuficiente
demanda en el sector moderno de la economia. Existe un incremento en el

Ingreso por salarios.

La grafica y los cuadros, indican que la mayor parte de los negocios familiares se
dedican a las actividades relacionados con el comercio y los servicios, con el afan
y proposito de procurar reactivar los ingresos del hogar en tiempos cortos y tener

respuesta a los efectos que ocasiona la crisis.

CONNOTACION GENERAL

Es una oportunidad de impacto alto, ya que el incremento de negocios y
microempresas beneficia a Almacenes Montero, por el servicio que da la empresa
para microempresario, habiendo asi un incremento de ventas. Y facilidades de

alianzas estratégicas con micro empresas.

Elaborado por: Gina Flores
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2.2.1.1.6 indice de Precios al Consumidor
DEFINICION
Se define como el promedio ponderado de los bienes de un conjunto
especifico de bienes y servicios consumidos por las familias , conocido como la

canasta basica o de mercado, el cual es convertido a una serie de tiempo que

relaciona los precios de un periodo con los precios de otro periodo.

TABLA 2.8 INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR GENERAL NACIONAL OCTUBRE 2006

Anos

Meses 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Ene. 74,12 86,37 95,08 98,81 100,57 103,96
Feb 76,27 87,29 95,81 99,49 100,84 104,69
Mar 77,95 88,27 96,35 100,18 101,10 105,38
Abr 79,29 89,59 97,28 100,84 101,95 105,45
May 79,42 90,03 97,46 100,36 102,13 105,30
Jun 79,80 90,37 97,25 100,05 102,20 105,06
Jul 79,99 90,31 97,29 99,43 102,04 105,09
Ago 80,34 90,71 97,35 99,46 101,89 105,32
Sep 81,98 91,23 98,12 99,69 102,62 105,92
Oct 82,95 91,82 98,12 99,97 102,98 106,29

Nov 84,27 92,46 98,45 100,38 103,16

Dic 84,84 92,77 98,41 100,32 103,46

Fuente: INEC
Elaborado por: Gina Flores S.

Elaborado por: Gina Flores
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Grafico 2.8 Indice de precios al consumidor a Octubre 2006
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Fuente: INEC
Elaborado por: Gina Flores S.

ANALISIS

El indice de precios al consumidor a tenido de incremento considerable anual
durante los dltimos 6 afos. Los ingresos de los ecuatorianos se han
incrementado en los Ultimos afos, pero este aumento no es proporcional al
precio de los productos que conforman la canasta basica, por lo tanto el poder

adquisitivo de los consumidores disminuye.
CONNOTACION GENERAL
Esta variable es una amenaza de impacto medio debido a la disminucién

en la adquisicion de los productos, priorizacién gastos en productos de consumo

basicos y productos sustitutos.

Elaborado por: Gina Flores

46



Plan Trademarketing Almacenes Montero

2.2.1.2 Factores sociales
ESTRUCTURA DEMOGRAFICA 2006

“Poblacion: 13,547,510 (Julio 2006 est.)

Estructura por edad:

0-14 afos: 33% (hombres 2,281,499 / mujeres 2,195,551)

15-64 anos: 61.9% (hombres 4,178,653 / mujeres 4,210,766)

65 anos en adelante: 5% (hombres 319,719 / mujeres 361,322) (2006 est.)
Edad Media: 23.6 anos (Total), 23.1 afios (Hombres), 24 afios (Mujeres) (2006
est.)

Tasa de Crecimiento: 1.5% (2006 est.)

Tasa de natalidad: 22.29 nacimientos / 1,000 poblacion. (2006 est.)

Tasa de Mortalidad: 4.23 muertes / 1,000 poblacion (2006 est.)
Nacionalidad: Ecuatoriano (a)

Grupos Etnicos: Mestizos 65%, Indigenas 25%, Espafioles y otros 7%, negros
3%

Religion: Catodlicos 95%, Otros 5%

Idiomas: Espanol (Oficial), Quichua

Alfabetismo: Desde 15 afos en adelante pueden leer y escribir. 92.5% (Total),
94% (Hombres), 91% (Mujeres) — (2003 est.)"?

Tabla 2.9 Crecimiento Poblacional 2000-2006

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Poblacion
(millones
habitantes) | 12.646.095|12.156.608|12.404.645]|12.402.449| 12810000/ 13710000| 13.547.510
Crecimiento
poblacional 1,89% -3,87% 2,04% -0.02% 3,29% 7,03% -1,19%
Fuente: SICA
Elaborado por: Gina Flores S.
23 Wikipedia Demografia Ecuador
Elaborado por: Gina Flores 47
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Grafico 2.9 Crecimiento Poblacional 2000-2006
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Fuente: SICA
Elaborado por: Gina Flores S.

Esta variable es una oportunidad de impacto medio debido al incremento
de la poblacién incrementa la demanda.

2.2.1.2.2 Estilos de vida
HABITOS DE CONSUMO
Los ingresos mas representativos en este tipo de industria son los provenientes

de las lineas industrial y comercial, por lo que clientes no tienen una mente

consumista ya que los precios de venta son altos y para inversion.

Elaborado por: Gina Flores
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En la linea de cosmética, hogar y gimnasia es altamente demandado, debido a
nuevas tendencias, modas, medida que las condiciones econdmicas mejoran,
mas mujeres en nuestro pais tendran la oportunidad de comprar mas, es decir,

las tendencias de consumo muestran un aumento.

CONNOTACION GENERAL

Esta variable es una oportunidad de Impacto bajo ya que dentro del
presupuesto mensual de las familias ecuatorianas se delega un moderado

porcentaje a la compra de articulos como los de nuestra linea de productos.

Elaborado por: Gina Flores
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2.2.1.3 Factores politicos

1.2.1.3.1 SITUACION POLITICA

Tabla 2.10 Presidentes del Ecuador desde 1996 hasta 2006

PRESIDENTE PERIODO

OBRAS

ABDALA BUCARAM 10 de agosto de 1996 a 10
ORTIZ de agosto del 2000

Llegd sin un plan de gobierno, pero tenia tres metas claras:
un ajuste econdmico, politico y social tajante y coherente, la
paz con el Peru y la vivienda para los pobres.

El modo como el Presidente goberné durante todo el tiempo
volvia muy dudosas esas condiciones de posibilidad y
convencieron al pueblo y a los politicos de que el presidente
no era apto para gobernar.

Sus relaciones con el Congreso se basaron en el calculo
politico inmediatista y en los sobornos. La Funcién Judicial le
fue obsecuente. La Superintendencia de Compafiias fue
instrumentalizada para que se solucione un problema de
herencia del presidente de Junta Monetaria.

El 29 de enero de 1997, el embajador de los Estados Unidos
leyd un discurso escrito denunciando la corrupcion del
régimen y alertando a los inversionistas de su pais a no
poner el dinero en Ecuador.

Abdald fugdé nuevamente a Panama, pero esta vez se llevaba
supuestamente un botin cuantioso a vista y paciencia de la
Policia y de las Fuerzas Armadas.

11de febrero de 1997 a 10 de
FABIAN ALARCON RIVERA |agosto de 1998

La vicepresidenta Rosalia Arteaga reclamo la sucesion el 5 de
febrero a las siete de la mafiana.

Alarcén recibi6 un Ecuador en crisis con un déficit fiscal del sector
publico (proyectado) de 1.400 millones de ddlares, equivalente a un
siete por ciento del producto interno bruto; con una caja fiscal
vacia, con sueldos publicos atrasados, con deudas a los gobiernos
seccionales, con un retraso de casi 300 millones de ddlares en el
pago de la deuda externa y una inflacién acumulada en enero y
febrero de algo mas de 10 puntos.

Las metas del gobierno era consolidar el sistema democratico e
impulsar una reforma politica y juridica; "equilibrar lo econémico y
lo social impulsando la reactivacion mediante el control de los
parametros macroeconémicos"

El precio del barril de petrdleo cayd en la sima de la década
: valio tan solo seis ddlares veinte centavos. Con el Nifio
insoportable y el petrdleo deprimido, la economia crecié
apenas al 0, 4 del PIB mientras la poblacion crecia al 1.9 por
ciento.

Sin embargo, la opinidn publica considero el gobierno de
Alarcén como un gobierno corrupto aunque no se le
plantearon demandas judiciales, salvo por el caso de
piponazgo antes de que ejerciera la presidencia de la

Republica

Elaborado por: Gina Flores
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PRESIDENTE

PERIODO

OBRAS

JAMIL MAHUAD WITT

Elegido para gobernar
desde el 10 de agosto de
1998 hasta el 15 de enero
del afio 2003, gobernd
hasta el 21 de enero del
afno 2000

En este lapso logré su mayor éxito : la firma de la paz con
Per. A partir de enero de 1999, su imagen fue
deteriorandose poco a poco hasta marzo de ese afio en que
Mahuad tomd la decision de congelar los depdsitos
bancarios.

El presidente Mahuad anuncio el 19 de agosto que la opcion
" técnica " en el proceso se habia agotado. El 6 de
septiembre volvid a verse con Fujimori en Panama, durante
la reunion del Grupo de Rio.

Las politicas de salvataje que trataron de impedir la quiebra
de los bancos, constituyen el principal elemento explicativo
de la profundizacion de la crisis en el Ecuador

El Central tratd de evitar la devaluacion monetaria. Entre
agosto de 1998 y febrero de 1999 vendié 700 millones de
ddlares de la Reserva Monetaria Internacional.

Mahuad decidio dolarizar la economia mas como un acto
politico para conservar el poder que no como una medida
econdmica seriamente analizada

Los hechos que se sucedieron hasta la salida forzada de
Mahuad sucedié la presidencia por el vicepresidente Gustavo
Noboa Bejarano

GUSTAVO NOBOA

21 enero 2000 - 15 enero
2003

Noboa mantuvo el sistema de dolarizacién y acentud las
politicas de derecha iniciadas por su predecesor.

Contrato la construccién del privado oleoducto de crudos
pesados. Renegocid la deuda externa luego de la inédita
moratoria unilateral de los bonos Brady declarada por
Mahuad.

Llevé a cabo elecciones libres en las que triunf6 el ex militar
Lucio Gutiérrez. Cerca de tres meses después de terminado
su mandato fue acusado de malversacién de fondos en la
renegociacién de la deuda externa.

LUCIO GUTIERREZ

15 de enero de 2003 a 20
de abril de 2005

El 21 de enero, 2000, Lucio Gutiérrez participd en un golpe
de Estado que derrocd al Presidente electo Jamil Mahuad.

Fue candidato presidencial por el partido "Sociedad
Patridtica - 21 de Enero" en alianza con el movimiento

Pachakutik.
[ATOS dos anos se desnizo el acuerdo politico, quedando su |

gobierno politicamente muy debilitado. El 9 de diciembre del
2004, después de la posibilidad de ser enjuiciado
politicamente y destituido, se ali6 con el partido del ex
presidente Abdald Bucaram.

En 20 de abril de 2005, como consecuencia de Ia lamada
"Rebelion de los forajidos" en Quito, el Congreso de Ecuador
declard la vacancia presidencial por abandono del cargo y
procedié a nombrar a Alfredo Palacio como nuevo
Presidente.

Tras su llegada al Ecuador fue inmediatamente arrestado y
encarcelado. El 3 de marzo de 2006, Gutiérrez fue liberado
luego de la Corte Superior de Justicia de Quito lo sobreseyd

€n un proceso.

Elaborado por: Gina Flores
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PRESIDENTE

PERIODO

OBRAS

ALFREDO PALACIOS

Desde el 20 de abril del
2005

Palacio fue electo vicepresidente en la formula Gutiérrez-
Palacio en las elecciones de 2001. Palacio asume la
Presidencia el 20 de abril de 2005, después de que el
Congreso destituye a Gutiérrez de su cargo.

Hasta el momento, el mandatario se ha aliado con
organizaciones de la mas diversa indole: Grupos sindicales,
agrupaciones sociales y representantes de las minorias. Y,
en eso sigue, intentando reunir una fuerza popular
significativa para convencer al Congreso de que solo existe
una salida a la crisis institucional del pais.

A pesar de las aparente discrepancias, toda la Camara Baja
coincide en intentar bloquear del Congreso y del Partido de
la Sociedad Patridtica se dirigen en un mismo sentido: no
quieren que Palacios, que no fue elegido directamente por el
pueblo, cambie el orden institucional.

Fuente: es.wikipedia.org/wiki/Presidente_del_Ecuador
Elaborado por: Gina Flores S.

Elaborado por: Gina Flores
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ANALISIS

La situacion politica del pais durante los Ultimos diez afios ha sido inestable
debido a acciones y decisiones desacertadas por parte de los Ultimos gobiernos
lo que ocasiona que cada dia pierda credibilidad, aumento del riesgo pais, esto
hace que los consumidores limiten sus gastos por temor a futuras crisis, no

inviertan y limiten sus gastos.

Las Ultimas elecciones del 26 de Noviembre del 2006 designaron a Rafael Correa
como Presidente del Ecuador, el cual presentd un plan de Gobierno con puntos

importantes como:

Garantizar el acceso a un nivel de bienestar que responda a sus necesidades
minimas basicas, a su interés de desarrollo, y su conversion en ciudadanos y
ciudadanas. Hoy este desafio es mucho mas dificil y complejo, si se considera el
proceso de globalizacidn internacional y apertura en que se encuentra inmersa la
economia nacional, asi como la prolongada crisis que le afecta. De hecho,

entrafa el establecimiento de una nueva estrategia de desarrollo.

Estado Social de derecho, que se trace un horizonte comin, que garantice
seguridad y justicia a los ciudadanos, con instituciones de control independientes

y despartidizadas.

Procesos econdmicos que confronten al modelo de acumulacién de la riqueza en
pocas manos, que garanticen un sistema econdmico sustentado en la equidad, la
libertad y la solidaridad. Un pais donde exista una verdadera apropiacion de la
riqueza por parte de los pueblos, garantizando el desarrollo equitativo de las

regiones.

Un pais competitivo, en el marco de una competitividad sistémica y dinamica que
englobe a grandes, medianos, pequefos y micro productores y empresarios, sin

monopolios ni oligopolios privados.

Elaborado por: Gina Flores
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CONNOTACION GENERAL

Es una amenaza de impacto alto debido a la inestabilidad politica, gobiernos
no terminados en todos los periodos disminuyendo las posibilidades de inversion

extranjera.

2.2.1.3.2 RELACIONES GUBERNAMENTALES

La empresa mantiene buenas relaciones con Instituciones como:
Superintendencia de Compaiiias, Servicios de Rentas Internas, Camara de la
Pequefia Industria, Camara de Comercio, Corporacidn Aduanera Ecuatoriana,
Bancos, por el uso frecuente de sus servicios, y la puntualidad en el pago de sus

obligaciones.

Es una Oportunidad de Impacto Alto, ya que la empresa tiene respaldo y
agilidad en la obtencién de préstamos, tramites legales y negocios con empresas

afines.

2.2.1.3.3 LEGISLACION

El sistema legal de nuestro pais es bastante deficiente, las leyes son numerosas
pero no claras en su aplicacion lo que retardan los procesos. Esto principalmente
en el sistema de importacion de mercaderias. Debido a la complejidad de sus

resoluciones.

CAE Administrar los servicios aduaneros en forma agil y transparente, orientados
hacia la facilitacion y control de la gestién aduanera en el comercio exterior
actual, sobre la base de procesos integrados y automatizados, con una férrea

cultura de competitividad, que garanticen la excelencia en el servicio a los

Elaborado por: Gina Flores
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usuarios externos e internos, contribuyendo activamente al desarrollo del Estado

ecuatoriano.

Los impuestos al comercio exterior aplicables para el cumplimiento de la
obligacion tributaria aduanera son los vigentes a la fecha de la presentacién de la

declaracion a consumo.

Con sujecion a los Convenios Internacionales y cuando las necesidades del pais
lo requieran, el Presidente de la Republica, mediante decreto y previo dictamen
favorable del Consejo de Comercio Exterior e Inversiones COMEXI, establecerd,
reformard o suprimira los aranceles, tanto en su nomenclatura como en sus
tarifas. Debido a los altos porcentajes de impuestos ha permitido la entrada de
mercaderia por contrabando y el incremento de la corrupcion en las aduanas del
Ecuador, por lo que se vuelve mas dificil el ingreso y la desaduanizacion de

mercaderias, multas injustas, e ineficiencia en el servicio.

CONNOTACION GENERAL

Es una amenaza de alto impacto debido a que los costos de comercializacion
son demasiado altos no permiten que podamos competir con productos de mejor
calidad ya que los impuestos que se deben pagar por importacion evitan que las
empresas comercializadoras sean mas competitivas en relacion a las extranjeras.
La falta de seguridad juridica provoca un riesgo en el amparo legal. Demora en
los procesos de legalizacion de la mercaderia. Entrada de mercaderia de

contrabando con menores costos de comercializacion.

Elaborado por: Gina Flores
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2.2.1.4 Factores tecnoldgicos

2.2.1.4.1 Adelantos Y Aplicaciones
La tecnologia desempefia actualmente un papel critico en la competitividad de la
empresa y es uno de los factores intangibles que plantea mas dificultad en su
gestion. Su caracteristica de ser acumulativa y de encontrarse en todas las
actividades generan valor en la empresa.

Los equipos Yy sistemas con los que cuenta la empresa son:

Tabla 2.11 Tecnologia Almacenes Montero

Sistema

Sistema de red de facturacion e inventario Montero Net,

dominio y hosting propio.

Ordenadores Pentium IV para cada caja sistema Linux

Ordenadores Pentium IV para por personal en el area

administrativo sistema Windows

Sistema integrado seguridad. (Televisores, alarmas,

camaras)

Lectores y sistemas de codificacion de barras

Software ventas al por mayor, y aduanas.

Elaborado por: Gina Flores S.

Estos equipos y sistemas permiten un mejor control y coordinacion de los
procesos de inventario y facturacion, cuyo software permite de esta manera
obtener mas facilmente un analisis de ventas, compras, gastos, ingresos, pagos a

proveedores, rentabilidad, costos de ventas y control de inventario.

Elaborado por: Gina Flores 56
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SOFTWARE MONTERO NET:
CARACTERISTICAS:

e El software estd conectado a través del Internet cualquier usuario
(proveedor, administrador, colaborador), puede tener acceso mediante
clave al sistema.

e El Sistema permite:

e Ingresos Ordenes de Compra

e Ventas por marca, producto, fechas.

e Detalle Clientes

e Detalle proveedores

e Elaboracion de pedidos Proveedor- Almacén

e Ingreso de productos, precios, descuentos, promociones, composiciones.

¢ Mantenimiento de productos.

e Puntos de venta, venta de caja

e Cierres diarios de venta.

e Facturacion

e Movimientos Bodega-Almacén

e Rotacidn de productos por marcas, modelos, detalles.

Los ordenadores Pentium IV, se encuentran en un sistema de red, que permiten
el éptimo funcionamiento del software, y un correcto manejo de los sistemas

contables, y de ventas de la empresa.

El lector de cdédigo de barras permite brindar un mejor servicio a nuestros
clientes, evitando errores en la emisidn de comprobantes de venta, un mejor

servicio de tiempos de espera, y una excelente atencion.

El sistema de vigilancia continua, permiten crear un nivel de confianza dentro de
las actividades diarias, evita situaciones de robo o emergencia, ya que permite
una vigilancia durante las 24 Horas, la alarma estara conectada con la central, la

cual brindara un mejor servicio en casos de urgencia.

Elaborado por: Gina Flores
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CAMARAS DE SEGURIDAD

Mini camara color en domo de alta resolucidn gracias a su sensor de imagen
Sony de 1/3" que proporciona mas de 420 lineas de TV con una claridad y nitidez
superior a las cdmaras de 1/4". Esta cdmara se instala facilimente en cualquier
lugar, pasando facilmente inadvertida gracias a su pequeno tamafo. Por su gran
resolucién sensibilidad y gran angulo de apertura resulta ideal para vigilar
tiendas, comercios, almacenes, oficinas y cualquier lugar con iluminacion

artificial.

Fotografia 2.1 Sistemas de Seguridad y camaras

Elaborado por: Gina Flores S.

Fuente: Almacenes Montero

Elaborado por: Gina Flores
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SENSORES DE MOVIMIENTO

Detector PIR para uso en almacenes, etc.
Analisis de senal microprocesado.

Sensor piroeléctrico: Elemento infrarrojo pasivo doble.

Compensacion de temperatura adaptativa.
Tensién de alimentacién: de 9 a 16Vcc.
Consumo en reposo: 17mA a 12V.
Consumo en alarma: 25mA a 16V.
Cobertura Maxima: 15m x 15m.

Duracién de la Alarma: 2 segundos.

Computo de impulsos: 1 o 2 seleccionable por puente.

Salida de alarma: Relé N.C. (30V/0.3A max.)
Tamper Switch: N.C. (30Vcc/50mA max).
Temperatura de funcionamiento: -20° a 60°C.
Proteccidn contra inversion de polaridad: Diodo.
Proteccion contra incendios: Cubierta plastica ABS.

Indicador LED: Activacion seleccionable por puente

CONNOTACION GENERAL

Esto es para la empresa una oportunidad de Impacto medio, ya que
mediante el software manejado por Internet permite tener un buen manejo de

stocks, rotacién de mercaderia, control de precios, detalles por parte de los

proveedores.

Un buen sistema de codificacién previene de errores de codificacion, pérdidas,

cambios de precios, por falta de identificacion del producto.

Los computadores y materiales administrativos se encuentran en excelente

estado, lo que permite un buen desenvolvimiento de actividades. Vigilancia

Elaborado por: Gina Flores
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monitoreada brindando seguridad.

2.2.1.4.2 DISPONIBILIDAD DE INFRAESTRUCTURA

La empresa dentro de su infraestructura cuenta entre lo mas importante:
Dentro de la accesibilidad de la empresa esta:

- Parqueaderos

- Bodegas

- Oficinas Administracion

- Puertas de acceso

- Bodegas de Descarga de Contenedores
- Salas de Capacitacion

- Servicio Técnico

- Edificio Servicio Técnico

Infraestructura de Sucursales:

Fotografia 2.2 Entrada Local CC. Recreo

TR %A A_ 17

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Manual Logo Almacenes Montero

Elaborado por: Gina Flores 60



Plan Trademarketing Almacenes Montero

Fotografia 2.3 Entrada Local Sta. Clara

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Almacenes Montero

Fotografia 2.4 Local Sta. Clara Instalaciones Internas

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Almacenes Montero
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Fotografia 2.5 Sucursal El Recreo

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Almacenes Montero

Fotografia 2.6 Secciéon Gimnasia

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Almacenes Montero

Elaborado por: Gina Flores
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Fotografia 2.7 Seccién Industrial

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Almacenes Montero

Fotografia 2.8 Sucursal Centro

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Almacenes Montero

Elaborado por: Gina Flores
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Fotografia 2.9 Sucursal Centro Seccion Belleza

’

Secador Profesional _(,,‘."

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Almacenes Montero

Elaborado por: Gina Flores

Elaborado por: Gina Flores
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CONNOTACION GENERAL

Esto es para la empresa una oportunidad de Impacto medio porque
Posee los principales servicios que permiten el normal desarrollo de las
actividades dentro de la empresa. En cuanto a los lugares en que se encuentra el
local, permite mayor confortabilidad y servicios de parqueo a los clientes.

NIVEL DE LA INDUSTRIA

Dentro del sector industrial al que pertenece “Montero” existe un gran nimero
de oferentes, tanto mayoristas como minoristas, con diferentes niveles de calidad
de los productos que ofrecen y es lo que marca la diferencia dentro de esta
industria al igual que el servicio y lugar en el que esté ubicado.

Distribuidores son a nivel de provincias, por lo que no compiten dentro de la

misma zona.

CONNOTACION GENERAL

Esto es para la empresa una oportunidad de impacto medio ya que sus
mayoristas no son para Montero competencia, ni afectan sus actividades dentro
de la zona.

2.2.1.5 Factores ecolégicos

La empresa comercializa productos, y se maneja con productos no

biodegradables para su empaque y transporte.

El plastico estd compuesto por moléculas artificiales, por lo que no puede ser
degradado por los microorganismos y permanece en el planeta por muchas

Elaborado por: Gina Flores
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décadas. Uno de los plasticos mas contaminantes es el polipropileno, que
generalmente se utiliza para fabricar vasos, botellas y platos desechables,

botellas plasticas, blister de empaques.

Carton, material fabricado con pasta de papel o de trapos prensada y endurecida
o0 con varias hojas de papel himedas, fuertemente comprimidas. Material que no

se recicla en la empresa.

Los desechos tdxicos que generan las industrias poseen propiedades corrosivas,
explosivas, inflamables y reactivas que no solo son peligrosas para el ambiente
sino también para nuestra salud. Como son productos quimicos como tintes,
oxigentas, entre otros. Que causan problemas al medio ambiente por sus

compuestos.

CONNOTACION GENERAL

Esta variable es una amenaza de impacto medio ya que atenta contra el
medio ambiente, no se aprovecha los recursos biodegradables como el carton

para reciclaje. Los empaques plasticos son perjudiciales para el medio ambiente.

2.2.1.6 Factores internacionales

TLC. El nuevo Presidente del Ecuador, Rafael Correa definido como catdlico
practicante y bolivariano, sefialdé que su gobierno no firmara un Tratado de Libre
Comercio con los Estados Unidos, trabajara para que su pais retorne a la
Organizacion de Paises Exportadores de Petréleo (OPEP) y convocara a una
Asamblea Nacional Constituyente. Asi lo manifestd en una entrevista que le
hiciera la empresa privada de informacion. Para Almacenes Montero algunos
productos son importados desde Estados Unidos. Pero los productos de la

empresa no tienen beneficios arancelarios.

Elaborado por: Gina Flores
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Para la empresa es una oportunidad de impacto alto, ya que al no firmar
el TLC la gente necesitara ponerse negocios y microempresa encontrando lo que

necesita en la empresa.

Convenios Bilaterales China- Ecuador

Los dos paises mantienen convenios de caracter comercial, cultural, cooperacion
técnica, econdmica, tecnoldgica, bancario, proteccion de inversiones, que
constituyen una amplia base para llevar adelante programas de interés mutuo.
Esta cooperacion beneficia a la empresa ya que la mayor parte de la mercaderia

es importada desde esta zona.

CONNOTACION GENERAL

Para la empresa es una oportunidad de impacto alto, ya que se obtienen

mejores costos de comercializacion y precios de venta.

Ecuador- Corea Sur

Las relaciones ecuatoriana - coreanas se han caracterizado por una gran
cooperacion y una tendencia creciente a incrementar los intercambios entre los
dos paises. En estos momentos, al Ecuador le interesa que la Republica de Corea
intensifique los diferentes rubros de esta importante relacion: la cooperacion
econdmica, técnica, el intercambio comercial;, incluyendo el incremento de
productos ecuatorianos en el mercado coreano; y el apoyo de Corea dirigido al
ingreso del Ecuador al APEC. Se han incrementado la comercializacion de Corea
en la empresa, debido al excelente servicio que ofrecen las empresas coreanas,

la calidad de sus productos y garantias.

Se mantienen preferencias arancelarias en importaciones en acuerdos como el
ALADI, el MERCOSUR, en algunos paises de América Latina, por lo que la

empresa por ser importadora se beneficia con estos acuerdos.
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Amenazas de impacto alto Mismos proveedores para la competencia, debido
a la comercializacion que mantienen a nivel mundial. Exclusividades de algunos
proveedores, teniendo distribuidores en el Ecuador. Ingreso de nuevos

competidores.

Elaborado por: Gina Flores
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2.2.1.7 Matriz resumen de oportunidades y amenazas

ANALISTS MACROAMBIENTE IMPACTO

OPORTUNIDADES Alto |Medio|Bajo

Estabilidad de los costos de comercializacion y precios de venta X

Mayor poder adquisitivo de los clientes.

Mayores ingresos en inversiones financieras

Acceso a préstamos, créditos a largo plazos, con menores tasas de interés.

x | X x |IX

Preferencias arancelarias en importaciones.

Incremento de ventas en la empresa X

Alianzas estratégicas con microempresas X

Buenas relaciones publicas, con varias empresas X

Porcentaje del presupuesto mensual para algunas lineas. X

Software para el manejo de Stocks, rotacion de mercaderia, control de
precios, detalles por parte de los proveedores. X

Sistema de codificacion previene de errores de codificacion, perdidas,
cambios de precios, por falta de identificacion del producto. X

AMENAZAS Alto |Medio|Bajo

Disminucién del ingreso de las familias ecuatorianas. X

Incremento de productos sustitutos. X

Priorizacion de gastos de los clientes en otros productos. X

Inestabilidad Politica

Disminucion Inversion extranjera

Altos porcentajes de aranceles.

X | X [ X [X

Problemas en desaduanizacion de mercaderia.

Falta de seguridad juridica . X

Entrada de mercaderia de contrabando con menores costos.

>

NO todos los almacenes poseen la Infraestructura suficiente para exnibicion
de todas las lineas. X

Incremento de competidores

Empaques dafan el medio ambiente

Proveedores internacionales proveen a la competencia

X |IX | X [X

Exclusividades de algunos proveedores

Elaborado por: Gina Flores S.
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2.2.2 Analisis del Micro Ambiente
2.2.2.1 Identificacion de clientes
2.2.2.1.1 Actuales
Se han dividido en pequenos (clientes que compran pequenos volimenes
directamente en los puntos de venta), mayoristas (Clientes con volimenes mas
altos de compra puede adquirir en puntos de venta o en las sucursales de ventas
al por Mayor) y distribuidores (Clientes con descuentos de punto de venta,

compras frecuentes al por mayor).

Anexo 1. Detalle clientes actuales

CONNOTACION GENERAL

Esta variable es una oportunidad de alto impacto porque mantiene una
buena cartera de clientes que permiten llegar a mas clientes y consumidores.

Principales clientes mantienen cuentas mas altas de volimenes de venta.

Elaborado por: Gina Flores
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2.2.2.1.2 Comportamiento del consumidor

Tabla 2.12 Comportamiento Consumidor por Lineas de productos

DESCRIPCION DE PRODUCTOS ALMACENES MONTERO

Estratificacion

Aprendizaje y

LINEA DE PRODUCTOS Cultura Social Grupo Social |Motivacion memoria Actitudes
GIMNASIA
Recordar que
Caminadoras, escaladoras, Habito de hacer Jovenes- tienen todos los [ Capacitacion
. ) . . . Mantenerse en | .
bicicletas, multifuerzas, pesas, ejercicio, Media-Alta Jovenes implementos de | por parte del
) ) forma, moda ) ) )
mancuernas y otros equipos perseverancia Adultos gimnasia, y mercadodlogo
reparabilidad
PELUQUERIA
Cepillos, peinillas, pinzas, capas, Capacnamonj nuevas Tener los Todo los . .
. . . tendencias, . . Existencia de
articulos para manicure, pedicure, : A . . Adolescentes- implementos implementos en N
" actualizada, habilidad| Media-baja ) ; mercaderia y
tijeras, secadoras, planchas, Jovenes necesarios para el| Almacenes
) ) ) en laramade ; stocks
alisadoras, tinas de pedicure. . negocio Montero
peluqueria
COSMETOLOGIA
Camillas, vaporizadores,
vacuuma&spray, alta frecuencia,
mantas térmicas, corrlentg lealradlca, Capacitacién, cuidado Jévenes qu mejores Nuev;s Existencia
brosagge, lupas cosmetoldgicas, L . equipos para su tendencias,
) personal, relajacion, Media-Alta Adultos- . stocks,
masajeadores, calentadores de . negocio y de nuevas o
; extremo cuidado Adultos ; g . capacitacion
cera, depressor, ultrasonidos, mejor calidad tecnologias
corriente galvanica, basculas, entre
otros.
LINEA INDUSTRIAL
5] - ¢ Balanzas, batidoras, amasadoras,
24— 2 licuadoras industriales, extractores Trabajad 56 Tener los G . | Exi .
;" wos de jugo, laminadoras, ventiladores, rﬁ Zj,fdoées’ Media-baj Ac:jvelre? implementos arantia en los x;ste;ma
g calentadores de ambiente, abilioad, edia-baja ultos necesarios para el| _SA4POS: stocks, |
:’ extractores de olor y calor. emprendedores Adultos negocio mejores precios | capacitacion
cortadores de masa, hornos
industriales-.
DOMESTICA
Jévenes Los mejores Status al Innovacién,
Innovadores Media-Alta Adultos- equipos para mi [comprar mejores| existencia de
. . Adultos hogar productos stocks.
Televisores, licuadoras, planchas,
linea blanca, varios.
EQUIPOS PROFESIONALES
PARA CHEF'S
= Utensilios de cocina, extractores de Tener los Mejores precios,
@ hg p jugo, set garnish, porcionadores de Habilidad, Jovenes- implementos diversificacion, Innovacion,
), ‘ alimentos, cuchilleria, samobares, estudiantes, Media-Alta Jovenes necesarios para innovacion, existencia de
L\ bandejas, tablas de picar, balanzas actualizadores Adultos aprender, y mi equipos stocks.
electrénicas, pailas, sartenes, cocina profesionales
vajilla.
PRODUCTOS PARA ESTETICA
FACIAL Y COPORAL
Los implementos L
i Capacitacion, cuidado Jévenes- para mi negocio/ Innovacion,
Tintes de cabello, shampoos, arsonal relaiacion Media-Alta/ Jévenes implementos | Melores precios, | existencia de
maquillaje, cosméticos, esmaltes, p s relaj | Media Baja imp! " variedad stocks,
entre otros productos para el extremo cuidado Adultos basicos cuidado capacitacién
cuidado personal personal
MEDICINA Y SALUD
Estetoscopios, termémetros, Profesionales, Jévenes Implementos . .
p ) P - ) Existencia de
tensiémetros, lentes, pinzas, especializados, Media-alta Adultos- necesarios . Stocks
) ; . mercaderia
articulos para laboratorio, preparados. Adultos enfermeria

estreilizadores.

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Almacenes Montero
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CONNOTACION GENERAL

Es una amenaza de alto impacto debido a la falta de stock suficiente, para
cubrir el mercado. Decisiones no son tomadas en base al comportamiento al
consumidor, no hay planes de retencion de clientes ni un departamento de

servicio al cliente.

Elaborado por: Gina Flores
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2.2.2.2 Competencia

LINEA DE GIMNASIA

Tabla 2.13 Equipos de Gimnasia

GIMNASIA DESDE ENERO
2005 - DICIEMBRE 2005

EMPRESA IMAGEN PRODUCTOS VALOR CIF
Caminadoras, bicicletas,
pesas, multifuerzas, set de
aerobicos, mancuernas,
IMPORTACIONES KAO ropa deportiva, zapatos 439987.32
Caminadoras, bicicletas,
pesas, multifuerzas, set de
morathon aerobicos, mancuernas,
SPORTS ropa deportiva, gorras,
MARATHON SPORTS zapatos, 539987.32)
Caminadoras, bicicletas,
pesas, multifuerzas, set de
aerobicos, mancuernas,
MONTERO escaladoras 237961.69
Caminadoras, bicicletas, sef]
de aerdbicos, mancuernasa,l
escaladoras, equipos par:
TVENTAS abdominales 298763.12
Caminadoras, bicicletas,
SUKASA pesas, multifuerzas 198631.31
"Campre e Intennis can entrega en tari o v Pesas, multifuerzas,
CREDITOS ECONOMICOS escaladoras 176953.17
MEGA@XI Multifuerzas, set de|
aerobicos, mancuernas,
MEGAMAXI bicicletas 69863.32
1962147.25)
Elaborado por: Gina Flores
Fuente: http://www.ecuadorexporta.org/cgi-bin/corpei2/importaciones/importal_resul.cgi
Es una Amenaza de Impacto Bajo debido a que existen grandes
competidores, mercados informales. Venta de competidores mediante catalogos
y redes amplias de ventas.
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Tabla 2.13 Equipos de Gimnasia

CQVFENDORES ECUPCS FROFESONALES HEFS

INAGEN

PRCDUICTICS

MONTOANUAL
INFCRTAQCNECLIFCS
GIVNSACESEBNED
2006- IGEVERE 2006
VACRQF

IRVX

il

U OO0 e
I A A B

Vdilla ce paodara Vdilla ce vidio tendach VAila o
pdycatoreto Vesos y oqpes ck vidtio Vesos y aopes
pdycatordo Gldetes de acgo inoicede  Quchilled
pdfesiodes ce aodra Aaoesarics e nesa y ce aodirg
Barosias de sanvido Bardkies gestronomcke aoaoinokicedle
pdycatoreto Clertactres ce dimentos Cies ténicas pard
d trarspote ck dinertos y bebidss Cjes pédicss pard
dneceremieto & dimetes Edateias  pad
dnreoeremiento ce produtos Mesas para ensdacks Carritod
pera hido Carcs paa ertregp ¢k dimentos en bardsied
Careiilles ok lavech Qles, sateres, pinzes elc. Productos
limpeza Prod.dios para d mango ok besura & besuredy
Carcs paratragpoteintaroy linpieza Ssdes de sagurick]
Caros benuetercs Homos aoniinedbs Secadres e marnos

—

TERVALIMEX

Qldatos e aoao inviddde Qudilios pfesiardles o
aodina Accesaios ce mesay dk aodina Bardgas de senidd
Badges gastroom e a0 inoicRde vy pdycarbored
Cdertacres ¢k dinerics. Caredlilles o lavacb Olles|
sateres, dress eic Roddtos ¢k linpieza Rodldos pera d
magodehesra&besrecs

Qubiertos de aoeroinpicede Qudhillos profesiordles dk aoding
Acoestios ck mesay dk aodna Bandjes de savido Bands
gpstranom ck aoero inodcedle y pdycatboreto G

ok dimentos Caresilles ok lavacb Qlas, sateres, pinzes ]
Carish Béradaescejup

TVENTAS

Qbiertos de aogroinoicede Qudhillos profesiordles d aodirg
Acoestrios ce mesay e codna. Qlas, satenes, [inzss €l
Bdractaes

SKAA

A IVEAZA

Qbiertos de aoroinoicede Qudhillos profesiordles d aodirg

Accestrics cerresay deandna Qlas, sateres, pirzss elc.

Baboracb par: GraAaes

Ruente: hitp/Anwenectreqartaagiog-tin‘capei2inpartadones/impartal_resu.og

Es una Amenaza de Impacto Bajo debido a que existen grandes
competidores, mercados informales. Venta de competidores mediante catalogos
y redes amplias de ventas como television y teléfono.
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2.2.2.3 Proveedores

Almacenes Montero mantiene relaciones

comerciales

con proveed ores

Internacionales y Locales, esto depende del volumen de compra y facilidades de

compra.

Tabla 2.14 Proveedores Locales e Internacion

ales

DETALLE PROVEEDORES |

TERNACIONALES

EMPRESA VICTOR HUGO MONTERO
NOMBRE ORIGEN MERCADERIA
CAVORY INDUSTRIAL COMPANY China BALANZAS
DAHAB INTERNATIONAL CORP Taiwan PERCHAS
GUANGDONG ZHAOQING DETON CO., LTD China VENTILADORES
EKAL SURGICAL WORKS Pakistan TIJERAS, PINZAS, ALICATES
INTERNATIONAL PACIFIC INDUSTRIAL CORPORATION Taiwan EQUIPOS DE GIMNASIA
NANTONG RUILIN INTERNATIONAL LIMITED China EQUIPOS DE GIMNASIA
BHALARIA STEEL CORPORATION India ACERO INOXIDABLE
PADIA EXPORTS PVT. LTD India ACERO INOXIDABLE
JIANGMEN VICTORY INDUSTRY China SAMOBARES/ ACERO INOXIDABLE
PEARLAND China PLANCHAS INDUSTRIALES
MAIER ELECTRICAL China PLANCHAS INDUSTRIALES
HOMEARTS - CHINA JIANGSU INTERNATIONAL China ACERO INOXIDABLE
GOLDEN SUN -NINGBO REYDA INTERNATIONAL China ACERO INOXIDABLE
GOLDEN PINEAPPLE GRINDER Co. Ltd. China EXTRACTORES DE JUGO
SHIEN MING ENTERPRISE CORP. Hong Kong TABLAS DE PICAR
FULL AID CO., LTD. China EQUIPOS MEDICOS
MACHIMPEX NINGBO LIMITED China CALENTADORES DE AMBIENTE
ATECO BY SAFFIANO Miami ARTICULOS DE PASTELERIA
ETABLISSEMENTS L. TELLIER Francia SET DE GARNISH
The Zeroll Co Estados Unidos |CUCHARETAS PARA HELADOS
EUNSUNG ELECTRIC CO., LTD. Korea PLANCHAS INDUSTRIALES
TRAMONTINA CUTELARIA Brasil ARTICULOS DE COCINA
TRAMONTINA FARROUPILHA Brasil ARTICULOS DE COCINA
BRUNNO SCARAVVAGI Italia SILLONES PELUQUERIA
HENGLIAN FOOD China BATIDORAS Y AMASADORAS
GOODMAN Estados Unidos |KITCHEN AID
DON TIAN Taiwan EQUIPOS COSMETOLOGIA
CH-HAIR China ARTICULOS PELUQUERIA
GUANGDONG SHUNDE China ESTERILIZADORES DE TOALLAS
ZC China ESTERILIZADORES MEDICOS

DETALLE PROVEEDORES NACIONALES

ALMACENES ESTUARDO SANCHEZ

COMERCIAL CASARES CIA. LTDA

COSMETICOS ECOS S.A.

COSMETICOS PROIMPORT S.C.C

EDUARDO DOUSDEBES REPRESENT.DOUS IMPORT-EXPORT S.A

EL PALACIO DE LAS PILAS S.A. PALPILAS

HENKEL ECUATORIANA S.A.

HOGAR IMPORT & EXPORT CIA. LTDA.

IMPORTADORA COMERCIAL LA MANO INCOMANO S.A.

IMPORTADORA COMERCIAL LARTIZCO CIA. LTDA.

IMPORTADORA CREDITOS QUEZADA C. LTDA.

IMPORTADORA EL ROSADO CIA.LTDA *FERRISARIATO*

IMPORTADORA FEDERAL

IMPORTADORA HA LTON S.A.

IMPORTADORA MAENPO C.LTDA

IMPORTADORA MESIAS CIA. LTDA.

IMPORTADORA RIVALTON S.A.

IMPORTADORA SAN VICENTE

PRODUCTORA INTERNACIONAL DE COSMETICOS S.A.

LA COMPETENCIA

DIPROCOBE SOCIEDAD CIVIL Y COMERCIAL

PRODUCTORA INTERNACIONAL DE COSMETICOS S.A.

SANSUR & CIA.

Elaborado por: Gina Flores S
Fuente: Nexo Transaccional Montero
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CONNOTACION GENERAL

Para la empresa es una oportunidad de Alto Impacto. Tiene variedad de
proveedores y distribuidos adecuadamente, de modo que sus compras no estén
concentradas en uno solo. Mayor capacidad de crédito y confianza por

referencias comerciales y bancarias.

2.2.2.4 Relaciones Interinstitucionales

1.2.2.4.1 Poder de Negociacion Empresa-

Proveedores

Muchos precios de las lineas que distribuyen Almacenes Montero dependen de la
negociacién que mantenga con sus proveedores como estrategia para competir.
Para ello es necesario saber cuales son sus proveedores y los productos que le

distribuyen.

Elaborado por: Gina Flores
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Tabla 2.15 Volumen y Frecuencia de Compra Proveedores Internacionales

DETALLE PROVEEDORES INTERNACIONALES (PODER DE NEGOCIACION) VOLUMEN _ [FRECUENCIA
EMPRESA VICTOR HUGO MONTERO Alto | Media|Baja |Alto |Media| Baja

NOMBRE ORIGEN MERCADERIA
CAVORY INDUSTRIAL COMPANY China BALANZAS X X
DAHAB INTERNATIONAL CORP Taiwan PERCHAS X X
GUANGDONG ZHAOQING DETON CO., LTD China VENTILADORES X X
EKAL SURGICAL WORKS Pakistan TIJERAS, PINZAS, ALICATES X X
INTERNATIONAL PACIFIC INDUSTRIAL CORPORATI(Taiwan EQUIPOS DE GIMNASIA X X
NANTONG RUILIN INTERNATIONAL LIMITED China EQUIPOS DE GIMNASIA X X
BHALARIA STEEL CORPORATION India ACERO INOXIDABLE X X
PADIA EXPORTS PVT. LTD India ACERO INOXIDABLE X X
JIANGMEN VICTORY INDUSTRY China SAMOBARES/ ACERO INOXIDABLE X X
PEARLAND China PLANCHAS INDUSTRIALES X X
MAIER ELECTRICAL China PLANCHAS INDUSTRIALES X X
HOMEARTS - CHINA JIANGSU INTERNATIONAL China ACERO INOXIDABLE X X
GOLDEN SUN -NINGBO REYDA INTERNATIONAL China ACERO INOXIDABLE X X
GOLDEN PINEAPPLE GRINDER Co. Ltd. China EXTRACTORES DE JUGO X X
SHIEN MING ENTERPRISE CORP. Hong Kong TABLAS DE PICAR X X
FULL AID CO., LTD. China EQUIPOS MEDICOS X X
MACHIMPEX NINGBO LIMITED China CALENTADORES DE AMBIENTE X X
ATECO BY SAFFIANO Miami ARTICULOS DE PASTELERIA X X
ETABLISSEMENTS L. TELLIER Francia SET DE GARNISH X X
The Zeroll Co Estados Unidos | CUCHARETAS PARA HELADOS X X
EUNSUNG ELECTRIC CO., LTD. Korea PLANCHAS INDUSTRIALES X X
TRAMONTINA CUTELARIA Brasil ARTICULOS DE COCINA X X
TRAMONTINA FARROUPILHA Brasil ARTICULOS DE COCINA X X
BRUNNO SCARAVVAGI ltalia SILLONES PELUQUERIA X X
HENGLIAN FOOD China BATIDORAS Y AMASADORAS X X
GOODMAN Estados Unidos |KITCHEN AID X X
DON TIAN Taiwan EQUIPOS COSMETOLOGIA X X
CH-HAIR China ARTICULOS PELUQUERIA X X
GUANGDONG SHUNDE China ESTERILIZADORES DE TOALLAS X X
ZC China ESTERILIZADORES MEDICOS X X

Elaborado por: Gina Flores S

Fuente: Nexo Transaccional Montero

Volumen:

Alto: $ 40.000 a $ 80.000

Medio: $ 10.000 a $ 40.000

Bajo: $ 1.000 a $ 10.000

Frecuencia:

Alto: mas de 4 veces al afio

Medio: de 2 a 3 veces al aho

Bajo: una vez al afo

Elaborado por: Gina Flores 77
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CONNOTACION GENERAL

Es una oportunidad de Impacto Alto debido a los altos volimenes de
compra, donde el poder de negociacion lo tiene Almacenes Montero y la
frecuencia de compra con gran parte de proveedores son altas.

1.2.2.4.2 Concentracion de los Proveedores

La mayor parte de los proveedores de la empresa se encuentran agrupados en
Asia China y Taiwan, existiendo variedad de proveedores, lo cual representa que
el poder de negociacién se encuentra en manos de la empresa ya que podria

elegir quien ofrezca mejores precios, servicios, garantia, calidad.

CONNOTACION GENERAL

Es una amenaza de Impacto Medio debido a la competencia y el incremento

de Competidores.

1.2.2.4.3 Importancia del producto que surten

Las lineas de proveedores internacionales son las mas comercializadas por

Almacenes Montero, por lo que se compran mayores volimenes de compra,

obteniendo asi mayor poder de negociacién, que la de proveedores nacionales.

CONNOTACION GENERAL

Es una oportunidad de Impacto Alto se mantienen mejores margenes de

utilidad debido a la compra directa de los proveedores.

Elaborado por: Gina Flores
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1.2.2.4.4 Fuentes de abastecimiento

Las empresas internacionales son fabricantes de los productos que le venden a

Almacenes Montero la lo cual significa un poder de negociacién a favor de la

empresa debido a que los canales de distribucion con los que se provee estan

fragmentados brindandole una ventaja ya que puede elegir entre fabricantes,

distribuidores o proveedores minoristas.

Tabla 2.16 Calificacion Proveedores Internacionales

DETALLE PROVEEDORES INTERNACIONALES (PODER DE NEGOCIACION) VOLUMEN
EMPRESA VICTOR HUGO MONTERO Fabricante |Mayorista | Detallista

NOMBRE ORIGEN MERCADERIA
CAVORY INDUSTRIAL COMPANY China BALANZAS X
DAHAB INTERNATIONAL CORP Taiwan PERCHAS X
GUANGDONG ZHAOQING DETON CO., LTD China VENTILADORES X
EKAL SURGICAL WORKS Pakistan TIJERAS, PINZAS, ALICATES X
INTERNATIONAL PACIFIC INDUSTRIAL CORPORATI(Taiwan EQUIPOS DE GIMNASIA X
NANTONG RUILIN INTERNATIONAL LIMITED China EQUIPOS DE GIMNASIA X
BHALARIA STEEL CORPORATION India ACERO INOXIDABLE X
PADIA EXPORTS PVT. LTD India ACERO INOXIDABLE X
JIANGMEN VICTORY INDUSTRY China SAMOBARES/ ACERO INOXIDABLE X
PEARLAND China PLANCHAS INDUSTRIALES X
MAIER ELECTRICAL China PLANCHAS INDUSTRIALES X
HOMEARTS - CHINA JIANGSU INTERNATIONAL China ACERO INOXIDABLE X
GOLDEN SUN -NINGBO REYDA INTERNATIONAL China ACERO INOXIDABLE X
GOLDEN PINEAPPLE GRINDER Co. Ltd. China EXTRACTORES DE JUGO X
SHIEN MING ENTERPRISE CORP. Hong Kong TABLAS DE PICAR X
FULL AID CO., LTD. China EQUIPOS MEDICOS X
MACHIMPEX NINGBO LIMITED China CALENTADORES DE AMBIENTE X
ATECO BY SAFFIANO Miami ARTICULOS DE PASTELERIA X
ETABLISSEMENTS L. TELLIER Francia SET DE GARNISH X
The Zeroll Co Estados Unidos | CUCHARETAS PARA HELADOS X
EUNSUNG ELECTRIC CO., LTD. Korea PLANCHAS INDUSTRIALES X
TRAMONTINA CUTELARIA Brasil ARTICULOS DE COCINA X
TRAMONTINA FARROUPILHA Brasil ARTICULOS DE COCINA X
BRUNNO SCARAVVAGI Italia SILLONES PELUQUERIA X
HENGLIAN FOOD China BATIDORAS Y AMASADORAS X
GOODMAN Estados Unidos |KITCHEN AID X
DON TIAN Taiwan EQUIPOS COSMETOLOGIA X
CH-HAIR China ARTICULOS PELUQUERIA X
GUANGDONG SHUNDE China ESTERILIZADORES DE TOALLAS X
ZC China ESTERILIZADORES MEDICOS X

Elaborado por: Gina Flores S
Fuente: Catalogos Proveedores

CONNOTACION GENERAL

Es una amenaza de Impacto Medio debido a que la mayoria son fabricantes
y exigen altos volimenes de compra, por lo que requiere de alta liquidez de

dinero.

Elaborado por: Gina Flores
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1.2.2.4.3 Manejo de Precio y Calidad por parte del
Proveedor

La mayoria de proveedores de Estados Unidos, Francia, manejan el precio y la
calidad de productos ya que ellos son considerados como trading donde realizan
el control de calidad, empaque, producto. Mantienen marcas reconocidas dentro
de su industria con posicionamiento en el mercado por la calidad de sus

productos logrando la fidelizacion de sus clientes.

Dentro de los proveedores de China y Taiwan el precio depende del volumen de
compras, frecuencias, cambios en empaques o en producto, pero es negociable
con ellos, incluso la empresa maneja marcas propias Montero dentro de los

productos. Manteniendo la empresa el poder de negociacion.

CONNOTACION GENERAL

Es una oportunidad de Impacto Medio la empresa puede negociar mejores

precios con los proveedores y exigir mejores presentaciones.

e (Concentracion de los Proveedores. poder de negociacion tiene la
empresa.

e Importancia del producto que surten: poder de negociacién tiene la
empresa.

e Fuentes de abastecimiento: poder de negociacion tiene la empresa.

e Manejo de Precio y Calidad por parte del Proveedor: poder de negociacion
tienen los proveedores para la linea de Estados Unidos y Francia. Y el

poder mantiene la empresa para las lineas de comercializacion de Asia.

Elaborado por: Gina Flores
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2.2.2.5 Matriz resumen de Oportunidades y Amenazas

ANALISIS MICROAMBIENTE IMPACTO
OPORTUNIDAD Alto |Medio Bajo
Buena cartera de dientes X
Prindipales dientes mantienen cuentas mes altas de vollmenes de venta X
Predos mes bajos en la linea de Gnnasia X
La diversidad de produdios satisface las necesidades de los consumidores. X
Variedad de proveedores. X
Capaddad de aredito, confianza buenas referendas bancarias y comerdales X
Altos volUimenes de compra de fabricantes. X
Mejor rotaddn de mercaderia y conpras X
Altos mérgenes de utlidad. X
Poder de negodiaddn con predo y calidad X
AMENAZA Alto |Medio| Bajo
Falta de stodk sufidente, para aubrir & mercado X
Dedsiones no son tormedas en base al comportamiento al consurmidor. X
No hay departamento servido al diente X
Predios més bajos en la competenda en la linea Cosmetolgia. X
Alta competenda en linea Industrial X
Mejor diversificadon linea domestica manejado por la competenda. X
Entrada de mercados informales. X
Red amplias de ventas de la competenda X
Incremento de conpetidores X
Falta de liquidez para adauirir volimenes altos de compra X

Elaborado por: Gina Flores S.

Elaborado por: Gina Flores
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2.3 Analisis Interno
2.3.1 Aspectos Organizacionales

Almacenes Montero se encuentra dividido en 4 sucursales como puntos de venta,
y dos sucursales de ventas al por mayor manteniendo el organigrama en una

estructura horizontal, y por cada sucursal su propio organigrama vertical.

Grafico 2.10 Cadena de valor
CADENA DE VALOR IMPORTADORA

REVISION COMPRA RECEPCION UBICACION DE
DE DE DE MERCADERIA

COTIZACIONES MERCADERIAS MERCADERIAS EN PERCHAS MERCADERIA

CADENA DE APOYO

GERENCIA ADMINISTRACION ADMINISTRACION ADMINISTRACION
CONTABILIDAD GENERAL, Y Y Y VENTAS,

CONTABILIDAD VENTAS VENTAS CONTABILIDAD

Elaborado por: Gina Flores S
Fuente: Estructura Organizacional A.Montero

CONNOTACIONES GENERALES

Se mantienen las funciones de apoyo que cumplen su funcidn e interactian en
los procesos de la cadena de valor por lo que se convierte en una fortaleza de

Impacto Alto.

Esta distribuidora tiene una organizacion horizontal ya que es la que mas se

acopla a sus actividades. Cada sucursal tiene su organizacidon vertical. Esta se
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distribuye en dareas que se reconocen de acuerdo a las funciones que cada

miembro realiza como lo muestra el organigrama.

Tabla 2.17 Descripcion de Funciones por Areas de la Empresa

AREAS

ADM.Y | IMPORTACIONES

FUNCIONES | GERENTE | CONTABILIDAD | VENTAS
Adquisiciones X
Pago a proveedores X

Contratacién de empleados X

Reportes contables
Nominas de empleados
Declaracién de impuestos
Llevar contabilidad
Manejo del programa de facturacion X
Andlisis de cotizaciones X X X
Facturacién X
Control de empleados
Asignacion de precios a los productos X
Merchandising
Publicidad X
Contacto de proveedores
Ventas X
Elaboracién documentos de Importacién X
Atencion al cliente X
Mantenimiento del local X X

Arreglo de las perchas X X
Arreglo de la bodega X
Recepcidn de la mercaderia X
Despacho a puntos de ventas y/o distribuidores X
Control de Bodega X

X X X X X
>
>

>

>
X X X X

Elaborado por: Gina Flores S.
Fuente: Almacenes Montero
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Tabla 2.18 Capacidad Directiva

Fortaleza Debilidad Impacto

CAPACIDAD DIRECTIVA |Alto [Medio|Bajo |Alto [MediolBajo |Alto |Medio|Bajo

Imagen corporativa

1 Responsabilidad social X X

Uso de planes estratégicos,

2 analisis estratégico X X

Evaluacion y pronostico del

3 medio X X

Velocidad de respuesta a

4 condiciones cambiantes X X

Flexibilidad de la estructura

5 organizacional X X

Comunicacion y control

6 gerencial X X

7 Orientacién empresarial X X
Habilidad para atraer y

retener gente altamente

8 creativa X X

Habilidad para responder a Ia

9 tecnologia cambiante X X

Habilidad para manejar la

10 inflacién X X

Agresividad para enfrentar la

11 competencia X X

12 Sistemas de control X X

Sistemas de toma de

13 decisiones X X

14 Sistemas de coordinacion X X

15 Evaluacién de Geston X X

16 Otros

Elaborado por: Gina Flores S.
Fuente: Cuestionario Diagnéstico Interno Almacenes Montero
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2.3.2 Area Administrativa

Tabla 2.19 Capacidad Tecnolégica

CAPACIDAD
TECNOLOGICA

Fortaleza

Debilidad

Impacto

Alto [Medio|

Bajo

Alto [Medio

Bajo

Alto

Medio|

Bajo

Habilidad técnica y de
1 manufactura

2 Capacidad de innovacion

Nivel de tecnologia utilizado
3 en los productos

Fuerza de patentes y
4 procesos

Efectividad de la produccion y
5 programas de entrega

6 Valor agregado al producto

Intensidad de mano de obra
7 en el producto

8 Economia de escala

9 Nivel tecnoldgico

Aplicacion de tecnologia de
10 computadores

Nivel de coordinacion e
11 integracién con otras areas

12 Flexibilidad de la produccion

13 Otros

X

X

Elaborado por: Gina Flores S.

Fuente: Cuestionario Diagnéstico Interno Almacenes Montero

Elaborado por: Gina Flores
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Tabla 2.20 Capacidad Talento Humano

CAPACIDAD TALENTO Fortaleza Debilidad Impacto
HUMANO Alto |Medio|Bajo |Alto |Medio|Bajo |Alto |Medio|Bajo
1|Nivel académico del talento X X
2|Experiencia técnica X X
3|Estabilidad X X
4|Rotacion X X
5| Absentismo X X
6|Pertenencia X X
7[Motivacién X X
8|Nivel de remuneracién X X
9|Accidentalidad X X
10|Retiros X X
11|indices de desempefio X X
12(Otros

Elaborado por: Gina Flores S.

Fuente: Cuestionario Diagnoéstico Interno Almacenes Montero

Elaborado por: Gina Flores

86



Plan Trademarketing Almacenes Montero

Tabla 2.21 Capacidad Competitiva

CAPACIDAD Fortaleza Debilidad Impacto
COMPETITIVA Alto |Medio|Bajo |Alto |Medio|Bajo |Alto |Medio|Bajo
Fuerza de producto, calidad,

1 exclusividad X X
Lealtad y satisfaccion del

2 cliente X X

3 Participacion del mercado X X
Bajos costos de distribucion y

4 ventas X X
Uso de la curva de

5 experiencia X X

Uso del ciclo de vida del
producto y del ciclo de
6 reposicion X X
Inversion en 1&D para
desarrollo de nuevos
7 productos X X

Grandes barreras en entrada
8 de productos en la compaiiia X X

Ventaja sacada del potencial
9 de crecimiento del mercado X X

Fortaleza de los proveedores
10 y disponibilidad de insumos |X X

Concentracion de
11 consumidores X X
12 Administracion de clientes X X

Acceso a organismos privados
13 o publicos X
14 Portafolio de productos X
15 Programas postventa X
16 Otros

X X X

Elaborado por: Gina Flores S.
Fuente: Cuestionario Diagnéstico Interno Almacenes Montero
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Tabla 2.22 Capacidad Financiera

Fortaleza Debilidad Impacto
CAPACIDAD FINANCIERA |Alto |Medio|Bajo |Alto |Medio|Bajo |Alto |Medio|Bajo
Acceso a capital cuando lo
1 requiere X X
Grado de utilizacion de su
2 capacidad de endeudamiento X X
Facilidad para salir del
3 mercado
Rentabilidad, retorno de la
4 inversion X X
Liquidez, disponibilidad de
5 fondos internos X X
Comunicacion y control
6 gerencial X X
Habilidad para competir con
7 precios X X
Inversion de capital.
Capacidad para satisfacer la
8 demanda X X
9 Estabilidad de costos X X
Habilidad para mantener el
esfuerzo ante la demanda
10 ciclica X X
Elasticidad de la demanda
11 con respecto a los precios X X
12 Otros

Elaborado por: Gina Flores S.

Fuente: Cuestionario Diagnoéstico Interno Almacenes Montero

Elaborado por: Gina Flores
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CAPACIDAD DE LIDERAZGO

La capacidad de liderazgo es diferente en cada sucursal definiéndose:

Tabla 2.23 Estilos de Liderazgo en Almacenes Montero

SUCURSAL

ESTILO DE
LIDERAZGO

DEFINICION

Fortaleza/
Debilidad

6 de Diciembre

Autoritario

Se prima la
disciplina, la
obediencia al lider
y la eficacia

Debilidad de
Impacto medio,
por que se
mantiene la idea
de que a las
personas hay que
obligarlas,
controlarlas,
dirigirlas y
amenazarlas con el
castigo para lograr
que pongan
suficiente esfuerza
en la obtencion de
los objetivos
organizacionales.

Sta. Clara

Concesivo-liberal

Se delega la
autoridad en los
miembros del
equipo

Fortaleza de
Impacto medio:
Personal
capacitada.

Sucre y
Venezuela

Concesivo-liberal

Se delega la
autoridad en los
miembros del
equipo

Fortaleza de
Impacto medio:
La capacidad de
cultivar la
imaginacion en alto
grado, lo mismo
que el ingenio y la
creatividad en la
solucién de los
problemas
organizacionales se
hallan distribuida
ampliamente en la
poblacién, no en
una forma limitada.

Recreo

Democratico

Liderazgo
orientado al grupo

Fortaleza de
Impacto medio:

Elaborado por: Gina Flores
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El ser humano
promedio aprende,
en las condiciones
apropiadas, no solo
a aceptar la
responsabilidad
sino a buscarla. La
evitacion de la
responsabilidad, la
falta de ambicion y
la importancia
concedida a la
seguridad son casi
siempre
consecuencia de la
experiencia

Ventas al por Democratico

Mayor

Liderazgo
orientado al grupo

Debilidad de
Impacto bajo:
Los seres humanos
normales
(promedio)
prefieren ser
dirigidos, desean
evitar
responsabilidades,
tienen
relativamente
pocas ambiciones y
desean la
seguridad ante
todo.

Elaborado por: Gina Flores S.

Elaborado por: Gina Flores
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2.3.3 Area de Comercializacion

La distribucion comercial son las diversas actividades de distribucion realizadas
por numerosas personas y entidades que actian como eslabones intermediarios

y colaboran en el proceso de intercambio de productos

En el drea de comercializacién Almacenes Montero maneja el siguiente canal de

distribucion:

Grafico 2.11 Canal de Distribucion Almacenes Montero

Distribuidores
(Ventas al detalle)

Fabricante, Mayorista Consumidor Final

Mayorista Importadora
(Proveedor Sucursal Ventas al
Externo) por Mayor

Sucursales Montero
(Ventas al detalle)

Elaborado por: Gina Flores S.
Fuente: Almacenes Montero

ANALISIS

Existen varios intermediarios desde la Importacién de la mercaderia hasta llegar
al consumidor final, en este tipo de distribucion de los productos se elevan los

precios de venta y las utilidades en cada canal se disminuyen.
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CONNOTACIONES GERENCIALES

Debilidad de Impacto Medio, Elevacion del precios de venta por lo que en

cada canal se incrementa un porcentaje del valor hasta llegar al consumidor final.

Elaborado por: Gina Flores
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2.3.4 Matriz de resumen de fortalezas y debilidades

ANALISIS INTERNO IMPACTO
DEBILIDADES Alto__|Medio [Bajo
No hay uso de planes estratégicos, analisis estratégico X
Falta de orientacion empresarial X
Bajo nivel de habilidad para atraer y retener gente altamente creativa X
No hay agresividad para enfrentar la competencia X
No existe sistemas de toma de decisiones y coordinacion X
No existe una Evaluacién de Geston X
Poca capacidad de innovacion X
Falta de Fuerza de patentes y procesos X
No hay Economia de escala X
No existe Flexibilidad de la produccion X
Bajo Nivel académico del talento X
Baja Rotacion de productos X
Poca Motivacion a empleados X
Nivel de remuneracion bajo con respecto al mercado X
Bajos Indices de desempeio X
No existe programas de lealtad y satisfaccién del cliente X
No hay un uso del ciclo de vida del producto y del ciclo de reposicion X
No existe una administracion de clientes X
Poca concentracién de consumidores X
No existen programas postventa X
Grado de utilizacion de su capacidad de endeudamiento baja X
No existe suficiente liquidez en la empresa X
Poca capacidad para satisfacer la demanda X
Liderazgo autoritario en algunas sucursales X
FORTALEZAS Alto |Medio [Bajo
Interaccion de la Cadena de Valor con la de apoyo X
Imagen corporativa Responsabilidad social X
Evaluacion y prondstico del medio X
Flexibilidad de la estructura organizacional X
Comunicacion y control gerencial X
Habilidad para responder a la tecnologia cambiante X
Sistemas de control X
Habilidad técnica y de manufactura X
Nivel de tecnologia utilizado en los productos X
Efectividad de la produccién y programas de entrega X
Valor agregado al producto X
Aplicacion de tecnologia de computadores X
Estabilidad y pertenencia X
Fuerza de producto, calidad, exclusividad X
Participacion del mercado X
Bajos costos de distribucion y ventas X
Uso de la curva de experiencia X
Inversion en I&D para desarrollo de nuevos productos X
Pocas barreras en entrada de productos en la compaiiia X
Fortaleza de los proveedores y disponibilidad de insumos X
Acceso a organismos privados o publicos X
Portafolio de productos X
Rentabilidad, retorno de la inversion X
Comunicacion y control gerencial X
Habilidad para competir con precios X
Elasticidad de la demanda con respecto a los precios X
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2.4
24.1

Diagnostico
Matriz General de factores FODA

MATRIZ RESUMEN

FORTALEZAS

Interaccion de la Cadena de Valor con la de apoyo

Velocidad de respuesta a condiciones cambiantes

Flexibilidad de la estructura organizacional

Habilidad para responder a la tecnologia cambiante

Valor agregado al producto

Fuerza de producto, calidad, exclusividad

Participacion del mercado

Fortaleza de los proveedores y disponibilidad de insumos

Acceso a capital cuando lo requiere

Estabilidad de costos

Elasticidad de la demanda con respecto a los precios

Comunicacién y control gerencial

Habilidad para competir con precios

OPORTUNIDADES

Estabilidad de los costos de comercializacion y precios de venta

Mayores ingresos en inversiones financieras

Acceso a préstamos, créditos a largo plazos, con menores tasas de interés.

Preferencias arancelarias en importaciones.

Incremento de ventas en la empresa

Mayor poder adquisitivo clientes.

Alianzas estratégicas con micrempresas

Buenas relaciones publicas, con varias empresas

Facilidad de Software para el manejo de inventario y ventas.proveedores.

Buena cartera de clientes

La diversidad de productos satisface las necesidades de los consumidores.

Variedad de proveedores.

Altos volimenes de compra de fabricantes.

Mejor rotacion de mercaderia y compras y mejor utilidad

DEBILIDADES

No hay uso de planes estratégicos, analisis estratégico

Poca orientacion empresarial

Poca habilidad para atraer y retener gente altamente creativa

Agresividad para enfrentar la competencia

Alta rotacion de personal

Baja Motivacion

Falta de presupuesto para mejoramiento de remuneraciones

Bajos Indices de desempenio

No hay planes de lealtad y satisfaccion del cliente

Poca liquidez, disponibilidad de fondos internos

Falta de Inversion de capital

No hay inversion suficiente para mantener una rotacion de productos de acuerdo a la
demanda

AMENAZAS

Falta de stock suficiente, para cubrir el mercado

Decisiones no son tomadas en base al comportamiento al consumidor.

No hay departamento servicio al cliente

Entrada de mercados informales.

Incremento de competidores

Falta de liquidez para adquirir volimenes altos de compra

Sustitucion de productos.

Inestabilidad Politica

Altos porcentajes de aranceles.

Poblemas en desaduanizacion de mercaderia.

Entrada de mercaderia de contrabando con menores costos.

lineas.

No todos los almacenes poseen la infraestructura suficiente para exhibicién de todas las

Exclusividades de los proveedores.

Elaborado por: Gina Flores
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MATRIZ DE IMPACTOS DOFA -

PONDERADO

IMPACTO IMPACTO
FORTALEZAS ALTOo R D) OPORTUNIDADES | ) Eb1olBEAJ0
Estabilidad de los costos de com ercializacion y precios de
Interacciéon de la Cadena de Valor con la de apoyo 5 venta 5
Flexibilidad de la estructura organizacional 3 Mayores ingresos en inversiones financieras 5
Acceso a préstamos, créditos a largo plazos, con menores
Comunicacion y control gerencial 1 tasas de interés. 5
Valor agregado al producto 5 Preferencias arancelarias en importaciones. 5
Nivel de coordinaciéon e integracion con otras areas 5 Incremento de ventas en la em presa 3
Fuerza de producto, calidad, exclusividad 5 Alianzas estratégicas con micrempresas 5
Participacién del mercado 3 Buenas relaciones publicas, con varias em presas 1
Facilidad de Software para el manejo de inventario vy
Bajos costos de distribucién y ventas 5 ventas.proveedores. 5
Fortaleza de los proveedores y disponibilidad de insumos 5 Buena cartera de clientes 5
La diversidad de productos satisface las necesidades de los
Acceso a capital cuando lo requiere 5 consumidores. 3
Elasticidad de la demanda con respecto a los precios 5 Variedad de proveedores. 3
Capacidad de credito, confianza buenas referencias
Habilidad para com petir con precios 5 bancarias y comerciales 5
M ejor rotacién de mercaderia y compras 5
Altos margenes de utlidad. 5
DEBILIDADES IMPACT AMENAZAS IMPACTO
ALTO EDIO|JBAJO ALTO EDI BAJO
No hay uso de planes estratégicos, anadlisis estratégico 5 Falta de stock suficiente, para cubrir el mercado 5
Decisiones no son tomadas en base al comportamiento al
Poca habilidad para atraer y retener gente altamente creativa 3 consum.idor. 5
Falta de agresividad para enfrentar la com petencia 5 Inestabilidad Politica 5
No existen sistemas de toma de decisiones 5 Entrada de mercados informales. 5
Alta rotacion de personal 3 Red amplias de ventas de la com petencia 3
Baja Motivacidon 5 Incremento de com petidores 5
Bajos preupuestos para remuneracion 3 Disminucién del ingreso de las familias ecuatorianas. 3
Bajos indices de desem peiio 5 Dism inucidon Inversion extranjera 5
No hay planes de lealtad y satisfaccidn del cliente 5 Poblemas en desaduanizacion de mercaderia.
Entrada de mercaderia de contrabando con menores
Pocos programas postventa 5 costos. 5
No todos los almacenes poseen la infraestructura suficiente
Poca liquidez, disponibilidad de fondos internos 5 para exhibicién de todas las lineas. 3

Elaborado por: Gina Flores
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MATRIZ OFENSIVA

plazos, con menores tasas de interés.

comercializacién y precios de venta
Acceso a préstamos, créditos a largo

Mayores ingresos en inversiones
Mejor rotacion de mercaderia y

Estabilidad de los costos de
Preferencias arancelarias en
Alianzas estratégicas con

Buena cartera de clientes

OPORTUNIDADES

MATRIZ OFENSIVA

Altos margenes de utlidad.

FORTALEZAS (0] (0] (0] (0]

Interaccion de la Cadena de Valor con la de apoyo 1 3 1 3 1] 12

Valor agregado al producto 1 3 1 5

Fuerza de producto, calidad, exclusividad 5 3 1 1

Bajos costos de distribucion y ventas 5 1 1 5

Fortaleza de los proveedores y disponibilidad de insumos 5 5 1 5

Acceso a capital cuando lo requiere 1 1 1 3

Elasticidad de la demanda con respecto a los precios 1 3 1] 18

19 19 19| 164

Mayor Impacto:
Menor Impacto: 1

Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Matriz Ponderada
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MATRIZ DE AREAS OFENSIVAS

F3 Fuerza de producto, calidad, exclusividad
E1 Apertura de nuevas Sucursales

F4 Bajos costos de distribucién y ventas
E2 Diversificacion de productos de las lineas ya establecidas.

F5 Fortaleza de los proveedores y disponibilidad de insumos
E3 Importacion de nuevas lineas de productos

01 Estabilidad de los costos de comercializacion y precios de venta
E4 Enfocar publicidad con precios

03 Acceso a préstamos, créditos a largo plazos, con menores tasas de interés.

E4 Importacion de mas lineas de productos

04 Alta rotacién de mercaderia y compras
E5 Negociar con nuevos proveedores

Elaborado por: Gina Flores

97



Plan Trademarketing Almacenes Montero

MATRIZ RESPUESTA

Falta de stock suficiente, para cubrir el
Decisiones no son tomadas en base al

Disminucidn Inversion extranjera

comportamiento al consumidor.
Entrada de mercados informales.

Inestabilidad Politica

Incremento de competidores

AMENAZAS

MATRIZ RESPUESTA
FORTALEZAS

Interaccion de la Cadena de Valor con la de apoyo

>
>

Valor agregado al producto 3 1 5 5 1] 20
Fuerza de producto, calidad, exclusividad 3 1 5 5 Bl 24
Bajos costos de distribucion y ventas 5 1 5 5 8 26
Fortaleza de los proveedores y disponibilidad de insumos 5 5 5 5 8 30

Acceso a capital cuando lo requiere 1 1 1 1 5| 12

Elasticidad de la demanda con respecto a los precios 3 3 5 5 1] 22
21 13 27 27 25| 142

Mayor Impacto: 5

Menor Impacto: 1

Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Matriz Ponderada
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MATRIZ DE AREAS DEFENSIVAS DE INICIATTIVA ESTRATEGICA

D1 Agresividad para enfrentar la competencia
E6  Elaboracion de plan de Marketing

D2 No hay planes de lealtad y satisfaccion del cliente
E7 Creacion de departamento de Servicio al Cliente

D3 Pocos programas postventa

E8 Programa de Fidelizacion al cliente

A4 Falta de stock suficiente, para cubrir el mercado
E9 Programas de operaciones bancarias, o socios estratégico para incremento de

capital.

A5 Decisiones no son tomadas en base al comportamiento al consumidor.
E10 Disefar programa en base al CDT (Consumer decision tree), tomar

decisiones en base a la satisfaccion del cliente.
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MATRIZ DEFENSIVA

Falta de stock suficiente, para cubrir el
Decisiones no son tomadas en base al
comportamiento al consumidor.
Entrada de mercados informales.

Inestabilidad Politica
Incremento de competidores

AMENAZAS

MATRIZ DEFENSIVA
DEBILIDADES

>
>

No hay uso de planes estratégicos, analisis estratégico

Disminucion Inversién extranjera

Agresividad para enfrentar la competencia

No existen sistemas de toma de decisiones

Baja Motivacion

Bajos Indices de desempefio

No hay planes de lealtad y satisfaccion del cliente

Pocos programas postventa

Mayor Impacto: 5
Menor Impacto: 1

Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Matriz Ponderada
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MATRIZ DE AREAS DE RESPUESTA ESTRATEGICA

A1 Falta de stock suficiente, para cubrir el mercado
E11 Programas de operaciones bancarias, o socios estratégico para incremento

de capital.

A4 Entrada de mercados informales.

E12 Acciones publicitarias para enfocar la importancia de la calidad del producto.

A5 Incremento de competidores
E13 Formular estrategias para diferenciarse de la competencia.

F3 Fuerza de producto, calidad, exclusividad
E13 Formular estrategias para diferenciarse de la competencia.

F4 Bajos costos de distribucién y ventas
E13 Diversificacion de marca

F5 Fortaleza de los proveedores y disponibilidad de insumos
E13 Incremento de proveedores y lineas de productos.
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MATRIZ MEJORAMIENTO
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MATRIZ MEJORAMIENTO ol igl2 =l &£ E[F E ol 8|=
DEBILIDADES O1 02 03 04 05 06 o7
No hay uso de planes estratégicos, analisis estratégico D1 1 1 3 5 3 5 5] 18
Agresividad para enfrentar la competencia D2 5 3 5 5 1 3| 24
No existen sistemas de toma de decisiones D3 3 1 1 1 3 5 1] 14
Baja Motivacion D4 1 1 1 1 3 3] 3] 10
Bajos Indices de desempefio D5 1 1 1 1 1 3 3] 8
No hay planes de lealtad y satisfaccion del cliente D6 3 3 1 1 5 3 3| 16
Pocos programas postventa D7 3 3 1 1 5 3 3] 16
17 13 13 15 25 23| 21|106
Mayor Impacto: 5
Menor Impacto: 1

Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Matriz Ponderada
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MATRIZ DE AREAS DE MEJORAMIENTO ESTRATEGICO

05 Buena cartera de clientes
E14 Creacién de base de datos de clientes y segmentacion.

06 Mejor rotacion de mercaderia y compras
E15 Importacion de nuevos mercados con preferencias arancelarias, y desarrollo

tecnoldgico.

D1 No hay uso de planes estratégicos, analisis estratégico

E16 Elaboracién de plan estratégico de la empresa

D7 Pocos programas postventa

E17 Plan de Fidelizacion de clientes.
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2.4.2 Matriz de Evaluacion Interna Externa
2.4.2.1 Matriz de Evaluacion Externa

Resultado
Factores Externos Ponderacion Clasificacion Ponderado

OPORTUNIDADES
Estabilidad de los costos de comercializacién y
precios de venta 0.08 3 0.24
Mayores ingresos en inversiones financieras 0.08 3 0.24
Acceso a préstamos, créditos a largo plazos, con
menores tasas de interés. 0.11 4 0.43
Preferencias arancelarias en importaciones. 0.08 3 0.24
Alianzas estratégicas con micrempresas 0.05 2 0.11
Buena cartera de clientes 0.08 3 0.24
Mejor rotacion de mercaderia y compras 0.08 3 0.24
Altos margenes de utlidad. 0.11 4 0.43
AMENZAS
Falta de stock suficiente, para cubrir el mercado 0.08 3 0.24
Decisiones no son tomadas en base al
comportamiento al consumidor. 0.03 1 0.03
Inestabilidad Politica 0.03 1 0.03
Entrada de mercados informales. 0.05 2 0.11
Incremento de competidores 0.08 3 0.24
Disminucion Inversidn extranjera 0.05 2 0.11
37 2.95
TABLA DE EQUIVALENCIAS
CALIFICACION EQUIVALENCIA|
4 EXCELENTE
ARRIBA DEL
3 PROMEDIO
2 NIVEL PROMEDIO
1 DEFICIENTE

Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Matriz Ponderada
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2.4.2.1 Matriz de Evaluacion Interna

Resultado
Factores Internos Ponderacion Clasificacion Ponderado

DEBILIDADES
No hay uso de planes estratégicos, analisis
estratégico 0.03 1 0.03
Agresividad para enfrentar la competencia 0.03 1 0.03
No existen sistemas de toma de decisiones 0.03 1 0.03
Baja Motivacion 0.06 2 0.11
Bajos Indices de desempefio 0.06 2 0.11
No hay planes de lealtad y satisfaccion del cliente 0.03 1 0.03
Pocos programas postventa 0.03 1 0.03
FORTALEZAS
Interaccion de la Cadena de Valor con la de apoyo 0.09 3 0.26
Valor agregado al producto 0.11 4 0.46
Fuerza de producto, calidad, exclusividad 0.11 4 0.46
Bajos costos de distribucion y ventas 0.11 4 0.46
Fortaleza de los proveedores y disponibilidad de
insumos 0.11 4 0.46
Acceso a capital cuando lo requiere 0.11 4 0.46
Elasticidad de la demanda con respecto a los precios 0.09 3 0.26
35 3.17
TABLA DE EQUIVALENCIAS
CALIF_ICACION E_QUIVALE_NCIA
CALIFICACION EQUIVALENCIA
4 FORTALEZA MAYOR
3 FORTALEZA MENOR
2 DEBILIDAD MENOR
1 DEBILIDAD MAYOR

Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Matriz Ponderada
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2.4.2 Informe de Diagndstico

EVALUACION INTERNA
Alto (3.68-
5.00) PERSISTA O CREZCAY
% RESISTA CREZCA Y DESARROLLE DESARROLLE
uj
§ Mediano (2.34] COSECHE O COSECHE O
g 3.67) ELIMINE ELIMINE
Q PERSISTA O PERSISTA
S‘-g Bajo COSECHE O PERSISTA O
3 (1,00 - 2,33) ELIMINE COSECHE O ELIMINE PERSISTA
< Debil Promedio Fuerte
W (1,00-2,33) (2,34 -3,67) (3,68 - 5,00)
Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Matriz Evaluacién Interna - Externa
MATRICES VALORES
Resultados ponderados totales de evaluacion de factor externo 2.95
Resultados ponderados totales de evaluacion de factor interno. 3.17

INFORME DE DIAGNOSTICO

% 5
o <zt 4 ——2.95;
T 3 317
=
] ; 2 -
<
> 1
]

0

2.95

EVALUACION INTERNA

El resultado de persista o persista en el informe de diagndstico considera de que

la empresa debe insistir y reforzar lo que consideramos fortalezas y aprovechar al

maximo las oportunidades que al momento se nos presenta externamente.
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2.5 Diagnéstico

2.5.1 Matriz General de factores FODA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Estabilidad de los costos de comercializacion y precios de
venta

Falta de stock suficiente, para cubrir el mercado

Mayores ingresos en inversiones financieras

Decisiones no son tomadas en base al comportamiento al
consumidor.

Acceso a préstamos, créditos a largo plazos, con menores
tasas de interés.

Inestabilidad Politica

Preferencias arancelarias en importaciones.

Entrada de mercados informales.

Alianzas estratégicas con micrempresas

Incremento de competidores

Buena cartera de clientes

Disminucion Inversion extranjera

Mejor rotaciéon de mercaderia y compras

Altos margenes de utlidad.

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

Interaccion de la Cadena de Valor con la de apoyo

Apertura de nuevas Sucursales

Acciones publicitarias para enfocar la importancia de la calidad
del producto

Valor agregado al producto

Diversificacion de productos de las lineas ya establecidas

ESTrategias puDICIatitas de diMerenciacion ae 105 productos
frente a la competencia.

Fuerza de producto, calidad, exclusividad

Importacion de nuevas lineas de productos

Establecer politicas de motivacion para estimular al personal

Bajos costos de distribuciéon y ventas

Publicidad dirigida

Analizar las cuentas por cobrar clientes para mejorar la
liguidez de la empresa

Fortaleza de los proveedores y disponibilidad de insumos

Negociar con nuevos proveedores

Diversificacién de marca

Acceso a capital cuando lo requiere

Elasticidad de la demanda con respecto a los precios

DEBILIDADES

No hay uso de planes estratégicos, analisis estratégico

ESTRATEGIAS DO

Creacion de base de datos de clientes y segmentacién.

ESTRATEGIAS DA

Elaboracién de plan de Marketing

Agresividad para enfrentar la competencia

2. Programas de capacitacion para el personal,
administradores y Gerentes.

Creacion de departamento de Servicio al Cliente

No existen sistemas de toma de decisiones

Elaboracion de plan estratégico de la empresa

Programa de Fidelizacién al cliente

Baja Motivacion

Plan de Fidelizacidn de clientes

Evaluacion el desempefio del personal y asignacion de tareas.

Bajos indices de desem pefio

Programas de operaciones bancarias, o socios estratégico para
incremento de capital.

No hay planes de lealtad y satisfaccion del cliente

Disefiar programa en base al CDT (Consumer decision tree),
tomar decisiones en base a la satisfaccion del cliente.

Pocos programas postventa

Elaborado por: Gina Flores
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ANALISIS

Almacenes Montero mantiene una buena aceptacion del mercado por la calidad
de sus productos, diversificacion, buenos precios con respecto a la competencia,
y el valor agregado en sus productos.

Sus clientes han permitido que Montero diversifique y amplie las lineas de sus
productos ofreciéndole buenos precios, diversidad de productos, facilidades de

pago y buenas referencias comerciales nacionales e internacionales.

Entre los problemas que amenazan a Almacenes Montero es la inestabilidad
politica, y la entrada de competidores con bajos precios, mercados informales y
el incremento de mercaderia en contrabando, de mala calidad y bajos precios,
por lo que es importante buscar proveedores de procedencia con Preferencias
arancelarias, y con buena calidad, planificar campafias enfocando la calidad de
los productos la diferenciacién entre doméstico y Profesional.

Entre las debilidades mas importantes es la falta de liquidez para inversiones por
lo que no se mantiene un stock constante, no satisfaciendo la demanda de los
productos, pero la Empresa tiene una alta accesibilidad a créditos Bancarios de
corto y largo plazo, alianzas con microempresas, o la busqueda de socios
estratégicos que podrian solucionar el problema de liquidez.

Son pocos los esfuerzos para retener y fidelizacion de los clientes, Montero
mantiene una buena cartera de clientes pero no se creado planes para retener
estos clientes, por lo que es necesario un proyecto de Fidelizacion y la creacion
de un departamento de Servicio al cliente, mediante el cual se pueda conocer las
necesidades de los clientes, y tomar decisiones en base al consumidor, mas no

desde el punto de vista de la Empresa sino del cliente.
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CAPITULO III

3. INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1. Marco Teorico

3.1.1. Segmentacion

“La segmentacién de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado
total de un bien o servicio en varios grupos mas pequeios e internamente
homogéneos. La esencia de la segmentacion es conocer realmente a los
consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su

capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.

La segmentacion es también un esfuerzo por mejorar la precision del marketing
de una empresa. Es un proceso de agregacion: agrupar en un segmento de

mercado a personas con necesidades semejantes.

El segmento de mercado es un grupo relativamente grande y homogéneo de
consumidores que se pueden identificar dentro de un mercado, que tienen
deseos, poder de compra, ubicacién geografica, actitudes de compra o habitos
de compra similares y que reaccionaran de modo parecido ante una mezcla de

marketing.

El comportamiento del consumidor suele ser demasiado complejo como para
explicarlo con una o dos caracteristicas, se deben tomar en cuenta varias
dimensiones, partiendo de las necesidades de los consumidores. Se recomienda
pues, presentar ofertas de mercado flexibles al segmento de mercado. La oferta
de demanda flexible consiste en: una solucién que conste de elementos del
producto y servicio que todos los miembros del segmento valoran y opciones que

solo unos cuantos valoren, cada opcién implica un cargo adicional.
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Requisitos para segmentar

Un proceso de segmentacidn debe responder a ciertas condiciones técnicas,

estas son:

Mensurabilidad, que el segmento en cuestion pueda ser medible o

cuantificable.

Accesibilidad, que los segmentos de mercados seleccionados se pueden

atender y alcanzar en forma eficaz.

Sustanciabilidad, se asocia a un concepto de materialidad, es decir, que tan

grande (cantidad) o interesante (rentable) es el segmento a utilizar.

Accionamiento, tiene la relacion con la posibilidad de creacién o disefo de

planes adecuados y efectivos para el segmento en cuestion.

3.1.2. Importancia de la segmentacion

e Permite la identificacion de las necesidades de los clientes dentro de un
submercado y el disefio mas eficaz de la mezcla de marketing para
satisfacerlas.

e Las empresas de tamano mediano pueden crecer mas rapido si obtienen
una posicion sdlida en los segmentos especializados del mercado.

e La empresa crea una oferta de producto o servicio mas afinada y pone el
precio apropiado para el publico objetivo.

e La seleccién de canales de distribucidon y de comunicacion se facilita en
mucho.

e La empresa enfrenta menos competidores en un segmento especifico
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e Se generan nuevas oportunidades de crecimiento y la empresa obtiene

una ventaja competitiva considerable.""*®

3.1.3. Clases de segmentacion

" MACROSEGMENTACION

Consiste en seleccionar dentro del mercado de referencia los productos mercado
en los que se va a competir. Es la definicion del campo de actividad e
identificacién de factores claves a controlar.

MERCADO DE REFERENCIA
El mercado de referencia se define indicando tres dimensiones o

macrosegmentos.

Macrosegmento 1: ¢Cudles son las funciones (solucién de necesidades)
a satisfacer?

Macrosegmento 2: ¢Quiénes son los diferentes grupos de compradores
interesados potencialmente en el producto?

Macrosegmento 3: ¢Cudles son las tecnologias existentes que pueden

producir estas funciones?

Por ejemplo, en el mercado de la fabricacién de transporte pesado, el transporte
de mercancias (regional, internacional) responde a la primera pregunta, los
transportistas (profesionales, por cuenta propia, agencias de alquiler) a la

segunda y por carretera, por ferrocarril o por aire a la tercera

La macrosegmentacion es una division del mercado de referencia en productos-

mercado. Es mas un troceado que una segmentacion del mercado.

Siguiendo con el ejemplo, un producto-mercado seria el suministro de material

de transporte internacional, por carretera, para transportistas profesionales.

* www.monografias.com/segmentacionmercados.html
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MICROSEGMENTACION

Consiste en descubrir segmentos de interés en el interior de cada uno de los
productos-mercado seleccionados, y establecer una estrategia de marketing
especifica para cada segmento.

Es la segmentacién propiamente dicha, ya que consiste en descubrir segmentos
de comportamiento homogéneo en el interior de cada uno de los productos-

mercado seleccionados.

La macro segmentacion es una divisién previa del mercado, que puede hacerse
en base a datos estadisticos sin conocer el comportamiento de compra. La micro
segmentacion, en cambio, requiere generalmente el analisis del comportamiento
de compra.

Los criterios de micro segmentacion mas frecuentemente utilizados son:

SEGMENTACION POR VENTAJAS

En base a las ventajas buscadas en el producto por los consumidores
potenciales.

SEGMENTACION DEMOGRAFICA

En base a las caracteristicas socio-demograficas de los consumidores
SEGMENTACION PSICOGRAFICA

En base a los estilos de vida descritos en términos de actividades, intereses y
opiniones.

SEGMENTACION COMPORTAMENTAL

En base a las caracteristicas del comportamiento de compra. Esta forma de
segmentar no es descriptiva, y se basa en que los consumidores encuentran en
los productos ventajas diferentes y los consumen teniendo en cuenta dichas

ventajas.
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SEGMENTACION INDUSTRIAL

ENTORNO
- Sectores industriales
- Tamafo de la empresa

- Situacion geografica

PARAMETROS DE EXPLOTACION
- Tecnologia de la empresa
- Utilizacion del producto o marca

- Capacidad técnica y financiera

METODO DE COMPRA

- Organizacion del centro de compra
- Estructura jerarquica

- Relaciones comprador-vendedor

- Politica general de compra

- Criterios de compra

FACTORES COYUNTURALES
- Urgencia de ejecucion
- Aplicacién del producto

- Importancia del encargo” %

3.14. Metodologia para segmentar mercados

ESTUDIO: Se examina el mercado para determinar las necesidades especificas
satisfechas por las ofertas actuales, las que no lo son y las que podrian ser

reconocidas. Se realiza entrevistas de exploracidon y organiza sesiones de grupos

*% www.monografias.com/segmentacion.html
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para entender mejor las motivaciones, actitudes y conductas de los
consumidores. Recaba datos sobre los atributos y la importancia que se les da,
conciencia de marca y calificaciones de marcas, patrones de uso y actitudes
hacia la categoria de los productos; asi como, datos demograficos, psicograficos,

etc.

ANALISIS: Se interpretan los datos para eliminar las variables y agrupar o
construir el segmento con los consumidores que comparten un requerimiento en
particular y lo que los distingue de los demas segmentos del mercado con

necesidades diferentes.

PREPARACION DE PERFILES: Se prepara un perfil de cada grupo en términos
de actitudes distintivas, conductas, demografia, etc. Se nombra a cada segmento
con base a su caracteristica dominante. La segmentacion debe repetirse
periddicamente porque los segmentos cambian. También se investiga la jerarquia
de atributos que los consumidores consideran al escoger una marca, este

proceso se denomina particion de mercados.

3.1.5. Seleccion de variables de segmentacion

El criterio de seleccién para utilizar variables de segmentacion, dependera de los
objetivos perseguidos. El uso de las variables puede utilizarse en forma individual

o combinada.
El criterio de seleccion para utilizar una u otra variable dependera de los
objetivos perseguidos. Cabe destacar que el uso de variables se puede utilizar en

forma aislada o combinada.

Algunas de las variables mas utilizadas son:
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- Segmentacion geografica, requiere dividir el mercado en diferentes
unidades geograficas. Como paises, estados, regiones, provincias,

comunes, poblaciones, etc.

- Segmentacion demograficas, consiste en dividir el mercado en
grupos, a partir de variables como la edad, el sexo, el tamafio de la
familia, el ciclo de vida de la familia, los ingresos, la ocupacién, el grado
de estudio, la religidn, la raza, y la nacionalidad.

- Segmentacion socioeconomicos, consiste en agrupar a la poblacion

de un mercado de acuerdo a estratos sociales.

- Segmentacion psicograficas, divide a los compradores en diferentes
grupos con base en las caracteristicas de su clase social, estilo de vida y

personalidad.

- Segmentacion conductual, divide a los compradores en grupos, con
base a su conocimiento en un producto, su actitud ante el mismo, el uso
que le dan o la forma en que responden a un producto. Entre los grupos
se destacan: beneficios esperados, ocasién de compra, tasa de uso,

grado de lealtad, grado de conocimiento, y actitud ante el producto.

Variables De Segmentacion De Mercados Industriales

En este, los consumidores son empresas, industrias, consumidores que compran
materias primas, materiales, maquinarias, insumos en general. Tres son los

criterios principales:

1. Segmentacion geografica, de modo similar a la distribucion de la

poblacién, las empresas estan también distribuidas geograficamente.
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2. Segmentacion de tamaio, Una forma tradicional de segmentar los
mercados industriales o institucionales es por tamano, medido en términos de
personal ocupado, tamafno de los activos, volumen de ventas u otros similares.
3. Segmentacion por actividad, En los mercados industriales las necesidades
de los consumidores, empresas cambian, en funcidon de la actividad que
desarrollan esas empresas. Es de gran utilidad la clasificacion industrial uniforme
de todas las actividades econdmicas utilizadas por Naciones Unidas, que
distingue los siguientes grupos o segmentos de industria:

1. Productos alimenticios, bebidas y tabacos.

2. Textiles, prendas de vestir e industrias del cuero.

3. Industria de la madera y productos de madera, incluidos muebles.

4. Fabricacion de papel y productos de papel, imprentas y editoriales.

5. Fabricacidon de sustancias quimicas y de productos quimicos derivados del

petrdleo, carbon, caucho y plasticos.

6. Fabricacion de productos minerales no metalicos, exceptuando los derivados

del petroleo y del carbon.

Seleccion De Segmentos Del Mercado

La empresa, tras valuar los diferentes segmentos, tendra que decidir cuales y

cuantos segmentos cubrira.
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Estrategia Indiferenciada

Se enfoca la venta del producto con un plan de marketing general, es decir, una
estrategia de fabricacidn, distribucion y promocién en masa para todos los
compradores, indistintamente al segmento al cual pertenezca. Su objetivo se
enfoca a la reduccion de costos y a la creacién de un mayor mercado potencial.

Estrategia Diferenciada

Corresponde a mas de un plan de marketing aplicado a mas de un segmento, es

decir, una estrategia distinta para cada segmento.

Estrategia Enfocada o Concentrada (hacia el mercado meta)

La estrategia se dirige (enfoca) hacia una parte grande de un o varios

submercados.
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Tabla 3.1 Segmentacion Equipos Gimnasia

SEGMENTACION EQUIPOS DE GIMNASIA

SOCIOGRAFICAS

ESTILOS DE VIDA

CONDUCTA
DE COMPRA

VENTAJA
BUSCADA

18-40 afos

Hombres-mujeres

GRUPO SOCIAL Jévenes/ Adultos

GEOGRAFIA

INGRESOS

Urbanos

CICLO DE VIDA

FAMILIAR
ACTIVIDADES

INTERESES

Unidos, Solteros,
casados
Estudiantes,
profesionales

Deporte, necesidad
de hacer ejercicio,
poca disponibilidad

ADAPTACION

ESTATUS

FIDELIDAD

Innovadores

Medio-alto

Nuevos clientes|VALOR

400-1000 USD

OPINIONES

de tiempo
Prefieren Hacer
ejercicio,
mantenerse en
forma

Fuente: Gina Flores S.
Elaborado por: Gina Flores S.

DECISION

Compra de
equipos que
cumpla su
objetivo

Tabla 3.1 Segmentacion Equipos Profesionales para Chef's

CONTACTO

SEGMENTACION EQUIPOS PROFESIONALES PARA CHEF'S

Moda, novedad,
buen fisico

Capacitacion por
parte del
mercadélogo

Cordiales,
emprendedores,
expresivos

SOCIOGRAFI
CAS

ESTILOS DE
VIDA

CONDUCTA DE
COMPRA

VENTAJA
BUSCADA

18-35 afios

Hombres-
mujeres

Jovenes/

GRUPO SOCIAL Jbvenes

GEOGRAFIA

INGRESOS

adultos

Urbanos

600-1500 USD

CICLO DE VIDA
FAMILIAR

ACTIVIDADES

INTERESES

OPINIONES

Solteros, casados

Estudiantes,
profesionales,
amas de casa

Cocina, nuevas
tendencias,
mantener todos
los implementos.

Equipos que les
sean funcionales

Fuente: Gina Flores S.
Elaborado por: Gina Flores S.

ADAPTACION

ESTATUS

FIDELIDAD

DECISION

Innovadores, calidad

Medio-alto

Profesionales
antiguos, abren
nuevos clientes con
estudiantes

Compra mejores
equipos

FUNCIONAL

EGO

CONTACTO

Diversificacion,
calidad

Exclusividad,
excelente calidad

Capacitacion,
garantia

Analiticos,
emprendedores
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3.2. Definicion del Problema

La definicién del problema esta determinada por las correcciones que se desean
realizar en la empresa de bienes o servicios. Se encuentra determinado por los

objetivos que se quieren alcanzar

3.2.1. Objetivo de la investigacion

OBJETIVO GENERAL

Establecer la respuesta de los segmentos y el grado de satisfaccion de los
clientes en las lineas de Gimnasia y Equipos Profesionales para Chef's en
Almacenes Montero.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar las necesidades del mercado en las lineas de Gimnasia y
Equipos para Chefs.

e Determinar la organizacién comercial y el sistema de distribucién, que se
utilizara para llegar a los distintos segmentos de mercado.

e Seleccionar mercado meta en las lineas de Gimnasia y Equipos
profesionales para Chef’s.

e Determinar el precio adecuado y politicas de precio para las linea de
productos que comercializa Almacenes Montero.

e Determinar las promociones apropiadas que se aplicaran para llegar a
cada uno de los segmentos de mercado con las diferentes lineas de
producto.

e Determinar el nivel de motivacion, participacion del cliente interno con la

empresa Y las lineas de Gimnasia y Equipos para Chef's.
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3.2.2, Tipo y tamano de muestra

Para esta investigacién, se utilizara la Investigacion Concluyente, Descriptiva
debido a que nos permitira describir el comportamiento y caracteristicas del
mercado y sus elementos, en las lineas de Gimnasia y Profesional para Chef's.
Ademas, el disefio de la muestra es transversal e individual, ya que la
investigacion se ha realizado en un determinado tiempo y espacio a una sola

muestra del universo.

El levantamiento de las encuestas sera levantado desde el 02 de enero de 2007
hasta el 10 de enero de 2007, las cuales seran dirigidos a clientes internos,

empresas, clientes actuales, y clientes potenciales.

TIPO DE MUESTRA

Realizaremos una Investigacién Aplicada ya que nos permitira identificar y
resolver problemas emprendiendo la investigacion a fin de llegar a una solucion.
Ademas, los resultados nos serviran de base en la toma de decisiones de

problemas especificos de Mercadotecnia.

Para saber qué férmula elegir para determinar el tamafio de la muestra tomamos
en cuenta que el universo es finito y que la pregunta base de la encuesta piloto

una nominal.

TAMANO DE MUESTRA
Para calcular el tamafio de una muestra se tomara en cuenta tres factores:

1. El porcentaje de confianza con el cual se generalizara los datos desde la
muestra hacia la poblacion total.
2. El porcentaje de error que se pretende aceptar al momento de hacer la

generalizacion.
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3. El nivel de variabilidad que se calcula para comprobar la hipdtesis.

La confianza o el porcentaje de confianza es el porcentaje de seguridad que
existe para generalizar los resultados obtenidos. Esto quiere decir que un
porcentaje del 100% equivale a decir que no existe ninguna duda para
generalizar tales resultados, pero también implica estudiar a la totalidad de los
casos de la poblacion.

Para evitar un costo muy alto para el estudio o debido a que en ocasiones llega a
ser practicamente imposible el estudio de todos los casos, entonces se busca un
porcentaje de confianza menor. ComUnmente en las investigaciones sociales se

busca un 95%.

El error o porcentaje de error equivale a elegir una probabilidad de aceptar
una hipdtesis que sea falsa como si fuera verdadera, o la inversa: rechazar a
hipotesis verdadera por considerarla falsa. Al igual que en el caso de la
confianza, si se quiere eliminar el riesgo del error y considerarlo como 0%,
entonces la muestra es del mismo tamafio que la poblacion, por lo que conviene

correr un cierto riesgo de equivocarse.

Comunmente se aceptan entre el 4% y el 6% como error, tomando en cuenta de

gue no son complementarios la confianza y el error.

La variabilidad es la probabilidad (o porcentaje) con el que se aceptd y se
rechazd la hipotesis que se quiere investigar en alguna investigacién anterior o
en un ensayo previo a la investigacion actual. El porcentaje con que se acepto tal
hipdtesis se denomina variabilidad positiva y se denota por p, y el porcentaje
con el que se rechazd se la hipdtesis es la variabilidad negativa, denotada por

qg.

Hay que considerar que py g son complementarios, es decir, que su suma es
igual a la unidad: p+g=1. Ademas, cuando se habla de la maxima variabilidad,

en el caso de no existir antecedentes sobre la investigacién (no hay otras o no se
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pudo aplicar una prueba previa), entonces los valores de variabilidad es
p=ag=0.5.

Una vez que se han determinado estos tres factores, entonces se puede calcular

el tamafo de la muestra como a continuacion se expone.

Zipg N
NE* +Z%pg

donde

es el tamano de la muestra;
es el nivel de confianza;

es la variabilidad positiva;
es la variabilidad negativa;

es el tamafio de la poblacion;

m =9 % N 3

es la precision o el error.

La ventaja sobre la primera formula es que al conocer exactamente el tamaio de
la poblacion, el tamafio de la muestra resulta con mayor precision y se pueden
incluso ahorrarse recursos y tiempo para la aplicacién y desarrollo de una

investigacion.
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3.2.2.1 TAMANO MUESTRA CLIENTES INTERNOS

Primero fue necesario realizar una encuesta a 10 personas con una pregunta
base para poder obtener los valores de p y q. La pregunta base se enfoca hacia
la satisfaccién con los canales de distribucion en los Almacenes Montero. En esta
pregunta obtuvimos como resultado 3 respuestas afirmativas (p) y 6 negativas
(q). Se ha utilizado un grado de confianza del 95% que equivale a z = 1.96 y con

un error del 5%.

Tabla 3.3 Muestra Clientes Internos

Almacén No. Personal Porcentaje Personal
Total Ventas y
Administracion
Almacén Santa Clara 18 17.65 10
Almacén Merkmonts 30 29.41 15
Almacén Centro 26 25.49 12
Almacén Recreo 17 16.67 12
Importadora 11 10.78 8

Fuente: Nomina Almacenes Montero

Elaborado por: Gina Flores.

z= 95% (1.96)
P=0.3

q= 0.7

N=57

E= 5%

p(-Z<z<Z)=0.95
Z=1.96

Elaborado por: Gina Flores

123



Plan Trademarketing Almacenes Montero

Zipg N
n= 2 2
NE® +E%pg

_ (196 (03)0.DGT)
(57)(0.05)% +(1.96)%(0.3)(0.7)

3.2.2.2 TAMANO MUESTRA CLIENTES ACTUALES

Se realizd una encuesta a 10 personas con una pregunta base para poder
obtener los valores de p y g. La pregunta base se enfoca hacia en el interés en
su satisfaccion en la compra en Almacenes Montero. En esta pregunta obtuvimos
como resultado 8 respuestas afirmativas (p) y 2 negativas (q). Se ha utilizado un
grado de confianza del 95% que equivale a z = 1.96 y con un error del 6%.

Tabla 3.4 Muestra Clientes Actuales

Almacén Personas naturales que No. Empresas

compran mensualmente mensualmente

(Linea Gimnasia y

Chef’s)
Almacén Santa Clara 1500 50
Almacén Merkmonts 2000 50
Almacén Centro 800 20
Almacén Recreo 1200 30
Importadkora | e=meeee- 20
Total 5500 170

Fuente: Montero Net
Elaborado por: Gina Flores
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TAMANO DE MUESTRA PERSONAS NATURALES
Poblacion por 3 dias de la encuesta: 916
z= 95% (1.96)
P= 0.8
q= 0.2
N= 550
E= 0.6%
p(-Z<z<Z)=0.95
Z=1.96
Zipg N
NE* +Z%pg

(1.96)*(0.8)(0.2)(550)

- (550)(0.05)> + (1.96)(0.6)(0.4)
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3.2.2.3 TAMANO MUESTRA CLIENTES POTENCIALES
EQUIPOS DE GIMNASIA

Se realizd una encuesta a 10 personas con una pregunta base para poder
obtener los valores de p y g. La pregunta base se enfoca hacia en el interés en la
compra de equipos de gimnasia. En esta pregunta obtuvimos como resultado 8

respuestas afirmativas (p) y 2 negativas (q). Se ha utilizado un grado de

confianza del 95% que equivale a z = 1.96 y con un error del 6%.

Tabla 3.5 Muestra Clientes Potenciales Equipos de Gimnasia

VELEDI G Cantidad Porcentaje
Quito 1.839.853 Habitantes
Quito Urbano+Periférico 1.413.179
Hombres- Mujeres 18-40 afios 687.935 48.68%
(Unidos, solteros, casados)
Poblacion economicamente activa 171.983 25%
sector Urbapo
ACTIVIDAD FISICA URBANO
Si hacen deporte 32,2%
No hacen deporte 67,8%

FUENTE: INEC

Elaborado por: Gina Flores

POBLACION: 48155
z= 95% (1.96)
P=0.8

q= 0.2

N= 48155

E= 0.6%
p(-Z<z<Z)=0.95
7=1.96
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Zipg N
n= 2 2
NE® +E%pg

B (1.96)*(0.8)(0.2)(48155) _
© (48155)(0.06)> + (1.96) (0.8)(0.2)

3.2.2.4 TAMANO MUESTRA CLIENTES POTENCIALES
EQUIPOS PROFESIONALES PARA CHEF'S
Se realizd una encuesta a 10 personas con una pregunta base para poder
obtener los valores de p y g. La pregunta base se enfoca hacia en el interés en la
compra de equipos de gimnasia. En esta pregunta obtuvimos como resultado 9
respuestas afirmativas (p) y 1 negativas (q). Se ha utilizado un grado de
confianza del 95% que equivale a z = 1.96 y con un error del 6%.

Tabla 3.6 Muestra Clientes Potenciales Equipos Profesionales Chef’s

Variable Cantidad Porcentaje
Quito 1.839.853 Habitantes
Quito Urbano+Periférico 879.759
Hombres- Mujeres 18-40 afios 428.266 48.68%
(Unidos, solteros, casados)
NIVELES DE INSTRUCCION TOTAL URBANO

POST BACHILLERATO 2.569 0.6%
SUPERIOR 68.523 16%
TOTAL 71.092 16.6%
Poblacién econémicamente activa
sector Urbano Nivel de instruccion
Post Bachillerato y Superior en el 4.976 7%
area Miembros, profesionales y
técnicos.

FUENTE: INEC

Elaborado por: Gina Flores

TOTAL POBLACION: 4.976
z= 95% (1.96)
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P=0.9

q= 0.1

N= 4.976

E= 0.6%

p(-Z<z<Z)=0.95

Z=1.96

B (1.96)*(0.9)(0.1)(4976) _
(4976)(0.05)* +(1.96)*(0.9)(0.1)
3.2.3. Eleccion de instrumentos de investigacion

Para conseguir la informacion que se quiere no es necesario entrevistar a toda la
poblacién que conforma el segmento meta, basta con identificar una muestra y a
ella se le contacta para obtener la informacion. El Plan de Muestreo consiste en
tomar decisiones sobre tres factores, la unidad de muestreo, el tamano de la

muestra y el procedimiento de muestreo.

La unidad de muestreo: consiste en decidir a quienes se va a entrevistar. Por
lo general resulta evidente, por ejemplo si se busca informacién en el proceso de
lanzar una nueva licuadora mas potente que las existentes éa quien se debera

entrevistar?

Tamaiio de la muestra: la decisidon se toma sobre cuantas personas deben ser
entrevistadas para que la informacion obtenida sea representativa de toda la

poblacién meta.

Procedimiento de muestreo: determina como debera escogerse a los
entrevistados, de tal manera que la muestra se obtendrda de manera
probabilistica para que sea representativa. El muestreo probabilistico permite
obtener limites de confianza y error. Ademas del procedimiento probabilistico se
pueden determinar muestras no probabilisticas a través de factores como la

conveniencia, en la cual se seleccionan los miembros mas faciles de la poblacion
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de los que se tiene informacion; el juicio, en el que se seleccionan muestra de
acuerdo con el juicio del investigador y la cuota, en la que se busca y entrevista

a un nimero determinado de personas en cada una de varias categorias.

Tipos de muestra probabilistica

- Muestra aleatoria simple: cualquier miembro de la poblacion tiene oportunidad
de seleccion conocida e igual.

- Muestra aleatoria estratificada: poblacion dividida en grupos mutuamente
excluyentes y se sacan muestras aleatorias de cada uno.

- Muestra de grupo (area): poblacién dividida en grupos mutuamente

excluyentes y el investigador saca una muestra de los grupos a entrevistar

El cuestionario es el elemento mas comun, consta de una serie de preguntas que

seran aplicadas a uno o varios respondientes para que el o ellos las contesten.

Dentro del cuestionario, se pueden realizar diferentes tipos de preguntas:

e Abiertas y cerradas. Abiertas, son aquellas en que el entrevistador puede
dar libremente su respuesta. Por el contrario, en las cerradas el entre
vistador debe elegir una o varias.

e Preguntas para ordenar. En ellas se pide al entrevistado que segun su
criterio coloque por orden los términos que se le indican.

e Preguntas en bateria. Constituyen un conjunto de cuestiones o
interrogantes que, en realidad, forman una sola pregunta, con el objetivo
de obtener una respuesta concreta.

e Preguntas proyectivas. Se pide la opinidon al entrevistado sobre una
persona, marca o situacién que se le muestre.

e Preguntas de control. Sirven para proporcionar una idea de la verdad y
sinceridad de la encuesta realizada, es conveniente incluir una o dos en
todo cuestionario. En el caso de detectar en las preguntas de control
falsedad de criterio, se ha de proceder a la eliminacion de todo ese

cuestionario.
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3.24. Diseio del instrumento elegido

3.2.4.1. GUIA PARA ENCUESTA

El formato que se utiliza para la encuesta esta disenado de la siguiente manera:

“Cuando dentro de la encuesta se encuentran cuadrados (] deberan llenarse con

numeros 1,2 |, segun lo solicitado en la encuesta.

Cuando dentro de la encuesta consten circulos O deberan llenarse con vistos,
equis, o simplemente rellenarlos ingresando una sola respuesta por pregunta,

por ejemplo: ®

Cuando dentro de la encuesta se encuentra rectangulos son preguntas abiertas

que se deberan llenar con la informacion de la pregunta respectiva. Por ejemplo:

Motivaciones Internas
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ENCUESTA CLIENTES INTERNOS

ENCUESTA CLIENTES INTERNOS

OBJETIVO: Determinar el nivel de motivacién, participacion del cliente interno con la empresa y las lineas de Gimnasia y Equipos para Chef’s.

Bicicletas Magnéticas

[ —

Caminadoras Magnéticas

-

Género Edad: Area desempeiiada en Montero: Sucursal: Encuesta
O Vtas. Por

Masculino O Administraciéon mayor  Sta.Clara Centro  Recreo Merkmonts [No.
O O O O O

Femenino O Ventas O

1. De los productos de la linea de gimnasia seleccione 3 que crea que se venden mas frecuentemente

Multifuerzas Caminadoras Motorizadas I:I Escaladoras I:I

Spinning bike I:I Pesas y Mancuernas I:I

productos similares de Gimnasia

2. Mencione 3 empresas que comercialicen

Empresa A | | Samobares y Bandejas I:I Pasteleria I:I
EmpresaB | | Articulos para cocteleria I:I Ollas, sartenes I:I
EmpresaC | | Cuchilleria y utensilios I:I Extractores I:I

3. De los productos de la linea de Chef's seleccione 3 que crea que se venden mas frecuentemente

4. Mencione 3 empresas que comercialicen

5. Ponga 3 aspectos que le motiven a

6. Ponga 3 aspectos que le desmotiven a trabajar en

productos similares a la linea de Chef's trabajar en Montero. Montero.

Empresa A | | Motivacion A | Desmotivacion A | |
EmpresaB | | Motivacion B | Desmotivacion B | |
Empresa C | | Motivacién C | Desmotivacion C | |

7. Seleccione tres aspectos por lo que la gente prefiere comprar en Alimacenes Montero

Calidad Garantia Facilidades de pago I:I
Precios D Servicio al Cliente D Puntos de venta :
Promociones I:I Exhibicion I:I

8. Esta de acuerdo con los precios que|
ofrece la empresa?

Si &
No &

9. Esta de acuerdo con las relaciones que
mantienen Importadora- Aimacenes?

O
o

Si
No

10. Que cambiaria para mejorar las relaciones con los

canales de distribucion

11. Seleccione 2 aspectos que deberia poner mas énfasis la empresa para mejorarla y ser mas eficiente en sus operaciones?

Personal D Promociones D Compras :
Productos I:I Tiempos de I:I Servicio Técnico I
despachos

Revistas

Familia

i

12. Cudl es el medio que cree usted que es mas promocionada la empresa?

1
1

Banners

Rifas

Ferias

1

13. Esta de acuerdo con la exhibicion
de los productos en los Puntos de
Venta?
Si

No

O
o

14. Qué sugereria para mejorar la rotacion de productos en los Aimacenes?
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ENCUESTA CLIENTES ACTUALES

ENCUESTA CLIENTES ACTUALES

OBJETIVO: Determinar el grado de satisfaccion de las lineas de Gimnasia y Equipos Profesionales para Chef's en Almacenes Montero.

caso de rectangulos son preguntas abiertas

INSTRUCCIONES: Marque una x o / cuando la pregunta indique

Oloque numerosde que se indique un cuadrado

EnD

Género Edad: Encuestador No. Sector de Residencia:

Masculino O | | Norte Sur Centro  Periférico
O O O O

Femenino O

1. En que Sucursal prefiere realizar sus compras?

Vtas. Por mayor O Estadio O
Sta. Clara ©) Recreo @)
Sucre y (@)

Venezuela

Una vez por semana

Una vez al mes

Semestralmente

2. Con qué frecuencia visita AImacenes Montero para realizar una
compra

o
(@]
O

O

Una vez al afio

3. Al comprar le dan la informacion
necesaria para tomar su decision?

O

Siempre Siempre
A veces ©) A veces
Nunca O Nunca

4. En relacion a la atencion al cliente, la
rapidez y eficacia con que se atienden sus
peticiones son dptimas

o
O
O

5. Esta satsifecho con el stock necesario de
la mercaderia requerida?

O
O

Si

No

Multifuerzas

Spinning bike Pesas y Mancuernas

]
]

Bicicletas Magnéticas

Caminadoras Motorizadas

Caminadoras Magnéticas

6. De los productos de la linea de gimnasia seleccione 3 que sean de su interés

aij

Escaladoras I:I
[

Ninguno

Samobares y Bandejas D
Articulos para cocteleria I:I

Cuchilleria y utensilios | |

Pasteleria

Ollas, sa

Extractores

7. De los productos de la linea de Chef's seleccione 3 que sean de su interés

rtenes

Il

Ninguno :

Calidad Garantia

Precios D Servicio al Cliente
Promociones — Exhibicién
Capacitacion |:| Personal

8. Seleccione tres aspectos por lo que prefiere comprar en Almacenes Montero

00

Facilidades de pago
Puntos de venta

Servicio Técnico

000

Otros (Especifique)

9. Esta de acuerdo con los precios
que ofrece la empresa?

Si

O
No ©

Efectivo o cheque

Crédito Directo

10. Cual es su forma de pago preferida?

Tarjetas de crédito

(@]
O
@]

11. La accesibilidad, exhibicion, informacion de los
productos preferidos son:

Buena

O

Muy Buena
O

Regular

O

Revistas

00

Familia

Banners

Rifas

1]

12. Por qué medio se entero de los productos y servicios que ofrece Almacenes Montero

Ferias :
Academias o :
Instituciones
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ENCUESTA CLIENTES POTENCIALES EQUIPOS DE GIMNASIA

ENCUESTA CLIENTES POTENCIALES EQUIPOS DE GIMNASIA

OBJETIVO: Determinar las necesidades del mercado en las lineas de Equipos de Gimnasia

Género Edad: Encuestador No. Sector de Residencia:

Masculino O | Norte Sur Centro  Periférico
O O O O

Femenino O

1. Estaria usted interesado en la adquisicion

de Equipos de Gimnasia? 2. De la linea de Gimnnasia seleccione tres articulos que sean de su interés?

Pesas y Mancuernas :
Caminadoras Magnéticas I:I
Escaladoras D

Si O Multifuerzas
No ©) (Termine la encuesta) Spinning bike

Bicicletas Magnéticas

UL

Caminadoras Motorizadas

3. Seleccione tres empresas que conozca que ofrezcan los productos detallados.

Empresa A I I

Empresa B I I

Empresa C | I

4. Seleccione tres aspectos por lo que prefiere las empresas para realizar sus compras

Calidad I:l Garantia I:l Facilidades de pago |:|
Precios : Servicio al Cliente : Puntos de venta :
Promociones I:l Exhibicién I:l Stock de productos |:|

5. Es relevante para usted el precio al|6. Seleccione tres aspectos importantes que debe tener un punto de venta para ser mas facil y
momento de realizar sus compras? |accesibles sus compras?

Si 'e) Rotulacion y [—Jcajas suficientes  [_]Catalogos de —1
Sefalizacion productos
No O Parqueaderos Dlluminacién :Salas de :
capacitacion

7.Por qué medio se informa de productos y servicios de las empresas para realizar sus compras?

Revistas : Banners : Ferias :
Familia : Rifas : Academias o :
l

Instituciones

Otros Especifique

8. Cual es su forma de pago 9. Cual es su medio de compra preferido?

preferida?

Efectivo o cheque O Internet Punto de venta Ferias  Catalogos Teléfono
Tarjetas de crédito O O O (@) O O
Crédito Directo O

10.Que promocion es para usted de su preferencia al momento de realizar sus compras?

: Cursos Gratis : Meses de gracia :
Regalos I:l Rifas I:l
l

Otros Especifique

Descuentos
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ENCUESTA CLIENTES POTENCIALES EQUIPOS PROFESIONALES PARA
CHEF'S

ENCUESTA CLIENTES POTENCIALES EQUIPOS PROFESIONALES PARA CHEF'S

OBJETIVO: Determinar las necesidades del mercado en las lineas de Equipos Profesionales para Chef's

Género Edad: Encuestador No. Sector de Residencia:
Periférico
Masculino O Norte Sur Centro  Norte
®) O (@) O O

Femenino

1. Estarlla usted |nlere'sado en la adquisicion 2. De los productos de la linea de Chef's seleccione 3 que sean de su interés
de Equipos para Chef's o Restaurantes?

Si O Samobares y Bandejas Ollas, sartenes

No @) (Termine la encuesta) Articulos para cocteleria Extractores de jugos

Cuchilleria y utensilios Garnish

U

Pasteleria Otros (Especifique)

HDDD

3. Seleccione tres empresas que conozca que ofrezcan los productos detallados.

Empresa A | I
Empresa B I I
Empresa C | I

4. Seleccione tres aspectos por lo que prefiere las empresas para realizar sus compras

Calidad : Garantia : Facilidades de pago :
Precios :I Servicio al Cliente I:I Puntos de venta :I
Promociones : Exhibicién : Stock de productos :

5. Es relevante para usted el precio al|6. Seleccione tres aspectos importantes que debe tener un punto de venta para ser mas facil y
momento de realizar sus compras? |accesibles sus compras?

Si e Rotulacion y [——Jcajas suficientes [__]Catalogos de

Senalizacion productos

No O Parqueaderos :Illuminacién :ISalas de

capacitacion

1

7.Por qué medio se informa de productos y servicios de las empresas para realizar sus compras?

Revistas : Banners : Ferias :
Familia :I Rifas I:I Academias o :I
|

Instituciones

Otros Especifique

8. Cual es su forma de pago 9. Cual es su medio de compra preferido?

preferida?

Efectivo o cheque O Internet Punto de venta Ferias Catalogos Teléfono
Tarjetas de crédito O

Crédito Directo ©)

10.Que promocion es para usted de su preferencia al momento de realizar sus compras?

: Cursos Gratis : Meses de gracia :
Regalos :I Rifas |:|
|

Otros Especifique

Descuentos

Elaborado por: Gina Flores
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CRUCE DE VARIABLES

Tabla 3.7 Cruce Variables Cliente Interno

ANALISIS ESTADISTICO CLIENTE INTERNO

UNIVARIADO BIVARIADO
TIPO DE PREGUNTA FRECUENCIA | DESCRIPTIVO CROSSTABS ANOVA
VARIABLE Nom- Nom-
Nom, Ord Inter, Razon Nom-Raz
Nom Ord.
2 X * * *
4 X * * *
NOMINALES 5 X * * *
6 X * * *
8 X * * *
9 X * * *
-13 X * * *
1 X *
3 X *
7 X *
ORDINALES 11 X *
12 X *
INTERVALO
10 *
RAZON 14 *
Fuente: Encuestas Cliente Interno
Elaborado por: Gina Flores
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Tabla 3.8 Cruce Variables Cliente Actual

ANALISIS ESTADISTICO CLIENTE ACTUAL

TIPO DE UNIVARIADO BIVARIADO
VARIABLE PREGUNTA | FRECUENCIA | DESCRIPTIVO CROSSTABS ANOVA
Nom, Ord Inter, Razon | Nom-Nom | Nom- Ord. | Nom-Raz | Nom-Int
1 X * * *
2 X * * *
NOMINALES 3 X * - -
4 X * * *
5 X * * *
9 X * * *
10
11
13 X *
6 X *
7 X *
8 X *
ORDINALES 12 X *
INTERVALO
14 *
RAZON
Fuente: Encuestas Cliente Actual
Elaborado por: Gina Flores
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Tabla 3.9 Cruce Variables Cliente Potencial Equipos de Gimnasia

ANALISIS ESTADISTICO CLIENTE POTENCIAL GIMNASIA

TIPO DE UNIVARIADO BIVARIADO
VARIABLE PREGUNTA | FRECUENCIA | DESCRIPTIVO CROSSTABS ANOVA
Nom, Ord Inter, Razon | Nom-Nom | Nom- Ord. | Nom-Raz | Nom-Int
1 X * * *
3 X * * *
NOMINALES 5 X * * *
8 X * * *
9 X * * *
2 X *
4 X *
6 X *
ORDINALES 7 X *
10
INTERVALO
11 *
RAZON
Fuente: Encuestas Cliente Potencial Equipos Gimnasia
Elaborado por: Gina Flores
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Tabla 3.10 Cruce Variables Cliente Potencial Equipos Profesionales par
Chef’'s

ANALISIS ESTADISTICO CLIENTE POTENCIAL LINEA PROFESIONAL PARA CHEF'S

TIPO DE UNIVARIADO BIVARIADO
VARIABLE PREGUNTA | FRECUENCIA | DESCRIPTIVO CROSSTABS ANOVA
Nom, Ord Inter, Razon | Nom-Nom | Nom- Ord. | Nom-Raz | Nom-Int
1 X * * *
3 X * * *
NOMINALES 5 X * * *
8 X * * *
9 X * * *
2 X *
4 X *
6 X *
ORDINALES 7 X *
10
INTERVALO
11 *
RAZON
Fuente: Encuestas Cliente Potencial Equipos Chef’'s
Elaborado por: Gina Flores
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MATRIZ DATOS SECUNDARIOS

MATRIZ DE DATOS SECUNDARIOS

1. De los productos de la linea de gimnasia seleccione 3 que crea que se

venden mas frecuentemente TIPO ESCALA
Multifuerzas Caminadoras Motorizadas Escaladoras
Spinning bike Pesas y Mancuernas Cerrada Ordinal
Bicicletas Magnéticas Caminadoras Magnéticas
2. Mencione 3 empresas que comercialicen productos similares de
Gimnasia
Empresa A
Empresa B Abierta Ordinal
Empresa C
3. De los productos de la linea de Chef's seleccione 3 que crea que se
venden mas frecuentemente
Samobares y Bandejas  Pasteleria Ordinal
Articulos para cocteleria Ollas, sartenes Cerrada
Cuchilleria y utensilios ~ Extractores
4. Mencione 3 empresas que comercialicen productos similares a la linea
de Chef's
Empresa A | Abierrta
Ordinal
Empresa B |
Empresa C |
5. Ponga 3 aspectos que le motiven a trabajar en Montero.
Motivacion A
Abierta Ordinal
Motivacion B
Motivacién C
6. Ponga 3 aspectos que le desmotiven a trabajar en Montero.
Desmotivacién A
Desmotivacién B Abierta Ordinal
Desmotivacién C
7. Seleccione tres aspectos por lo que la gente prefiere comprar en
Almacenes Montero
Calidad Garantia Facilidades de pago
Cerrada Ordinal

Precios Servicio al Cliente Puntos de venta
Promociones Exhibicién

8. Esta de acuerdo con los precios que ofrece la empresa?
Si o Cerrada Nominal
No O
9. Esta de acuerdo con las relaciones que mantienen Importadora-
Almacenes?
Si o Cerrada Nominal

Elaborado por: Gina Flores

139



Plan Trademarketing Almacenes Montero

ENCUESTA CLIENTES ACTUALES

1. En que Sucursal prefiere realizar sus compras? Escala
Vtas. Por mayor O Estadio Q
Sta. Clara O Recreo o Cerrada Nominal
Sucre 'y O
Venezuela
2. Con qué frecuencia visita AlImacenes Montero para realizar
una compra
Una vez por semana Una vez al afio
O .
Una vez al mes Cerrada Nominal
Semestralmente
3. Al comprar le dan la informacion necesaria para tomar su
decision?
Siempre O
A veces O Cerrada Nominal
Nunca O
4. En relacion a la atencion al cliente, la rapidez y eficacia con
que se atienden sus peticiones son optimas

Siempre

A veces Cerrada Nominal

Nunca
5. Esta satsifecho con el stock necesario de la mercaderia
requerida?

. O .

Si Cerrada Nominal

No
6. De los productos de la linea de gimnasia seleccione 3 que sean

de su interés

Multifuerzas Caminadoras Motorizada. Escaladoras
Spinning bike Pesas y Mancuernas Ninguno Cerrada Ordinal
Bicicletas Magnéticas =~ Caminadoras Magnéticas
7. De los productos de la linea de Chef's seleccione 3 que sean de
su interés
Samobares y Bandejas Pasteleria
Articulos para cocteleria Ollas, sartenes Cerrada Ordinal
Cuchilleria y utensilios Extractores
8. Seleccione tres aspectos por lo que prefiere comprar en
Almacenes Montero
Calidad Garantia
Precios Servicio al Cliente Cerrada Ordinal
Promociones Exhibicion
Capacitacion Personal

9. Esta de acuerdo con los precios
que ofrece la empresa?

Si O

Elaborado por: Gina Flores
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1. Estaria usted interesado en la adquisicion de Equipos de Gimnasia? Tipo Escala
Si O
No ©) (Termine la encuesta) Cerrada Nominal
2. De la linea de Gimnnasia seleccione tres articulos que sean de su interés?
Multifuerzas Pesas y Mancuernas
Spinning bike Caminadoras Magnéticas Cerrada Ordinal
Bicicletas Magnéticas Escaladoras
Caminadoras Motorizadas
3. Seleccione tres empresas que conozca que ofrezcan los productos detallados.
Empresa A
Empresa B Abierta Ordinal
Empresa C
4. Seleccione tres aspectos por lo que prefiere las empresas para realizar sus compras
Calidad :I Garantia |:| Facilidades de pago |
Precios : Servicio al Cliente : Puntos de venta | Cerrada Ordinal
Promociones D Exhibicion : Stock de productos |
5. Es relevante para usted el precio al momento de realizar sus compras?
Si O
No O Cerrada Nominal
6. Seleccione tres aspectos importantes que debe tener un punto de venta para ser mas facil y
accesibles sus compras?
Rotulacion y Cajas suficientes ~ Catélogos de
Senalizacion productos Cerrada Ordinal
Parqueaderos lluminacién Salas de
capacitacion
7.Por qué medio se informa de productos y servicios de las empresas para realizar sus
compras?
Revistas Banners Ferias
Familia Rifas Academias o Cerrada Ordinal
Otros Especifique
8. Cual es su forma de pago preferida?
Efectivo o cheque O
Tarjetas de crédito O Cerrada Nominal
Crédito Directo QO
9. Cual es su medio de compra preferido?
Internet Punto de venta Catalogos Teléfono Ferias
O O O O O Cerrada Nominal
10.Que promocion es para usted de su preferencia al momento de realizar sus compras?
Descuentos Cursos Gratis Meses de gracia
Regalos Rifas Cerrada Nominal

Otros Especifique

Elaborado por: Gina Flores
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Tabla 3.11 Encuestas Pilotos

ENCUESTA PILOTO CLIENTES INTERNOS

OBJETIVO: Determinar el nivel de motivacion, participacion del cliente interno con la empresa y las lineas de Gimnasia y Equipos para Chef’s.

No.
1. Cree usted que la venta de la linea |2. Cree usted que la venta de la linea de 3. Cree usted que los canales de distribucion en la
de productos de Gimnasia es productos para Chef's y de cocina es empresa mantienen una buena relacion, de manera que
satisfactoria en la empresa satisfactoria en la empresa permitan una alta rotacion de productos?
si © si o si o
No O No & No O
* Gracias por su atencion
ontero
PRUEBA PILOTO CLIENTES ACTUALES

OBJETIVO: Determinar el grado de satisfaccion de las lineas de Ginmasia y Equipos Profesionales para Chef’'s en Amacenes Montero,

1. Al comprar le dan lainformacion

necesaria para tomar su decision?
S O
No O

2 Enrelacionala atencion al cliente, la
rapidez y eficacia con que se atienden sus

peticiones son optimas
s @)
No O

3 Esta satsifecho con el stock necesario de

la mercaderia requerida?
S @)
No @)

ENCUESTA PILOTO CLIENTES POTENCIALES

OBJETIVO: Determinar el grado de acepatcién de las lineas de Gimnasia y Equipos para Chef’s.

No.

1. Es de su interés la compra de
Equipos de Gimnasia?

Si o
No &

2. es importante para usted la atencion al
cliente para realizar su compra?

si O
No &

1. Es de su interés la compra de Equipos profesionales
para chef's?

si O
No &

* Gracias por su atencion

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Encuestas Cliente Interno, actual y potencial.

Elaborado por: Gina Flores
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3.3 Plan de Trabajo de Campo
3.3.1 Ejecucion del trabajo de campo

El trabajo de campo se realizara en la Ciudad de Quito desde el 20 de

Diciembre hasta el 05 de Enero del 2007, de la siguiente manera:

CLIENTES INTERNOS

Almacenes Montero Sucursales, Importadora

CLIENTES ACTUALES

Sucursales Almacenes Montera Sta. Clara, Estadio Olimpico, Sucre y Venezuela, y
Recreo.

Llamadas Telefénicas clientes al por Mayor.

CLIENTES POTENCIALES

Se dividird en las zonas: Norte, Centro Sur de Quito y Periféricos: Carcelén y

Sector Valle de los Chillos.

3.4 Procesamiento de Datos

Se ingresaran los datos mediante el programa SPSS, utilizando las variables de

ingreso, donde se analizaran frecuencias y cruce de Variables.

(Ver archivos: Clientes Internos, Clientes Actuales, Clientes Potenciales.spss)

Elaborado por: Gina Flores
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3.5 Presentacion de Resultados Globales de Investigacion

CLIENTE INTERNO

3.5.1Pregunta 1

De los productos de la linea de gimnasia seleccione 3 que crea que se
venden mas frecuentemente

Tabla 3.12 Ver Anexo 1

Grafico 3.1 Frecuencia Pregunta 1 Cliente Interno

30.0 279
25.0 -
20.0 -
15.0 -
10.0 -
5.0 |
0.0 -

& |m PORCENTAJE

Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

Elaborado por: Gina Flores
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INTERPRETACION

De los equipos de la Linea de Gimnasia que se venden mas frecuentemente se
encuentran Multifuerzas, bicicletas magnéticas, y caminadoras magnéticas que
representan el 27,9, 18.6 y 17% respectivamente por lo que la empresa debe
enfocar sus esfuerzos de compras en estos 3 productos, ampliacion de modelos,
repuestos, y cantidad de compra.

3.5.2. Pregunta 2

Mencione 3 empresas que comercialicen productos similares de

Gimnasia

Tabla 3.13 Ver Anexo 1

Grafico 3.2 Frecuencia Pregunta 2 Cliente Interno

COMPETENCIA EQUIPOS GIMASIA

35.00+
30.00+
25.00+
20.00+
15.00 1
10.00+

5.001

0.00-

Kao Marathon TVentas Créditos
Econdémicos

m PORCENTAJE

Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores
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INTERPRETACION

Vemos que la mayor competencia es en Kao y Marathon con un alto porcentaje
del 34.65% y del 33.07% respectivamente de los encuestados en comparacion
de Tventas y Créditos Econdmicos, por lo que la empresa debe hacer un estudio

de la competencia y compararla con sus fortalezas y debilidades.

3.5.3 Pregunta 3

De los productos de la linea de Chef's seleccione 3 que crea que se

venden mas frecuentemente

Tabla 3.14 Ver Anexo 1
Grafico 3.3 Frecuencia Pregunta 3 Cliente Interno

FRECUENCIA VENTA EQUIPOS PARA CHEF'S

35.007 31.88

Utensilios Bandejas Jugos

i
Cuchilleriay Ollas, sartenes Samobares y Pasteleria Cocteleria  Extractores de B PORCENTAJE

Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

Elaborado por: Gina Flores
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INTERPRETACION

Los tres productos que se venden mas frecuentemente son la linea de cuchilleria
y utensilios con el 92%, ollas y sartenes con el 73%, y samobares y bandejas
con el 63% de los encuestados, lo cuales son elementos indispensables para el

uso de Chef’s, cocinas, restaurantes, hoteles.
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3.5.4. PREGUNTA 4

Mencione 3 empresas que comercialicen productos similares a la linea
de Chef's
Tabla 3.15 Ver Anexo 2

Grafico 3.4 Frecuencia Pregunta 4 Cliente Interno

COMPETENCIA EQUIPOS PARA CHEF-S

Informales
Equiequipos
D'Pratti
Creditos Econ
Andino
Sunnex
Ecuahornos
Codehotel
ttaldesign

Irvix

Pica

Equindeca
TVentas
Sukasa

Termalimex

Jimenez

30

Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores
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INTERPRETACION

Podemos ver que en esta linea tenemos mayores competidores, debido a la
variedad de productos, siendo un gran competidor Jiménez, Termalimex, Sukasa
y TVentas, por lo que la empresa debe enfocar sus esfuerzos en diversificar esta

linea, y retener clientes actuales.

Elaborado por: Gina Flores 149
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3.5.5 PREGUNTA 5
Ponga tres aspectos que le motiven a Trabajar en Montero

Tabla 3.16 Ver Anexo 3
Grafico 3.5 Frecuencia Pregunta 5 Cliente Interno
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

INTERPRETACION

El ambiente con el 26%, la estabilidad 16%, la capacitacion 11%, buen Trato
10%, responsabilidad 9%, Gerentes y Jefes 7%, representan las principales
motivaciones por lo que la gente trabaja en Montero, son indicadores no
representativos por lo que la empresa debe invertir mas en el Recurso Humano,

e implantar sistemas de Gestion del Personal.

Elaborado por: Gina Flores
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3.5.6 PREGUNTA 6
Ponga tres aspectos que le desmotiven a Trabajar en Montero
Tabla 3.17 Ver Anexo 4
Grafico 3.6 Frecuencia Pregunta 6 Cliente Interno

251 DESMOTIVACIONES

20—

15+

10—

11'4810.66

9.02

7.38 L
5.74 5.74

4.10 4.10
S 2.46 2.46

0.82

0.8

(0]

Incentivos

Beneficios

Capacitacion
Incentivos
Utilidades

Puesto

Departamento RRH
Responsabilidades
Motivaciones
Innovacién
Horarios
Entrenamiento
Asensos

Resistencia al cambi

Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

INTERPRETACION

La principal desmotivacién de la gente es el sueldo con el 22.95%, los horarios
11.48%, incentivos y beneficios con el 10.66% y 9.02% respectivamente, por lo
que la empresa puede analizar las remuneraciones. El cliente interno sugiere la
creacion de un departamento de Recursos Humanos que realice un proceso de

gestidn del Personal, para mejorar los procedimientos internos.
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3.5.7 PREGUNTA 7

Seleccione tres aspectos por lo que la gente prefiere comprar en

Almacenes
Tabla 3.18

Grafico 3.7 Frecuencia Pregunta 7 Cliente Interno

Montero
Ver Anexo 5

12%

14%

ASPECTOS POR QUE LA GENTE PREFIERE TRABAJAR

EN ALMACENES MONTERO
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m Promociones

O Exhibicién

Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

INTERPRETACION

Los principales aspectos por lo que la gente prefiere trabajar en Montero son la
calidad, facilidades de pago y garantia, por lo que la empresa debe mantener

mejores estandares de calidad y enfocar sus esfuerzos en servicio al cliente ya

que se encuentra en un porcentaje bajo del 12%.

Elaborado por: Gina Flores
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3.5.8 PREGUNTA 8

Esta de acuerdo con los precios que ofrece la empresa?

Tabla 3.19 Ver Anexo 5
Grafico 3.8 Frecuencia Pregunta 8 Cliente Interno

Esta de acuerdo con los Precios de la Empresa?
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

INTERPRETACION

Un alto porcentaje esta de acuerdo con los precios que ofrece la empresa, esto
representa un 79%, no por ello debemos descuidar el control de precios por que

existe un 20.8% que tienen inconformidad con los precios.
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3.5.9 PREGUNTA 9

Esta de acuerdo con las relaciones que mantienen Importadora-

Almacenes?

Tabla3. 20 Ver Anexo 5
Grafico 3.9 Frecuencia Pregunta 9 Cliente Interno

Esta de acuerdo con las Relaciones que
mantiene Importadora-Almacenes?
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

INTERPRETACION

Un 62% de los encuestados coincide que no estan de acuerdo con las relaciones
que mantienen Importadora Almacenes por lo que es una parte importante de
donde se establecen las politicas de venta, coordinacion, de esta manera se debe
poner mas énfasis en los procesos de distribucion.
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3.5.10 PREGUNTA 10

Qué cambiaria para mejorar las relaciones con los canales de

distribucion?

Tabla 3.21 Ver Anexo 6
Grafico 3.10 Frecuencia Pregunta 10 Cliente Interno

QUE SE DEBE CAMBIAR PARA MEJORAR LAS RELACIONES CON LOS CANALES DE
DISTRIBUCION
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores
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INTERPRETACION

De acuerdo al analisis de la pregunta anterior no existe una estrecha relacion
entre los canales de distribucion, por lo que podemos determinar que las razones
son la falta de comunicacion entre los canales con un 31.43%, informacién en la
mercaderia que se distribuye con el 5.71%, tiempos de entrega 7.16%, ademas
se sugiere mantener una relacion mas directa y frecuente para conocer e

identificar necesidades entre los canales de distribucion.

3.5.11 PREGUNTA 11
Seleccione 2 aspectos que deberia poner mas énfasis la empresa para

mejorarla y ser mas eficiente en sus operaciones

Tabla 3. 22 Ver Anexo 7
Grafico 3.11 Frecuencia Pregunta 11 Cliente Interno

Aspectos que deberia poner mas énfasis la empresa para
mejorarla y ser mas eficiente en sus operaciones

Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

Elaborado por: Gina Flores

157



Plan Trademarketing Almacenes Montero

INTERPRETACION

La empresa debe poner mas énfasis en el personal con el 33%, el cual se
mantendrd motivado y realizar mas eficientemente sus operaciones, aportar con
ideas, ademas se debe poner mas énfasis en las compras con el 20%, para
identificar las necesidades de los clientes y realizar las compras de acuerdo al

comportamiento del consumidor.
3.5.12 PREGUNTA 12
Cual es el medio que cree usted que es mas promocionada la empresa?

Tabla 3. 23 Ver Anexo 7
Grafico 3.12 Frecuencia Pregunta 12 Cliente Interno

MEDIOS QUE ES PROMOCIONADA LA EMPRESA

Revistas Familia Ferias Banners Rifas @ PORCENTAJE

Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

INTERPRETACION

El 41% de los encuestados opina que el medio en que ha sido mas
promocionada la empresa son las revistas, seguido de la revista familia, por lo
cual la empresa también puede enfocar en otros medios mas promocionados

como radio y television.

Elaborado por: Gina Flores 158



Plan Trademarketing Almacenes Montero

3.5.13 PREGUNTA 13

Esta de acuerdo con la exhibicion de los productos en los Puntos de

Venta?

Tabla 3.24 Ver Anexo 7

Grafico 3.13 Frecuencia Pregunta 13 Cliente Interno
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por:

INTERPRETACION

La exhibicién en los almacenes no ha sido positiva el 66.7% de los encuestados

opina negativamente, que se deberia hacer un trabajo de merchandising,

Gina Flores

publicidad, sefalética e identidad corporativa.

Elaborado por: Gina Flores
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3.5.14 PREGUNTA 14
Qué sugiere para mejorar la rotacion de productos en los Almacenes

Tabla 3. 25 Ver Anexo 8
Grafico 3.14 Frecuencia Pregunta 14 Cliente Interno

MEJORAR LA ROTACION DE LOS PRODUCTOS EN LOS ALMACENES

Capacitacién

Identidad Corporativa

Informacién

Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

ANALISIS

Las sugerencias apuntan a la creaciéon de un departamento de marketing con el
6.86%, en el cual se puedan manejar puntos como publicidad, con un porcentaje
del 23.53% un trabajo puntual de merchandising con el 16.67%, crear manuales
de Identidad Corporativa, y asi mejorar el aspecto de exhibicion, facilidad de

acceso y compra para los clientes.
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3.5. 15. CRUCE DE VARIABLES 1 CLIENTES INTERNOS
Sucursal que vende mas frecuentemente multifuerzas
Tabla 3. 26 Ver Anexo 9

Grafico 3.15 Grafico Sucursal que vende mas frecuentemente

multifuerzas

Sucursal que vende mas frecuente Multifuerzas

Ventas por Mayor

31
Merkmonts Sta. Clara
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

Los almacenes que mas venden son Recreo y Merkmonts con una frecuencia con
el 30.5% en los dos, seguidos del almacén del Centro que también comercializa

esta linea.
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Sucursal que vende mas frecuentemente Spinning Bike

Tabla 3. 27 Ver Anexo 9
Grafico 3.16 Grafico Sucursal que vende mas frecuentemente Spinning
Bike

Sucursal que vende mas frecuente Spinning Bike
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

Los almacenes que vende mas frecuentemente Spinning Bike es Merkmonts
entre toda la cadena de almacenes con un porcentaje del 75%, por lo que se

puede enfocar esfuerzos en este almacén.
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Sucursal que vende mas frecuentemente Bicicletas Magnéticas

Tabla 3. 28 Ver Anexo 9
Grafico 3.17 Grafico Sucursal que vende mas frecuentemente
Bicicletas Magnéticas
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

Los almacenes que vende mas frecuentemente Bicicletas Magnéticas son en el
Recreo con el 33%, seguido por el Centro con el 25%, es la diferencia debido a
la calidad y el precio.
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Sucursal que vende mas frecuentemente Caminadoras Motorizadas

Tabla 3. 29 Ver Anexo 10

Grafico 3.18 Grafico Sucursal que vende mas frecuentemente

Caminadoras Motorizadas
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

Los almacenes que venden mas frecuentemente Caminadoras Motorizadas es
Merkmonts entre toda la cadena de almacenes con un porcentaje del 50%, en

comparacion a los otros almacenes.
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Sucursal que vende mas frecuentemente Pesas y Mancuernas

Tabla 3.30 Ver Anexo 10

Grafico 3.19 Grafico Sucursal que vende mas frecuentemente Pesas y

Mancuernas
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

Los almacenes que venden mas frecuentemente Pesas y mancuernas es el
almacén de Santa Clara con el 50% con respecto a los otros almacenes,

ofreciendo estos productos mediante catalogos.
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Sucursal que vende mas frecuentemente Caminadoras Magnéticas

Tabla 3. 31 Ver Anexo 10
Grafico 3.20 Grafico Sucursal que vende mas frecuentemente

Caminadoras Magnéticas
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

Los almacenes que vende mas frecuentemente Caminadoras Magnéticas es el
almacén de Santa Clara con una frecuencia de 30%, seguido del almacén de

santa clara con el 30%, mediante la venta de estos equipos por catalogos.
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Sucursal que vende mas frecuentemente Escaladoras

Tabla 3. 32
Grafico 3.21
Escaladoras

Ver Anexo 11

Grafico Sucursal que vende mas frecuentemente
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por:

Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

El almacén que vende mas frecuentemente Caminadoras Magnéticas es el

almacén del Recreo con una frecuencia del 40%, mediante la venta de estos

equipos por catalogos.

Elaborado por: Gina Flores
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3.5.16. CRUCE DE VARIABLES 2 CLIENTES INTERNOS

Sucursal que vende mas frecuentemente Samobares y Bandejas

Tabla 3. 33 Ver Anexo 11

Grafico 3.22 Grafico Sucursal que vende mas frecuentemente

Samobares y Bandejas
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

Los almacenes que venden mas frecuentemente Samobares son el Recreo con

una frecuencia del 30%, seguido de la empresa de Sta. Clara. Con un porcentaje

del 26.6%.

Elaborado por: Gina Flores
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Sucursal que vende mas frecuentemente Linea para cocteleria

Tabla 3.34 Ver Anexo 11

Grafico 3.23 Grafico Sucursal que vende mas frecuentemente Linea

para cocteleria
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

El almacén que vende mas frecuentemente linea de cocteleria es el almacén del
Santa Clara con una frecuencia del 43%, donde la empresa puede ampliar la

cartera de productos de cocteleria en esta Sucursal.

Elaborado por: Gina Flores
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Sucursal que vende mas frecuentemente Cuchillos y Utensilios

Tabla 3. 35 Ver Anexo 12

Grafico 3.24 Grafico Sucursal que vende mas frecuentemente Cuchillos

y Utensilios
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

El almacén que vende mas frecuentemente la linea de cuchillos y utensilios, es el
almacén Merkmonts, con una frecuencia del 25%, seguidamente del almacén del

Recreo y Centro con un porcentaje 23%
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Sucursal que vende mas frecuentemente la linea para pasteleria

Tabla 3. 36 Ver Anexo 12

Grafico 3.25 Grafico Sucursal que vende mas frecuentemente la linea

para pasteleria
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Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

El almacén que vende mas frecuentemente linea de pasteleria, es el almacén
Centro, con una frecuencia del 33%, seguido de la sucursal de Santa Clara con el
27%.

Elaborado por: Gina Flores
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Sucursal que vende mas frecuentemente Ollas, sartenes

Tabla 3. 37 Ver Anexo 12

Grafico 3.26 Grafico Sucursal que vende mas frecuentemente Ollas,

sartenes
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

El almacén que vende mas frecuentemente la linea de ollas y sartenes es el
almacén Merkmonts, con una frecuencia del 31%, seguidamente del almacén

Recreo, con una frecuencia del 26%.

Elaborado por: Gina Flores
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Sucursal que vende mas frecuentemente Extractores de Jugos

Tabla 3. 38 Ver Anexo 13
Grafico 3.27 Grafico Sucursal que vende mas frecuentemente
Extractores de Jugos
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Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

Los almacenes que vende mas frecuentemente extractores de jugo, son el
almacén Merkmonts, con una frecuencia del 29%, seguidamente del almacén

Centro, con una frecuencia del 29%.

Elaborado por: Gina Flores

173



Plan Trademarketing Almacenes Montero

3.5.17. CRUCES DE VARIABLES 3

Estan de acuerdo con los precios de la empresa y que aspectos por lo
que la gente prefiere comprar en Almacenes Montero por Calidad

Tabla 3. 39 Ver Anexo 13
Grafico 3.28 Grafico Precios-Calidad
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

De 38 personas que estan de acuerdo con el precio, 35 si estan de acuerdo con

la calidad lo que representa un 92% por lo que prefieren comprar en Montero,

siendo una variable importante, para la realizacion de las compras.

Elaborado por: Gina Flores
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Estan de acuerdo con los precios de la empresa y que aspectos por lo

que la gente prefiere comprar en Almacenes Montero por Promociones

Tabla 3. 40 Ver Anexo 13

Grafico 3.29 Grafico Precios-Promociones
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

De 38 personas que estan de acuerdo con el precio, 94% no estan de acuerdo
con las promociones como aspecto por lo que la gente prefiere comprar en
Almacenes Montero.
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Estan de acuerdo con los precios de la empresa y que aspectos por lo

que la gente prefiere comprar en Almacenes Montero por Garantia

Tabla 3. 41 Ver Anexo 14

Grafico 3.30 Grafico Precios-Garantia
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

De 38 personas que estan de acuerdo con el precio, 47% de personas que no
estan de acuerdo con la garantia, siendo un 43% que si estan de acuerdo con la

garantia que mantiene Montero.
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Estan de acuerdo con los precios de la empresa y que aspectos por lo
que la gente prefiere comprar en Almacenes Montero por Servicio al

Cliente

Tabla 3. 42 Ver Anexo 14

Grafico 3.31 Grafico Precios-Servicio al cliente
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

De 38 personas que estan de acuerdo con el precio, 68% opina que la gente no
preferiria comprar por el Servicio al Cliente. Por lo que la empresa tiene que
poner énfasis en esta variable para satisfacer a un buen porcentaje de clientes

satisfechos.

Elaborado por: Gina Flores
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Estan de acuerdo con los precios de la empresa y que aspectos por lo
que la gente prefiere comprar en Almacenes Montero por Exhibicion

Tabla 3. 43 Ver Anexo 14
Grafico 3.32 Grafico Precios-Exhibicion
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

De 38 personas que estan de acuerdo con el precio, 95% de personas no estan

de acuerdo con la exhibicién del producto por lo que la empresa deberia poner

mas énfasis, en la demostracion de los productos a exhibirse.

Elaborado por: Gina Flores
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Estan de acuerdo con los precios de la empresa y que aspectos por lo
que la gente prefiere comprar en Almacenes Montero por Facilidades de

Pago

Tabla 3. 44 Ver Anexo 15
Grafico 3.33 Grafico Precios-Facilidades de Pago
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Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

De 38 personas que prefieren comprar por Precio, 55% de personas no estan de
acuerdo con la como preferencia de compra en Almacenes Montero a la Facilidad
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de Pago, siendo estd una variable importante donde la empresa puede mejorar

Sus ventas.

Estan de acuerdo con los precios de la empresa y que aspectos por lo
que la gente prefiere comprar en Almacenes Montero por Punto de
Venta

Tabla 3. 45 Ver Anexo 15
Grafico 3.34 Grafico Precios-Puntos de Venta
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

De 38 personas que estan de acuerdo con el precio, 76% de personas no estan
de acuerdo con los puntos de venta, esto representa una variable que indica que
se debe mejorar todos los aspectos de un punto de venta.

Elaborado por: Gina Flores
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3.5.18. CRUCES DE VARIABLES 4

Estan de acuerdo con las relaciones Almacén Importador y que
aspectos debe la empresa debe poner mas énfasis para mejorarla y ser
mas eficiente en sus operaciones

Tabla 3. 46 Ver Anexo 15

Grafico 3.35 Grafico Importadora Almacén- Enfasis Personal
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Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

De 30 personas que no estan de acuerdo en la relacién Importadora Almacenes
el 73%, opina que se debe poner mas énfasis en el personal para mejorar el

desempefio y la eficiencia en los procesos.
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Tabla 3. 47 Ver Anexo 16

Grafico 3.36 Grafico Importadora Almacén- Enfasis Productos

Relaciones Importadora Aimacenes- Poner énfasis en Productos

80
70
60
50
40
30
20
10

0

NO

IMPORTADORA-
o ALMACENES
Si%

No %

PRODUCTOS
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Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

De 30 personas que no estan de acuerdo en la relacion Importadora Almacenes

el 57%, opina que se debe poner mas énfasis en los productos para mejorar el
desempefio v la eficiencia en los procesos.
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Tabla 3.48 Ver Anexo 16
Grafico 3.37 Grafico Importadora Almacén- Enfasis Promociones

Relaciones Importadora Almacenes- Poner énfasis en Promociones
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Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

De 30 personas que no estan de acuerdo en poner énfasis en Promociones, el
60%, de personas opina que si se debe poner mas énfasis en las promociones,
ya que el producto es bueno y de buena calidad, como medio de atraccion a mas

clientes.
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Tabla 3. 49 Ver Anexo 16
Grafico 3.38 Grafico Importadora Almacén- Enfasis Despachos
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Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

De 30 personas que no estan de acuerdo en las Relaciones Importadora-
Almacén, el 90%, de personas opina que no se debe poner énfasis en
Despachos, siendo un buen indicativo pero sin que la empresa descuide sus

esfuerzos en los despechos.
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Tabla 3. 50 Ver Anexo 16
Grafico 3.39 Grafico Importadora Almacén- Enfasis Compras
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Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

De 30 personas que no estan de acuerdo en las Relaciones Importadora-
Almacén, el 50%, de personas opina que se debe poner énfasis en el
departamento de compras, establecer una investigacion correcta para mantener
el nivel de stock necesario, la mercaderia necesaria y mejorar la rotacion de

ventas.

Elaborado por: Gina Flores
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Tabla 3. 51 Ver Anexo 17
Grafico 3.40 Grafico Importadora Almacén- Enfasis Servicio Técnico
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

De 30 personas que no estan de acuerdo las Relaciones Importadora-Almacén un
0% opina que se debe poner énfasis en el Servicio Técnico, lo que significa que

es una fortaleza para le empresa.
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Tabla 3. 52 Ver Anexo 17

Grafico 3.41 Grafico Importadora Almacén- Enfasis Mercadeo
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Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

De 30 personas que no estan de acuerdo en las Relaciones Importadora-
Almacén el 3% opina que se debe poner énfasis en Mercadeo. Ya que la
empresa no cuenta con una departamento de Marketing.
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3.5.19. CRUCES DE VARIABLES 5

Estan de acuerdo con la exhibicion de los productos que sugeririan para
mejorar las rotacion en los Almacenes?

Tabla 3. 53 Ver Anexo 17

Grafico 3.42 Grafico Exhibicion en Almacenes y rotacion de Productos
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Elaborado por: Gina Flores
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Tabla3.54 Ver Anexo 17

Grafico 3.43 Grafico Exhibicion en Almacenes y rotacion de Productos

Estan de acuerdo con la exhibicion de productos en Puntos de Venta y que

sugieren para mejorar la Rotacion en los Almacenes
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

De los que no estan de acuerdo con la exhibicidén una frecuencia de 8 personas

que representan el 17% opinan que se debe poner mas énfasis en la publicidad y

en la realizacion un plan de merchandising, de igual manera los que si estan de

acuerdo con la exhibicién de los productos en los puntos de venta opinan que se

debe poner mas énfasis en el Merchandising.

Elaborado por: Gina Flores
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3.5.19. CRUCE DE VARIABLES 6
De los que estan de acuerdo con las Relaciones Importadora-
Almacenes Que cambiarian para mejorar las relaciones?
Tabla 3. 55 Ver Anexo 18
Grafico 3.44 Grafico Relacion Almacenes- Importadora y sugerencias

para mejoraria.
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Fuente: Encuestas Cliente Interno

Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL
Un 31% de los encuestados que no estan de acuerdo con las relaciones
Almacenes-Importadora opina que se debe cambiar la capacitaciéon, y la

comunicacion entre los canales de distribucion.
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CLIENTES ACTUALES

3.5.20 GENERO CLIENTES ACTUALES

Tabla 3. 56 Ver Anexo 19
Grafico 3.45 Grafico Género Clientes Actuales
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Elaborado por: Gina Flores

INTERPRETACION

Un 57.4% de los clientes actuales representan mujeres por lo que se deben
enfocar esfuerzos para ese segmento sin descuidar que hay una alto porcentaje
de clientes Hombres.

Elaborado por: Gina Flores
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3.5.21. EDAD CLIENTES ACTUALES

Tabla 3. 57 Ver Anexo 19
Grafico 3.46 Grafico Edad Clientes Actuales
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Fuente: Encuestas Cliente Actual

Elaborado por: Gina Flores

INTERPRETACION

Un alto porcentaje para las lineas de Gimnasia y Chef's representa un segmento

joven comprendido entre 23 a 30 afios.
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3.5.22. SECTOR DE RESIDENCIA

Tabla 3. 58 Ver Anexo 19
Grafico 3.47 Grafico Sector Residencia Clientes Actuales
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Elaborado por: Gina Flores
INTERPRETACION

El 34.9 % de los clientes actuales residen en el norte, seguido del 33.3% que

residen en centro. Por lo cuadl podemos analizar la ubicacién de sucursales

actuales.

Elaborado por: Gina Flores
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3.5.23. PREGUNTA 1 CLIENTES ACTUALES

En que Sucursal prefiere realizar sus compras?

Tabla 3. 59 Ver Anexo 20

Grafico 3.48 Grafico Sucursal Preferencia Clientes Actuales
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Elaborado por: Gina Flores
INTERPRETACION

Las sucursales de mayor preferencia son Sta. Clara y Recreo, con el 40.3% y

24.8% respectivamente, por lo que la empresa tiene que ver las razones de

frecuencia de clientes, y revisar en almacenes de baja frecuencia.

Elaborado por: Gina Flores
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3.5.24 PREGUNTA 2 CLIENTES ACTUALES
Con qué frecuencia visita Almacenes Montero para realizar una

compra?

Tabla 3. 60 Ver Anexo 20
Grafico 3.49 Grafico Frecuencia visita Almacenes Clientes Actuales

Fuente: Encuestas Cliente Actual
Elaborado por: Gina Flores
INTERPRETACION

El 46.5% de los encuestados realiza sus compras semestralmente seguido de
37.2% que lo hacen una vez al mes lo que demuestra una alta frecuencia de

compra en un periodo de un mes.
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3.5.25 PREGUNTA 3 CLIENTES ACTUALES

Al comprar le dan la informacion necesaria para tomar su decision?

Tabla 3. 61 Ver Anexo 20
Grafico 3.50 Grafico Informacion Clientes Actuales
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Fuente: Encuestas Cliente Actual
Elaborado por: Gina Flores
INTERPRETACION

Un 73% de los encuestados responde que a veces es proporcionada la
informacidn necesaria para tomar la decision de compra, el cual puede incluir

personal, catalogos, manuales, videos, entre otros medios.

Elaborado por: Gina Flores
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3.5.26 PREGUNTA 4 CLIENTES ACTUALES

En relacion a la atencion al cliente, la rapidez y eficacia con que se

atienden sus peticiones son 6ptimas?

Tabla 3. 62 Ver Anexo 20
Grafico 3.51 Grafico Atencion al cliente Clientes Actuales

Fuente: Encuestas Cliente Actual
Elaborado por: Gina Flores
INTERPRETACION

El 69.8% de los encuestados responde que en relacion a la atencién al cliente, la
rapidez y eficacia con que se atienden sus peticiones son éptimas es a veces, y
un 8.5% responde que nunca por lo que la empresa debe prever sobre la

atencion al cliente.

Elaborado por: Gina Flores
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3.5.27 PREGUNTA 5 CLIENTES ACTUALES

Esta satisfecho con el stock necesario de la mercaderia requerida?

Tabla 3. 63 Ver Anexo 20
Grafico 3.52 Grafico Stock Clientes Actuales
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Fuente: Encuestas Cliente Actual

Elaborado por: Gina Flores

INTERPRETACION

El 68.2% de los encuestados opina que si esta satisfecho con el stock de
mercaderia; mientras que el 31.8% no lo esta esto es en relacién a algunos

productos de alta demanda.
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3.5.28 PREGUNTA 6 CLIENTES ACTUALES
De los productos de Gimnasia seleccione 3 que sean de su interés.

Tabla 3. 64 Ver Anexo 21
Grafico 3.53 Grafico Productos Gimnasia de preferencia Clientes

Actuales
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Fuente: Encuestas Cliente Actual
Elaborado por: Gina Flores
INTERPRETACION

Los 3 productos de mayor interés son multifuerzas con el 21.73%, caminadoras
magnéticas con el 15.74% y 14.81% de Pesas y mancuernas, por lo que son

productos que los clientes estarian interesados en comprar.

Elaborado por: Gina Flores
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3.5.29 PREGUNTA 7 CLIENTES ACTUALES

De los productos de la linea de Chef's seleccione 3 que sean de su
interés

Tabla 3. 65 Ver Anexo 21

Grafico 3.54 Grafico productos de la linea de Chef's Clientes Actuales
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Fuente: Encuestas Cliente Actual
Elaborado por: Gina Flores

INTERPRETACION

Los 3 productos de mayor interés son Utensilios y cuchillos con el 59.7%, Ollas
con el 59.7% y Cocteleria con el 31%. En los cuales se debe poner mas énfasis
para su venta.
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3.5.30 PREGUNTA 8 CLIENTES ACTUALES
Seleccione tres aspectos por lo que prefiere comprar en Almacenes
Montero

Tabla 3. 66 Ver Anexo 22
Grafico 3.55 Grafico aspectos por qué prefiere Comprar en Almacenes
Montero Clientes Actuales
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Elaborado por: Gina Flores
INTERPRETACION

Los tres aspectos por lo que la gente prefiere comprar en Monteo son calidad,
Garantia, y Facilidades de pago con 78.29%, 44.19%, y 38.76%

respectivamente.
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3.5.31 PREGUNTA 9 CLIENTES ACTUALES

Esta de acuerdo con los precios que ofrece la empresa?

Tabla 3. 67 Ver Anexo 22
Grafico 3.56 Grafico Precios que ofrece la empresa Clientes Actuales

Precios de la empresa

Fuente: Encuestas Cliente Actual
Elaborado por: Gina Flores
INTERPRETACION

El 87.6 % de las personas estan de acuerdo con los precios que ofrece
almacenes Montero, en las lineas de Gimnasia y equipos profesionales para
chef’'s, pero no se debe descuidar el 12.4% que no esta de acuerdo con los

precios.
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3.5.32 PREGUNTA 10 CLIENTES ACTUALES

Cual es la forma de pago preferida?

Tabla 3. 68 Ver Anexo 23

Grafico 3.57 Grafico forma de pago preferida Clientes Actuales
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Fuente: Encuestas Cliente Actual
Elaborado por: Gina Flores
INTERPRETACION

El 61.20% de las personas opina que su forma de pago preferido es en efectivo
o cheque, seguido del 30.2% que prefieren pagar con tarjeta de crédito.
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3.5.33 PREGUNTA 11 CLIENTES ACTUALES
La accesibilidad, exhibicidon, informacion de los productos preferidos

son:

Tabla 3. 69 Ver Anexo 23
Grafico 3.58 Grafico Exhibicion productos Clientes Actuales
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Elaborado por: Gina Flores
INTERPRETACION

El 73.60% de las personas opina que la accesibilidad y la exhibicion de los
productos es buena, 23.3% opina que es Regular, siendo un porcentaje alto y no

existe una adecuada exhibicién de productos.
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3.5.34 PREGUNTA 12 CLIENTES ACTUALES

Por que medio se enteré6 de los productos y servicios que ofrece
Almacenes Montero?

Tabla 3. 70 Ver Anexo 24

Grafico 3.59 Grafico Medios de Promocion Clientes Actuales
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Fuente: Encuestas Cliente Actual
Elaborado por: Gina Flores
INTERPRETACION

Los medios por lo que es mas promocionada la empresa son revistas con el

42.48%, seguido del 45.13% por la cual es recomendada la empresa para la
venta de equipos profesionales.
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3.5.35 PREGUNTA 13 CLIENTES ACTUALES
Basado en su reciente experiencia de compra, cual es su nivel de

satisfaccion?

Tabla 3. 71 Ver Anexo 24
Grafico 3.60 Grafico Nivel de Satisfaccion Clientes Actuales
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Elaborado por: Gina Flores
INTERPRETACION

El 72.1% de los encuestados estd satisfecho en su experiencia de compra;
mientras tanto un 19.4% opina que se encuentra insatisfecho, por lo que se

debe analizar las variables las razones de su nivel de satisfaccion.
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CRUCE DE VARIABLES

3.5.36 CRUCE DE VARIABLES 1 CLIENTES ACTUALES
Sector de Residencia que Sucursal prefieren

Tabla 3. 72 Ver Anexo 25
Grafico 3.61 Grafico Sector Residencia- Sucursal preferencia Clientes
Actuales
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Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

De las personas que residen al Norte de Quito el 61.70% prefieren comprar en la
Sucursal de Sta. Clara; los que residen al centro de Quito el 40.43%, prefieren
comprar en la Sucursal del centro, los que residen al sur de Quito el 53.19%

prefieren comprar en la Sucursal el Recreo.
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3.5.37 CRUCE DE VARIABLES 2 CLIENTES ACTUALES

Sucursal de preferencia con el producto de preferencia en Equipos de

Gimnasia.

Tabla 3. 73 Ver Anexo 25
Grafico 3.62 Grafico Sucursal de preferencia con el producto de
preferencia en Equipos de Gimnasia.
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Elaborado por: Gina Flores
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CONNOTACION GERENCIAL

El 40.35% de los que prefieren comprar en la Sucursal Santa Clara prefieren
comprar multifuerzas y el 36.84% caminadoras motorizadas. El segundo de
preferencia la sucursal el Recreo el 38.84% es de su interés los multifuerzas y el

21.05% caminadoras magnéticas.

3.5.38 CRUCE DE VARIABLES 3 CLIENTES ACTUALES

Sucursal de preferencia con el producto de preferencia en Equipos

profesionales para Chef

Tabla 3. 74 Ver Anexo 26
Grafico 3.63 Grafico Sucursal de preferencia con el producto Chef's
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Elaborado por: Gina Flores
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CONNOTACION GERENCIAL

En la sucursal Sta. Clara preferirian comprar el 45.5% la linea de cuchilleria, y el
44.16% ollas, y después en esta linea prefieren la sucursal Sucre y Venezuela
con la linea de pasteleria con el 30.30%

3.5.39 CRUCE DE VARIABLES 4 CLIENTES ACTUALES

Sucursal de preferencia y la informacion que dan para tomar la

decision?

Tabla 3. 75 Ver Anexo 26

Grafico 3.64 Grafico Sucursal de preferencia y la informacion
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CONNOTACION GERENCIAL

Las sucursales se mantienen en un nivel medio en informacidn para incentivar la
compra, por lo que es a nivel de todos los almacenes esta tendencia, es
necesario mejorar los canales de comunicacién. Sta Clara mantiene un
porcentaje del 33% que a veces le dan la informacién, en el Centro con el 19%,
Estadio con el 14% y el Recreo con el 25%.

3.5.40 CRUCE DE VARIABLES 5 CLIENTES ACTUALES

Sucursal de preferencia y con la atencion al cliente, rapidez y eficacia.

Tabla 3. 76 Ver Anexo 27

Grafico 3.65 Grafico Sucursal de preferencia y con la atencion al cliente
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Elaborado por: Gina Flores
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CONNOTACION GERENCIAL

Sucursal con mayor rapidez y atencion al cliente es el Almacén Santa Clara con
el 50%, el cuadl tiene mayor preferencia por los clientes actuales, y el Almacén
Sucre y Venezuela la atencion al cliente nunca con un 46.46%, por lo que se

debe poner énfasis en este tema.

3.5.41 CRUCE DE VARIABLES 6 CLIENTES ACTUALES

Sucursal de preferencia que esta satisfecho con el stock necesario de la

mercaderia requerida?

Tabla 3. 77 Ver Anexo 27
Grafico 3.66 Grafico Sucursal de preferencia y stock necesario
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CONNOTACION GERENCIAL

La Sucursal que esta mas satisfecha con el stock necesario de la mercaderia
requerida es el Almacén Santa Clara con el 35%, el menor el la Sucursal El
Estadio por lo que debe proveerse del stock necesario, para satisfacer la

demanda.

3.5.42 CRUCE DE VARIABLES 7 CLIENTES ACTUALES

Sucursal de preferencia esta de acuerdo con los precios de la empresa

Tabla 3. 78 Ver Anexo 28
Grafico 3.67 Grafico Sucursal de preferencia y precios
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CONNOTACION GERENCIAL

Sucursal de preferencia que esta de acuerdo con los precios es el Almacén de
Santa Clara con el 43%., aunque las mismas politicas de precios se aplican en

todas las Sucursales.

3.5.43 CRUCE DE VARIABLES 8 CLIENTES ACTUALES

Sucursal de preferencia con la forma de pago preferida

Tabla 3. 79 Ver Anexo 28
Grafico 3.68 Grafico Sucursal de preferencia y forma de pago preferida
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CONNOTACION GERENCIAL

En la sucursal de Ventas al por mayor el 18.18% prefiere comprar con Crédito
Directo, en la sucursal Sta. Clara la preferencia de compra es mediante efectivo
con el 44.30%, en la Sucursal Sucre y Venezuela, la preferencia de compra es
con crédito directo con el 27.27%, en la Sucursal el Estadio la preferencia es
Tarjetas de crédito con el 26.32% vy el en Recreo con el 31.58% con tarjeta de

crédito.

3.5.44 CRUCE DE VARIABLES 9 CLIENTES ACTUALES

Sucursal de preferencia con la exhibicion

Tabla 3. 80 Ver Anexo 29
Grafico 3.69 Grafico Sucursal de preferencia y exhibicion
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CONNOTACION GERENCIAL

La exhibicién en la mayoria de los almacenes la exhibicién es buena es decir se
mantiene en un nivel medio, podemos deducir que la exhibicién mas regular se
encuentra en la Sucursal Sta. Clara con un 34.62%, por lo que se debe crear un
manual de Identidad Corporativa y mantener los mismos estandares en todas las

Sucursales.

3.5.45 CRUCE DE VARIABLES 11 CLIENTES ACTUALES

Estan de acuerdo con los precios de la empresa y su forma de pago

preferida

Tabla 3. 81 Ver Anexo 29
Grafico 3.70 Grafico Precios de la Empresa y Forma de Pago preferida
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Elaborado por: Gina Flores
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CONNOTACION GERENCIAL

De 113 personas que estan de acuerdo con el precio que ofrece Almacenes
Montero, el 70.00% prefiere hacer sus compras en efectivo o cheque, y un
33.00% con Tarjeta de crédito.
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3.5.46 CRUCE DE VARIABLES 12 CLIENTES ACTUALES

Forma de pago en la sucursal de Preferencia.

Tabla 3. 82 Ver Anexo 29
Grafico 3.71 Grafico Forma de Pago en Sucursal Preferida
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Elaborado por:

Encuestas Cliente Actual

Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

El 35% prefiere hacer sus compras en Efectivo en la Sucursal Santa Clara, en la
Sucursal el Recreo el 17.12% prefieren en Efectivo, en la Sucursal Estadio el

10% prefiere con Tarjeta de Crédito, y en la Sucursal Centro el 16% prefiere en

Efectivo.

Elaborado por: Gina Flores
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CLIENTES POTENCIALES EQUIPOS DE GIMNASIA

3.5.47. GENERO CLIENTES POTENCIALES EQUIPOS DE GIMNASIA

Tabla 3. 83 Ver Anexo 30
Grafico 3.72 Grafico Género Clientes Potenciales Gimnasia

Porcentaje

N & Masculin
51% ®m Femenino

Fuente: Encuestas Cliente Potencial Equipos Gimnasia
Elaborado por: Gina Flores
INTERPRETACION

Los encuestados son personas masculinas que equivales 51%, la edad varia

entre los 17 a los 43 afos de edad, sector de residencia norte con el 49%.
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3.5.48 EDAD CLIENTES POTENCIALES EQUIPOS DE GIMNASIA

Tabla 3. 84 Ver Anexo 30
Grafico 3.73 Grafico Edad Clientes Potenciales Gimnasia

EDAD O Frecuencia

Fuente: Encuestas Cliente Potencial Equipos Gimnasia
Elaborado por: Gina Flores
INTERPRETACION

Los encuestados estan en un promedio de 25 a 33 anos de los que estan

interesados en las Lineas de Gimnasia.

Elaborado por: Gina Flores 220



Plan Trademarketing Almacenes Montero

3.5.49. SECTOR DE RESIDENCIA CLIENTES POTENCIALES
EQUIPOS DE GIMNASIA

Tabla 3. 85 Ver Anexo 31
Grafico 3.74 Grafico Sector Residencia Clientes Potenciales Gimnasia

SECTOR RESIDENCIA
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Fuente: Encuestas Cliente Potencial Equipos Gimnasia

Elaborado por: Gina Flores
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3.5.50. PREGUNTA 1 CLIENTES POTENCIALES EQUIPOS DE GIMNASIA

Esta usted interesado en la adquisicion de Equipos de Gimnasia?

Tabla 3. 86 Ver Anexo 31
Grafico 3.75 Grafico Interés Clientes Potenciales Gimnasia

Interés en Equipos Gimnasia

0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 100.0

Fuente: Encuestas Cliente Potencial Equipos Gimnasia
Elaborado por: Gina Flores
INTERPRETACION

Las personas que estan mas interesados en equipos de gimnasia hay un

porcentaje de, 81.8%, de una poblaciéon de 170 personas.
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3.5.51 PREGUNTA 2 CLIENTES POTENCIALES EQUIPOS DE GIMNASIA

De la linea de Gimnasia seleccione tres articulos que sean de su

interés?

Tabla 3. 87 Ver Anexo 31
Grafico 3.76 Grafico Productos Preferencia Clientes Potenciales

Gimnasia
EQUIPOS GIMNASIA
25.00 22.58
(
20.001 | 14.89 15.14 15.38
C) .
@ Porcentaje
Fuente: Encuestas Cliente Potencial Equipos Gimnasia
Elaborado por: Gina Flores
INTERPRETACION

Los articulos que de mayor interés de compra son los multifuerzas con un

22.58%, Pesas y mancuernas con el 15.38% y el 15.14%.

Elaborado por: Gina Flores
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3.5.52 PREGUNTA 3 CLIENTES POTENCIALES EQUIPOS DE GIMNASIA

Seleccione tres empresas que conozca que ofrezca los productos

detallados.

Tabla 3. 88 Ver Anexo 32

Grafico 3.77 Grafico Competencia Clientes Potenciales Gimnasia

Competencia Equipos Gimnasia

35.00
g 042 29.52

¥

25.00
20.00
15.00
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Fuente: Encuestas Cliente Potencial Equipos Gimnasia
Elaborado por: Gina Flores
INTERPRETACION

Las empresas que mayor competencia tienen son —Marathon- Kao y Montero,

con un porcentaje de 30.42%, 29.51% y 15.36% respectivamente, por lo que la

empresa tiene que prever a sus competidores sin descuidar los de Tventas y

Créditos Economicos

Elaborado por: Gina Flores

224




Plan Trademarketing Almacenes Montero

3.5.53 PREGUNTA 4 CLIENTES POTENCIALES EQUIPOS DE GIMNASIA

Seleccione tres aspectos por lo que prefiere la empresa para realizar

sus compras?

Tabla 3. 89 Ver Anexo 32
Grafico 3.78 Grafico Aspectos de Preferencia Clientes Potenciales

Gimnasia
Aspectos
Fuente: Encuestas Cliente Potencial Equipos Gimnasia
Elaborado por: Gina Flores
INTERPRETACION

El 23.15% prefieren la calidad como aspecto para realizar sus compras, seguido

del 23.17% por precios, y el 14.94% prefiere garantia.
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3.5.54 PREGUNTA 5 CLIENTES POTENCIALES EQUIPOS DE GIMNASIA

Es relevante para usted el precio al momento de realizar sus compras?

Tabla 3. 90 Ver Anexo 33
Grafico 3.79 Grafico Precio Clientes Potenciales Gimnasia

Estan de acuerdo los precios de la empresa
100.0-
80.0
40.0+
20.0+
0.0-
Sl No contestan
Fuente: Encuestas Cliente Potencial Equipos Gimnasia
Elaborado por: Gina Flores
INTERPRETACION

El 82.4% de las personas, piensan que es importante el precio ya que es

determinante para su decision al momento de la compra.

Elaborado por: Gina

Flores
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3.5.55 PREGUNTA 6 CLIENTES POTENCIALES EQUIPOS DE GIMNASIA

Seleccione tres aspectos importantes que debe tener un punto de venta

para ser mas facil y accesibles sus compras?

Tabla 3. 91 Ver Anexo 33
Grafico 3.80 Grafico accesibilidad de compra Clientes Potenciales

Gimnasia
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Fuente: Encuestas Cliente Potencial Equipos Gimnasia
Elaborado por: Gina Flores
INTERPRETACION

El 24.75% representa a parqueaderos, al 24.00% con cajas de pago suficientes,
seguido de catalogos de productos que contengan informacién de los productos
con el 20.25%
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3.5.56 PREGUNTA 7 CLIENTES POTENCIALES EQUIPOS DE GIMNASIA

Por qué medio se informa de productos y servicios de la empresa para

realizar sus compras?

Tabla 3. 92 Ver Anexo 34
Grafico 3.81 Grafico Medios para realizar las compras Clientes

Potenciales Gimnasia
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Fuente: Encuestas Cliente Potencial Equipos Gimnasia
Elaborado por: Gina Flores
INTERPRETACION

Entre los medios que la gente se informa de productos y servicios el 65.49%
responde por revistas, y el 14.16% mediante ferias donde pueden escoger

opciones de calidad y precios entre varios oferentes.
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3.5.57 PREGUNTA 8 CLIENTES POTENCIALES EQUIPOS DE GIMNASIA

Cual es la forma de pago preferida?

Tabla 3. 93 Ver Anexo 34
Grafico 3.82 Grafico forma de pago preferida Clientes Potenciales

Gimnasia

Forma de pago preferida
Total 82.4
Crédito Directo
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Tarjeta Credito
Efectivo
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Fuente: Encuestas Cliente Potencial Equipos Gimnasia
Elaborado por: Gina Flores
INTERPRETACION

Un alto porcentaje del 41.8% vy el 35.3% prefiere pagar en efectivo las compras,

accediendo a facilidades de pago.
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3.5.58 PREGUNTA 9 CLIENTES POTENCIALES EQUIPOS DE GIMNASIA

Cual es su medio de compra preferencia preferido?

Tabla 3. 94 Ver Anexo 35
Grafico 3.83 Grafico Medio de compra Clientes Potenciales Gimnasia

Medio de compra preferido
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Fuente: Encuestas Cliente Potencial Equipos Gimnasia

Elaborado por: Gina Flores

INTERPRETACION

El 62.9% el medio de compra preferido es por puntos de venta, donde
apreciaran directamente los productos; mientras que esta seguido por el Internet
con el 9.4% donde la empresa puede establecer nuevas formas de canales de

comunicacion.

Elaborado por: Gina Flores
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3.5.59 PREGUNTA 10 CLIENTES POTENCIALES EQUIPOS DE GIMNASIA

Qué promocion es para usted de su preferencia al momento de realizar

sus compras?

Tabla 3. 95 Ver Anexo 35
Grafico 3.84 Grafico Promocion Clientes Potenciales Gimnasia

Preferencia de promociones compras

Descuentos
60.0 52.4

Meses Gracia Regalos

Rifas Otros

Curses Gratis
Fuente: Encuestas Cliente Potencial Equipos Gimnasia
Elaborado por: Gina Flores
INTERPRETACION

Un alto porcentaje del 52.5% prefiere como promocién los descuentos, seguido

de regalos con un porcentaje del 15.9%.

Elaborado por: Gina Flores
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CRUCE DE VARIABLES CLIENTES POTENCIALES
EQUIPOS DE GIMNASIA

3.5.60 CRUCE DE VARIABLE 1 EDAD GENERO CLIENTES
POTENCIALES GIMNASIA

Tabla 3. 96 Ver Anexo 36

Grafico 3.85 Grafico Edad Género Clientes Potenciales Gimnasia

EDAD GENERO
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Fuente: Encuestas Cliente Potencial Equipos Gimnasia
Elaborado por: Gina Flores
CONNOTACION GERENCIAL

El cliente potencial masculino esta entre 28-34 afios, y mujeres entre 19-30 afnos.
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3.5.60 CRUCE DE VARIABLE 1 SECTOR RESIDENCIA Y EQUIPOS
CLIENTES POTENCIALES GIMNASIA

Tabla 3. 97 Ver Anexo 36

Grafico 3.86 Grafico Sector Residencia y equipos Clientes Potenciales

Gimnasia

Multifuerzas
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—=— Sur
Centro
Bicicletas magnéticas Periférico

Pesas y mancuernas aminadoras motorizadas
Fuente: Encuestas Cliente Potencial Equipos Gimnasia
Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

Se determina que al Sector Centro el 50% estd interesado en caminadoras
motorizadas, al sector Norte el 46.15% prefiere Multifuerzas, al sector Sur esta
interesado en Bicicletas magnéticas con el 8.20%, y al sector periférico con el
36.37% prefiere Spinning Bikes.
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3.5.61 PRECIOS DE VENTA ASPECTOS DE PREFERENCIA PARA
REALIZAR SUS COMPRAS CLIENTES POTENCIALES GIMNASIA

Tabla 3. 98 Ver Anexo 37

Grafico 3.87 Grafico Precios de Venta Aspectos preferencia Clientes

Potenciales Gimnasia

Precios-Aspectos de compra

—=— Precios NO

Precios Sl
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pago productos

Fuente: Encuestas Cliente Potencial Equipos Gimnasia
Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

Los tres aspectos de preferencia de las personas que es relevante el precio el

67.14% prefiere calidad, luego el precio con el 64.29% vy facilidades de pago con

49.29%.

Elaborado por: Gina Flores
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3.5.62 FORMA DE PAGO PREFERIDA Y MEDIO DE COMPRA
CLIENTES POTENCIALES GIMNASIA

Tabla 3. 99 Ver Anexo 37
Grafico 3.88 Grafico Forma de Pego y Medio de Compra Clientes

Potenciales Gimnasia
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Fuente: Encuestas Cliente Potencial Equipos Gimnasia
Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

Mediante este analisis determinamos que la forma de pago preferida por nuestro
cliente potencial es tarjeta de crédito con el 58% y el medio de compra es en el

punto de venta 46%, siendo un potencial el Internet con un 10%.
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3.5.63 FORMA DE PAGO Y QUE PROMOCION APLICA CLIENTES
POTENCIALES GIMNASIA

Tabla 3. 100 Ver Anexo 38

Grafico 3.89 Grafico Forma de Pego y Promocion de Compra Clientes

Potenciales Gimnasia

FORMA DE PAGO Y PROMOCION

O Credito Directo
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Fuente: Encuestas Cliente Potencial Equipos Gimnasia

Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL
De los que prefieren hacer sus compras con tarjeta de crédito un 62% prefiere

que exista un descuento debido al interés de la tarjeta, de aquellos con efectivo

prefieren un descuento con un 69%, y crédito directo prefieren un 44%.

Elaborado por: Gina Flores 236
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3.5.64 MEDIO DE COMPRA Y PROMOCION QUE ESTARIA
INTERESADO CLIENTES POTENCIALES GIMNASIA

Tabla 3. 101 Ver Anexo 38

Grafico 3.90 Grafico Promocion y Medio de Compra Clientes

Potenciales Gimnasia
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Fuente: Encuestas Cliente Potencial Equipos Gimnasia
Elaborado por: Gina Flores

CONNOTACION GERENCIAL

De los que prefieren la compra por Internet un 69% prefiere descuentos, Punto de venta
descuentos con el 69%, Ferias igualmente descuentos con el 50% con opciones de

Regalos, rifas, y por teléfono prefieren un 67% regalos.
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CLIENTES POTENCIALES
LINEA CHEF'S

3.5.65 GENERO LINEA PARA CHEF'S

Tabla 3. 102 Ver Anexo 39

Grafico 3.91 Grafico Género Clientes Potenciales Linea Chef’s

Género

Masculino
Femenino
Fuente: Encuestas Cliente Potencial Linea Chef's
Elaborado por: Gina Flores
ANALISIS

El 62.6% son clientes potenciales en los que se refiere a la Linea de Chef, es de

género masculino, la edad varia entre los 18 a 40 afos de edad, el sector de

residencia es al norte y sur, seguidamente del Centro.

Elaborado por: Gina Flores
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3.5.66 EDAD LINEA PARA CHEF'S

Tabla 3. 103 Ver Anexo 39

Grafico 3.92 Grafico Edad Clientes Potenciales Linea Chef's
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Fuente: Encuestas Cliente Potencial Linea Chef's

Elaborado por: Gina Flores

ANALISIS

La edad que mas se concentra es entre 26 y 38 afos y jovenes de 20 afos de
los encuestados y estan interesados en la linea para Chef's.
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3.5.67 SECTOR DE RESIDENCIA LINEA PARA CHEF'S

Tabla 3. 104 Ver Anexo 40

Grafico 3.93 Grafico Sector Residencia Clientes Potenciales Linea
Chef’s
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Fuente: Encuestas Cliente Potencial Linea Chef's
Elaborado por: Gina Flores
ANALISIS

El 34.3% de los clientes potenciales residen en la ciudad de Quito en el Sector Norte y el
34.3% reside en el sector Sur, donde se puede enfocar esfuerzos en estos Sectores de la

ciudad.
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3.5.68 PREGUNTA 1 CLIENTES POTENCIALES LINEA PARA CHEF'S

Estaria usted interesado en la adquisicion de Equipos para Chef's o
Restaurantes?

Tabla 3. 105 Ver Anexo 40

Grafico 3.94 Grafico Interés Clientes Potenciales Linea Chef's

Interesados

Fuente: Encuestas Cliente Potencial Linea Chef's
Elaborado por: Gina Flores
ANALISIS

Un 86.9% del cliente potencial esta interesado en adquirir equipos para chef o

restaurantes, en la ciudad de Quito.
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3.5.69 PREGUNTA 2 CLIENTES POTENCIALES LINEA PARA CHEF'S

De los productos de la linea de Chef's seleccione 3 que sean de su interés

Tabla 3. 106 Ver Anexo 40

Grafico 3.95 Grafico Productos de Interés Clientes Potenciales Linea

Chef’'s
PRODUCTOS
Fuente: Encuestas Cliente Potencial Linea Chef's
Elaborado por: Gina Flores
ANALISIS

Un 20.65% de los encuestados estan interesados en las lineas de utensilios y

cuchilleria, seguidos de las lineas de ollas con 16.30% y el 16.20% de la linea de

pasteleria.

Elaborado por: Gina Flores
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3.5.70 PREGUNTA 3 CLIENTES POTENCIALES LINEA PARA CHEF'S

Seleccione tres empresas que conozca que ofrezcan los productos detallados

Tabla 3. 107 Ver Anexo 41

Grafico 3.96 Grafico Competencia Clientes Potenciales Linea Chef's

COMPETENCIA

Megamaxi
Fuente: Encuestas Cliente Potencial Linea Chef's
Elaborado por: Gina Flores
ANALISIS

Entre las principales empresas que mencionaron que comercializan las lineas de
Chef son Montero con el 23.4%, Sukasa con el 16.4% y Jiménez con el 15.4%,

por lo que la empresa debe prever la competencia.

Elaborado por: Gina Flores
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3.5.71 PREGUNTA 4 CLIENTES POTENCIALES LINEA PARA CHEF'S

Seleccione tres aspectos por lo que prefiere las empresas para realizar
sus compras.

Tabla 3. 108 Ver Anexo 41

Grafico 3.97 Grafico Aspectos de Preferencia Clientes Potenciales Linea
Chef's

ASPECTOS POR LO QUE PREFIERE REALIZAR SUS COMPRAS
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Fuente: Encuestas Cliente Potencial Linea Chef's
Elaborado por: Gina Flores
ANALISIS

De los encuestados el 17.8% prefieren la garantia, 16.3% facilidades de pago, y
el 14.1% los precios por lo que son variables importante para seleccionar las

estrategias de marketing.

Elaborado por: Gina Flores
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3.5.72 PREGUNTA 5 CLIENTES POTENCIALES LINEA PARA CHEF'S

Es relevante para usted el precio al momento de realizar sus compras?

Tabla 3. 109 Ver Anexo 41

Grafico 3.98 Grafico Precios Clientes Potenciales Linea Chef's

Precios

Fuente: Encuestas Cliente Potencial Linea Chef's
Elaborado por: Gina Flores
ANALISIS

El 95% de los encuestados opina que el precio es relevante el precio al realizar

sus compras por lo que se debe enfocar en el precio.

Elaborado por: Gina Flores
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3.5.73 PREGUNTA 6 CLIENTES POTENCIALES LINEA PARA CHEF'S

Seleccione tres aspectos importantes que debe tener un punto de venta

para ser mas facil y accesibles sus compras?

Tabla 3. 110 Ver Anexo 42

Grafico 3.99 Grafico Accesibilidad Compra Clientes Potenciales Linea
Chef's
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Fuente: Encuestas Cliente Potencial Linea Chef's
Elaborado por: Gina Flores
ANALISIS

Los aspectos mas importantes para que un punto de venta sea mas atractivo
para el consumidor necesita el 21.8% parqueaderos, el 20.2% catadlogos de

productos y el 20.2% Iluminacion.

Elaborado por: Gina Flores
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3.5.74 PREGUNTA 7 CLIENTES POTENCIALES LINEA PARA CHEF'S

Por qué medio se informa de productos y servicios de la empresa para

realizar sus compras?

Tabla 3. 111 Ver Anexo 42
Grafico 3.100 Grafico Medios Clientes Potenciales Linea Chef's
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Fuente: Encuestas Cliente Potencial Linea Chef's
Elaborado por: Gina Flores

ANALISIS
El 39 % es informado mediante revistas, seguido del 22.1% por banners vy el

23.4% por Academias.

Elaborado por: Gina Flores
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3.5.75 PREGUNTA 8 CLIENTES POTENCIALES LINEA PARA CHEF'S

Cual es su forma de pago preferida?

Tabla 3. 112 Ver Anexo 43
Grafico 3.101 Grafico Formas de Pago Clientes Potenciales Linea Chef's

Formas de pago
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Fuente: Encuestas Cliente Potencial Linea Chef's
Elaborado por: Gina Flores
ANALISIS

El 41.9% de los encuestados prefieren pagar con tarjetas de crédito seguido del

32.6% que prefieren pagar en efectivo. Y un 9.3% con crédito directo.
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3.5.76 PREGUNTA 9 CLIENTES POTENCIALES LINEA PARA CHEF'S

Cual es su medio de compra preferido?

Tabla 3. 113 Ver Anexo 43

Grafico 3.102 Grafico Medio de Compra Clientes Potenciales Linea
Chef’'s
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Elaborado por: Gina Flores
ANALISIS

Un 59.6% prefiere la compra directamente en puntos de venta, y un 16.2%

prefiere mediante catalogos, por lo que la empresa puede crear nuevos sistemas
de distribucién.
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CRUCE DE VARIABLES CLIENTES POTENCIALES
EQUIPOS PROFESIONALES PARA CHEF'S

3.5.77 CRUCE VARIABLES CLIENTES POTENCIALES LINEA PARA

CHEF'S
EDAD GENERO

Tabla 3. 114 Ver Anexo 44
Grafico 3.103 Grafico Edad Género Clientes Potenciales Linea Chef's
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Elaborado por: Gina Flores

ANALISIS

El cliente potencial masculino esta entre 34-40afios, y mujeres entre 25-30 afios.
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3.5.78 CRUCE VARIABLES CLIENTES POTENCIALES LINEA PARA

CHEF'S

PRECIOS DE VENTA ASPECTOS DE PREFERENCIA PARA

REALIZAR SUS COMPRAS
Tabla 3. 115 Ver Anexo 44

Grafico 3.104 Grafico Precios- Aspectos Clientes Potenciales Linea
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Fuente: Encuestas Cliente Potencial Linea Chef's
Elaborado por: Gina Flores
ANALISIS

Los tres aspectos de preferencia de las personas que es relevante el precio el
45.00% prefiere calidad, luego el precio con el 44.00% vy facilidades de pago con

33%.
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3.5.79 CRUCE VARIABLES CLIENTES POTENCIALES LINEA PARA
CHEF'S FORMA DE PAGO PREFERIDA Y MEDIO DE COMPRA

Tabla 3. 116 Ver Anexo 45
Grafico 3.105 Grafico Forma de Pago Medio de Compra Clientes

Potenciales Linea Chef's

Forma pago- Medio de compra

B Credito Directo
B Tarjeta Credito
O Efectivo

Internet Puntos de Ferias Catalogos Teléfono
venta

Fuente: Encuestas Cliente Potencial Linea Chef's
Elaborado por: Gina Flores
ANALISIS

Mediante este analisis determinamos que la forma de pago preferida por nuestro
cliente potencial es efectivo con el 44% y el medio de compra es en el punto de
venta 46%, siendo un potencial el Internet con catdlogos con informacion en

catalogos.
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3.5.80 CRUCE VARIABLES CLIENTES POTENCIALES LINEA PARA
CHEF'S
FORMA DE PAGO Y QUE PROMOCION APLICA

Tabla 3. 117 Ver Anexo 45
Grafico 3.106 Grafico Forma de Pago y Promocion Clientes Potenciales
Linea Chef's

Forma de pago- Promociones

40

30

O Credito Directo
| Tarjeta Credito
o Efectivo

20133

101 16

O,

Descuentos Regalos Otros Cursos Gratis Rifas Meses Gracia

Fuente: Encuestas Cliente Potencial Linea Chef's

Elaborado por: Gina Flores

ANALISIS

De los que prefieren hacer sus compras en efectivo un 33% prefiere que exista
un descuento y regalos con unos 16%, aquellos que prefieren con tarjeta de
crédito prefieren meses de gracia con un 9%.
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3.5.81 CRUCE VARIABLES CLIENTES POTENCIALES LINEA PARA
CHEF’S
MEDIO DE COMPRA Y PROMOCION QUE ESTARIA INTERESADO

Tabla 3. 118 Ver Anexo 46
Grafico 3.107 Grafico Medio de Compra y promocion Clientes
Potenciales Linea Chef's

Medios- Promocion
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Fuente: Encuestas Cliente Potencial Linea Chef's
Elaborado por: Gina Flores
ANALISIS

De los que prefieren la compra por Puntos de Venta un 28% prefiere descuentos, 14%

regalos. De los que prefieren comprar en ferias el 3% prefieren descuentos y regalos.
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3.3. Descripcion de Perfiles de Segmento

EQUIPOS DE GIMNASIA

Perfil I

GENERO: Masculino

EDAD: Entre 28-34 anos

ZONA GEOGRAFICA: Norte- Periférico- Centro Sur
PREFERENCIA: Equipos de calidad, buen precio, con
facilidades de pago mediante tarjetas de crédito.

ESTATUS: Medio- alto

OCUPACION: Estudiantes- Profesionales

Perfil I1

GENERO: Femenino

EDAD: Entre 19-30 afios

ZONA GEOGRAFICA: Norte- Periférico- Centro Sur
PREFERENCIA: Equipos de calidad, buen precio, con
facilidades de pago mediante tarjetas de crédito, innovadores, de moda.
ESTATUS: Medio- alto

OCUPACION: Estudiantes- Profesionales
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EQUIPOS PARA CHEF'S

Perfil I

GENERO: Femenino-Masculino

EDAD: Entre 27-38 afos

ZONA GEOGRAFICA: Norte- Centro Sur

PREFERENCIA: Equipos de calidad, variedad, con facilidades
de pago, descuentos, garantia y capacitacion.

LOCALIDAD: Profesores Academias.

ESTATUS: Medio- alto

OCUPACION: Profesionales- Técnicos Chef’s

Perfil II

GENERO: Femenino-Masculino

EDAD: Entre 20-27 afos

ZONA GEOGRAFICA: Norte- Centro Sur

PREFERENCIA: Variedad de productos, stock de productos,
buen precio, facilidades de pago, descuentos, garantia y capacitacion.
LOCALIDAD: Alumnos Academias.

ESTATUS: Medio- alto

OCUPACION: Estudiantes
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3.4. Analisis del Tamaifo y Atractivo Estructural de los segmentos

EQUIPOS DE GIMNASIA
POBLACION QUITO

ENTRE 18-40 afios: 935.153
(HOMBRES MUJERES)

SECTOR ALTO: 6.4%
SECTOR SECUNDARIO:  22.74%
TOTAL: 271.194

TAMANO DEL SEGMENTO: 214.243

EQUIPOS PROFESIONALES PARA CHEF’'S

TOTAL POBLACION: 4.976
POBLACION QUITO: 1.839.853
SECTOR URBANO: 47.82%
ENTRE 18-40 afios: 48.68%
(HOMBRES MUJERES)

NIVEL INSTRUCCION: 16.6%
(POST-BACHILLERATO Y SUPERIOR)

SECTOR PEA 7%
TAMANO DEL SEGMENTO: 4. 976
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3.5. Eleccion del Segmento y Mercado Meta

MERCADO META

EQUIPOS DE GIMNASIA

SEGMENTO I

Jovenes adultos hombres, de la ciudad de Quito, del norte, centro sur y

periférico, entre 25-30 afios, profesionales- estudiantes, con ingresos medios
altos, capacidad innovadora, con capacidad de crédito. Acuden a Gimnasio.

SEGMENTO Il

Jovenes femenino entre 25-30 afos del norte- Periférico- Centro Sur, con
equipos de calidad, buen precio, con facilidades de pago mediante tarjetas de
crédito, innovadores, de moda. De status Medio- alto. Estudiantes- Profesionales.

EQUIPOS PROFESIONALES PARA CHEF'S

SEGMENTO 1

Chef's de Restaurantes femenino-Masculino, entre 27-38 afos, Norte- Centro
Sur con equipos de calidad, variedad, con facilidades de pago, descuentos,
garantia y capacitacion, profesores de Academias y Universidades de la ciudad de
Quito, de la carrera de Gastronomia de estatus medio- alto. Profesionales-

Técnicos Chef's

Elaborado por: Gina Flores
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SEGMENTO II

Estudiantes femenino-Masculino, entre 20-27 anos, del norte- Centro Sur,
variedad de productos, stock de productos, buen precio, facilidades de pago,

descuentos, garantia y capacitacion. Alumnos Academias, Medio- alto.
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3.6. Prondstico de Oferta y Demanda

“Ley de la oferta y la demanda es el mecanismo de formaciéon de precios;
establece que el precio en el mercado de un bien o servicio es aquel para el que
se igualan la oferta y la demanda.

3.6.1. Demanda
La demanda en economia se define como la cantidad y calidad de bienes o
servicios que los consumidores estan dispuestos a comprar a un precio y unas
condiciones dadas en un momento determinado. La demanda esta determinada
por factores como el precio del bien o servicio, los precios de sus sustitutos
(directamente) y de sus complementarios (inversamente), la renta personal y las
preferencias individuales del consumidor.
Q=nxqxp
Donde:

Q = demanda total

n

q
p = precio de una unidad promedio

cantidad de compradores en el mercado

cantidad comprada por el comprador promedio al afio

Esta formula dara la demanda anual en unidades monetarias.

DEFINICION

La demanda se define como la cantidad que estan dispuestos a comprar los
consumidores de un determinado producto o servicios, considerando un precio y
en un determinado periodo.

La finalidad de estudio de mercado es probar que existe un numero suficiente de
individuos, empresas u otras entidades que dadas ciertas condiciones presenta
una demanda que justifica la puesta en marcha de un determinado programa de

produccién de bienes o servicios.
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TIPOS DE DEMANDA

Uno de los factores decisivos para el éxito de nuestro proyecto, es que nuestro
producto o servicio tenga mercado, por tal motivo es importante encontrar una
demanda insatisfecha y potencia, porque la primera te va a permitir ingresar al
mercado y la segunda crecer. En el mercado podemos encontrar los siguientes
tipos de demanda:

Demanda Efectiva

Es la demanda real, es decir la cantidad que realmente compra las personas de
un producto y/o servicios, por ejemplo si en el afio 2002 se vendieron 300,000
pares de calzado, esa seria la demanda real.

Demanda Satisfecha

Es la demanda en la cual el publico a logrado acceder al producto y/o servicio y
ademas esta satisfecho con él, por ejemplo alguna vez hemos consumido una
hamburguesa y al final que hemos dicho que bien que esta (bueno esta es una
demanda satisfecha porque quedaste conforme y a la vez accedisteis al
producto)

Demanda Insatisfecha

Es la demanda en la cual el publico no a logrado acceder al producto y/o servicio
y en todo caso si accedid no estd satisfecho con él, por ejemplo alguna vez
hemos comprado una hoja de afeitar y al momento de utilizarla pareciera que
hubiese sido reciclado y por consiguiente nos hemos sentido estafados (bueno
esta es una demanda insatisfecha)

Demanda Aparente

Es aquella demanda que se genera segun el nimero de personas, por ejemplo si
vendes galletas y llegas a un lugar donde hay 50 personas, bueno imaginas
entonces que vas a vender 50 paquetes de galletas.

Demanda Potencial

Es la demanda futura, en la cual no es efectiva en el presente, pero que en
algunas semanas, meses 0 anos sera real, por ejemplo, para los que ofrecen
pahales descartables, las mujeres embarazadas constituyen una demanda

potencial (por al nifio que esta por venir)
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Los bienes y servicios de lujo no son necesarios para el cliente, pero su demanda

obedece a la satisfaccion de un gusto, lo cual generalmente los coloca en un

costo mas elevado, en este caso el beneficio que deja la produccién o

comercializacién de los mismos es proporcionalmente mucho mayor que en la

produccién.”*3

DEMANDA EQUIPOS DE GIMNASIA
Tabla 3.119 Demanda Equipos Gimnasia

DEMANDA

EQUIPOS GIMNASIA

ANO |PRECIO

CANTIDAD DEMANDADA

TOTAL DEMANDA

(MILES USD)
2004 1021 1097.58 24583
2005 975 901.68 28171
2006 813 888.00 31890

Fuente: Precio obtenido Montero Net Sistema Almacenes

Montero

Fuente: INEC
Montero Net Software Almacenes Montero

Elaborado por

Gina Flores S.

43 mercadeo.com/det.of/demanda/estudiomercado.html

Elaborado por: Gina Flores
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Grafico 3.108 Demanda Equipos de Gimnasia
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Fuente: Tabla Demanda Equipos de Gimnasia
Elaborado por: Gina Flores
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DEMANDA EQUIPOS PROFESIONALES CHEF'S
Tabla 3.120 Demanda Equipos Chef’s

DEMANDA
EQUIPOS PROFESIONALES CHEF'S
ANO [ PRECIO |CANTIDAD DEMANDADA TOTAL DEMANDA
(MILES USD)
2004 54.22 4329.00 31405
2005 55.60 2986.00 30544
2006 58.06 2488.00 30161

Fuente: Precio obtenido Montero Net Sistema Almacenes Montero

Fuente:

INEC

Montero Net Software Almacenes Montero

Elaborado por:

Gina Flores S.

Grafico 3.109 Demanda Equipos de Chef's
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3.6.2. Oferta

Oferta se define como la cantidad de bienes o servicios que los productores

estan dispuestos a ofrecer a un precio dado en un momento determinado.

Oferta también se define como la cantidad de productos y servicios disponibles
para ser consumidos.

Esta determinada por factores como el precio del capital, la mano de obra y la
mezcla optima de los recursos mencionados, entre otros.

Se expresa graficamente por medio de la curva de /a oferta. La pendiente de esta
curva determina como aumenta o disminuye la oferta ante una disminucion o un
aumento del precio del bien. Esta es la elasticidad de la curva de oferta.

La ley de la oferta establece que, ante un aumento en el precio de un bien, la
oferta que exista de ese bien va a ser mayor; es decir, los productores de bienes

y servicios tendran un incentivo mayor.

OFERTA EQUIPOS GIMNASIA
Tabla 3.121 Oferta Equipos Gimnasia

OFERTA
EQUIPOS GIMNASIA
ANO CHINA TAIWAN TOTAL
PRECIO CIF (MILES USD) CIF (MILES USD) (MILES USD)
2004 1021 14095.84 888.00 5252.81
2005 975 12153.4 901.68 13055.08
2006 813 4155.23 1097.58 14983.84

Fuente: www.aladi.gov.ec
Montero Net Software Almacenes Montero

Elaborado por: Gina Flores S.
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Grafico 3.110 Oferta Equipos de Gimnasia
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EQUIPOS PARA CHEF'S

Tabla 3.122 Oferta Equipos Chef’s

OFERTA
ARTICULOS PARA CHEF'S
ANO BRASIL/ INDIA BRASILA TOTAL
PRECIO | UTENSILIOS Y CUCHILLERIA ALUMINIO, OLLAS (MILES USD)

2006|  54.22 802 429.10 1231.1
2005 55.60 722.63 527.45 1250.08
2004 58.06 697.49 594.32 1291.81
Fuente: ALADI.gov.ec

Elaborado por:

Montero Net Software Almacenes Montero

Gina Flores S.

Grafico 3.111 Oferta Equipos de Chef's
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3.6.3 DEMANDA INSATISFECHA

EQUIPOS DE GIMNASIA
DEMANDA
EQUIPOSGIMNASIA
ANO [ TOTAL |TOTAL DEMANDA INSATISFECHA
OFERTA | DEMANDA | (MILES USD)
2004 | 5252.81 24583 19330.19
2005 | 13055.08 28171 15115.92
2006 | 14983.84 31890 16906.16

Fuente: Precio obtenido Montero Net Sistema Almacenes
Montero

EQUIPOS PROFESIONALES PARA CHEF’'S

DEMANDA

EQUIPOSGIMNASIA

ANO [TOTAL |TOTAL DEMANDA INSATISFECHA
OFERTA | DEMANDA | (MILES USD)

2004 | 5252.81 24583 19330.19

2005 | 13055.08 28171 15115.92

2006 | 14983.84 31890 16906.16

Fuente: Precio obtenido Montero Net Sistema Almacenes
Montero

PUNTO EQUILIBRIO

EQUIPOS DE GIMNASIA

D y=-104.22x+1144.80
0 y= 4865.5x+1366.20

Elaborado por: Gina Flores
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X=USD $ -0.04
Y= 1149.44

A un precio de $ -0.04, se oferta y se demanda 1149.44 miles de dolares

americanos en Equipos de Gimnasia.

EQUIPOS PROFESIONALES PAR CHEF'S

D  y=-621.78X+31947
O  y=30355X+1197

X=USD $ 0.99
Y= 31329.77

A un precio de $ 0.99, se oferta y se demanda $31329.77 miles de dolares

americanos en Equipos Profesionales para Chef’s.
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Capitulo IV

4. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS
4.1. Objetivos
4.1.1. Concepto de objetivo

“Un objetivo organizacional es una situacion deseada que la empresa intenta
lograr, es una imagen que la organizacion pretende para el futuro. Al alcanzar el
objetivo, la imagen deja de ser ideal y se convierte en real y actual, por lo tanto,

el objetivo deja de ser deseado y se busca otro para ser alcanzado.

4.1.2, Importancia de fijar objetivos

“Los objetivos organizacionales dan a los gerentes y a los demas miembros de la

organizacion importantes parametros para la accién en areas como:

Guia para la toma de decisiones: una parte importante en la responsabilidad de
los gerentes es tomar decisiones que influyen en la operaciéon diaria y en la
existencia de la organizacion y del personal de la misma. Una vez que los
gerentes formulan los objetivos organizacionales, saben en qué direccién deben
apuntar. Su responsabilidad se convierte, pues, en tomar las decisiones que

lleven a la empresa hacia el logro de sus objetivos.

Guia para la eficiencia de la organizacion: dado que la ineficiencia se convierte en
un costoso desperdicio del esfuerzo humano y de los recursos, los gerentes
luchan por aumentar la eficiencia de la organizacién cuando sea posible. La
eficiencia se define en términos de la calidad total del esfuerzo humano y de
recursos que una empresa invierte para alcanzar sus objetivos. Por lo tanto,
antes de que pueda mejorar la eficiencia de una empresa, los gerentes deben
lograr una clara comprension de los objetivos organizacionales. Sélo entonces los
gerentes podran utilizar los recursos limitados a su disposicidn tan eficientemente

como les es posible.
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Guia para la coherencia de una organizacion: el personal de una organizacion
necesita una orientacion relacionada con su trabajo. Si los objetivos de la
empresa se usan como actividad productiva, la toma de decisiones de calidad y
la planeacion efectiva.

Guia para la evaluacion de desempeno: el desempeiio de todo el personal de una
empresa debe ser evaluado par medir la productividad individual y determinar lo
que se puede hacer para aumentar. Los objetivos organizacionales son los
parametros o criterios que deben utilizar como base de estas evaluaciones. Los
individuos que aportan mas al cumplimiento de los objetivos organizacionales
deben ser considerados como los miembros mas productivos de ella. Las
recomendaciones especificas para aumentar la productividad deben incluir
sugerencias sobre lo que los individuos pueden hacer para contribuir a que la

empresa se dirija hacia el alcance de sus objetivos.” %

4.1.3. Clasificacion de los objetivos

Largo Plazo: estan basados en las especificaciones de los objetivos, son
notablemente mas especulativos para los afios distantes que para el futuro
inmediato. Los objetivos de largo plazo son llamados también los objetivos
estratégicos en una empresa. Estos objetivos se hacen en un periodo de 5 afios y
minimo tres afnos. Los objetivos estratégicos sirven para definir el futuro del

negocio.

Mediano plazo: son los objetivos tacticos de la empresa y se basan en funcion
al objetivo general de la organizacion. También son llamados los objetivos
tacticos ya que son los objetivos formales de la empresa y se fijan por areas para

ayudar a ésta a lograr su proposito.

*% http://www.monografias.com/trabajos15/objetivos-organizacionales/objetivos-
organizacionales.shtml
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Corto plazo: son los objetivos que se van a realizar en menos un periodo menor
a un afo, también son llamados los objetivos individuales o los objetivos
operacionales de la empresa ya que son los objetivos que cada empleado
quisiera alcanzar con su actividad dentro de la empresa. Asi, para que los
objetivos a corto plazo puedan contribuir al logro de los objetivos a plazos
intermedios y largo, es necesario establecer un plan para cumplir con cada
objetivo y para combinarlos dentro de un plan maestro que debera ser revisado
en términos de ldgica, consistencia y practicabilidad.

Objetivos de penetracion.- Se fundamentan en el incremento de las ventas
con la mezcla de productos tradicionales en los mercados actuales. Se plantean
en términos de participacion en el mercado, o del crecimiento de la operacion

con base a un desempeno anterior.

Objetivos de extension.- Se basan en las ventas logradas a través de nuevos
productos en mercados nuevos o afines. Los nuevos productos pueden
representar una clase congénere de los actuales o innovaciones efectuadas en

los productos actuales.

Objetivos de diversificacion.- son objetivos basados en las ventas de
productos nuevos con concepcion tecnoldgica diferente de los actuales. Enfoca
también productos actuales, distribuidos a través de nuevos mercados o canales

de distribucion.

Objetivos de beneficio.- Se enfocan prioritariamente en una oferta de
producto mejorado con variaciones, novedades, nuevos servicios, 0 nhueva

imagen.
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4.1.4. Caracteristicas de los objetivos
Los objetivos deben servir a la empresa; por lo tanto deben reunir ciertas
caracteristicas que reflejan su utilidad.

Los objetivos deben reunir alguna de estas caracteristicas:
a. Claridad: un objetivo debe estar claramente definido, de tal forma que no
revista ninguna duda en aquellos que son responsables de participaren su logro.
b. Flexibilidad: los objetivos deben ser lo suficientemente flexibles para ser
modificados cuando las circunstancias lo requieran. Dicho de otro modo, deben
ser flexibles par aprovechar las condiciones del entorno.
c. Maedible o mesurable: los objetivos deben ser medibles en un horizonte de
tiempo para poder determinar con precision y objetividad su cumplimiento.
d. Realista: los objetivos deben ser factibles de lograrse.
e. Coherente: un objetivo debe definirse teniendo en cuenta que éste debe
servir a la empresa. Los objetivos por areas funcionales deben ser coherentes
entre si, es decir no deben contradecirse.
f. Motivador: los objetivos deben definirse de tal forma que se constituyan en
elemento motivador, en un reto para las personas responsables de su
cumplimiento. Deben ser deseables y confiables por los miembros de la

organizacion. Deben elaborarse con la participacion del personal de la empresa

1.1.5 Metodologia de los objetivos

Implica seguir una metodologia ldgica que contemple algunos aspectos
importantes para que los objetivos relnan algunas de las caracteristicas
sefaladas.

Para establecer objetivos tenemos que tener en cuenta:

Escala de prioridades para definir objetivos: es necesario establecer escalas de
prioridad para ubicar a los objetivos en un orden de cumplimientote acuerdo a su

importancia o urgencia.
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Identificacién de estandares: es necesario establecer estandares de medida que
permitan definir en forma detallada lo que el objetivo desea lograr, en qué
tiempo y si es posible, a que costo. Los estandares constituirdn medidas de
control para determinar si los objetivos se han cumplido o vienen cumpliéndose,

y si es necesario modificarlos o no.
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4.1.5. Objetivos para la propuesta

EQUIPOS DE GIMNASIA

Objetivos de competitividad
DE MARKETING
e Incrementar las ventas en un periodo de un afio en la linea de Gimnasia.
e Lograr mayor participacion de mercado, y posicionamiento en la ciudad
de Quito en jévenes adultos entre 19-34 aiios.
e Expansion del mercado a través de acciones mas eficaces del marketing

mix.

FINANCIERO
e Incrementar la liquidez de la empresa para mejorar el manejo de stocks,
en el ano 2007.
DE INNOVACION

e Posicionar la Marca Montero en las lineas de Gimnasia.

Objetivos de crecimiento

DE MARKETING
- Incrementar Sucursales en sectores Periféricos, y en la ciudad de Quito

en la zona Norte especializados en Gimnasia, en el periodo de 2 afos.
FINANCIERO

- Incrementar el volumen de la importacién de Equipos de Gimnasia, para

lograr costos mas competitivos.

DE INNOVACION
- Importar productos mas especializados en Gimnasia que no existan en el

mercado, en el periodo de 3 meses.
- Incrementar la cartera de productos en la linea de Gimnasia, en un

periodo de 6 meses.
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RECURSOS HUMANOS
e Realizar proceso de personal mediante evaluacion el desempefio del
personal y asignacion de tareas.
e Motivar al personal mediante programas de capacitacién para el personal,

administradores y Gerentes.

Objetivos de desarrollo

DE MARKETING
- Incrementar los canales de distribucion y ventas al por mayor de equipos

de gimnasia.
- Mejorar la exhibicién en los canales de distribucion.
- Mantener la estabilidad de la empresa a través de la fidelizacion vy

retencion de los clientes.

DE INNOVACION
- Crear una imagen de la linea de gimnasia que incluya empaque,

publicidad, capacitacién, catalogos.

- Mejorar el servicio y atencion al cliente en los puntos de venta.

EQUIPOS PROFESIONALES PARA CHEF’'S

Objetivos de competitividad
DE MARKETING
e Lograr mayor participacion de mercado, y posicionamiento en la ciudad

de Quito en jévenes adultos entre 20-38 afios.

DE INNOVACION
- Fidelizacion del mercado a través de acciones mas eficaces del marketing
miX.
- Mantener la estabilidad de la empresa a través de la fidelizacion y

retencion de los clientes.
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Objetivos de crecimiento
FINANCIERO

- Incrementar el volumen de la importacién de Equipos de Chef’s, para
lograr costos mas competitivos.
- Disminuir el monto de cuentas por cobrar clientes para mejorar la liquidez

de la empresa

DE INNOVACION
- Desarrollar demanda global creando nuevos usos para los productos,

intensificando su consumo.

RECURSOS HUMANOS
- Realizar proceso de personal mediante evaluacion el desempefio del
personal y asignacion de tareas.
— Motivar al personal mediante programas de capacitacién para el personal,
administradores y Gerentes.

Objetivos de desarrollo

DE MARKETING
- Incrementar los canales de distribucion y ventas al por mayor de equipos

para Chef’s.

- Mejorar la exhibicion en los canales de distribucion.

- Mantener la estabilidad de la empresa a través de la fidelizacion y
retencion de los clientes.

- Formular estrategias de merchandising y publicidad masiva en medios.

DE INNOVACION
- Crear una imagen de la linea de gimnasia que incluya empaque,

publicidad, capacitacion, catalogos.

- Mejorar el servicio y atencion al cliente en los puntos de venta.
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4.2, Estrategias

4.2.1, Concepto de estrategias
La estrategia es plan que integra las principales metas y politicas de una
organizacion y a la vez, establece la secuencia coherente de las acciones a
realizar. Una estrategia ayuda a poner orden y asignar los recursos con el fin de
lograr una situacion viable y original, asi como anticipar los posibles cambios en
el entorno y las acciones imprevistas de los oponentes inteligentes

Elementos de la estrategia

e Objetividad, son especificas, medibles, asignables, realistas y toman en

cuenta el tiempo.

¢ Proactividad, debe anticiparse a los cambios y tendencias que el entorno

pudiera presentar en el corto o mediano plazo.

e Creatividad, debe tener la suficiente flexibilidad para adaptarse a nuevos

cambios o situaciones imprevistas.

¢ Direccionamiento, se orienta hacia el logro de metas u objetivos.

o Efectividad, emplea elementos claros para el logro de los objetivos.

e Visionaria, debe anticipar lo impredecible.
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i3 CLASIFICACION ORD.

ESTRATEGIAS DE DESARROLLO

4.2.2.

Cuadro de estrategias

SUB
CLASIFICACION

DEFINICION

Costes

inferiores  a

los

MAPA DE ESTRATEGIAS DE DESARROLLO BASICAS

¢CUANDO UTILIZAR?
Cuando se dispone de|

¢CUANDO NO
UTILIZAR?
Cuando la empresa no|

VENTAJAS
Constituye una barrera de|

DESVENTAJAS
La busqueda de Ig

PREREQUISITOS QUE DEBE

CUMPLIR LA EMPRESA PARA
SU APLICACION

de mercado elevada,

Cuota

APLICACION/ NO
APLICACION
EQUIPOS GIMNASIA

competidores en producto yjun elevado grado de|dispone de unalentrada. eficiencia dificulta la|Efecto experiencia/ aprendizaje:
servicio comparable en|productividad y unladecuada  estructura|Resistencia a unaladaptacion a los|cuanta mas experiencia acumula
calidad. riguroso  control  delde costos y|competencia de  precios.|cambios tecnolégicos. |menos costes.
costos. produccién. Proteccién contra aumento de]
costos de los proveedores,| X . X
Precios de venta bajos. Posible obsolescencia) Agceso favorable a materias|
de los productos. primas.
Cambios en los gustos|Inversion agresiva en
1 Liderazgo en costos de los clientes. instalaciones. NO
Limitaciones de la Acceso favorable a financiamiento
curva de experiencia.
Controles rigidos en costes.
Pocos productos y a gran
volumen.
Estructura rigida.
Recursos humanos|
‘2 especializados.
(&) Lograr que el producto//Cuando el producto o|Cuando ellProteccion  frente a  los|Imitacion de la] Cliente como punto de referencia.
CT) servicio de la empresa sealservicio  tiene  unalcomportamiento de|productos sustitutos. Aumentajcompetencia.
<L percibidQ por el c0n§umid0r cyalidaq Unica y|compra del mercaldo sella fidlglidad. Disminuye !a Desfase entre el precio| Inversién constante en
[11] como Unico o dllferente diferenciada. Cuar'1d.o basa en el premold'el sensibilidad al precnoy la diferenciacion|investigacion y desarrollo.
frente a sus competidores. |el productg o servicio|producto 0 servicio.|Representa una barrera .t,‘e aportada. Inversion en tecnologia. Inversion
) o es objeto de|Cuando el producto o|entrada. Proteccion en publicidad
2 Diferenciacion innovacion  constante.[servicio es facilmente|contra aumento de costos de " Sl
Cuando la empresalimitable. los proveedores. Evolucién de los|
tiene prestigio en el|Cuando la imagen de gustos . de AI,OAS
mercado. la empresa es consumidores.  Dificil
negativa. alcanzar una elevadal
cuota de mercado.
Mejora la rentabilidad
Satisfacer las necesidades|Cuando se halCuando el segmento|Altas cuotas de particpacion|Subdivision de los|Disposiciéon de un sistema de|
de un grupo o un solo|identificado un[no tiene perspectivas|de mercado. segmentos, informaciéon de mercado, que
segmento  particular  de|segmento rentable|de crecimiento. convirtiéndose en poco|permita conocer las
mercado. Cuando no existe unalCuando las|F&cil posicionamiento de Iaf rentat{lels ycaraCt,e,r'St'Cas y  necesidades
- fuerte competencia|necesidades de  los|empresa. especializados. Cos?gs especificas del segmento de|
3 Concentracion dentro del segmento. |consumidores cambian| de produccion| mercado. NO
elevados. Cuotas de|

con facilidad.

mercado débiles con|
relacion al mercado]
global.
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ITEM

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

CLASIFICACION ORD.

INTENSIVO

MAPA DE ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO INTENSIVO

PREREQUISITOS QUE DEBE

sSuB ¢CUANDO NO CUMPLIR LA EMPRESA PARA  APLICACION
CLASIFICACION DEFINICION ¢CUANDO UTILIZAR? UTILIZAR? VENTAJAS DESVENTAJAS SU APLICACION NO APLICACION
Consiste en aumentar lasjfCuando el mercado|Cuando se conoce Desarrollo de una demandallLa excesiva aplicacién|Manejo de herramientas efectivas
ventas de los productos|estd en crecimiento.|muy poco del mercado |primaria. esta estrategia puede|de marketing.
actuales en los mercados|Cuando la empresalal cual se desea Aumento y defensa de la coutaloriginar una  fuerte]Adecuado conocimiento del
actuales requiere aumentar sufingresar. Cuando el de mercado. Organizajcompetencia. mercado.
Penetracion de cuota de mercado. ;neirrcea:ic: tlg:;i:di el mercado. A!to poder de negociacién con los
1 mercado Cuando la| == y clientes. Sl
competencia eg|existe una fuerte
limitada. com petencia. Cuando
existen fuertes barreras,
de entrada.
Su fin es desarrollar las Cuando la empresalCuando la empresa no [Incremento de las ventas. Los nuevos mercados |Pleno conocimiento del atractivo y
ventas introduciendo los puede adaptar sus|tiene bien definido el [Crear nuevos segmentos presentan barreras de |crecimiento de los mercados.
productos actuales de la productos a  otros|perfil del segmento que|objetivo entrada, dificiles de Estructura organizacional y de
Desarrollo del empresa en nuevos mercados. Cuando|desea atacar. superar. marketing bien establecida.
2 mercado mercados. existe una saturacion|cyando el mercado|Adoptar nuevos circuitos de St
del mercado actual de|que se desea atacar|distribucion. Penetrar
la empresa. tiene fuertes barreras|en nuevos mercados
de entrada. sgeograficos.
Consiste en aumentar lasjCuando la empresalCuando el desarrollo|Se adapta a las necesidades|Requiere de una fuerte]Personal capacitado para el area
ventas desarrollando|tiene una adecuadalde nuevos productos o|cambiantes de los|inversién paralde investigacién y desarrollo.
productos mejorados o|estructura  financiera|servicios hace que lajconsumidores. Permite|investigacion y|Sistema de produccién flexible.
nuevos, para los mercados|que le permita invertifempresa salga de suldescubrir usos alternativos|desarrollo. Répida|Disponibilidad contante de
atendidos por la empresa. |continuamente en ellgiro de negocio.|para los productos existentes.|imitacion de los|recursos financieros.
Desarrollo del desarrollo e|Cuando no existen los|Permite la innovacién y|productos por parte de|
3 producto ivestigacion de nuevos|recursos adecuados|desarrollo de los productos.|la competencia. NO
productos. para la investigacion y|Permite ampliar la gama de
desarrollo de nuevos|productos.
productos. Mejora la calidad del producto.
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MAPA DE ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO INTEGRADO

PREREQUISITOS QUE DEBE

SUB ¢CUANDO NO CUMPLIR LA EMPRE’SA PARA APLICACI(')N/' NO
ITEM  CLASIFICACION ORD. CLASIFICACION DEFINICION ¢CUANDO UTILIZAR? UTILIZAR? VENTAJAS DESVENTAJAS SU APLICACION APLICACION
Busca estabilizar o protegerfCuando los|Cuando la inversion|Asegura la calidad,|Requiere de una fuerte|Adecuada estructura de]
una fuente de|proveedores nofrequerida  sobrepasaldisponibilidad y entrega de los|inversién. organizacion.
aprovisionamiento de|disponen dg los|las posibilidades de lajinsumos. Limita la capacidad de|Capacitacion para el manejo de Ia
) 2 estratégi ) " p P
importancia estratégica. :nsumos requeridos porlempresa. diversificacion de los|nueva area productiva.
a empresa.
» . Cuando los|Creacién de barreras de| productos. Disponibilidad de recursos
1 Integracpn hacia Cuando los costos de|proveedores de lalentrada en la industria. financieros que soporten  laf NO
arriba la materia prima son|empresa aseguran la| inversion.
8 elevados. calidad y precio de los|
insumos.
E Cuando la calidad de|
- los insumos es|
= deficiente.
O —— - -
1T} fo) Busca asegurar el controllCuando se requiere|Cuando la empresa no|Control de la estructura de[Costos de distribucién|Amplio  conocmiento de la}
oc a de la distribucion de los|conocer y comprender[cuenta con una red de|distribucion. elevados. estructura de distribucion  del
o < productos o servicios de lajlas necesidades de los|distribucién propia. sector.
m g o empresas. clientes de la empresa. Descuido de la funcién|Disponibilidad de recursos|
» 8 Fortalecimiento de |as|Principal de la empresa financ?gros que soporten la]
< E 2 Integracion hacia Cuando el grupo de|relaciones entre el cliente y la inversion. NO
S bajo consumidores de no es|empresa.
o = al
1T} muy grande.
: Cuando existe| Elaboracién mas exacta de los|
o ineficiencia en los| presupuestos de venta.
= distribuidores actuales.
[72]
El objetivo es reforzar laJCuando existe  un|Cuando la empresa no|Neutralizacién de la|Requiere de una fuerte|Adecuada estructura de]
posicion competitivalcrecimiento  de  laltiene poder dentro dellcompetencia. inversion. Requiere de|organizacion.
absorviendo o controlando|industria. Cuando|mercado o frente a sulAprovechamiento de redes de[mayor capacidad|Alto nivel de inversion.
Integraciénn a algunos competidores  |la estructura de lalcompetencia. Cuando]distribucion estructuradas.|administraviva.
3 horizontal empresa influye en sulla empresa alIngreso a nuevos segmentos NO
competencia y lajabsorverse no posee|de mercado.
estructura de|estadares de calidad y]|
distribucion. eficiencia.
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MAPA DE ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO DIVERSIFICADO

PREREQUISITOS QUE DEBE

SUB ¢CUANDO NO CUMPLIR LA EMPRESA PARA APLICACION/ NO
ITEM CLASIFICACION ORD. CLASIFICACION DEFINICION ¢CUANDO UTILIZAR? UTILIZAR? VENTAJAS DESVENTAJAS SU APLICACION APLICACION
La empresa sale de sulCuando el mercado en|Cuando la empresa se|La empresa se beneficia del(Posible pérdida del|Adecuada estructura de]
sector industrial ylel que se encuentra lalencuentra  en  un|conocimiento conseguido a|posicionamiento organizacion.
1 industrial | tra | 1t imient id icil ient
E comgrmal; busca afadifjempresa, presental merlcaflfm normal con| tra\(e; la complementacién de|conseguido dentro del Adecuado sistema de informacion
= actividades nuevas yjmuy pocas|posibilidades delactividades. mercado. Genera de mercados
A complementarias a las yajoportunidades le|crecimiento vl confusion dentro de los ’
w Diversificacion : tari ! rtunidad d imient fusién dentro de |
E 1 concéntrica existentes en el planofcrecimiento y|desarrollo. consumidores. NO
] (o) tecnoldgico y/o comercial. [rentabilidad.
O A
bW <
£ o
v o =
T
g CT) La empresa entra en|Cuando el mercado se|Cuando la empresa no|Generacién de una nuevalAlta incertidumbre Amplio  conocmiento de Ia]
o actividades nuevas  sinjencuentra totalmente|cuenta con unalfuente de ingresos. estructura de distribucion  del
@ w relaciéon con sus|saturado no existeladecuada  estructural By
S > tividades tradicional bilid dy | delde administraci La empresa realiza|Disponibilidad de recursos|
G Fa 2 | oiversificasion oura actividades tradicionales.  |posibili at alguna de|de administracion. funciones para las|financieros que soporten Ia NO
||-|_J P crecimiento cuales no fue creada. |inversion.
<
o
[
n
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MAPA DE ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

PREREQUISITOS QUE DEBE

SUB ¢CUANDO NO CUMPLIR LA EMPRESA PARA APLICACION/ NO
ITEM CLASIFICACION ORD. CLASIFICACION DEFINICION ¢CUANDO UTILIZAR? UTILIZAR? VENTAJAS DESVENTAJAS SU APLICACION APLICACION
Busca ocupar la posicion|Cuando se tiene laJCuando existen|Desarrollo de la demandajRequiere de una fuerte|Adecuada estructura de]
dominante y es reconocidajmayor participacion de|competidores delfglobal. inversion. organizacion.
) DEL LIDER como . tgl por lajmercado. mismo nivel Imponz las tendencias dell Requiere de  una|Dispobilidad de recursos NO
competencia mercado. innovacion constante. [financieros. Adecuadol
sistema de informacion  de
mercados.
Busca atacar al lider alCuando la empresajCuando las diferencias|Genera resultados a corto|Riesgo de fuertes|Amplio conocimiento de la}
Cg pesar que su posicién nojdispone de los|jcon el lider son[plazo. Su|represalias por parte|competencia.
S es dominante en el recursos/necesalnos en|grandes. implementacién puede ser|del lider. Dispobilidad de recursos
I: mercado tecnologia, calidad yj secreta. No financieros, Adecuadol
= DEL RETADOR financieros. Cuando la| se invierte en investigacion. sistema  de informacion  de Sl
w cuota de mercado del mercados.
o lider es muy amplia.
=
\' [®]
(8] Aquel que dispone de unajCuando se persigue|Cuando se  buscal|Posibilidad de adopcién de las|No es aplicable para|]Amplio  conocimiento de Iaf
wn couta de mercado reducida,juna cuota de mercado|abarcar un  amplioldecisiones tomadas por ellempresas pequefias. |competencia. Adecuado
s 3 DEL SEGUIDOR |adapta sus decisiones a las|reducida. segmento y cuota delflider. La| sistema de informacion  de] NO
(] de la competencia. mercado. competencia no presta] mercados.
E atencion a los seguidores
< Existe interés por uno o|Cuando se descubren|Cuando no se|Enfoque de esfuerzos en|Resulta dificil|Identificar  las  caracteristicas
oc varios segmentos y no lajnichos de mercado|disponen de[segmentos pequefios aln no|establecer laJtécnicas del producto, o una
5 totalidad del mercado rentables y con|adecuadas barreras defexplotados. Se|caracteristica o criterio|cualidad distintiva para implantar|
u potencial delentrada. facilita el posicionamiento de|sobre el cual construirfun  adecuado esfuerzo  de]
4 |DEL ESPECIALISTA crecimiento. ) la empresa  en nichos|la especializacion. marketing. NO
Cuando el nicho de| pequefios.
mercado es  poco|
atractivo para la|
competencia
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MAPA DE ESTRATEGIAS DE INNOVACION TECNOLOGICA

ITEM  CLASIFICACION ORD. SUB DEFINICION ¢CUANDO UTILIZAR? ¢{CUANDO NO VENTAJAS DESVENTAJAS PREREQUISITOS QUE DEBE APLICACION/ NO
CLASIFICACION UTILIZAR? CUMPLIR LA EMPRESA PARA APLICACION
SU APLICACION
Proceso administrativo de]Cuando la empresalCuando no se dispone|Permite el direccionamiento de|Existencia de factores|Cultura de planificacion
conjugar los recursos de|cuanta con una culturalde la colaboracién y|la empresa a largo plazo.|externos incontrolables|
| e e e e T e S TP e e o
ESTRATEGICA comprometido
en el largo plazo. establecida. organizacion. empresa.
< Enfoque gerencial, que|Cuando la estructuralCuando no se cuentalRepresenta una ventaja con|Requiere de una fuerte|Dispobilidad de recursos
'3 consiste en la evaluacién y|de la empresa permite|con los recursos|respecto a la competencia.|inversion. financieros.
(_5 mejoramiento continuo della implantacién de un|econémicos necesarios|Genera mayor aceptacion en| Plan de implantacion de un
O toda la organizacién y sus|sistema de calidad. para la implantacion defel mercado. sistema de calidad total|
| procesos. un sistema de calidad. |Posibilita el acceso a nuevos| Compromiso de total de laf
(@] 2 CALIDAD TOTAL mercados. Aumental organizacion S|
4 los estandares de calidad.
O Permite la creacién de una
cadena de valor para el
E d d { p |
liente.
= cl
L]
(8] Actividad identificable e Imagen  positiva de  la|Requiere de un|Adecuado perfil del personal de|
<
> intangible como| empresa. Plenalmonitoreo  constante,|atencién al cliente. Capacitacion
\'/] [e) herramienta principal paral satisfaccion de las|que verifique ellconstante del personal |
b4 ORIENTACION AL satisfacer las necesidades| i necesidades  del cliente.[cumplimiento o no de|Disponibilidad de recursos.
= 3 CLIENTE de los clientes. Siempre Genera lealtad por parte de los|las politicas de| Sl
w clientes. Posicionamiento|atencion al cliente.
a en el mercado.
(2]
s Compra y venta de bienes yJCuando la empresaJCuando el segmento| Identificar las  caracteristicas|
8 servicios, empleando|disponga delde mercado no tiene técnicas del producto, o unaf
= 4 E-COMMERCE |herramientas electrénicas. |herramientas acceso a este tipo de cualidad distintiva para implantar] Sl
< tecnoldgicas herramientas un  adecuado esuerzo  de]
E adecuadas. tecnologicas. marketing.
[7)] Recopilacién, preparacion,| Permite el mejoramiento de|Requiere de personallDisponibilidad de recursos|
w . " procesos y a acceso a nuevas|altamente capacitado.|financieros. Personal
interpretacion y| . . "
tecnologias. Genera unalRequiere de unalaltamente capacitado. Adecuado|
i comunicacion de] ventaja competitiva dentro dellinversion  econémicalsistema de informacién  def
5 lN\éEg}ngﬁg Y informacién de la situacién|Siempre mercado. fuerte y constante. mercado. NO
tecnolégica y econémica dej
la empresa, que contribuyal
con su desarrollo
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DE MARKETING
Incrementar las ventas en un 5% periodo
de un afio. x X
Lograr mayor participacion de mercado, y
posicionamiento en la ciudad de Quito en X
jovenes adultos entre 19-34 afios. x
Expansion del mercado a través de acciones M
mas eficaces del marketing m ix. x x
Tncrementar Sucursales en sectores
Periféricos, y en la ciudad de Quito en la
zona Norte especializados en Gimnasia, en x
elperiodo de 1 afio. x x
Lograr mayor participacion de mercado, y
posicionamiento en la ciudad de Quito en x
jovenes adultos entre 20-38 afios. X
Mejorar la exhibicion en los canales de
distribucién. x X
Formular estrategias de merchandising vy
publicidad masiva en medios. x X
FINANCIERO
Incrementar la liquidez de la empresa para
mejorar el manejo de stocks, en el afio X
2007. x x
Incrementar el volumen de la importacion
en un 10% para lograr costos mas|x x x X
com petitivos.
DE INNOVACION
Posicionar la Marca Montero en las lineas de B
Gimnasia y Chef's x x
Im portar productos mas especializados que
no existan en el mercado, en el periodo defx x x x
6 meses.
Incrementar la cartera de productos, en unl|, B N R
periodo de 6 meses.
Fidelizar al mercado y clientes actuales. x X X X
Crear una imagen de marca que incluya
empaque, publicidad, capacitacion,|x x
catilogos.
Mejorar el servicio y atencién al cliente enf, « M X
los puntos de venta.
Ingresar a otro canal de distribucion enf, M X
Internet.
DE RECURSOS HUMANOS
Realizar proceso de personal mediante
evaluacién el desempefio del personal y|x x x x x
asignacion de tareas.
Motivar al personal mediante programas de
capacitacién para el personal, x x X X
administradores y Gerentes
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MATRIZ DE ALINEACION DE LOS OBJETIVOS CON LAS ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS] | BASICAS | CRECIMIENTO INTENSIVO COMPETITIVAS
" N . Tiderazgo Penelracion| Desarrollo del | Desarrollo del
OBJETIVOS Gimnasia  [Chef's en costos | Diferenciacion | Concentracion | de mercado mercado producto Lider | Retador | Seguidor | Especialista

Incrementar las ventas en un 5% periodo de]

un afio. X X X

Lograr mayor participacion de mercado, Y|

posicionamiento en la ciudad de Quito en X

jovenes adultos entre 19-34 afios. X

Expansién del mercado a través de acciones| X

mas eficaces del marketing mix. X X

Incrementar Sucursales en sectores Periféricos,|

y en la ciudad de Quito en la zona Norte] x

especializados en Gimnasia, en el periodo de 1|

afio. X X

Lograr mayor participacion de mercado, Y|

posicionamiento en la ciudad de Quito en X X
jovenes adultos entre 20-38 afios. X

Mejorar la exhibicion en los canales de] X

distribucion. X X

Formular estrategias de merchandising ] X

publicidad masiva en medios. X X

FINANCIERO

Incrementar la liquidez de la empresa parg X

mejorar el manejo de stocks, en el afio 2007. |x X

Incrementar el volumen de la importacién en|x X X

un 10% para lograr costos mas competitivos.

DE INNOVACION

Posicionar la Marca Montero en las lineas de M
Gimnasia y Chef's X X

Importar productos mas especializados que no|

existan en el mercado, en el periodo de 6|x X X
meses.

Incrementar la cartera de productos, en unl M X
periodo de 6 meses.

Fidelizar al mercado y clientes actuales. X X X
Crear una imagen de marca que incluyalx X X
empaque, publicidad, capacitacion, catalogos.

Mejorar el servicio y atencién al cliente en los| M M X X
puntos de venta.

Ingresar a otro canal de distribucion en| M M X

Internet.

DE RECURSOS HUMANOS

Realizar proceso de personal mediante]

evaluacion el desempefio del personal y[x X X X
asignacion de tareas.

TTOUVaT aT PErSOar MEUTaTIE Prograras ue

capacitacion para el personal, administradores |, X X X
y Gerentes
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OBJETIVO
DE MARKETING

MEDIDA

INICIATIVA

Incrementar las ventas en un 5% periodo de un afio.

Ingresos Crecimiento

5% de ventas

Ingremento cartera de produtcos

Lograr mayor participacion de mercado, y posicionamiento en la
ciudad de Quito en jévenes adultos entre 19-38 afios.

Participacion en el mercado

3% de particiapcion mercado

Costumer decision tree

Expansion del mercado a través de acciones mas eficaces del
marketing mix.

Participacion en el mercado

3% de particiapcion mercado

Costumer decision tree

Incrementar Sucursales en sectores Periféricos, y en la ciudad
de Quito en la zona Norte en el periodo de 1 afio.

NUmero de Sucursales

2 Sucursales anuales

Costumer decision tree

Mejorar la exhibicién, publicidad y merchandising en los canales

de distribucion.

FINANCIERO

Incrementar la liquidez de la empresa para mejorar el manejo|
de stocks, en el afio 2007.

Incremento ventas

5% de ventas

Programa Merchanidsing y
sefalética

Ingresos

Incremento de 30%.

Negociar con clientes, reduccién
tiempo crédito

Incrementar el volumen de la importacion en un 5% para lograr|
costos mas competitivos.

DE INNOVACION

Posicionar la Marca Montero en las lineas de Gimnasia y Chef's

Liquidacion de costos

Reduccién de costos de un 5%

Negociacién proveedores

Participacion en el mercado

3% de particiapcion mercado

Costumer decision tree

Importar productos mas especializados que no existan en el
mercado, en el periodo de 6 meses.

Nivel de satisfaccién

Disminuir el nivel de insatisfaccién en un
5%

Negociacién proveedores

Incrementar la cartera de productos, en un periodo de 6 meses.

Nivel de satisfaccién

Disminuir el nivel de insatisfaccién en un
5%

Negociacién proveedores

Fidelizar al mercado y clientes actuales.

Fidelidad cliente

Mantener el 71% de clientes actuales
satisfechos

Costumer decision tree

Crear una imagen de marca que incluya empaque, publicidad,
capacitacion, catalogos.

Nivel de satisfaccion

Disminuir el nivel de insatisfaccién en un
5%

Programa Merchanidsing y
sefialética

Mejorar el servicio y atencion al cliente en los puntos de venta.

Nivel de satisfaccién

Disminuir el nivel de insatisfaccién en un
5%

Costumer decision tree

Ingresar a otro canal de distribucion en Internet.

DE RECURSOS HUMANOS

Realizar proceso de personal mediante evaluacion el desempefiol
del personal y asignacion de tareas.

Participacion en el mercado

3% de particiapcion mercado

Desarrollo Web

Sistemas Implantados

1 Programa implantado

Evaluacién de desempefio y
asginacion de tareas

Motivar al personal mediante programas de capacitacion para el

personal, administradores y Gerentes

Sistemas Implantados

1 Programa implantado

Evaluacién de desempefio y
asginacion de tareas
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4.2.3. Descripcion de una estrategia

EQUIPOS DE GIMNASIA

COMPETITIVAS

RETADOR

Ocupan un lugar Intermedio en el mercado pueden adoptar dos posiciones en
relacion a las que tienen mayor participacion “ATACAR O EVITAR CUALQUIER
ACCION INDESEADA POR ELLAS”

Estrategia: “Atacar a la competencia”

CRECIEMIENTO

INTENSIVO

Cuando las empresas no explotan todas las oportunidades ofrecidas por su
producto, intensivo de penetracion en el mercado, aumentar las ventas en el
mercado actual, inducir al consumo, mejorar continuamente y transacciones con
proveedores.

INTENSIVO DE PENETRACION

Consiste en intentar aumentar las ventas de productos actuales en mercados
actuales. La empresa ya tiene una posicidn reconocida en el mercado, y la
empresa debe influir en los compradores o mejorar continuamente los productos

ofertados.

DESARROLLO
DIFERENCIACION
Darle al producto cualidades distintivas importantes para el consumidor y que le

diferencie de la competencia.
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EQUIPOS PROFESIONALES PARA CHEF'S

COMPETITIVAS

LIDER

La empresa lider dentro de un mercado es aquella que ocupa la posicion
dominante y es reconocida como tal por sus competidores. Esta empresa se

encuentra como lider por la diversificacion de productos que mantiene.

CRECIEMIENTO

INTENSIVO DESARROLLO DEL MERCADO

Esta estrategia tiene por objetivo desarrollar las ventas introduciendo los
productos actuales de la empresa en nuevos mercados.

Se basara en la estrategia de distribucion y marketing propios de la empresa.

Desarrollo de nuevos usos de los productos.

DESARROLLO
DIFERENCIACION
Darle al producto cualidades distintivas importantes para el consumidor y que le

diferencie de la competencia.
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4.2.4. Perfil estratégico a adoptarse

EQUIPOS DE GIMNASIA

Nimero Estrategia Sub clasificacion
1

COMPETITIVIDAD Retador
2 CRECIMIENTO INTENSIVO Penetracion
3 CRECIMIENTO INTENSIVO Desarrollo del mercado
4 DESARROLLO Diferenciacion

ESTRATEGIA DE COMPETITIVIDAD

ESTRATEGIA APLICACION
Retador Almacenes Montero ingresé al mercado con la linea de Gimnasia

con una buena aceptacion, con la disponibilidad de recursos y
capacidad para competir con los lideres del mercado; por lo que la
empresa pretende ampliar la participacion del mercado, vy

posicionar la marca Montero en el mercado meta.

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTENSIVO

ESTRATEGIA APLICACION
Penetracion Incrementar las ventas en mercados actuales, y los volimenes de

importacién para mejorar los costos, y la especializacion en la

ampliacion de gamas de productos en la linea de productos.

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTEGRADO

ESTRATEGIA APLICACION

Desarrollo del | Enfocar los esfuerzos hacia el consumidor, creando programas de
mercado fidelizacion de clientes y comprender las necesidades de los
usuarios de los productos comercializados; incrementando puntos
de venta en otros sectores de la ciudad, ya que la empresa cuenta

con canales de distribucion propios.
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VENTAJA COMPETITIVA
Diferenciacion Esta estrategia se encamina a ampliar la gama de productos de
linea de gimnasia, mejorando el servicio y atencidén al cliente
creando nuevos usos de los productos intensificando el producto,
creando fidelidad al cliente; -Mejorar la exhibicion en los canales de
distribucién. Manteniendo la estabilidad de la empresa a través de
la fidelizacion y retencidn de los clientes. Formulando estrategias de
merchandising y publicidad masiva en medios

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA CORPORATIVA
PARA LA LINEA DE GIMNASIA

Almacenes Montero es una comercializadora de lineas de Gimnasia con
capacidad para competir con los lideres del mercado; por lo que la empresa
pretende ampliar la participacion del mercado, y posicionar la marca Montero
en el mercado meta. Logrando satisfacer mercados actuales, mejorando los
costos, y la especializacién en la ampliaciéon de gamas de productos en la
linea de Gimnasia. Encaminando los procesos hacia el consumidor, creando
programas de fidelizacién de clientes y comprender las necesidades de los
usuarios de los productos comercializados; incrementando puntos de venta
en otros sectores de la ciudad, ya que la empresa cuenta con canales de
distribucién propios. Mejorando el servicio y atencidén al cliente creando
nuevos usos de los productos intensificando el producto, creando fidelidad al

cliente.
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EQUIPOS PROFESIONALES PARA CHEF'S

N Estrategia Sub clasificacion

1 COMPETITIVIDAD Retador

2 CRECIMIENTO INTENSIVO Desarrollo de mercado
3 DESARROLLO Diferenciacion

ESTRATEGIA DE COMPETITIVIDAD

ESTRATEGIA APLICACION
Lider Almacenes Montero comercializa la linea de Equipos profesionales

para Chef's satisfaciendo las necesidades de estudiantes y
profesionales de la rama de gastronomia, con la disponibilidad de
recursos y capacidad para competir con los lideres del mercado; por
lo que la empresa pretende ampliar la participacion del mercado, y

posicionar la marca Montero en el mercado meta.

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTENSIVO

ESTRATEGIA APLICACION

Desarrollo de | Incrementar los segmentos de mercado, desarrollando demanda
mercado

global creando nuevos usos para los productos, intensificando su
consumo. Creando nuevos circuitos de distribucion. Incrementando
las ventas en mercados actuales, y programas de fidelizacion para

retener y satisfacer clientes actuales.

VENTAJA COMPETITIVA

ESTRATEGIA APLICACION
Diferenciacion Esta estrategia se encamina a ampliar la gama de productos de

linea de chef's, mejorando el servicio y atencién al cliente creando y
exhibicion, nuevos usos de los productos intensificando el producto,

creando fidelidad al cliente.
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DEFINICION DE LA ESTRATEGIA CORPORATIVA
PARA LA LINEA DE CHEF'S

Almacenes Montero es una comercializadora de lineas profesionales de Chef’s
que lidera en esta linea, con capacidad para competir con los lideres del
mercado; por lo que la empresa pretende ampliar los segmentos del, logrando
satisfacer las necesidades de los profesionales en el area de Gastronomia,
desarrollando demanda global creando nuevos usos para los productos,
intensificando su consumo. Diferenciacion. Esta estrategia se encamina a ampliar
la gama de productos de linea de chef’'s, mejorando el servicio y atencién al
cliente creando y exhibicidn, nuevos usos de los productos intensificando el
producto, creando fidelidad al cliente.
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4.3. Direccionamiento Estratégico Propuesto
4.3.1. Vision

Posicionamiento en el mercado: Retador

Tiempo: 3 afios

Ambito del Mercado: Ciudad de Quito

Productos o Servicios:  Equipos profesionales para negocios.

Ser una empresa lider en el periodo de 3 afos, en la provision de equipos y
herramientas profesionales en el entorno nacional, actuando como socio
estratégico que facilite la creacién de microempresas, manteniendo un soporte
tecnoldgico, infraestructura y talento humano de alta calidad, contribuyendo al

desarrollo del pais mediante la integracion de los almacenes que lo conforman.
4.3.2. Mision

Ser una empresa comercializadora de equipos y herramientas efectivas para la
empresa y el hogar, con un mercado preponderante en la ciudad de Quito,
respaldado por infraestructura, tecnologia, y un talento humano -calificado,

ademas de un servicio integral enfocado en la satisfaccién del cliente.

4.3.3. Principios y Valores

Eficiencia y eficacia: Optimizar el tiempo, realizando una planificacién de las
acciones a cumplirse y utilizando adecuadamente los recursos para reducir los
costos de nuestros productos finales.

Honestidad: Crear un ambiente de tranquilidad para contribuir con la verdad y
luchar contra la mentira.

Puntualidad: Mantener un orden y organizacion en los procesos mediante el
empleo del tiempo justo para alcanzar la confianza.

Responsabilidad: Responder politicamente por sus decisiones, acciones vy

omisiones ante su inmediato superior.
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Lealtad: Tener compromiso para con la empresa siendo forjadores de

mejoramiento y aportando para el desarrollo de la misma con estricta reserva.

Etica: Ser profesionales en el cargo y funciones asignadas asi como actuar con

protocolo ante los demas.

Respeto al cliente: Estar siempre atentos, y comprender las necesidades de los

clientes y satisfacerlas. “Al elegirnos, el cliente se convierte en el jefe de la

empresa.”

Proveedores

Cliente
Interno

Cliente
Externo

Organismos
Gubernamentales

Otros

Eficiencia y eficacia

X

X

X

X

Honestidad

X

X

X

X

Puntualidad

X

X

Responsabilidad

Lealtad

Etica

Respeto al cliente
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4.3.4. Mapa Estratégico -

rincipios y Valores

iciencia y eficacia
onestidad
Puntualidad

Lealtad
Etica

Responsabilidad
Respeto al cliente 1

{ MISION

VISION

Ser una empresa lider en el pesiodo de 3 afios,

n la provisién de equipos y herramientas profesionales

en &l entorno naconal, actuando como socio estratégico con los
clientes que facilite |a creacidn de microempresas, manteniendo
un soparte tecnolégicn, infrasstructura y talento humana

ita calidad, contribuyendo al d

alry

de a

o pais
AN

Ser una empresa comercializadora de equipos y herramientas
efectivas para la empresa y el hogar, con un mercado
preponderante en la ciudad de Quito, respaldado por

( Mejorar el seriricio y atencion al cliente en los puntos de venta. | Maiketing

infraestructura, tecnologia, y un talento humano calificada,

ademas de un servicio integral enfocado en la satisfaccion del cliente.

mportar productos

mas especializados que no existan

I\\En el mercado, en el periodo de 6§ meses.

(\ Lograr mayor participacion de mercado, y posicionamiento en la ciudad de Quito

[ Incrementar las ventas en un 5% periodo de un afo.

v,

N | | Pearsanal
: ||
CletRasite /“Incrementar el volumen de la importacién en un 10% para lograr
| costos mas competitivos. : ;
e = [
; ||
73 Cuentas por cobrar — Zar
= ¢ i Compras
i = Incrementar la liquidez de la empresa para mejorar 21 manejo de stocks,
. Qn el afio 2007. i
Inventario = o
(_Mejurar la exhibicién, puﬁilerdaq.g merchandising en los canales de distribucion ESTRATEGIA
= — - |
(" Incrementar Sucursales en sectores Periféricos, y en la ciudad de Quito -~ .. | Competir con los lideres del mercado;
. enla zona Norte en el periodo de 1 afio. % — i ampliar la participacién del mercado,
| : i = y posicionar la marca Montero en el
Almacern mercado meta. Logrando satisfacer

mercados actuales y potenciales.
Mejorando el servicio y atencidn al clients
creando nuevos usos de los

productos intensificando el producto,
creando fidelidad al cliente.
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CAPITULO V

5. PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX
5.1 Componentes del Marketing Mix

Marketing Mix se trata de una combinacién de variables conocidas como
elementos del marketing. También llamadas las "4 P’s" por:

- Producto

- Plaza

- Precio

- Promocioén
La terminologia mas usual es:

- Politicas de Producto

- Politicas de Precio

- Politicas de Distribucion

- Politicas de Impulsiéon o Promocion

El Marketing-Mix consiste en la perfecta mezcla de las 4 P’s de tal manera

que formen un conjunto coordinado.

Las 4 P s también son conocidas como las técnicas de marketing.

FACTORES QUE INFLUYEN EN EL MARKETING

Se dice que para que una estrategia de marketing tenga un resultado positivo

deben coincidir las siguientes variables:

o VMCO (Variables Manejables a Corto Plazo)
o VNMCP (Variables No Manejables a Corto Plazo)
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Las VMCP son todas aquéllas sobre las que la empresa puede ejercer una

accion directa. En general suelen ser las 4 P’s, ya que podemos controlar

nuestras politicas de productos, de precios de distribucion y de publicidad.

Sin embargo, existen otras variables que dificiimente podemos controlar a

corto plazo (VNMCP):
e Factores Politicos
e Factores Legales
e Factores Culturales
e Factores Econdmicos
e Factores Demograficos
e Recursos Naturales

e Estructura Socio-Econdmica

De esta forma tenemos, que para obtener un resultado positivo, ademas de

las variables que podemos controlar, el resto de variables deben ser

favorables.?’

Grafico 5.1 Marketing Mix

MARKETING DE MASAS

Producto Precio Prvmaocin
Cliente Caracteristicas Comunicacidin

MARKETING RELACIONAL

Punta de venta

'

Comercializacion

MONOLOGO

'

DIALOGO

Elaborado por: Marketing XXI

Fuente: http://www.marketing-xxi.com/marketing-mix-9.htm

*7 Gestiopolis.com/MarketingMix.html
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Tabla 5.1 Marketing Mix

COMPONENTE

DESCRIPCION

CARACTERISTICAS

Producto

Histéricamente, el pensamiento era: un buen
producto se vendera. Al menos ya no hay
productos malos en los mercados altamente
competitivos de hoy. Adicionalmente, hay muchas
leyes que dan a clientes el derecho de devolver
los productos que perciben como malos. Por lo
tanto, la pregunta sobre producto se ha
convertido: ¢la organizacién crea lo que sus
clientes objetivo desean? Defina las caracteristicas
de su producto o manténgalas capaces de resolver

las necesidades de sus clientes

Funcionalidad
Calidad
Aspecto
Empaque
Marca
Servicio
Soporte

Garantia.

Precio

éCudnto los clientes objetivo estan dispuestos
a pagar? Aqui se decide sobre una estrategia de
valoracion. Aunque la competencia en precio es
tan vieja como la humanidad, el consumidor sigue
siendo a menudo sensible de los descuentos del
precio y de las ofertas especiales. El precio tiene
también un lado irracional: algo que es costoso
debe ser bueno. Competir
permanentemente por precios es para muchas

companias un acercamiento no muy sensible.

Precio de
Descuentos;
Financiamiento

Permisos.

lista;

Elaborado por: Gina Flores

301




Escuela Politécnica del Ejército

COMPONENTE DESCRIPCION CARACTERISTICAS
Lugar ¢Esta disponible en el lugar correcto, en | Ubicaciones; Logistica;
el tiempo correcto, en las cantidades | Miembros del canal;
correctas? Algunos de los principales | Motivacion  del  canal;
cambios recientes en los negocios han | Cobertura de mercado;
sido alrededor del cambio de Lugar. | Niveles de servicio.
Internet.
Promocion ¢éComo los grupos de meta elegidos se | Publicidad; Relaciones

informan o se educan sobre la

organizacion y sus productos? Esto

incluye todas las armas del arsenal de la
comercializacion - publicidad, venta,
promociones de ventas, Marketing

directo, relaciones publicas, etc. Mientras
que los otros tres p han perdido mucho
de sus significados en mercados de hoy,
la promocién se ha convertido en el P

mas importante a enfocarse encendido.

publicas; Mensaje; Ventas
directas; Ventas; Medios;

Presupuesto.

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: http://www.marketing-xxi.com/marketing-mix-9.htm

“El Marketing Mix esta formado por una serie de iniciativas individuales, que en

conjunto se convierten en el arma que todo empresario necesita para convertir a

un consumidor pasivo en un cliente. Luego, el trabajo serd convertir a este

cliente en "socio", en cliente frecuente, pero eso ya sera otra historia. La suma

de las variables del Marketing Mix, siempre alineadas y aplicadas correctamente,

seran las encargadas de dirigir a su producto o servicio hacia ese objetivo que

usted ha fijado. EI manejo, el seguimiento, el estudio, el redisefio y el

relanzamiento casi constante de ellas seran los responsables de la perdurabilidad
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de los logros e incluso de la posibilidad de alcanzar nuevas metas que se fijen
para el largo plazo.

Tal vez en este preciso momento usted estard pensando si su competidor esta
poniendo en juego todas estas formulas, y si es asi, qué ventaja le ha sacado
hasta ahora. Si él lo hace con mas rapidez seguramente ganara. No perderia
nada (al contrario) si una la vez que comienza a desarrollar el Marketing Mix en
su empresa también estudia cudl es el comportamiento de su competencia

(Benchmarking) y de qué forma ellos estan buscando™®.

5.2 PRODUCTO

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

de la marca, empaque, tamanos, servicios, garantias, devoluciones, etc.?®

* Gestiopolis.com/MarketingMix.html
2 PHILIP KOTLER, Mercadotecnia, tercera edicion, Editorial Prentice Hall, Tercera
Edicion, p.42.
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i -z
5.2.1 Clasificacion
EQUIPOS DE GIMNASIA
CONTRIBUCI| Marcas de REPOSICION EN |APROVISIONAMIENTO
VOLUMEN ON CONSUMIDORE |COMPETIDOR| COBERTURA DE CANALES |posiconamient| PUNTO DE DEL PRODUCTO EN LIDERAZGO VARIEDAD DE
LINEA DE PRODUCTOS |DE VENTA |COSTOS MARGINAL |[S ES DE DISTRIBUCION o PROMOCION |VENTA PUNTOS DE VENTA EN COSTOS MODELOS CICLO DE VIDA
Sta. |Estadi
Clara. Jo Centro |Recreq| Sl NO 1]2-4 5 0 mas
Répidas Costo promedio
Caminadoras Motorizadas |ventas por consumidor 45%]| Innovadores Crecientes X X Si Alta Media Buena X X Crecimiento
Répidas Costo promedio Seguidores,
Caminadoras Magnéticas  |ventas por consumidor 50%|innovadores Crecientes X X X No Baja Alta Buena X X Crecimiento
Costo promedio Seguidores,
Escaladoras Bajas ventas|por consumidor 50%|innovadores Crecientes X X X No Baja Baja Buena X X Crecimiento
Répidas Costo promedio Seguidores,
Bicicletas magnéticas ventas por consumidor 50%]innovadores Crecientes X X X No Alta Alta Buena X X Crecimiento
Innovadores,
Bicicletas Spinning Bike Bajas ventas|Altos costos 50%)] especializados Pocos X X No Baja Baja Buena X X Introduccién
Répidas Bajos costos por Seguidores,
Multifuerzas ventas consumidor 40%|innovadores Crecientes X X X No Baja Alta Buena X X Crecimiento
Rapidas Costo promedio Seguidores,
Pesas y Mancuernas ventas por consumidor 50%]innovadores Crecientes X X X X No Baja Alta Buena X X Crecimiento
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EQUIPOS PROFESIONALES PARA CHEF'S

CONTRIBUCI Marcas de REPOSICION EN |APROVISIONAMIENTO
VOLUMEN ON CONSUMIDORE |COMPETIDOR| COBERTURA DE CANALES |posiconamient PUNTO DE DEL PRODUCTO EN LIDERAZGO VARIEDAD DE
LINEA DE PRODUCTOS DE VENTA |COSTOS MARGINAL (S ES DE DISTRIBUCION o PROMOCION |VENTA PUNTOS DE VENTA EN COSTOS MODELOS CICLO DE VIDA

Sta.
Clara. |Estadio |[Centro |Recreo S| NO 2-4 50 més

Bajos costos
Répidas |por Seguidores,
Utensilios de Cocina _|ventas consumidor innovadores i Muy buena Madurez

Costo
Répidas |promedio por Seguidores,
Cuchilleria Profesional |ventas consumidor 35%jinnovadores _|Pocos i Buena Crecimiento
Costo
Rapidas [promedio por Seguidores,
Samobares ventas consumidor 60%|innovadores _|Pocos i Muy buena Introduccién
Costo

Répidas |promedio por
Extractores de Jugo |ventas consumidor 50%jInnovadores |Pocos i Muy Buena Introduccion
Bajas Innovadores,
Garnish ventas Altos costos 50%|especializado |Pocos i Buena Introduccion
Bajas
Bandejas porcionadoralventas Altos costos 50%jInnovadores |Pocos Muy buena Introduccion
Tablas de Picar de Bajas
Polipropileno ventas Altos costos 50%)]Innovadores _|Pocos Muy buena Introduccién

* Muy Buena
*Buena
*Mala
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5.2.2 Atributos del Producto

EMBALAJE
. PARA EMPAQUE DE COLOR/
GIMNASIA MARCA MODELOS CARACTERISTICAS CALIDAD TIQUETADO CODIFICACION DISTRIBUCION | DISTRIBUCION EMPAQUE DE EXHIBICION PINTURA TAMANO INDUCCION AL USO
o = °
HENN AR g : e
= K ¢ - o I o o| © @ [}
s[5 I8 5 5l gl o 5| Sa| B 5| g 2 g £ 3 5 28 s el s s
° |s |8 3l gl 2| o] of & el s k=l i 2| o ® o 2 > £ >
o < l€ oS g Sk8 o 5| o|=¥] & 8| 9| £ 5 2 s 8 = g sl s B S| g g e 2 So | s 2 Sg
s 3| gs5l5fss B= k3 33382 355 sl 2l 5| 8| 2| q35lg8zelg |53|82| 38|58
<| S| o|sS@also slobulalwluloal ol al of © @ o w o o 5 zZl <l ol ol o] 6| S| o] > Oo | O 0O OE
2031123 1243 13 1|2 3 1|2 3 1 311 21 3] 1] 2 3 12 3 1|2 3
[Multifuerzas ROILIN —
Incluye barra olimpica, set
de 100Ib y pesas olimpicas
HG-1084 por 100Kg X X x x o |x X X |x 1PC/BCTN X X X x| x X X
RUILIN
[y
[
HG-3052 Incluye 100lb plasticas X X X |x X X X [X 1PC/5CTN X X X X X X X
RUILIN
{
[
Incluye 100Ib plasticas,
HG-1022 escaladora. X X X |x X X X [X 1PC/5CTN X X X X X X X
RUILIN
o .
Doble estacion, incluye
HG-3012 100Ib plasticas X X X X X X X [X 1PC/4CTN x X x X X X X
RUILIN
N~
= Incluye 100Ib plasticas,
HG-1023 escalado 1PC/2CTN
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EMBALAJE
. PARA EMPAQUE DE
MODELOS CARACTERISTICAS CALIDAD ETIQUETADO CODIFICACION DISTRIBUCION | DISTRIBUCION EMPAQUE DE 0 INDUCCION AL USO

alidad Media
atalogo de uso

[Marca, codigo de
Baja Calidad

arras
ldentificacion
ldentificacion
[Cuotas
[Fabricacion
Peso Bruto
[EAN/UCC 13
[EAN/UCC 8
[CODIFICACION
PROVEEDOR
[Cajas madera
Paletizacion
ajas Carton
[Caja Individual
Buena Calidad
Diagrama de
ursos de
Catalogo de

Plastico

 |Blister
| Estuche Plactico
' |Strech Film

n |Videos

o
o
N}

(Caminadoras Magnéticas |RUILIN

TREAD-01 1PC/CTN

Escaladoras

Certficado ITS/GS
Ajuste de Tension, rueda de
freno

LCD con 6 funciones
Computarizadas
STP-2237ELP 1 PCICTN

[RUICN

Miniescaladora triple uso
MS-3101 Up/Down/Right/Left 1 PC/CTN

Bicicletas magnéticas RUILIN

Certificado ITS/GS

Ajuste de Tensién, rueda de
freno

LCD con 6 funciones
Computarizadas

EX3014Z Sistema de Banda magnética 1 PC/CTN

[RUILN

Certficado ITS/GS
Ajuste de Tension, rueda de
freno

LCD con 6 funciones
Computarizadas

EX 3001 Sistema de Banda magnéica 1 PCICTN

[RUILN

Certificado ITS/GS
Ajuste de Tension, rueda de
freno

LCD con 6 funciones
Computarizadas

EX 3010 Sistema de Banda magnética 1 PCICTN
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EMBALAJE
) PARA EMPAQUE DE o
MODELOS CARACTERISTICAS CALIDAD ETIQUETADO CODIFICACION DISTRIBUCION | DISTRIBUCION EMPAQUE DE TAMANO INDUCCION Al

%

Marca, codigo de
barras
ldentificacion
Precio
ldentificacion
EAN/UCC 13
[EAN/UCC 8
CODIFICACION
PROVEEDOR
[Cajas madera
Paletizacion
[Cajas Cartén
[Caja Individual
Estuche Plactico
trech Film
Alta calidad
Buena Calidad
[Calidad Media
Baja Calidad
escrito
Diagrama de
Cursos de
& °
marca

| |Fabricacién
|__|Peso Bruto

[ Catalogo de uso
[ Catalogo de

LS
o
LS

Utensilios de Cocina [Wontero % f

999
a

Q8%

Varios modelos [Acero Inoxidable 8/18 12PCS/CTN

6PCS/CTN

Carnicero
Century

24011/106 - 6" -
Empaque clam pack [Hoja acero inoxidable
24011/108-8" -
Empaque clam pack |Mango policarbonato
24011/110-10"-
Empaque clam 24PCS/CTN

Puntilla

Los cuchillos poseen hojas
de acero inoxidable
desbastado, que
proporcionan una excelente|
performance, siendo el
24470/084 corte sumamente preciso. 100PCS/CTN

MONTERO

|Acero Inoxidable 10/18 1PC/CTN
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EMBALAJE
i PARA EMPAQUE DE COLOR/
MODELOS CARACTERISTICAS CALIDAD ETIQUETADO CODIFICACION DISTRIBUCION | DISTRIBUCION EMPAQUE DE EXHIBICIO PINTURA TAMANO INDUCCION AL USO

bl

marca

Marca, cédigo de
barras
[dentificacion
Fabricacion
Peso Bruto
[EAN/UCC 13
[EAN/UCC 8
CODIFICACION
PROVEEDOR
Cajas madera
Paletizacion
Caja Individual

[ |Strech Film
| Catélogo de uso
[ |Diagrama de
[ |Cursos de

I~ Cpacitacion
[ |Catalogo de

LS
o

ro|Estuche Plactico
o |Plastico

ro_|Blister

EQUIPOS
PROFESIONALES PARA
CHEF'S

Extractores de Jugo

SUPERJUICER |2PCS/CTN

1D-3001 24PC/CTN

Bandejas porcionadoras

PAN
12PCS/CTN

11,112,113, 1/4, 1/6 Y LIDS
DE2",4"Y6" 60PCS/CTN

Tablas de Picar

15PCS/CTN

1 Malo
2 Regular
3 Bueno
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5.2.3 Estrategias de Producto

ESTRATEGIAS PARA ETAPA DE INTRODUCCION

CLIENTES INTERNOS CLIENTES EXTERNOS
PRODUCTO Crear culturalSeguimiento Estimulos, incentivos y|Plan de contingencias|Definicion de  qué|Disefio de la|Promocion de |Merchandising con  [Difusion y marketing|Inicio de la Actividades orientadas a |Distribucion fisica, |Monitoreo de
compartida de todalintensivo de todo|premios, tanto|para corregir o superarjcanales o puntos de|estrategia de trade-|ventas acciones adecuadas |directo a camparia generar la construccion |para asegurar la evolucion,
la organizacién el proceso cualitativos como|inconvenientes o|ventas deberan| marketing. intensiva con |para lograr los distribuidores y publicitaria. del concepto e imagen |abastecimiento hasta definir el
cuantitativos, para esta|problemas en ellincorporarse en g objetivos y mejores lugares, clientes finales de marca, o en su racional, ingreso en la
etapa. lanzamiento e|cadena de distribucion. estrategias exhibiciones y considerados defecto de linea o familia|garantizando siguiente
introduccion. actividades en los necesarios para esta de productos o servicios. |reposiciones y etapa.
puntos de ventas etapa. entregas.
Samobares X X X X X X X X X X X X X
Extractores de Jugo X X X X X X X X X X X X X
Garnish X X X X X X X X X X X X X
Bandejas porcionadoras X X X X X X X X X X X X X
Tablas de Picar de
Polipropileno X X X X X X X X X X X X X
Bicicletas Spinning Bike X X X X X X X X X X X X
ESTRATEGIAS PARA ETAPA DE CRECIMIENTO
CLIENTES INTERNOS CLIENTES EXTERNOS
PRODUCTO Nuevos esquemas|Analisis delSuministro de nuevas| Ampliacion en la]Continuidad en los|Apoyo para Continuidad de la Continuacion de las |Fidelizacion de
de estimulos,|sugerencias elinversiones o elementos cobertura de zonas|esfuerzos de|acelerar la campafia publicitaria, |actividades para clientes.
incentivos y|innovaciones, parajrequeridos para atender geograficas y|merchandising, rotacién y la  |pero con replanteo  |solidificar el Intensificacion
premios por]capitalizar el crecimiento de segmentos de negocios|promocién de ventas,|penetracion de objetivos y concepto y la de frecuencia
resultados, propios|experiencias de| produccién, mayoristas y|marketing directo y|del producto |estrategias, para imagen de marca, |de comprasy
de esta etapa. todos losladministracion, finanzas,) minoristas. difusion. en cada canal |lograr comunicary |con identidad y volimenes de
participantes marketing,  promocion,| y zona de posicionar las diferenciacion ventas.
merchandising, ventas yj ventas. ventajas competitivas|suficientemente
distribucién del productol y diferencias significativas.
en esta etapa. significativas.
Caminadoras Motorizadas |X X X X X X X X X
Caminadoras Magnéticas X X X X X X X X X
Escaladoras X X X X X X X X X
Bicicletas magnéticas X X X X X X X X X
Multifuerzas X X X X X X X X X
Pesas y Mancuernas X X X X X X X X X
Cuchilleria Profesional X X X X X X X X X
ESTRATEGIAS PARA ETAPA DE MADUREZ
CLIENTES INTERNOS CLIENTES EXTERNOS
PRODUCTO Disefiar los nuevos|Activar la|Fijar nuevos estandares| Realizar actividades de|Posicionar Buscar nuevos |Extender los criterios |Ampliar Acordar Profundizar planes de
roles y desempefios|participacion para|para sistemas de promocion de ventas,|extensiones de lineas|usos y de segmentaciény  |posibilidades de alianzas fidelizacion de clientes.
que se requiere dellograr mejoras enlincentivos, estimulos ]| merchandising, y variedad de|aplicaciones  |explorar nuevos distribucion. estratégicas y
distintas funciones |el  producto  ofpremios por  logros| marketing directo,|surtidos, e incorporar|para los nichos de mercado. actividades de
servicio, ya sea en|conseguidos segun concursos 'y eventos|probables nuevos|productos y co-marketing.
su calidad o por|planes y presupuestos de} que alienten lasjusuarios. servicios
extension de]ventas. compras y los] actuales.
lineas. consumos.
Utensilios de cocina X X X X X X X X X X
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5.2.4 Diseino de empaque

gimnasia

Grafico 5.2 Empaquetamiento Mercaderia

5.2.4.1 Empaquetamiento para distribucion equipos

juswd|nas 9302 8J ap zalAnQ
AINO AN3 SIHL NO N3dO

OPEN ON THIS END ONLY
Ouvrez de ce coté seulement

POPCoR

STYLE Ng,

CASE No,
QUANTITY n

an 3ais sihi]

CASE NO.

POPCORN MAKER
STYLENO.  UE 40010 NETWT:

QUANTITY 1
MADE IN CHINA

e 8
>< E GROSS WT: 92Ib

66.1b POPCORN MAKER

STYLE NO.  UE 40010

IC METRES: 48" x21.7"x 256"
CUBIC METRES:  48'x21.7°x 256 CASE NO.

QUANTITY T

nnnnnnnnnnn

NET WT:

1 ! AT .@
i = | MR --=---=

= : ~
X!E GROSSWE: 620

CUBIC METRES: 48" 21.7"x 256

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Manual Imagen Corporativa Almacenes Montero

Tabla 5.5 Plan de accion empaquetamiento

AREA ESTRATEGIA PLAN DE ACCION RESPONSABLES | COSTO
Importaciones | Mejorar la | Manejo de cajas | Importaciones
distribucion de | estandarizadas, $0.15x
mercaderia sefalética en cajas Ventas caja
mediante
empaques
resistentes.

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Manual Imagen Corporativa Almacenes Montero
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5.2.4.2 Envases para exhibicion

Grafico 5.5 Envases para exhibicion

225 SSIUIDIS

@

Q

2

S

oy
3
=
-

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Manual Imagen Corporativa Almacenes Montero

Tabla 5.6 Plan de accion empaque para exhibicion

AREA ESTRATEGIA PLAN DE ACCION RESPONSABLES COSTO
Marketing Mejorar la Elaboracion  disefio | Disefadores

exhibicién, de cajas, envases, | Graficos Disefo:
mediante colgadores. $150.00
empaques que Importaciones
demuestren la $0.15x
marca del empaque
producto.

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Manual Imagen Corporativa Almacenes Montero
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5.2.4.3 Empaques promocionales

Grafico 5.6 Empaques promocionales

OUT - IN - ON System

EXTRACTOR INDUSTRIAL DE JUGOS
INDUSTRIAL JUICE EXTRACTOR

Tecnologia Japonesa

EXTRACTOR INDUSTRIAL DE JUGOS
INDUSTRIAL JUICE EXTRACTOR

OUT - IN - ON System

EXTRACTOR INDUSTRIAL DE JUGOS
INDUSTRIAL JUICE EXTRACTOR

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Manual Imagen Corporativa Almacenes Montero

Tabla 5.6 Plan de accion empaque para exhibicion

AREA ESTRATEGIA PLAN DE ACCION RESPONSABLES | COSTO
Marketing Mejorar la | Elaboracién disefio de | Disefiadores

exhibicion, cajas, envases, | Graficos Disefo:
mediante colgadores. $450.00
empaques que Importaciones
demuestren la $1.00x
marca del caja
producto.

Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Manual Imagen Corporativa Almacenes Montero
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5.3 PRECIO
5.3.1 Metodologia para la fijacion de precios
5.3.2 Estrategias para fijar precios

FOB PVP=
UNITARI |cOSTO cosTo cosTo/(1-|DESCUENT
PRODUCTO MODELO cANT |o UNITARIO |FOB TOTAL TOTAL  |urnuoan |u) 0 25%
3 MULTIFUERZAS % P.MAYOR
Equipo completo de gimnasia HG3052 2alu 76.02 2520.00| 4224.38 0.00] _352.03] 264.02]
g Equipo completo de gimnasia HG1084 24lu 5.30 3225.60] _5407.21 0.00] _450.
Equipo completo de gimnasia HG3012 12[u 0.10 1360.80] 2281.16 0.00] _ 380.
E Equipo completo de gimnasia HG1022 6lu 1.59] 471.00 0.00] 263
o] Caminadora Magnética TREAD-O1 olu 7.70 2914.00 0.00 195.
% Escaladora STP-2237ELP 2[u 0.00]  638.
E a MS-3101 olu 0.00
Bicicleta magnética EX3014Z olu 0.00 177 .
Bicicleta magnética EX 3001 olu 0.00 4 09.49
Bicicleta magnética EX 3010 olu 0.00] 25 89.77
Spinning Bike 006, olu 0.00] a1 14.04]
Spinning Bike TP-27 alu 0.00 40.00] 30.00
Caminadora motorizada P-50 olu 0.00] _438.96| 29.22
] |Saminadora motorizada TP-51 2[u 0.00]__1050.28] 87.71
|Caminadora motorizada 1 olu 0.00] 1141.90] 856.43]
E Set de pesas DB-2126 100[u 0.00 26.72) 20.04)
Set de pesas B5-09 u 220.80] 50.00 122.08 91.56

20
ALMACENES MONTERO 5% DE DESCUENTO

DE PRECIO
PRECIO CONTRIBUCIO
PRODUCTO MODELO DE VENTA[COSTO N

¥ § é MULTIFUERZAS
Equipo completo de gimnasia HG3052 246.42 176.02 70.41]
Equipo completo de gimnasia HG1084 31542 225.30) 90.12]
IEqulpo completo de gimnasia HG3012 266.14) 190.10 76.04]
2 [Equipo completo de gimnasia HG1022 184.23 131.59 52.64
|caminadora Magnética TREAD-01 : 39.08]
E a STP-2237ELP 447.16 319.40) 127.76|
E a MS-3101 40.14 28.67] 11.47
Bicicleta magnética EX3014Z 124.36 88.83] 35.53]
Bicicleta magnética EX 3001 102.19 72.99) 29.20)
Bicicleta magnética EX 3010 177.11 126.5_1| 50.60 189.77] 63.26
Spinning Bike: EX3006A 293.10 209.3g| 83.74) 314.04 104.68|
Spinning Bike: STP-2712 588.00 420.00 168.00 630.00 210.00
Caminadora motorizada STP-5093 [ 307.27 219.4§I 87.79) [ 329.22 109.74]
Caminadora motorizada STP-5116 735.20 525.14] 210.06] 787.71 262.57
Caminadora motorizada STP5117 E 799.33 570.9_i| 228.38] E §56.43 285.48
Set de pesas DB-2126 18.70 13.36] 5.34 20.04] 6.68
Set de pesas BS-09 85.46 61.04] 34.42) 51.56 30.52]
MARGEN DE
PRECIO CONTRIBUCIO
PRODUCTO MODELO DE VENTA|cOosTO N
MULTIFUERZAS
2 Equipo completo de gimnasia HG3052 352.03 246.42] 105.61
Equipo completo de gimnasia HG1084 450.60 315.42] 135.18
i i i HG3012 380.19 266.14] 114.06
HG1022 263.19 184.23 8.96]
< Caminadora Magnética TREAD-01 195.39 136.78 58.62]
§ Escaladora STP-2237ELP 638.80 447.1§| 191.64]
E a MS-3101 57.34 40.14 17.20
5 Bicicleta magnética EX3014Z 177.66 124.36] 53.30)
Bicicleta magnética EX 3001 145.98| 102.19 43.79
Bicicleta magnética EX 3010 253.02 177.11 75.91
Spinning Bike EX3006A 418.72 293.10 125.62|
Spinning Bike. STP-2712 840.00 588.00) 252.00)
] Caminadora motorizada STP-5093 438.96 307.27] 131.‘%'
Caminadora motorizada STP5116 1050.28] 735.20) 315.08]
g Caminadora motorizada STP5117 1141.90 799.33] 342.57]
Set de pesas DB2126 26.72 18.70 8.02
_Igﬁde_"esas BS-09 122.08 M‘mﬂ'bégﬂ
PRECIO CONTRIBUCIO
PRODUCTO MODELO DE VENTA|COSTO N
MULTIFUERZAS
Equipo completo de gimnasia HG3052 369.63 277.22]
Equipo completo de gimnasia HG1084 473.13 354.85]
Equipo completo de gimnasia HG3012 399.20 299.40'
i i i HG1022 276.34 zo7.2§|
Caminadora Magnética TREAD-01 205.16 153.87
Escaladora STP-2237ELP 670.74 503.06]
8 Escaladora MS-3101 60.21 45.16
g Bicicleta magnética EX3014Z 186.54 139.91
g Bicicleta magnética EX 3001 153.28| 114.96]
Bicicleta magnética EX 3010 265.67 199.25
Spinning Bike EX3006A 439.66 329.74] 109.91
|spinning Bike STP-2712 882.00 661.50[ 220.50
& Caminadora motorizada STP-5093 460.91 345.68] 115.23
Caminadora motorizada STP-5116 1102.79 827.10 275.70)
Caminadora motorizada STP-5117 1199.00 899.25 299.75]
Set de pesas DB-2126 28.06 21.04) 7.01-|
[Set de pesas BS-09 128.18 96.14] 32.05]

ESTRATEGIA DE PRECIOS

Para estos productos Importadora Montero coloca precios de penetracién competitivos, ya que el mercado es sensible al precio y existe la presencia de buenos
sustitutos, los precios se encuentran a un nivel mas bajo que los de la competencia por lo que la empresa fija precios de penetracién y asi ganar mas mercado y
osicionar a la empresa en la nueva linea de productos de equipos de gimnasia y de este producto gue ha tenido gran aceptacién.
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FOB

PVP=
UNITARI |COSTO COSTO COSTO/(1{DESCUENT
PRODUCTO MODELO CANT (o] UNITARIO FOB TOTAL TOTAL UTILIDAD [JU) O 25%
CUCHILLOS P.MAYOR
~6 CUCHILLO DE COCINA 22901/006 20|y 6.03 8.86 2520.00 177.28 50.00 17.73 13.30
g JGO CUBIERTOS 43 PZAS - 23199/820 24u 7.72 11.35 3225.60 272.36 50.00 22.70 17.02
CUCHILLO DEHUESAR 5" 24602/185 10}y 20.92 30.75 1360.80 307.52 50.00 61.50 46.13
E CUCHILLO PARA CARNE 24607/082 15y 55.76 81.97 471.00 1229.51 50.00 163.93 122.95
)
E a CUCHILLO PARA CARNE 12" 24609/082 101y 54.96 80.79 549.60 807.91 50.00 161.58 121.19
af CUCHILLO PARA CARNE 8" 24609/188 12ju 39.56] 58.15 474.72 697.84 50.00 116.31 87.23
ALMACENES MONTERO 5% DE DESCUENTO ADICIONAL
MARGEN DE PRECIO
PRECIO CONTRIBUCIO DE
6 é PRODUCTO MODELO < DE VENTA|COSTO N VENTA MC
g CUCHILLO DE COCINA 22901/006 12.41 8.86 3.55 13.30 4.43
JGO CUBIERTOS 43 PZAS - 23199/820 H 15.89 11.35 4.54 E 17.02 5.67
CUCHILLO DEHUESAR 5" 24602/185 43.05 30.75 12.30 46.13 15.38
= JCUCHILLO PARA CARNE 24607/082 114.75 81.97 32.79 122.95 40.98
CUCHILLO PARA CARNE 12" 24609/082 113.11 80.79 32.32 121.19 40.40
CUCHILLO PARA CARNE 8" 24609/188 < 81.41 58.15 23.26 87.23 29.08
MARGEN DE
PRECIO CONTRIBUCIO
PRODUCTO MODELO DE VENTA|COSTO N
CUCHILLO DE COCINA 22901/006 17.73 12.41 5.32
JGO CUBIERTOS 43 PZAS - 23199/820 22.70 15.89 6.81
CUCHILLO DEHUESAR 5" 24602/185 61.50 43.05 18.45
CUCHILLO PARA CARNE 24607/082 163.93 114.75 49.18
CUCHILLO PARA CARNE 12" 24609/082 161.58 113.11 48.47
CUCHILLO PARA CARNE 8" 24609/188 116.31 81.41 34.89
MARGEN DE |
PRECIO CONTRIBUCIO
PRODUCTO MODELO DE VENTA|COSTO N
CUCHILLO DE COCINA 22901/006 18.61 13.96 4.65
E JGO CUBIERTOS 43 PZAS - 23199/820 23.83 17.87 5.96
CUCHILLO DEHUESAR 5" 24602/185 64.58 48.44 16.15
CUCHILLO PARA CARNE 24607/082 172.13 129.10 43.03
CUCHILLO PARA CARNE 12" 24609/082 169.66 127.25 42.42
CUCHILLO PARA CARNE 8" 24609/188 122.12 91.59 30.53
ESTRATEGIA DE PRECIOS
Para estos productos Importadora Montero coloca precios de penetracién competitivos, ya que el mercado es sensible al precio y existe la presencia de buenos
sustitutos, los precios se encuentran a un nivel mas bajo que los de la competencia por lo que la empresa fija precios de penetracién y asi ganar mas mercado y
posicionar a la empresa en la nhueva linea de cuchillos y de este producto que ha tenido gran aceptacién.
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G FOB PVP=
& " g 8 UNITARI |COSTO COSTO CcoSsTO/(1{DESCUENT
S o o5 |PRODUCTO MODELO CANT |O UNITARIO |FOB TOTAL TOTAL Jurimoap JU) 0 25%
9 g :z(( i _lcuckiLios % P.MAYOR
£ 0 & 8 .8|EXTRACTOR DE JUGOS 22901/006 574y 50.14 67.19 2520.00] 38565.68 50.00 134.38 100.78
ALMACENES MONTERO 5% DE DESCUENTO ADICIONAL
MARGEN DE PRECIO
- B 2 z 8 <{erecio CoNTRIBUCIO [ 2 & @i [DE
B o . PRODUCTO MODELO 3 & ZApE VENTA|cosTO N 3 K g '3 & g VENTA |MC
¥ z 2N Z2NE\pnQ
oo

<wo 8 TwQl SWOUK NN
= 0 O O Z|EXTRACTOR DE JUGOS 22901/006 Q0D 94.06 67.19 26.88] TQOD0AQD 100.78] 33.59

) MARGEN DE
z £ <z PRECIO CONTRIBUCIO
© £z Elprobucto MODELO DE VENTA|COSTO N
ZuEE5

woo

= 0 O D ZJEXTRACTOR DE JUGOS 22901/006 134.38 94.06 40.31

. 2 MARGEN DE |
Z 4 _@® PRECIO CONTRIBUCIO
Q & g g|PrODUCTO MODELO DE VENTA|COSTO N

-4 -
CWwOU M
= O O D O|EXTRACTOR DE JUGOS 22901/006 141.09 105.82 35.27

ESTRATEGIA DE PRECIOS

Para estos productos Importadora Montero coloca precios de penetracion competitivos, ya que el mercado es sensible al precio y existe la presencia de buenos
sustitutos, los precios se encuentran a un nivel mas bajo que los de la competencia por lo que la empresa fija precios de penetracion y asi ganar mas mercado y
posicionar a la empresa en este producto.
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G FOB PVP=
& " g 8 UNITARI |COSTO COSTO cosTO/(1{DESCUENT
S o o5 |PRODUCTO MODELO CANT |O UNITARIO |FOB TOTAL TOTAL |urmoao |u) 0 25%
iy g s5 _|GARNISH % P.MAYOR
&% O & 5-8|SET GARNISH INCLUYE LIBRO  |ID3001 300|y 18.34 24.21 2520.00] 7262.64]  50.00 48.42 36.31
ALMACENES MONTERO 5% DE DESCUENTO ADICIONAL
MARGEN DE PRECIO
- B 2 z 8 <{erecio CoNTRIBUCIO [ 2 & @i [DE
W o ~|PRODUCTO MODELO ¢ & Z|pE VENTA|cosTO N o K£20cxX|veEnTA |MC
0 E SOk O
£,368 Swdg Swaokas
= 0 O O Z[SET GARNISH INCLUYE LIBRO _|ID3001 Q03 33.89 24.21 968 EQ0OD0AQD 36.31] 12.10
.o MARGEN DE
z A g & PRECIO CONTRIBUCIO
o E g ~|PRODUCTO MODELO DE VENTA|COSTO N
fuglo
w
= 0 O O Z|SET GARNISH INCLUYE LIBRO  |ID3001 48.42 33.89 14.53
> MARGEN DE |

z a @ PRECIO CONTRIBUCIO
Q & g g|PrODUCTO MODELO DE VENTA|COSTO N

-4 =
CWwOU M
Z 0 O D O|SET GARNISH INCLUYE LIBRO  |1D3001 50.84 38.13 12.71

ESTRATEGIA DE PRECIOS

Para estos productos Importadora Montero coloca precios de descreme, ya que los costos son altos, es un producto innovador y de alta categoria, ademas que
incluye libro como valor agregado.
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5.4 CANALES DE DISTRIBUCION
5.4.1 Estructura de canales de distribucion
5.4.1.1 Trademarketing

“El trademarketing supone un nuevo enfoque del fabricante para generar
negocio consiguiendo que el canal de distribucion se ponga de su lado y colabore
conjuntamente en beneficio mutuo, es decir, haciendo que sus productos sean

atractivos para el canal.

Se trata, por tanto de una herramienta esencial en la relacién fabricante-
consumidor, fruto de su estrecha colaboracién y que en un entorno altamente
competitivo como es el de gran consumo se convierte en imprescindible, ya que
la concentracion de la distribucidn, la guerra entre canales, la evolucién de la
marca y la apariciéon del consumidor infiel se convierten en factores decisivos que

comienzan a marcar las relaciones comerciales del siglo XXI.

Los cometidos principales del trade marketing son mejorar la rotacién en el
punto de venta, impulsar y acelerar las ventas mediante la planificacion y
coordinacion de promociones, desarrollar el merchandising y generar traffic

building (conseguir que el consumidor pasee por el establecimiento).” *°

CANAL DE DISTRIBUCION

El canal de distribucidn representa un sistema interactivo que implica a todos los
componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Seguin sean las
etapas de propiedad que recorre el producto o servicio hasta el cliente, asi sera

la denominacion del canal.

3 http://www.marketing-xxi.com/trade-marketing-64.htm
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Corto

Importadora > Punto de Venta ->
Consumidor

Largo

Fabricante > Mayorista -> Detallista -> Consumidor

Grafico 5.7 Estructura canales de distribucion Almacenes Montero

Distribucién Comercial Almacenes Montero @Olfeﬁo
¢ Estructura Canales de Distribucion
“Proveedores Internacionales ~ Importadora ——Puntosdeventa

~ Consumidor

Fabricante: 1 e 1 = Sucursal Sta. Clara =
Rebie Sporiador = Sucursal Estadio - -
—Rethlers Sl - Sucursal Centro Cliente Final
=Sucursal El-Recrea
Fabricacian ‘—[% k.ﬂ ﬂ

T Almacan Ventas Consumidor

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Distribucion Almacenes Montero

319




Escuela Politécnica del Ejército

5.4.1.2 Problemas evaluados en la distribucion

Pedidos Urgentes

Falta de comunicacion

Falta de planificacion

Falta de espacio

Productos en falta

Promociones que implican pérdidas en margenes

Sistemas de reposicion de mercaderias.*

5.4.1.3 Evaluacion Puntos de Venta Almacenes Montero

5.4.1.3.1 Puntuacion de criterios ponderados

Alternativas

A1l : Sta. Clara
A2 : Estadio
A3 : Centro
A4 : Recreo

Criterios

C1 : Accesibilidad
C2 : Parqueaderos
C3 : Bodegas

C4 : Forma de Pago
C5 : Exhibicidn

C6 : Flujo de Clientes

3! Fuente: Investigacion de Mercados/Cliente Interno/Plan Trade Marketing para Almacenes

Montero
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C7 : Volumen de Ventas
C8 : Espacio Almacén

C9 : Ordenes Pedido

C10 : Capacitacion Personal

Tabla 5.15 Calificacion Puntos de Venta

CALIFICACION PUNTOS DE VENTA

Criterio PESO ESCALA|CRITERIOS C1 Sta. Clara |C2 Estadio |[C3 Centro |C4 Recreo
1 3|0-5 ACCESIBILIDAD 2 4 1 5
2 3/0-5 PARQUEADEROS 1 4 1 5
3 5/0-5 BODEGAS 2 5 3 4
4 5[0-5 FORMA DE PAGO 5 2 5 2
5 4/0-5 EXHIBICION 3 2 2 4
6 5/0-5 FLUJO DE CLIENTES 5 3 2 4
7 4/0-5 VOLUMEN DE VENTAS 4 4 2 4
8 3[0-5 ESPACIO ALMACEN 2 5 1 5
9 3/0-5 ORDENES PEDIDO 2 3 3 4
10 3[0-5 CAPACITACION 3 1 1 4

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Distribucion Almacenes Montero

Equivalencia peso
0 Mas Bajo - 5 Mas alto
Resultados

Matriz de calificaciones y pesos

Al A2 A3 A4

v
(0]
0
o
0

C1 2 4 1 5

C2 1 4 1 5 3
C3 2 5 3 4 5
C4 5 2 5 2 5
C5 3 2 2 4 4
C6 5 3 4 4 5
c7 4 4 2 4 4
C8 2 5 1 5 3
9 2 3 3 4 2
Cio 3 1 1 4 3
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MATRIZ DE INDICES DE CONCORDANCIA

> w(vPih > Pik)
ICyy = W

indice de discordancia es igual a la sumatoria de los pesos de todos y cada P >
Pik

Al A2 A3 A4
Al 0 21 30 14
A2 20 0 27 17
A3 15 19 0 10
A4 27 32 32 0

MATRIZ DE DISCORDANCIA

D, = Max[sz — Pih(VPih < sz)}

TEi

indice de discordancia es igual a Pk — Pih para todos y cada uno Pih < Pik

divididos para la diferencia de las escalas.

Matriz de discordancias

Al A2 A3 A4
Al 0 3 1 4
A2 3 0 3 3
A3 2 4 0 4
A4 3 1 3 0
q=1
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Dominaa:
Al: A3
A2 :

A3 :

Ad: A2

Dominada por :

Al :
A2: A4
A3: Al
A4 .

EVALUACION CANALES DISTRIBUCION

$ $
Domina a
———— ———1
Sta. Clara Centro
$ $
————4 ———5
Recreo El Estadio
Es dominado por
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5.4.1.4 Ubicacion de canales de distribucion

ESTRATEGIA: Mejorar los Puntos Actuales y apertura de Nueva Sucursales de

Venta.

Kotler propone “abriremos un nuevo punto de venta en el area cuya prevision de

beneficios actualizados sea mayor.”*

La formula propuesta es la siguiente:

t—1
Z (+g) B,
= (+k)
Bi = Beneficio actualizado previsto en el area «4.
Ai = Inversion inicial necesaria en el area «i».

t= 1, 2,...., T (Periodos de tiempo).

T = Horizonte temporal considerado.

Bi1 = Beneficio del area «4 en el periodo «I».

gi = Tanto por uno de crecimiento constante de los beneficios en el area «i». En
el caso de que esta tasa no creciera de forma constante sustituiria gi por g;; (tasa

de crecimiento de beneficios en el area /en el periodo «t»).

k = Tasa de descuento.

3 Enriquez C. Diaz de Castro.
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Kotler nos dice como debemos calcular el elemento clave del modelo:

El beneficio actualizado, es decir, Bil.

Siendo:

Iil = Ingresos previstos en el area «i» en el periodo «I».
Ci1l = Costes previstos del area «i» en el periodo «I».
Bil =1Ii1 -Cil

Los ingresos se obtendrian por la expresién

Iil= LibiVi

siendo:

Vi = Ventas potenciales en el area «i» (unidades monetarias).

bi = Coeficiente de participacion esperada en el area «;'».

Li = Indice de competitividad en la zona «i».
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Tabla 5.16 Criterios para ubicacion Puntos de Venta
VENTAS Y COSTOS ANO 2006- PROYECCION 2007

Sta. Clara |Estadio Recreo Nueva Sucursal
LaY

Horizonte de 2 aiios
Ventas potenciales para el primer periodo (millones)|1560000 1440000 936000 1440000 1800000

Coeficiente de participacion en el mercado af0.7 0.7 0.5 0.7 0.8
obtener
Coste de las ventas (% de las ventas potenciales) |60 60 60 60 60

Coste de transporte (% de las ventas totales) 1 1 1 1 1

Coste alquiler del terreno (%ventas totales) 2 3 2 6 3

Ingresos 1092000 1008000 468000 1008000 1440000

Total Costos 982800 921600 589680 964800 1152000

Beneficio 109200 86400 -121680 43200 288000

Inversidn necesaria en cada area (millones) 2 4 2 6 4

Tasa de crecimiento anual de beneficio (%) 5 5 5 5 5

Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Estados de Resultados 2006

Resultados obtenidos:

4y 0re) By
= (+k)

Tasa Actualizacion 15%

Beneficio Sta. Clara 2099704.35

Beneficio Estadio 4078886.96

Beneficio Centro 1888900.87

Beneficio Recreo 6039443.48

Beneficio La Y 4262956.52
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Calificacion proveedores segin ubicacion:

Sucursal Recreo
Sucursal “La Y”
Sucursal Estadio
Sucursal Sta. Clara

i A W=

Sucursal Centro

CONNOTACION:

- Evaluacién Punto de Venta Centro debido al bajo nivel de Ventas.
- Es conveniente para la empresa la Instalacion del Punto de Venta en la
“Y” si mantiene el nivel de ventas potenciales anuales, ya que necesita

una Inversion considerable.
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5.4.2 Estrategias De Distribucion

5.4.2.1 Estrategias de cobertura de mercado

Almacenes Montero mantiene un tipo de distribucién Selectiva dentro de un area

geografica se escogera un nimero determinado de puntos de venta.

Servicio al proveedor

Conocimiento del Cliente

Inventarios disponibles

Vendedores

Servicio al Minorista

Descuentos, material POP
Diseio de la tienda

Consejos gestién administrativa
Servicio Técnico

Publicidad

Gestion del mayorista

Funciones claras y margenes adecuados para el canal y el
fabricante.

Entrenar, supervisar y remunerar vendedores, Motivacion vy
conocimiento.

Capacitar al Canal: producto, ventas, cuenta, inventarios, analisis
de linea de producto y andlisis de zona de mercado.

Marketing Activo: mailing, catdlogos, publicidad, promociones,

videos.
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= Servicio de identificacidon de los establecimientos (marca, logotipos,
politica de marca, imagen, etc.).

= Servicio de promocion y publicidad, supone la realizacion de
campanas publicitarias y promocionales de forma conjunta.

= Servicio de formacion para todo el personal de la cadena.

= Servicio de asistencia técnica que comprende asesoramiento de
diverso tipo (fiscal, comercial, administrativo, etc.) y realizacion de
estudios sobre el establecimiento o mercado.

= Servicio de implantacion del establecimiento.

VARIABLE ESTRATEGICA

- Llegar al Consumidor y comprometiéndose llegar al Posicionamiento,

mediante connotaciones Tacticas que incluye el Servicio al Minorista.
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5.4.2.2 Sistemas de Integracion
5.4.2.2.1 Sistema de Integracion Horizontal

Grafico 5.11 Sistema Horizontal Almacenes Montero

I:LI

Sta. Clara Recreo Centro El Estadio

Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Gina Flores

La integracion horizontal se origina cuando individuos o firmas que producen
productos o servicios similares se unen en una sola empresa, generalmente para

lograr economias de escala y aumentar el poder de negociacion en el mercado.

Almacenes Montero mantiene una Integracion Horizontal, entre almacenes o

puntos de venta, Sta. Clara, Recreo, centro y El Estadio.
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Tabla 5.17 Plan de accion Integracion Horizontal

OBJETIVO ESTRATEGIA PLANES DE RESPONSABLE | TIEMPO COSTOS
ACCION
Compartir Manejo de |- Creacidn Departamento 3 meses $ 600.00
Recursos de Identidad Manual de de Marketing y
Mercadotecnia Corporativa vy Imagen Publicidad.
para mejorar Merchandising Corporativa
costos y mediante un [- Creacion de
posicionarse mas | solo Manual de
rapido en el Departamento. Merchandising
Mercado.
) Departamentos
Mantener un Creacién de Inclusion Items Contabilidad $150.00
manejo Interno cédigo Interno | en Ingreso en
de distribucién de distribucién. | Montero Net. Departamento | 2 semanas
entre Almacenes Sistemas

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Gina Flores

Grafico 5.12 Programa Horizontal Almacenes Montero

Codigo de barras  Marea

) http://201.234.203.27:8086 - MonteroNet Gina FLORES - Mozilla Firefox

Detalle y caracteristicas

HE®

re:
[1563631424236  [165

Detalle para factura

o |sTP-5117

Unidad de compra  GaTantis (n
Meses

|CAMINADORA MOTORIZADA 3.5HP

Catzgoria

|cAmMINAD MOTORIZADA 3.5HP

Stock para alerta

[ |01-0z-02-02

Tiempo de reposicion

~ |

Proweedor principal

Fiso

CODIGO_INTERNO

~ [ooooo211

~ |n89s538148512
=

P ——
*4 Inicio

[ on MENUHYMAEXE | & "@NDRESI

B integracién ve..

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Gina Flores
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Grafico 5.13 Programa Horizontal Alimacenes Montero 2

3 http://201.234.203.27:B088 - MonteroNet Gina FLORES - Mozilla Firefox

Codigo de barras  Marca Submarca
1563631424236 165 - T

Detalle para factura

CAMINAD MOTORIZADA 3.5HF

Fecha de reposicion Stock para alerta
16/12/2006 03:54:59 PM
Facturacion por grupos Proveedor principal

Montero

Modelo Detalle y caracteristicas

Inventario

STP-5117 CAMINADORA MOTORIZADA 3.5HP

Unidad de compra

Cantidad de reposicion
1

5-51 00000211 - MOWTERG SALTOS VAN ALFREDS

Observaciones

Garanti
Meses)

Tiempo de reposicion

3 (En

Categoria

Estado

01-02-02-02 -
CAMINADORAS

A - Activo

S - Piso

Medida
0.00

Tipe de exhibicion

CODIGO_INTERNO
0898538148512

7 Detalle(s)
Fecha
02/06/2006
23/08/2005
29/08/2005
09/02/2005
09/02/2005
30/12/2005
20/03/2006

¥ Estado
A

1073.22
1019.56
1019.56
1019.56
1019.56
1377.79
1019.56

Lista de detalle 1/1 - 1

Descuento

Descuento por grupo

1019.56
1019.56
101956
1019.56
1377.79
101956

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Gina Flores
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5.4.2.2.2 Sistema de Integracion Vertical

Grafico 5.14 Sistema Vertical Alimacenes Montero

=3
—r
@
]
sy : o
Fabrica Infernacional o,
-
=
=
]
=+
]
——{[H .
".-'entas_aLn:u_mebur ! Importadors

Fomi %

Sucursal Bta, Clara Sucursal Estadio rec
. » . "

Corsumidor Final Consumidor Final Consumidor Final Consumidor Final

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Gina Flores

Tiene lugar cuando la empresa de distribucion comercial extiende su negocio
hacia actividades mayoristas y de fabricacion, pudiendo mejorar los precios y los
servicios a sus clientes. En funcidén de la direccién de la integracion se puede
hablar de integracién hacia atras (el minorista se integra con el mayorista o el

fabricante) o integracidn hacia delante (el mayorista se integra con el minorista).
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Tabla 5.18 Plan de accion Integracion Vertical

OBJETIVO ESTRATEGIA PLANES DE RESPONSABLE | TIEMPO COSTOS
ACCION
Los minoristas se | Establecer Creacion de Departamento | 6 meses $ 5000.00
asocian bajo politicas de | sistema de Importaciones,
alguna forma importacion de | Importaciones, ventas y
organizada acuerdo al | reposicion y sistemas.
cooperativa para | sistema de | andlisis de
lograr ventajas compras en | ventas.
derivadas de la cada Almacén.
agrupacion de
compras
Capacitacion al Creacion de Elaboracién de Importaciones y | De
minorista. manuales de documentos y marketing y acuerdo a | $500.00
usuarios y de | videos ilustrativos | publicidad la llegada | PO video
ventas. de usos de de nuevos
nuevos y antiguos productos.
productos.
3 meses
productos
existentes

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Gina Flores

5.4.2.3 Motivacion A Canales De Distribucion

Las compafias mas avanzadas tratan de formar asociaciones a largo plazo con
sus distribuidores por medio de una programacion de la distribucién. Esto implica
construir un sistema de mercadotecnia planeado, con administracion profesional,
que satisfaga las necesidades tanto del fabricante como de los distribuidores. El
fabricante organiza en el area de mercadotecnia un departamento llamado de
planeacion de las relaciones con los distribuidores. Su tarea es identificar las
necesidades de los distribuidores y elaborar programas que ayuden a cada uno a

comercializar el producto de la compania. Este departamento, en unién con los
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distribuidores, planea los objetivos de comercializacion, los niveles de inventario,
las estrategias de mercadotecnia, el entrenamiento en ventas y los planes de
publicidad y promocién

Tabla 5.19 Plan de accion Motivacion canales de distribucion

OBJETIVO ESTRATEGIA PLANES DE RESPONSABLE | TIEMPO | COSTOS
ACCION

Motivar a los Planeacion de Incluir dentro de | Departamento | 3 meses | $500.00
intermediarios relaciones con las actividades del | de ventas. mensuales
para que realicen | distribuidores departamento de por

su mayor Marketing las Impulsador
esfuerzo. Relaciones con de ventas
Distribuidores,
mediante
Impulsadores que
investiguen sus
necesidades y
busquen
soluciones.

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Gina Flores

5.4.2.4 Gestion De Inventarios

Inventarios o Stocks son la cantidad de bienes o activos fijos que una empresa
mantiene en existencia en un momento determinado, el cual pertenece al

patrimonio productivo de la empresa.

OBJETIVOS:

- Mantener una correcta gestioén de stocks en la reposicion de mercaderia
en Almacenes.
- Mantener Niveles correctos de stock para distribucion a todos los Puntos

de Venta.
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ESTRATEGIA:

Gestion de Stocks mediante un sistema automatico de reposicién y para evaluar
los procedimientos de entradas y salidas de dichos productos.

PLANES DE ACCION:

Grafico 5.15 Flujograma Recepcion y Entrega Mercaderia

Redbir la mercaderia para hacerla
wendible, exhibible directamente a
perchas, colgadores, entre otros

-

Redhbir la mercaderia para hacerla
wendible, exhibible directamente a
perchas, colgadores, entre otros

-

Redbir la mercaderia para hacerla
wendible, exhibible direckamente a
perchas, colgadores, entre otros

]
. 2

Cuidar la estética inbegral y evitar
cualquier tipo de deterioro gue s e
—| puede ocasionar al producto por |a
manipulacién, revisidn, prushas,
transportacidon, almacenaje, eboStera.

=1

omprobacidn y verificacion de
cada producto {mercadeda)). Antes
de enviar a etiquetar realizar una
muestra y aprobaria.

Realizacion de la etiqgueta muestra o
lote de etiquetas.

. 4

Considerar gue e Unico camino de
solucion es legar al Comprador y para
poder convencerle la Presentacion del
Producto es indispensable

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Gina Flores
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CLASIFICACION DE LA MERCADERIA

Clasificar un producto es agruparlo de acuerdo con su dimension, forma, peso, tipo,
caracteristicas, utilizacion etc. La clasificacion debe hacerse de tal modo que cada género
de material ocupe un legar especifico, que facilite su identificacién y localizacion de la
bodega

La codificacién es una consecuencia de la clasificacion de los articulos. Codificar significa
representar cada articulo por medio de un codigo que contiene las informaciones

necesarias y suficientes, por medio de nimeros y letras.

Almacenes Montero cuenta con un sistema de Gestion de Stocks y de rotacion

por Marcas, modelos, codigos.

Grafico 5.16 Clasificacion mercaderia Montero
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Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Montero Net
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FORMULA PROPUESTA DE REPOSICION DE MERCADERIA
IMPORTADORA --> FABRICANTE

Método de Gestion de Pedidos

a. Se adoptara la siguiente terminologia:
"Q": cantidad a solicitar del producto analizado (en cantidad o en precio)
"V": volumen de ventas anuales del producto (en cantidad o en precio)

"a": el costo del almacenamiento expresado en una tasa anual sobre el
costo del producto almacenado

"b": El costo de lanzamiento de un pedido.

"c": El costo de adquisicion de un producto, utilizado exclusivamente para
determinar los costos de almacenamiento en funcion de la tasa antes
citada.

Se resuelve el problema:

- Cantidad de pedido que minimiza costos de gestion de Stocks.

o- [D.Ce
o O
- Numero de Pedidos Y Periodo de Reaprovisionamiento

D
f==
0
Ty = Dias

f

- Punto de pedido
Pp= Dperiodo* Tiempo
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EJEMPLO

Tabla 5.20 Gestion Pedidos Equipos de Gimnasia afio 2006

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Montero Net

"Q": Tamafo de pedido anual (en cantidad o en precio)
"V": volumen de ventas anuales del producto (en cantidad o en precio)

"a": el costo del almacenamiento expresado en una tasa anual sobre el
costo del producto almacenado

"b": El costo de Importacion.

"c": Costo de almacenamiento.

PLAN DE ACCION:

- Colocacién de una ventana mas en el programa de Ventas al Por Mayor de
Reposicion de Mercaderia.
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ALMACENAIJE

Podemos definir como zona de almacenaje a aquella zona, donde la mercancia

de un bien en espera de su venta (producto terminado).

Por otra parte, podemos denominar a la zona de preparacion de pedido como
aquella zona en la cual se consolida el pedido de un cliente, con las mercancias

que previamente se han desubicado (extraido) del almacén.

Si el pedido es a nivel de articulo se le denomina picking, si es a nivel de caja se

denomina packing.

- Naturaleza del producto ( tamano, peso, resistencia a la intemperie, caducidad,

grado de agrupacion de los envases, etc).

- Orden de entrada / salida del almacén, se utilizara método FIFO

- Estanterias para grandes cargas o estanterias para productos
especiales. Son las empleadas cuando las dimensiones o peso de la carga asi lo
exigen (almacenes de tubos de mas de 1,5 metros de longitud, almacenaje de
palets de plomo, almacenes de productos siderdrgicos como barras, planchas, e t

n

¢, almacenes de neumaticos, repuestos) . Estas estanterias pueden ser “a

medida ”, o bien los proveedores mas reconocidos los tienen en sus catalogos.

- Estanteria convencional. Es la estanteria mas utilizada en el mercado. Se
utiliza para el almacenaje de mercancias paletizables segin norma DIN, como

por ejemplo los europalets (1,2 m x 0,8 m).

- Estanterias compactas. Es recomendable el uso de estas, cuando se necesita

almacenar gran cantidad de una misma referencia, durante un periodo de tiempo
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medio — largo. Normalmente estas mercancias suelen aparecer pocas veces en
los pedidos (indice de rotacion bajo), pero cuando aparecen suele ser en grandes
cantidades. Ejemplos de estos productos puede ser el agua mineral, la leche, etc.

- Estanterias para cargas ligeras y mini load. Empleadas cuando el pequefio
peso de los bultos a almacenar asi lo permitan. Son muy empleadas en
almacenaje de productos ferreteros, papeleria, recambios, etc.

- Silo autoportante . Es la mayor inversidon posible en un almacén tanto a nivel
de estanterias como de equipos de manutencidn. En esencia se trata de
estanterias a gran altura con pasillos, siendo atendido cada uno de ellos por un

transelevador.

- Estanterias moviles, cuya caracteristica definitoria es que las estanterias se
mueven sobre unos railes, de tal forma que el pasillo de acceso es Unico en todo

el bloque.
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5.4.2.5 Utilidad entre canales de distribucion

Dentro de la Cadena de Distribucion Almacenes Montero presenta los siguientes

Descuentos entre la Cadena de Distribucion.

Grafico 5.17 Margen de contribucion entre almacenes

MC=209
WHG=Z!

Fabrica Infemacional

MC=45%

Liliza
Precios
FOB

ME=208,
¥ =070

Sucursal Bla. Clara

! MC=35%

l. ]

Consumidor Final

[a s

M{S=e8 8k mayor | Importadora

P |

[L1 MC=20%

s

Sucursa) Estadio Sucursdl Centro

MC=35% ! MC35%

2
[+
<
L
=N
o
=
<
@
-
I

Consumidor Final Consumidor Final Consumidor Final

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Montero Net

El Descuento al Distribuidor es la Utilidad del Distribuidor, por lo que a mayor

Descuento se le concede mayor Utilidad estimulandole a generar mas Ventas al

Consumidor Final.
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A continuacion se presentan la Estrategia de Utilidad de la empresa en base a
Precio PVP (sin IVA): Considerar que 60%=0,60;

Para costos menores a $ 1 preciar con Utilidad Bruta mayor al 65%; $1/(1-
0,65) =PVP $2,85

Para costos entre $1 a $ 5 preciar con Utilidad Bruta mayor al  60%;

Precios costos entre $5 y $10 preciar con Utilidad Bruta mayor al 55%;

Para costos entre $10 y 50 preciar con Utilidad Bruta mayor al 50%;

Para costos entre $50 y $100 preciar con Utilidad Bruta mayor a 45%;

Para costos entre $100 y $500 preciar con Utilidad Bruta mayor a 40%o;

Formulas: Utilidad Bruta $: (PVP menos Costo) dividido para PVP
Utilidad Bruta %: (PVP menos Costo) dividido para PVP x 100
Utilidad x Mayor: UB menos Descuento:

Precio: Costo dividido para (1 menos Utilidad Bruta %);
Ejemplo: $0,20 dividido para (1,00 menos 0,60) = $0,50

CAPACIDAD DE CREDITO

Historial del cliente: Este es el detalle de negocios realizados con el cliente

o distribuidor. Este sirve para evaluar al cliente y fiscalizar procesos.

Capacidad de Crédito: Este es el monto maximo de crédito o limite de crédito
a ser concedido al cliente o distribuidor, a ser cobrado en plazo corto con el
menor riesgo posible, y que cuente con garantias para que no afecte al

patrimonio
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En términos practicos, la Capacidad de Crédito representa la Utilidad generada
por Ventas al cliente en los seis meses seguin Historial del Cliente.

Disponibilidad: Esta es la diferencia entre Capacidad de Crédito y Cuentas por
Cobrar. Es la capacidad de crédito disponible. A mayor plazo de cobro el cliente

dispondria de menor disponibilidad.

El Jefe de Ventas mantendra fotocopias de los cheques por cobrar que estan en
caja fuerte para poder mantener actualizado el saldo por cobrar de los clientes,

y para poder calcular la disponibilidad del crédito.

Ejemplol: El cliente en calidad de mayorista ha comprado $300 cada
mes al contado, o sea, $1.200 en cuatro meses y no registra deudas a
favor del vendedor. La Utilidad es 20% o $240. Conclusion: Al
momento, la Capacidad de Crédito es $240 y ésta también es la
Disponibilidad.

Ejemplo2: El distribuidor ha comprado $3.600 en 6 meses. La Utilidad
es 20% o $720. Al momento el distribuidor adeuda cero al vendedor.
Conclusion: la Capacidad de Crédito es $720 y ésta también es la
Disponibilidad.

Ejemplo3: El distribuidor ha comprado $5.000 en 6 meses. La Utilidad
es 20%. Al momento el distribuidor adeuda $300 al vendedor.
Conclusion: la Capacidad de Crédito es $1.000 menos la deuda de
$300, la Disponibilidad de Crédito es s6lo $700.

Garantias de recuperacion: A mayor garantia mejor seguridad. Exigir al
deudor una Letra de Cambio firmada él mismo, avalizada por su esposa,

comprobada con fotostaticas de las Cédula de Identidad de los firmantes.
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Ejemplo: Se le va a dar $600 de Capacidad de Crédito al cliente. Por lo
tanto, pedirle al cliente una letra de cambio por $600 como minimo,

mejor por mayor monto.

Autorizaciones: Toda capacidad de crédito o disponibilidad de

crédito puede ser modificable con autorizacion.

5.4.2.6 Conflictos que pueden darse en el canal: verticales,

horizontales

e La importadora puede esperar la cooperacion dentro del canal, puesto
que la misma proporciona mas beneficios totales para cada uno de sus
componentes, pero pueden existir conflictos en canales verticales,

horizontales y multicanales.

e Existe un conflicto en un canal vertical cuando aparece una discrepancia

entre los diferentes niveles dentro de ese mismo canal.

- Problemas en cantidad de reposicion de mercaderia.
- Volimenes de compra

- Estandares de compra

- Colocacion de publicidad

- Demora en la reposicion de mercaderia

- Falta de comunicacién

- Servicio Técnico y Garantias

e Un conflicto horizontal en el canal se produce cuando surge un problema

entre miembros del mismo nivel dentro del mismo canal.
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- No existe colaboracion en reposicion de mercaderia ya no
existente en el mayorista.

- Existe mayor publicidad y enfoque en una sucursal.

CAUSAS DE LOS CONFLICTOS

- Incompatibilidad de objetivos.

Por ejemplo, el fabricante puede querer conseguir una rapida penetraciéon en el
mercado a través de una politica de precios bajos, y los vendedores, por su
parte, preferir trabajar con margenes mas altos y perseguir la rentabilidad a
corto plazo. A veces el conflicto tiene lugar por no haber definido claramente los

roles y los derechos.
- Diferencias de percepcion.
El Importador puede ser optimista sobre la evolucién econémica a corto plazo y

querer que sus distribuidores aumenten el nivel de existencias, mientras que los

distribuidores pueden ser pesimistas sobre el futuro econémico.
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Grafico 5.18 Negociacion de conflictos.
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Para distribuir un producto o servicio de una compafiia debe negociar con otras
condiciones en que se efectuaran los intercambios si se llega a acuerdos entre

las partes.

La negociacion se convierte en uno de los procesos clave para la implementacion
de la estrategia empresarial. La negociacién puede conducir a acuerdos entre las
partes 0 no conseguir ningun acuerdo. Los acuerdos de distribucidon suponen un
conjunto de derechos y obligaciones que deben realizar las organizaciones que

los suscriben.

Negociacion en nuevo canal: Fijar las condiciones para una Unica transaccion
a otro normal y ambicioso, como es el de establecer unas relaciones de caracter

continuado o estable.
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Acuerdos que permitan la continuidad temporal de las relaciones y la estabilidad

del canal.

Negociacion en canales maduros: Se produce entre las empresas integrantes
de un canal que mantiene relaciones continuadas y que con el paso del tiempo
pueden requerir modificaciones de los términos y condiciones de los acuerdos

fijados con anterioridad.

Razones contractuales: Cuando los acuerdos se han plasmado en un contrato
y sobreviene su fecha de terminacion, suele producirse una negociacion para fijar

las condiciones de un nuevo contrato o la prorroga del mismo.

Cambios en el equilibrio de poder relativo entre las partes: El paso del
tiempo puede ocasionar que modifique las relaciones de poder entre las
organizaciones, y aquella que ha incrementado su poder busque modificar

favorablemente los acuerdos anteriores.
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Tabla 5.21 Plan de accion negociacion entre canales de distribucion.

OBJETIVO ESTRATEGIA PLANES DE ACCION RESPONSABLE | TIEMPO COSTOS
Solucionar Negociacién Establecer los términos | Gerente 3 meses 0.1% de
conflictos en los | transaccional y condiciones | General por marca | costo
canales de relacionados con la de importacion
distribuciéon  de transferencia de Ia producto
Montero. propiedad de bienes y
servicios, por marca de
proguctos. _ $150.00 por
Vglumenes de :/enta, Importaciones marca
numero y tamano de
pedidos.
APROVISIONAMIENTO
Plazos de entrega,
condiciones del
aprovisionamiento,
pedidos, stocks, rotacion,
seguros.
COMUNICACION
Asignacion de espacio,
promociones
Performance
Reducir el : :
, No terminar o no realiza :
numero de tareas | | disrtrii)ucrién f|'sirca Iéerl Ventas al por 1 dia por
repetitivas Euede producto hasta que se mayor orden de $10.00
Zuponer anorros haya recibido la orden de compra
e costeS Y| ompra, es decir, se trata por marca
MENOres Tesgos | ge obtener el
ge _perd|dgs Io compromiso de venta
etzrlotros € 105 | antes de dirigirlo hacia
productos los puntos de venta
comercializados.

Elaborado por: Gina Flores
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Fuente: Gina Flores

5.4.2.7 Estrategia Push o Empuje

Grafico 5.19 Estrategia Push o empuje
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Trade - MK

Elaborado por: Gina Flores
Fuente: http: Mercadeo.com/push.html

Una estrategia de empujar implica "empujar" el producto a lo largo de sus

canales de distribucion hasta los consumidores finales.

El productor dirige sus actividades de mercadotecnia (venta personal, y
promociones comerciales) hacia los miembros del canal, con e fin de inducirlos a

promover e producto y llevarlo hasta los consumidores finales.

PLAN DE ACCION

- Proyecto de Merchandising en las Lineas de Gimnasia y Linea
para Chef’s con exhibidores, publicidad en puntos de Venta.

- Incentivos de Ventas a Puntos de Venta por mayores
volumenes de venta.

- Material POP para Almacenes.

- Descuentos adicionales por montos de compra.
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5.4.2.8 Estrategia Pull o Aspiracion

Grafico 5.20 Estrategia Pull o aspiracion
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Elaborado por: Gina Flores
Fuente: http: Mercadeo.com/pull.html

El productor dirige sus actividades de mercadotecnia (publicidad, y promociones
orientadas al consumidor), hacia los consumidores finales con el fin de inducirlos

a comprar el producto.

Si la estrategia de jalar es efectiva, los consumidores pediran el producto a los

miembros del canal, quienes a su vez se lo pediran a los productores.

Por consiguiente, con una estrategia de jalar, la demanda del consumidor "atrae"

al producto por medio de los canales.

Plan de accion

- Publicidad en medios impresos Revistas, calendarios.
- Inclusién de Gangas y Descuentos
- Productos de Regalos.

- Meses de Gracia.
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5.4.3 Key Account Management

La funcién principal del Key Account Management es definir y coordinar

actividades ante el cliente en su negocio global, desarrollando las relaciones

entre ambos grupos de manera satisfactoria para ambos, transmitiendo toda la

capacidad y experiencia.

POTENCIAL DEL CONSUMIDOR

Grandes clientes se vuelven mas grandes.

Consumidores mantienen relaciones con proveedores.

Consumidores se vuelven mas sofisticados.

Consumidores quieren soluciones rapidas.

El costo de servicio de los consumidores se ha incrementado.

Proveedores y consumidores desarrollan nuevas vias para

trabajar juntos.

Tabla 5.22 CONCENTRACION DE COMPRAS IMPORTADORA-> SUCURSALES
ANO 2006 (Promedio mensual de Ventas)

VENTAS PROMEDIO VENTA PROMEDIO
SUCURSAL |EQUIPOS PARA CHEF'S |% EQUIPOS GIMNASIA %
STA. CLARA 15000 31.58 0 0
CENTRO 7000 14.74 3500 13.73
ESTADIO 12000 25.26 12000 47.06
RECREOQO 13500 28.42 10000 39.22
TOTAL 47500 100.00 25500 100

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Montero Net
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El objetivo es destacar el impacto financiero de las diversas maneras de las

cuales se mantienen a los clientes

ESTRATEGIA

Crear relaciones mas cercanas entre proveedor y distribuidor.

Grafico 5.21 Categorizacion Preliminar Del Key Account
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Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Montero Net
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SUCURSAL CENTRO (BASICA)

Enfasis en eficiencia transaccional

Exito medido por precio
Probabilidades multi- recursos

Facil salida

« Un solo punto de contacto

Solamente relaciones de negocios.

Poca informacion

 Reactivo y no pro activo

Pocas oportunidades de crecimiento

SUCURSAL ESTADIO (COOPERACION)

« Ventas tienen un valor agregado a las relaciones.

Entrega en experiencia de funcionamiento.
» Puede ser distribuidor preferido.

« Dificultad de salida.

+ Contactos multifuncionales.

+ Relaciones todavia solo con comprador.

« Limitada informacion.

+  Prondstico mas bien que planeamiento estratégico

SUCURSAL SANTA CLARA (INTERDEPENDENCIA)

- Importancia de conocimiento entre ambas partes.
 Distribuidor principal.
- Dificultad de salida

« Contactos multi funcionales.
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« Desarrollo social de relaciones.

+ Alta comunicacion.

« Procesos no limitados

+ Alto nivel de informacién y entendimiento.
« Pro activo y no reactivo

« Oportunidad de crecimiento.

SUCURSAL EL RECREO (INTEGRADA)

« Dependencia mutual, desarrollo

+  Pocos en nlimeros

 Altas barreras de salida

+ Funcional, dedicada, elaboracion de proyectos.
+ Apertura de informacion.

+ Planeamiento Estratégico

+ Mejores pronosticos.
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PLAN DE ACCION:

Grafico 5.22 Plan de accion Key Account
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Elaborado por: Gina Flores
Fuente: KAM.pdf
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5.4.4 Decisiones De Marca Y Posicionamiento

» Los clientes buscan algo mas. Buscan mas valor. Buscan valor afiadido
= Desean ser estimulados, atendidos, ensefiados, provocados y cuidados
= Desean productos y marcas para incorporar a sus formas de vida.

= Quieren que las marcas formen parte de su vida.

Comenzando por la marca, que tiene que convertirse en algo mas profundo y
concreto. Mas complejo, mas poliédrico. La marca como proveedora de
experiencias. La marca tiene que generar sensaciones, de tener sentimientos, de

pensar, de actuar, de relacionarse, de estar en comunidad

ESTRATEGIA

Generar informacion del consumidor, analizarla y traducir este conocimiento en
soluciones para el negocio. Se precisa transformar el conocimiento en algo
realmente “productivo”. Medir el nivel de posicionamiento de marca de la

empresa orientada al mercado, disponer de la mejor informacién, el mejor

analisis, hacer la interpretacion correcta y saber como ejecutarlo.

La marca como La marca como
identificador proveedor de
experiencia
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5.4.4.1 Decisiones De

Grafico 5.23 Decisiones de marca
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Falta de practica
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La marca de la experiencia es
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Maqueta de la
experiencia

|

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Procesos Almacenes Montero
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5.4.4.2 Aumentar El Valor Anadido Mejorando La
Experiencia Del Cliente

Grafico 5.24 Valor afnadido Equipos de Gimnasia.

UN EQUIPO DE GIMNASIA
A SALUD Y VIDA

Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Departamento Disefio Grafico Almacenes Montero
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Grafico 5.25 Valor anadido Equipos de Gimnasia 2.

DE UNAS PESAS A FORTALEZA

Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Departamento Disefio Grafico Almacenes Montero

Grafico 5.26 Valor anadido Tramontina.

N TRAMONTINA NO ES HERRAMIENTAS ES
h OFESIONALISMO, CALIDAD EN LA COCINA

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Departamento Disefio Grafico Almacenes Montero
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Grafico 5.27 Valor anadido Extractores de Jugo.

SUPER JUICER NO ES SOLO
UN EXTRACTOR ES SALUD, SABOR Y CALIDAD EN MI NEGOCIO

INDUSTRIAL JUICE EXTRACTOR

Tecnologia Japonesa

I
|
& DIFERENTES USOS

su complemento profesional

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Departamento Disefio Grafico Almacenes Montero
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Grafico 5.28 Valor ainadido Garnish.

NO SOLO ES UNA HERRAMIENTA DE GARNISH ES ILUSION

Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Departamento Disefio Grafico Almacenes Montero

Grafico 5.29 Valor afnadido Samobares.

NO SOLO ES UN SAMOBAR ES SERVICIO

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Departamento Disefio Grafico Almacenes Montero
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5.4.4.3 Medicion De La Marca Montero

Valor de marca (B.E.), es el conjunto de activos y pasivos ligados a la marca, su
nombre y simbolos, que afiaden o restan del valor que un producto o servicio

provee a la empresa y/o a clientes de ésta

Estos activos y pasivos compuestos por:

— Lealtad a la marca

— Notoriedad/ conocimiento de la marca
— Calidad percibida

— Asociaciones de marca

— Y otros activos en propiedad de la marca (patentes, marcas registradas,...)

Valor de marca (Brand Equity) = Notoriedad + Lealtad + Calidad
Percibida + Imagen Percibida + Otros Activos

VM (B.E.)= Not + Lea + CalP + ImaP + OAct

Notoriedad de la marca entendida como el conocimiento que existe de nuestra
marca tanto a nivel espontaneo como sugerido, aunque el verdadero valor radica
en estar en la “short list” de marcas que el consumidor tiene en su mente
especialmente en primera posicion (“Top of Mind”), ya que es la que realmente

permanecera latente durante mas tiempo en su pensamiento.
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INDICE DE CONOCIMIENTO DE LA MARCA MONTERO EN EQUIPOS DE
GIMNASIA

Grafico 5.30 Porcentaje de entrevistados que conoce espontaneamente
la marca.

Competencia Equipos Gimnasia

p0.42 2952

““TT@

\2 -
@ Porcentaje

Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Capitulo III “Tesis Plan de TradeMarketing Para Almacenes
Montero” Investigacion de mercados Clientes Potenciales Equipos de

Gimnasia, Pregunta 2
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INDICE DE CONOCIMIENTO DE LA MARCA MONTERO EN EQUIPOS
PROFESIONALES PARA CHEF'S

Grafico 5.31 Porcentaje de entrevistados que conoce espontaneamente
la marca.

COMPETENCIA

Megamaxi

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Capitulo III “Tesis Plan de TradeMarketing Para Almacenes
Montero” Investigacion de mercados Clientes Potenciales Equipos de
Chef’s, Pregunta 2
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INDICE DE TOP OF MIND DE LA MARCA MONTERO EN EQUIPOS DE
GIMNASIA

Grafico 5.32 Porcentaje de entrevistados que cita espontaneamente la
marca en primer lugar.

—e— Seriet
—=— Serie2
Serie3

Tventas

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Capitulo III “Tesis Plan de TradeMarketing Para Almacenes
Montero” Investigacion de mercados Clientes Potenciales Equipos de
Gimnasia, Pregunta 3
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INDICE DE TOP OF MIND DE LA MARCA MONTERO EN EQUIPOS
PROFESIONALES PARA CHEF'S

Grafico 5.33 Porcentaje de entrevistados que cita espontaneamente la
marca en primer lugar

——1

a2

Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Capitulo III “Tesis Plan de TradeMarketing Para Almacenes
Montero” Investigacion de mercados Clientes Potenciales Equipos de

Chef’s, Pregunta 3

Imagen de Marca y Posicionamiento en el Mercado

ESTRATEGIAS
Determinacion del perfil de las marcas en:

- Atributos tangibles (racionales)

- Atributos intangibles (emocionales)
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- Obtencion de los factores basicos de percepcion que definen el espacio
perceptual de posicionamiento relativo de las marcas.
- Determinacion del posicionamiento de las marcas asi como la distancia

existente entre las mismas.

Grafico 5.34 Imagen De Marca Montero

ASPECTOS DE PREFERENCIA

Personal Servicio al cliente

Exhibicion

Fuente: Capitulo III “Tesis Plan de TradeMarketing Para Almacenes

Montero” Investigacion de mercados Clientes Actuales, Pregunta 5
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TOTAL DE MARCA

GIMNASIA

Valor de marca (Brand Equity) = Notoriedad + Lealtad + Calidad
Percibida + Imagen Percibida + Otros Activos

VM= 15.36+17+26.44+14.92 = 73.72

El 73.72% es la sumatoria de los porcentajes que dan valor de marca, por lo

tanto hay satisfaccion con la marca, Imagen de marca o posicionamiento.

LINEA PARA CHEF'S

Valor de marca (Brand Equity) = Notoriedad + Lealtad + Calidad
Percibida + Imagen Percibida + Otros Activos

VM= 73.4+34+26.44+14.92=148.76

El 148.76% es la sumatoria de los porcentajes que dan valor de marca, por lo

tanto hay satisfaccidon con la marca, Imagen de marca o posicionamiento.

5.4.4.5 Posicionamiento De Marca

OBJETIVO
Reposicionamiento de marca Montero con la finalidad de otorgar a la marca un
perfil diferenciador en el mercado conquistando un nueva percepcién en la

mente del consumidor.
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ESTRATEGIA
Simulacién del cumplimiento de beneficios de la marca en base a los objetivos a
conseguir con las estrategias planteadas.

PROMESA DE VALOR

Conceptualizacién de cdmo se deberia vivir

“Montero su complemento profesional”

Grafico 5.35 Promesa de Valor

confianza

Trabajar/gestionar : SENSACIONES: Es perceptualmente interesante. ... me atrae, me da segundad y

. 0,1 tero ’_> SENTIMIENTOS: Me hace responder de manera efectiva, .

su complemento profesional

PENSAMIENTOS: Me estimula, me intriga

£ Qué me produce la Marca?

COMUNIDAD: M hace pertenecer a la empresa

&£ Que deseamos provocar?

ACTUACIONES: Me hace pensar en mi estilo de vida, me recuerda todo

aquello que puedo hacer, estimula la accion... |

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Procesos Almacenes Montero
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Matriz de la Experiencia: con qué producimos la “experiencia”

4

PLAN DE ACCION

Generar Experiencias positivas y memorables mediante la responsabilidad de

todos los ambitos de la organizacion.

ducimos

P4

con qué pro

la Experiencia:

Grafico 5.36 Matriz de

“experiencia”
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Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Procesos Almacenes Montero
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Grafico 5.37 “Secuencia de una experiencia de consumo”

“Momentos de la experiencia”

merchandising Disefio de concepto ambientacion
[ | oferta | | ] | Relacidn Q/E | | | | alencin | |
e
Plan de contactos —_——
4 4
Acceso Tiempo de 7 Prueba Compra de Servicio a
Tienda espera Asesoramlento Productos producios Sallda Tlenda domicilio

by

t Emocionalidad CI Funcionalidad

Informacicon sistema

Interaccion personal ... Recogida feedback

Pagina 1

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Procesos Almacenes Montero
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Grafico 5.38 Matriz gestion de expectativas del consumidor

Momentos de la experiencia |Expectativas fisicas Expectativas emocionales
Facil de encantrar, imagen,

Acceso a la tienda tamafio, higiene Curiosidad, agradable
Corto, ambientacidn

Tiempo de espera (descanso) producto muestra  |Tranguilidad, serenidad, relajacidn
Yendedares especializados,  |Trato recibida, atento, profesional,

Asesoramiento dimensidn infarmativa infarmacian clara
Oferta variad, encuentro lo que

Muestreo de productos busco, me sitdo rapidamente  |Intimidad, estila, no pierdo tiempa
Cferta variada, calidad

Prueba de productos productos Comodidad, sensacion de libertad
Precio, facilidad de pago, Confianza, hienestar,

Compra de producto garantia de calidad agradecimiento

Salida de la tienda Consumo bien informado Alegre, contento, valverd

Servicio a domicilio FRapidez, Eficacia oatisfaccion

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Procesos Almacenes Montero
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5.4.5 Merchandising En Puntos De Venta

De las diversas definiciones podriamos destacar la de Kepner; para él, el
merchandising es la aplicacion de las 5 right, que son una especie de requisitos u

objetivos a cumplir por quienes se encargan del merchandising:

- Tener el producto adecuado, es decir un buen surtido que "dé la talla" en
calidad y nimero

- Tener la cantidad de producto adecuada, que se refiere a una buena gestién de
los stocks

- Tener el precio adecuado, no olvidando nunca factores como la rentabilidad o el
"justiprecio" (precio justo)

- Tener en cuenta el momento adecuado para ofrecer el producto (por ejemplo,
no ofrecer sorbetes en pleno invierno)

- Tener en cuenta también el /ugar adecuado para situar el producto.

El merchandising constituye un conjunto de técnicas para rentabilizar y gestionar
al maximo el punto de venta; asi pues, el punto de venta pasa a ser un elemento
clave. Y dentro de él, lo que mas nos va a importar sera el /inea/ (="longitud de
exposicion de los productos en un establecimiento"); la correcta gestién del lineal
lo es casi todo en merchandising. Antes de que existiera el merchandising como
conjunto de técnicas, pudo existir de manera intuitiva; seguramente muchos
comerciantes avispados utilizaron correctamente su experiencia para mejorar la

rentabilidad de su punto de venta.*®
ELEMENTOS ESTRATEGICOS
e Consumidor Objetivo

e Surtido

e Servicio al cliente

33 MERCHANDISING, Gabriel Clamendi
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e Merchandising
e Formato

e Promocion

AGRUPACION Y SEGMENTACION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

DESARROLLO DE PLANES DE NEGOCIO

VISION DE EVALUACION

Lograr una mejor ambientacion, lograr que la compra sea placentera para el

cliente, una mejor permanencia y trafico.

ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING

- Del Distribuidor:

* De planificacion: consiste en establecer las politicas y estrategias que va a
seguir la empresa fabricante; esto sera llevado a cabo por la direccién de

marketing.

* De negociacion (u operacional): se trata de las actuaciones concretas a
realizar; seran dirigidas por el director de merchandising y son llevadas a cabo
por los merchan o reponedores de los puntos de venta. Esos merchan seran los
encargados de llevar la politica de merchandising del fabricante al punto de

venta, controlando que las operaciones se realicen de forma adecuada.
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- Del Punto de Venta:

* De planificacion: desde los 6rganos centrales se encargan de estudiar las
implantaciones, disposiciones, etc., de los puntos de venta. Se debe intentar
disponer el punto de venta de manera que se optimicen los resultados y se

atienda bien al cliente.

* De negociacion (u operacional): se desarrollan en el punto de venta y son
responsabilidad del jefe de seccidn; él y sus operarios deberan encargarse de la
perfecta disposicion del punto de venta en todo momento.

EJECUCION EN TIENDA

Grafico 5.39 Ejecucion en Tienda
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lluminacion
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Ambientacién

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Procesos Almacenes Montero
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Grafico 5.40 Organizacion De Espacios Sucursal Santa Clara

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Procesos Almacenes Montero

Grafico 5.41 Organizacion De Espacios Sucursal Centro

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Procesos Almacenes Montero
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Grafico 5.42 Organizacion De Espacios Sucursal Recreo
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Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Procesos Almacenes Montero
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Grafico 5.43 Organizacion De Espacios Sucursal El Estadio
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Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Procesos Almacenes Montero
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SITUACION Y ESTRATEGIAS

SITUACION: Aimacenes Montero necesita aplicar técnicas de disefio de tienda y

mejorar rotacion de productos.

ESTRATEGIA: Ser la mejor opcion en Equipos de Gimnasia y equipos
profesionales para Chef’s basado en un servicio profesional y personalizado, con

un surtido total para su negocio.

CONSUMIDOR OBJETIVO: - Familias

- Chef's

- Deportistas
FORMATO:

ontero

su complemento profesional

PRECIOS: Competitivos

SERVICIOS: Entrega inmediata, servicio a domicilio, servicio técnico.
MARKETING DE MARCA: "Su complemento profesional”

ESQUEMA BASICO: Zonas y categorias

MODELO FLEXIBLE: Estanterias, exhibidores, material flexible.
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SENALIZACION Y COMUNICACION:

“Calidad en mi negocio”
“Salud y Vida”

“Profesionalismo en mis herramientas”

FORMATO: exterior, interior

Funciones de las técnicas de merchandising desde el enfoque de

presentacion.

1. Reforzar el posicionamiento de la empresa en su entorno competitivo: en los
Ultimos afios, el disefio de la tienda y todos aquellos elementos que contribuyen
a crear un determinado ambiente de venta, han sido considerados como una
poderosa arma con la que lograr una diferenciacion de imagen, con la que
obtener una imagen propia. En este sentido, el merchandising puede actuar
como una herramienta basica, partiendo del conocimiento de las percepciones,
actitudes y expectativas de los clientes, a través de la presentacion mas
adecuada de los productos y de su entorno (la tienda), para tratar de

satisfacerlas.

2. Provocar el interés, fomentar la comparacion y mover al cliente hacia un
compromiso de compra: el merchandising debe ocuparse especificamente del
acto de compra y mas concretamente del acto de compra dentro del punto de
venta, para ello debera hacer de esa accién algo atractivo, interesante,

entretenido y efectivo.

3. Coordinar y comunicar la estrategia global del surtido al grupo objetivo de
clientes, asegurandose de que el mensaje final presentado sea compatible con

las expectativas de éstos y contribuya a favorecer sus compras.
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Técnicas del merchandising de presentacion.

La politica de merchandising debe ejecutarse a través de herramientas concretas.
El detallista pretende satisfacer a su clientela a través de una determinada

presentacion que paralelamente le reporte la maxima rentabilidad.

e Técnicas de disefio y atmosfera de la tienda.

e Trazado y disposicidn interna del establecimiento.

e Reparto del espacio.

¢ Manipulacién del flujo de trafico en la tienda

e Posicion de la estanteria.

e Material del punto de venta.

e Ubicaciones especiales.

¢ Disefno del entorno de venta.

e Presentacion de la mercancia.

e Comunicaciones con el cliente en el interior de la tienda.

e Atraccion de los sentidos del cliente.

Importancia del diseio del establecimiento.

La disposicion del establecimiento (entrada, cajas, muebles, pasillos, secciones,
etc.) s un aspecto muy importante en la gestién comercial de todo tipo de
establecimientos, pero cobra especial relevancia en los puntos de venta en libre
servicio. La disposicion va a configurar de forma decisiva la imagen que reciben

los clientes del punto de venta.

Situacion de las secciones.

El responsable del punto de venta deberd fijar, en un primer momento, la

ubicacion de las diferentes secciones, con lo cual el espacio comienza a
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distribuirse. Pero no soélo debera preocuparse de su situacion sino también de si
las secciones guardan un orden ldgico y racional que facilite la orientacién y la
compra de los clientes del establecimiento. Estas decisiones a tomar se

complican con la presencia de diversas consideraciones:

Productos atraccion: todo establecimiento tiene productos que son los mas
vendidos; éstos no deben situarse juntos, es recomendable que se coloquen
distantes de forma que ayuden al cliente a recorrer la mayor superficie del

establecimiento posible.

- Caminadoras
- Multifuerzas
- Samobares

- Extractores Jugo

Productos de compra racional o irracional: cada uno requerird un espacio
adaptado; los de compra impulsiva es mejor situarlos en las cajas; los de compra
mas reflexiva (electrodomésticos, por ejemplo) necesitan una zona sin agobios y

amplia, que favorezca esa reflexion.

- Extractores de Jugos
Complementariedad: hay que situar productos y secciones de manera que se
vayan complementando (el tomate en conserva cerca de las pastas, por

ejemplo).

- Pesas y Mancuernas junto a equipos multifuerzas.
- Set de Garnish
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Manipulacion de los productos: habra secciones de productos pesados o muy
voluminosos, que requieran una colocacion especial para comodidad del

establecimiento (unas veces) y del consumidor (otras).

- Caminadoras o multifuerzas

- Bicicletas

La circulacion.

En lo referente a la circulacién, hablaremos de tres apartados: itinerario,

velocidad y duracién.

1. El itinerario: depende de cuatro factores:

“Cajas y puerta de entrada: el itinerario de un individuo en un punto de venta
sera distinto dependiendo de la situacion de la puerta de entrada; si las puertas
estan a los lados, se hace un recorrido mas diagonal y abarcando mas secciones;
la penetracién por el centro es la que menos recorrido proporciona. Las cajas
deben situarse en el lado contrario que la puerta. Lo mas recomendable es

puerta a la derecha y cajas a la izquierda.

Colocacion recta en parrilla: deja gran libertad a los clientes para elegir el
circuito (aunque esto puede ser contraproducente porque puede que visiten poca
extension del establecimiento), el uso del espacio es mas eficaz, su
mantenimiento es mas econdmico y facilita las compras de los clientes, que en

poco tiempo se conocen la ubicacidon de cada seccidn.

Colocacion de circulacion aspirada o en espiga: los muebles se colocan de

forma oblicua al circuito. Esta colocacién guia el recorrido del cliente y le permite
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visualizar varias gondolas a la vez y diversos productos, fomentando la compra

por impulso. Su principal desventaja es el desaprovechamiento del espacio.

Colocacion libre: no se sigue ninguna forma regular y se huye de las simetrias;
permite dotar al establecimiento de un estilo peculiar, transmitiendo una imagen
diferenciada respecto a la competencia. El principal inconveniente es que precisa
muebles de fabricacion por encargo y eso incrementa el coste; ademas, si se

quieren hacer modificaciones el coste también se incrementa.

Grafico 5.44 Colocacion Libre Equipos de Gimnasia

Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Procesos Almacenes Montero

Colocacion de los productos: debemos tener en cuenta dos maneras de

afrontar las compras:

Compra como tarea: el cliente compra por necesidad e intenta invertir en ello
el menor tiempo posible; el minorista debera, por tanto, facilitar la rapidez en la
compra. Esto se dara especialmente en productos de compra corriente (una

parte importante de la alimentacion, algunos productos de limpieza...).

Compra como placer: tiene en cuenta factores menos racionales, tales como la

atmosfera. Se debe crear un ambiente adecuado en la tienda, para que el cliente
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lo sienta como agradable y se quede mas tiempo; el cliente ya no quiere hacer

compras monotonas y aburridas.

Informaciones: guian al consumidor e influyen en el itinerario que siga; son
rétulos, carteles, planos, paneles, flechas... Un establecimiento que te permita
una facil orientacién, porque la informacion sea la correcta, gozara de una buena

imagen.

Grafico 5.45 Propuesta Senalizacion para Almacenes
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Elaborado por: Ivan Herdoiza
Fuente: Departamento Diseiio Grafico
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Velocidad de circulaciéon: también influira en el circuito que realice el cliente
dentro del establecimiento; elementos que influyen en la velocidad de

circulacion:

Pasillos: deben disefiarse para que la circulacion sea fluida y se pueda acceder
a todas las secciones. Deberia pensarse, pues, que lo ideal son pasillos anchos,
pero esto tiene sus inconvenientes: disminuyen los metros de lineal y se impide
la visién total de los productos ante los que pasa el cliente. Por su parte el pasillo
estrecho dificultara enormemente la circulacién. Habra que buscar un punto

intermedio, una anchura 6ptima.

Cuellos de botella: se producen cuando un camino por el que circula un
conjunto de clientes se hace mas estrecho en su final, desemboca en pasillos sin
salida o se cruza con pasillos transversales de circulacion muy densa; también las
secciones de venta tradicional y las cajas son considerados cuellos de botella;
son puntos con estrangulamientos, aglomeraciones, y ello dificulta la velocidad

de circulacion, reflejando una mala gestion y ofreciendo mala imagen al cliente.

Tiempo de permanencia: el tiempo depende de la longitud recorrida y la
velocidad de circulacion; normalmente a mas tiempo de permanencia, mayor
cantidad de compras; pero no conviene que el cliente esté un tiempo excesivo
porque tendra que soportar colas, incomodidades, aglomeraciones, etc. y eso
genera mal humor e insatisfaccidon con el establecimiento. La duracién idonea es
la que permite al cliente realizar sus compras y quedar satisfecho; para cada

establecimiento sera diferente.”*

** Diaz de Castro, Merchandising y Colocacion de Productos, resumido Libro PDF
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“El valor de los niveles.
Desde el punto de vista del consumidor se diferencian tres niveles en una

gondola comun:

- Nivel superior S (0jos): se le denomina también nivel de percepcién ya que su

objetivo es atraer y retener la atencién del consumidor.

- Nivel medio M (manos): es el de alcance mas comodo para el cliente.

- Nivel inferior I (suelo): es de percepcidon escasa o nula, ya que el comprador
debe realizar un esfuerzo para ver el producto; ademas para cogerlo se vera

obligado a agacharse.

Podriamos incluir un cuarto nivel, que llamariamos "extra superior" (cabeza), es
un nivel no vendedor, ya que los productos estan fuera del alcance de las manos
del cliente; se utiliza para productos de tamafio no habitual o para fines

publicitarios.

El valorl de estos niveles y su anchura seria el que sigue:

NIVEL VALOR ANCHURA

Cabeza 9% > 1,70

Ojos 52% 0,80-1,70
Manos 26% 0,50-0,80
Suelo 13% 0,00-0,50

El valor de los niveles se refiere al porcentaje de ventas que obtiene cada nivel

por término medio.
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Pese a tener el nivel de los ojos un nimero mayor de ventas, seria el de las
manos el mas rentable, ya que dispone de la tercera parte del espacio de que
goza el nivel ojos. De todos modos, el nivel ojos sigue siendo el de mas valor.

Pasemos ahora a ver las variaciones estimadas para cada cambio de nivel, seguin

diversos autores (solo se tendra en cuenta los tres niveles basicos):

Superior Medio Inferior

Superior a ----- -20% -33%
Medio a +63% ----- -40%
Inferior a +78% +34% -----

Observamos que para las subidas conviene hacerlo de manera escalonada,
porque aumentaremos las ventas, mientras que para las bajadas es mejor

descender directamente, ya que se pierde menos porcentaje de ventas.

Partiendo de unas ventas 100, la subida de I a S, supondra unas ventas de 178
unidades [100 (1+0,78)]. Mientras que si subimos de I a My luego de M a S,
obtendremos unas ventas de 219 [100 (1+0,34)=134; 134 (1+0,63)=219].

Para la bajada tenemos la situacion contraria. La bajada directa de S a I
proporciona unas ventas de 67 [100 (1-0,33)], y la escalonada ofrece unos
resultados peores, 48 unidades [100 (1-0,20)=80; 80 (1-0,40)=48].

La regla "de oro" seria la siguiente: un producto debe ascender al nivel superior
de la percepcion (gradualmente) y después descender al nivel inferior sin pasar

por el intermedio.

El problema principal seria determinar qué productos deben ir en el nivel del

suelo (y en el de la cabeza). Lo aconsejable, si no se quiere entrar en agravios
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comparativos, es situar en esos niveles productos apilados o de tamafios poco

habituales (normalmente grandes).”®

PRESENTACION VERTCAL

Ventajas

- Visibilidad de todos los productos, porque la cabeza suele seguir un movimiento
horizontal

- Facilita la busqueda del producto, que podra estar en cualquier nivel

- Mayor armonia; el horizontal es mas mondtono

- Equidad: todos los productos tienen la misma posibilidad de ser vistos

- Distribucién de las referencias en los niveles segun objetivo de empresa

- Complementariedad, facilitada por esta presentacion

Desventajas

- Pérdida de espacio: al tener que abarcar todos los niveles, los productos que no
tengan demasiadas referencias llenaran poco espacio y podran dejar niveles
"ociosos"

- El producto se visualiza mejor, pero tiene menor longitud de exposicion

PRESENTACION HORIZONTAL

VENTAJAS

- El producto tiene mas longitud de exposicién y puede ser visto durante mas
tiempo

- Muchos productos no seran vistos por el movimiento horizontal de la cabeza

- Lineal mondtono

% Diaz de Castro, Merchandising y Colocacion de Productos, resumido Libro PDF
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DESVENTAJAS

- Desigualdad de oportunidades entre productos

- Volumen de ventas de cada zona por periodo (A)

- Numero de compra por zona (B)

- Volumen de ventas medio por zona: (A)/(B)(C)

- Volumen de ventas medio del establecimiento: Total (A)/Total (B)(D)

- Coeficiente de ponderacidn: compara el nimero de compras por zona:
(O)/(D)=(E)

- NUimero ponderado de compras: (B)*(E)=(F)

- Valor de la zona: se asigna el valor 1 a la zona que presente la (F) menor.
Seguidamente se dividen todos los (F) por ese menor(G).

- Ordenacion de zonas vendedoras: el primero sera el mayor (G), y asi hasta el

menor (G) que sera el Ultimo. Esta sera la Ultima columna(H)

Indice de paso por zonas: cociente entre el nimero de personas que pasan
por una zona y el nimero de personas que entra en el establecimiento (X100).

Un valor alto significara que la zona es muy concurrida.

La disposicion exterior del establecimiento.

El disefio exterior del establecimiento cobra mds importancia en el comercio
tradicional que en los establecimientos en libre servicio. La importancia del
diseno exterior viene dada por su poder para poner de manifiesto la personalidad
y estilo de la tienda, contribuyendo a reforzar su posicionamiento. Elementos

principales del exterior del establecimiento:

Técnicas de animacion.

Un punto de venta que no tiene publico constituye, generalmente, un elemento
negativo para el establecimiento, por eso es conveniente animar el
establecimiento para que entre gente y se quede cierto tiempo. Pero al animar
un establecimiento tampoco debemos llegar al punto de crear aglomeraciones

porque también nos perjudicaria.
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Los medios de animacion se pueden dividir en 4 grupos:

Medios fisicos:
Cabeceras de gondola: el producto debe exponerse temporalmente (1 6 2
semanas; con mas tiempo, pierde efectividad) y con un coste fijo y rebajado.

Grafico 5.46 Cabeceras de Gondolas y Rompe traficos Almacenes
Montero

Elaborado por: Ivan Herdoiza

Fuente: Departamento Diseiio Grafico
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Unicamente, unas ventas considerables podrian compensar el coste de espacio y
las reducciones de precio, por tanto deben ser productos de compra masiva.

Medios psicoldgicos: aqui se incluyen las promociones y la presentacion

repetida del producto (para aumentar la posibilidad de que se vea y compre).

Medios de estimulo: se dividen, basicamente en dos medios audiovisuales y
“creaciéon de ambientes”, éste Ultimo centrado sobre todo en ambientes

tematicos relacionados con dias sefalados (dia del padre, Navidad, etc.).

Medios personales:
Personal de animacién del punto de venta: son personajes (reales —escritores
firmando libros- o de ficcidn —mascotas-) o azafatas, que estimulan la venta del

producto mediante la argumentacion y/o prueba del producto.

GIMNASIA: Entrenador Fisico entrenando
CHEF'S: Chef’s preparando recetas

MERCHANDISING A UTILIZAR EN ALMACENES MONTERO

1. Merchandising de Organizacion:
o Determinacién del lugar mas indicado y apropiado en el punto de venta.
e Estructuracion del espacio por familias de productos.

2. Merchandising por Gestion:
o Determinacidn del tamafio lineal de cada seccién.
e Reparto lineal en familias.
e Conocer la rotacidon del producto.

e Conocer la rentabilidad del metro lineal.
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e Realizar andlisis comparativos entre marcas y familias de productos.

3. Merchandising de Seduccién y Animacion:

e Crear secciones atractivas.

e Buscar muebles perfectamente concebidos para presentar (géndolas).

Para asi identificar, informar, decorar y ganar espacio.

Tabla 5.22 Plan de accion Merchandising

AREA ESTRATEGIA PLAN DE ACCION | RESPONSABLES | COSTO

Compras / Convertir las | Establecimiento  en | Departamento

p . habilidades Programa y Software | Sistemas.

urchasing - o
analiticas y de | analisis de ventas,
resolucion de | rotacién de | Departamento
problemas para | productos. Compras
analizar
tendencias y | Curso de motivacion | Administracion

datos de las
ventas.

Desarrollar
habilidades
organizacionales
para prever las
operaciones
diarias de las
ventas.

Desarrollar
habilidades
interpersonales
para trabajar vy
motivar a la
fuerza de ventas.

Desarrollar
motivacion
competitiva con la
comprensidon que
la meta de wun

una

comprador es
batir las ventas y
beneficiar mas

fuerza de ventas.

Desarrollar manuales
de comunicacién oral
y escrita para
reportes e interaccion
con vendedores.

Investigar sobre otros
puntos de venta y

buscar nuevos
métodos de
exhibicion.

Establecer metas a
vendedores.
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que los registros
del afio anterior.

Ganar Ventas vy
experiencia de
ventas al por
menor.
AREA ESTRATEGIA PLAN DE ACCION | RESPONSABLES | COSTO
Administracion Estar preparado a Creacion Gerencia y
empezar desde el .
. departamento Administradores
|/ Gerencia fondo de |las - )
; . Servicio al Cliente. Almacenes
ventas mas bajas.
Estar dispuesto a Puntos de solucién de Marketing y
colocar y -
problemas para publicidad
aprovechar las .
. Clientes en
oportunidades de
i Almacenes.
la promocion.
Desarrollar las Desarrollo de la Linea
habilidades 1-800 MONTERO
interpersonales
Programa de
excelentes para | . .
. . incentivos a
asistir a clientes,
. vendedores.
manejar las
quejas, y manejar
a empleados.
Desarrollar las
habilidades de
organizacion
excelentes para
manejar la
operacion  diaria
de un almacén o
de un
departamento.
Aprender y
perfeccionar las
técnicas

persuasivas de las
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ventas.

Ganar la
experiencia de
trabajar bajo
comisiones.

Ventas Desarrollar Obtener una posicion | Gerencia de
habilidades de capacitacion | Ventas.
interpersonales interna en para
excelentes y una | ganar  experiencia. | Administradores
comisién fuerte a | Esta posicion es para | de cada Almacén.
la satisfaccion de | lograr posiciones
cliente. altas.

Desarrollar las

habilidades de

solucion de | Plan de POS Point of

problemas para | sale, informacion

manejar quejas Yy | necesaria del

reclamos del | producto dentro del

cliente. programa de
Inventarios.

Ganar

conocimiento

como sea posible

sobre el producto

o el servicio que

es vendido.

La capacidad de

liderazgo y

habilidades de la

direccién debe ser

altamente

motivado y bien

organizada.

Merchandising | Desarrollar la | Identificacion de | Marketing
. habilidad para | Imagen Corporativa.
visual .

trabajar con las

materias de gusto
y de la estética

(e.qg., color,
iluminacion,
moda, etc.).
Considerar el

Identificacion de
lineas de Productos.
Zonificacion de
Almacenes.

Lideres de Grupos

Administradores
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desarrollo de un | Seleccion de Material
programa en | POP a utilizar.

disefio interior,
arte, disefio de | Disefio de Perchas,
modas, o adorno | zonas de exhibicion,
interior. cajas.

Desarrollar la | Desarrollo de manual
aptitud mecanica | de merchandising.
para construir una
base de
exhibicion.

Estar enterado
que las posiciones
en esta area son
limitadas. Muchos
encargados o}
representantes
del producto son
responsables de
crear disefios de
exhibicion del
almacén.

ESTRUCTURA ORGANIZATIVA DE LOS DEPARTAMENTOS

El Fin que Persiguen las Mercancias: es el aspecto mas amplio en la formacion de
los departamentos, pues para agrupar las mercancias se toma como base, en
sentido general, el uso para el cual seran utilizadas, constituyendo ejemplos de
ello los Departamentos de Perfumeria y Cosméticos, de Joyeria y Bisuteria, cuyos

principios son el embellecimiento y aseo o el adorno personal.®®

3 http://www.miespacio.org/cont/gi/mercha.htm
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EQUIPOS DE GIMNASIA

FIN QUE PERSIGUE: Belleza, Salud, Vida, Cuidado Personal,
Fortaleza.

EQUIPOS PROFESIONALES PARA CHEF'S

FIN QUE PERSIGUE: Trabajo, durabilidad, especializacion, alimentacion,
decoracion, sabor.

Situacion de las secciones

e Productos atraccion: son los mas vendidos; deben colocarse distantes

para que el cliente recorra la mayor superficie del establecimiento posible.

LINEA GIMNASIA
- Multifuerzas
- Caminadoras

- Bicicletas Magnéticas

LINEA PARA CHEF'S
- Samobares
- Cuchilleria Profesional
- Utensilios de Cocina

e Manipulacion de los productos: los productos especiales tales como
los pesados o voluminosos requieren una colocacion que favorezca la

comodidad del establecimiento y del consumidor.

La linea de Gimnasia requiere una zona amplia para la comodidad del

consumidor y del Establecimiento.
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LA CIRCULACION
o £l itinerario:. depende de cuatro factores:

- Cajas y puerta de entrada.
- Disposicion del mobiliario.
- Colocacién de los productos.
- Informaciones que guian al consumidor.
o Tiempo de permanencia. el tiempo depende de la longitud recorrida y la
velocidad de circulacién; generalmente cuanto mayor sea, mayor cantidad

de compras
FACTORES QUE INCIDEN EN LA PROMOCION DE LAS VENTAS

e En primer lugar si las mercancias se han colocado atendiendo a los
factores que inciden en las ventas.

Fotografia 5.1 Entrada Almacén El Recreo

Elaborado por: Ivan Herdoiza

Fuente: Almacenes Montero

e Si se trata de mercancia de venta normal deben situarse en las zonas

centrales o en aquellas en que hay una moderada circulacion.

Otro aspecto a evaluar es el Espacio que se le ha dado a las mercancias.
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No a todas las mercancias debe darsele el mismo tratamiento en cuanto a
espacio se refiere. Segun el volumen de venta, la cantidad en existencia y
el periodo de tiempo en que se debe vender, asi sera el espacio que se

les dara en el saldn comercial.

Si existe una mercancia con gran volumen de venta, se requiere dedicarle
un buen espacio en la exhibicién, para evitar que no se venda o estar
surtiendo constantemente. De igual forma debe otorgarsele el espacio
necesario a las mercancias en las que existen grandes existencias o

aquellas que son afectadas por la moda o la temporada.

Fotografia 5.2 Almacén 6 de Diciembre

Elaborado por: Ivan Herdoiza

Fuente: Almacenes Montero

En las areas de autoservicio, sera necesario colocar de manera vertical los
articulos similares, que se diferencian por sus tamanos, capacidades,
marcas, con el objetivo que se pueda observar la amplia oferta, sin tener

el cliente que recorrer varias géndolas.
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Fotografia 5.3 Almacén El Recreo

Elaborado por: Ivan Herdoiza
Fuente: Almacenes Montero

e Un aspecto que debe valorarse en la colocacién de las mercancias en los
entrepafios de las gdndolas, es la preferencia que se le quiera dar,
situdndolas en los entrepainos que estan al alcance de las manos de los

clientes, de forma tal que pueda observarlas sin esfuerzo alguno.

Fotografia 5.4 Almacén El Recreo

Elaborado por: Ivan Herdoiza
Fuente: Almacenes Montero
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Zonas y puntos de venta frios y calientes

Una de las principales funciones que tiene que realizar el departamento de
marketing es localizar lugares estratégicos en la calle para situar un nuevo punto
de venta o detectar los emplazamientos idoneos dentro de las superficies
comerciales. Se denominan «calientes» aquellos puntos de venta donde el paso
de las personas es superior a la media de la zona; por el contrario, los «frios»

son aquellos puntos con menor trasiego de clientes que la media de la zona.

La politica que debe seguirse es la de mantener los puntos calientes y

transformar los frios. Para ello, existen técnicas de animacion consistentes en:
e Poner productos basicos en zonas frias: azucar.
e Iluminar mas intensamente esa zona.

e Montar un stand con degustaciones.

Grafico 5.47 Stands de exhibicion Almacenes Montero

‘ 35cm

Elaborado por: Ivan Herdoiza
Fuente: Almacenes Montero
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AREAS CALIENTES

e Como es natural, los otros entrepanos, que conforman "el area fria", hay
que utilizarlos para colocar aquellas mercancias de mayor interés, que el

cliente siempre va a buscar donde quiera que estén.

e La colocacién de la mercancia conocida como "bloque", consiste en situar
las mercancias de un solo tipo o cddigo de forma vertical en todos los
entrepanos de la géndola. Se utiliza en mercancias de gran demanda o

aquellas con grandes existencias y se necesite promocionar su venta.

» Otro tipo de colocacidn en las géndolas es la conocida "vertical por linea",
donde se ubican verticalmente las distintas marcas en existencia de un
producto dado, en los diferentes entrepanos que la conforman, pudiendo

el cliente apreciar toda la diversidad de marcas.

VITRINA EXTERIOR

Esta es la mas importante y basicamente su funcién es la de detener al
transelnte y brindarle una breve informacidon, basica e imaginativa, que
despierte su atencién, lo interese y provoque su curiosidad por conocer mas
detalles de la sugerencia realizada. Las mercancias deben ser el centro de
atencion de la vitrina, la decoracion debe ser un elemento para resaltar la

mercancia ante los ojos del transeunte.

Aspectos a considerar durante en la exhibicion de las mercancias en
vitrinas exteriores:
e Las mercancias deben seleccionarse cuidadosamente, se deben preparar

de antemano los modelos, precios y variantes mas llamativos o de mayor
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demanda, asi como los accesorios que permitan resaltar los productos
fundamentales.

e Las mercancias deben estar limpias.

e Las luces deben arreglarse, pintarse las paredes, los techos y el piso, los
cristales deben encontrarse limpios; durante el montaje deben utilizarse
plantillas, medias o zapatillas, que permitan mantener la apariencia
deseada.

e Las vitrinas deben permanecer limpias, sin polvo y sin insectos.

o Deben contemplarse las caracteristicas fisicas de cada producto, de
manera que se evite su exhibicion mas del tiempo que resulte
aconsejable; en términos generales las exhibiciones no deben tener una
duracion mayor de 15 dias, lo que no quiere decir que haya que variar el
montaje con igual frecuencia, el que puede permanecer durante dos o
tres meses.

e Los precios deben imprimirse de forma clara y visible, los mensajes deben
ser breves, sencillos, imaginativos y sugestivos; cuando se trate de
promocionar productos que por sus precios son muy competitivos, o que
se encuentran en liquidacién, los precios y mensajes deben ser de mayor
tamafio. También puede utilizarse el sistema de no poner el precio al
montaje, de manera que el cliente sienta curiosidad al ver la belleza de la

mercancia expuesta y entre a la tienda.

VITRINA INTERIOR

El montaje de la vitrina interior debe entenderse como una continuidad del
montaje de la vitrina exterior, de hecho se rige bajo los mismos principios
empleados en el montaje de las vitrinas exteriores. El objetivo es colocar las
mercancias de forma tal que resulten agradables a la vista de los clientes y que
den continuacién a la idea promocional que hemos empleado en las vitrinas

exteriores.
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En las vitrinas interiores los productos deben ser exhibidos en varios niveles, de
forma tal que se destaquen unos de otros y sean agradables a la vista; se deben
evitar los montajes planos.

Los precios y mensajes sugerentes complementan estas exhibiciones, deben
hacerse en tamafo pequeno, acorde con las dimensiones de la vitrina, deben
eliminarse los letreros y precios hechos a mano, los que causan un efecto

deprimente en los clientes.

Los sets promocionales: constituyen uno de los medios mas utilizados en la
promocion de las ventas y que ayuda crear un ambiente agradable en la
decoracién interior. Se conforman también mediante un surtido de productos,
utilizando otros medios como envases de mercancias, carretillas, dispensadores,
cabezas de gondolas, plataformas, cubos, soportes metdlicos; ubicados en las
cercanias de las cajas de cobro, las escaleras, entre muebles o espacios

<<muertos>> no ocupados.

Fotografia 5.5 Almacén 6 de Diciembre

Elaborado por: Ivan Herdoiza
Fuente: Almacenes Montero
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La decoracién interior forma parte de una de esas acciones que influyen
positivamente en los clientes; por lo tanto, no deben existir elementos
decorativos en exceso. Debe ser sencilla, agradable y apoyar la exhibicion de las

mercancias.

En las unidades que poseen un puntal alto, existe un gran espacio entre la altura
de los muebles de arrimo y el techo, debe eliminarse, porque produce una
sensacion de vacio. Para lograr lo anterior se utilizan graficas, fotos u otros
medios, que ademas de cubrir el espacio en blanco, sirven en algunos casos para

promocionar un departamento o area.

Debe tenerse en cuenta que los carteles con mensajes deben ser breves y
sugestivos, asi como la existencia de los carteles que identifiquen los

departamentos y servicios que presta la unidad.

ETIQUETAS

Las etiquetas que contienen los precios deben ser de tamafio pequefio, pero lo
suficiente visible para el cliente. Es importante que se considere que cuando el
precio es el elemento fundamental de la exhibicion, debe aumentarse el tamafio
de la etiqueta lo suficiente, como para que el cliente se percate que se le esta
ofertando un precio especial, competitivo y la compra, por tanto, constituye una

ventaja.

INOX. KINGDOM

PVP: $5.45
BGS-IB3QT
JARRA 3LTS ACERO INOX.

300632

41
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Cuando se exhiben mercancias que han sido rebajadas, el cartel con el precio
actual debe contener el precio anterior tachado con una raya o cruz, de manera

que sin mencionar la palabra rebaja, el cliente se percate de ella.

INOX. KINGDOM ANTES: %
BGS-IB3QT
JARRA 3LTS ACERO“NOX. AHORA: $ 5.99
300632

En las vitrinas interiores, gondolas, perchas y estantes de arrimos, las mercancias
deben poseer las etiquetas con los precios o sistemas de barra y en aquellos
muebles donde se colocan el stock de mercancias a la venta, también debe

colocarse el precio a cada producto, que ademas de brindar informacidn, evita

que el cliente lo tome en sus manos y desorganice la exhibicion.

Grafico 5.48 Exhibidores de 3 y 6 meses de Intereses
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| |
0% de interes a 3 y 6 meses con PR M==f= P

minimo de compras: $30 a 3 meses y $60 a 6 meses ]

Elaborado por: Ivan Herdoiza
Fuente: Almacenes Montero
Elementos en el exterior del establecimiento
e ROtulos. permiten identificar a los establecimientos a través de un
nombre, logotipo o simbolo de acuerdo a la imagen que se desee

proyectar.

El rétulo debe mantener el logo de la empresa descrito en el manual del logo.

onitero

su complemento profesional

e Entrada al establecimiento: constituye un elemento que separa al cliente
del interior de la tienda. En este sentido, es fundamental que potencie la

facilidad de acceso e invite a entrar.

408



Escuela Politécnica del Ejército

Grafico 5.49 Modelo de exhibicion Almacén 6 de Diciembre
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TAREAS DEPARTAMENTO MERCHANDISING

Tareas del departamento de merchandising del distribuidor (que en definitiva es
el que mas nos interesa):

1. Perfecto conocimiento del merchandising y sus avances.

2. Definir las politicas de merchandising del establecimiento.

3. Puesta en practica del merchandising, especialmente la gestion del lineal.

4. Conocimiento de los fabricantes, sus productos y sus politicas.

5. Elaboracién de los manuales de formacion que recogen las politicas de
merchandising.
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5.5 PROMOCION DE VENTAS
5.5.1 Administracion de la promocion de ventas

PROMOCION

La publicidad, correctamente usada, es una herramienta de gran valor para el
detallista. Los objetivos de comunicacién del punto de venta seguiran las

siguientes orientaciones:

- Dar a conocer el punto de venta

- Explicar las ventajas que ofrece el punto de venta
- Conseguir una determinada imagen

- Posicionar el punto de venta

- Iniciar la visita al comercio y a las compras subsiguientes

El departamento de publicidad de la empresa cumple dos procesos de

produccion: el proceso de gestidn y el proceso de control.

En el proceso de gestion, comprende tareas de producciéon, de coordinacion
(tanto interna como externa), y de conduccidon y manejo de operaciones del

sector.

En el proceso de control, comprende a la supervision de todas las actividades y

los resultados que se deben obtener.

Para poder a llegar a obtener una gestion adecuada a las necesidades de la
empresa, el departamento debe estar apoyado en un estudio que lleva el nombre
Brief. Un estudio de tipo brief es toda la informacion que la empresa le envia al
departamento de publicidad para que genere comunicacion. El brief para el

departamento de publicidad, posee esta clasificacion de informacion:

1 Antecedentes historicos de la empresa.
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2. Mercado total. Como esta compuesto el mercado total y la competencia
directa e indirecta.

3. Mercado especifico. Competencia directa.

4. Situacion actual y real de la empresa y la marca. Imagen de marca e imagen
de marca ideal. Posicionamiento.

5. Producto. Informacion de ingredientes, precio, atributos del producto.
Ventajas diferenciales.

6. Packaging. Colores, identificacion, logo.

7. Distribucion. Datos informativos. Porcentajes de ventas y mercado potencial
por zonas.

8. Consumidor. Identificacion del consumidor por caracteristicas personales. Es
donde mas se hace necesaria una investigacion.

9. Competencia. Quien es, que hace, cuanto tiene, que posicion en el mercado
ocupa. Para saber cual es la ventaja diferencial del producto que se desea
publicitar, se debe saber como es la competencia.

10. Datos operativos de Marketing.

11. Objetivos del Marketing. Los pone el area de Marketing de la empresa.

12. Politicas internas de la empresa.

13. Monto a invertir. Cuanto tiene disponible la empresa para invertir en una
campafa publicitaria.

14. Tiempos. Periodo de tiempo que la campafia va a salir al publico.

5.5.2 Objetivos y estrategias de promocion

Incrementar el trafico o la llegada de consumidores: El primer paso es
hacer que el comprador se acerque al punto donde esta el producto o los

productos ofrecidos.

Incrementar la frecuencia y la cantidad de compra: Consiste en buscar

que los compradores compren mas y de manera mas seguida los productos.

Fidelizar el uso del punto de venta: Que el consumidor se acerque

frecuentemente al sitio de venta, que lo prefiera y se acostumbre a usarlo.
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Incrementar las ventas: Mejorando la relacion con proveedores y

consumidores.

Disminuir la temporalidad de las compras: Buscar romper con las
tendencias de temporadas para tener un trafico estable y fluido en el punto de

ventas.

Objetivos de las promociones en la relacion directa con el

consumidor:

Cuando se encuentran el promotor de ventas y el consumidor, el primero debe

buscar los siguientes objetivos, promocionando un producto.

Animar la prueba: Buscar que la persona use el producto por “primera

vez"”, para aumentar la base de clientes.

Expandir los usos: Buscar (si es el caso) que el consumidor le encuentre
varios posible usos al producto. Que el consumidor perciba una mayor utilidad

por el uso del producto.

Repartir informacion: Mostrar todas las ventajas del producto ya sea de

manera individual o grupal.

Atraer a nuevos compradores: La promocion continuada mas alla de la

publicidad es la que realmente impulsa las ventas de productos.
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5.5.2.1 PROMOCION DE VENTAS A CANALES DE
DISTRIBUCION

Promociones fabricante-consumidor.

OBJETIVOS

- De empresa: liquidar un stock, liquidez a corto plazo, lucha contra la

competencia, motivacion del equipo de venta, productividad y rentabilidad.

- De mercado: introduccion de nuevos productos, acelerar el habito de
consumo de un producto, mejorar la participacién en el mercado, aumentar la

frecuencia de consumo.

- De distribucion: extender la distribucion, aumentar la rotacién de stocks,

mejorar la exhibicién en el punto de venta.

ESTRATEGIAS
1. Ofertas de precio:

a) inmediatas:

- Descuento inmediato: reduccion del precio de venta al publico; las ventajas del
descuento son: impacto y alcance, simplicidad, rapidez y flexibilidad. Los
inconvenientes, imagen sobre el producto, no consiguen fidelizar clientes, coste
(de la campafa y de la reduccién). Si la empresa tiene cierto prestigio, no es
muy recomendable este tipo de promocidn, porque a la larga es peor; si se
realiza debe revestirse con otros matices: “Oferta 10° Aniv,.”, “Semana del

consumidor”, etc.

b) diferidas:

- Reembolso:
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- Tradicional: se abona una cantidad a los clientes que han adquirido su producto
mediante el envio de la prueba de compra (una o varias).

- “Satisfecho o le devolvemos su dinero”.

- Primera compra gratuita (o segunda, o cuarta): sélo se puede realizar con
productos de bajo valor unitario.

2. Ofertas en especie:

- El producto adicional: consiste en aumentar la cantidad de producto que recibe
el comprador sin variar el precio (33% mas de producto, vbgr.); son muy
utilizadas por firmas de cosmética e higiene personal. Presenta un alto indice de
respuesta y fidelizar y atrae nuevos clientes; pero tiene el coste de cambio del

envase y al fin y al cabo no es mas que una oferta de precio.

- Oferta de autoliquidacion: mediante la compra de un producto base, se dan
facilidades de compra de un producto ofertado diferente al base. Mediante
pruebas de compra y una cantidad adicional se adquiere el producto ofertado. El
producto que se va a adquirir no debe ser de uso corriente y debe tener cierta

originalidad o atractivo. Requiere una buena publicidad.

Objetivos de las promociones en el punto de venta.
. Incrementar las ventas

. Conseguir nuevos clientes

. Rentabilidad o beneficio

. Aumentar la frecuentacion del punto de venta

. Disminuir o eliminar stocks

. Competencia con otros establecimientos

N o o1 A WN -

. Imagen.
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Promociones del fabricante versus promociones del punto de venta.

La aceptacién por parte del distribuidor de las promociones del fabricante
depende tres aspectos:

1. Que la promocién altere el funcionamiento normal del punto de venta,
especialmente las cajas (porque la promocidn les obligue a realizar tareas que le
entorpezcan el ritmo).

2. Valoracién del distribuidor sobre los resultados que pueda alcanzar la
promocion.

3. Grado de innovacién de una promocidn: a mayor innovacién mayor

aceptacion.

En las promociones encontramos el principal factor de division fabricante-
distribuidor en la dificil relaciébn que, como veiamos en los primeros temas,
ambos llevan. De todos modos, estan condenados a entenderse, ya que el
fabricante necesita que el distribuidor le venda el maximo posible de producto, y
el distribuidor necesita que el fabricante le abastezca con la cantidad de producto

que sus necesidades requiera.
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5.5.3 Seleccion de técnicas apropiadas

AREA ESTRATEGIA | PLAN DE ACCION | RESPONSABLES COSTO
MARKETING | Difundir en | Anuncios en Departamento | $3.500
medios paginas amarillas Marketing
publicitarios la
Imagen de
Montero, y | Suplemento Run $250.00
especializacion | Out revista mensual
por lineas. deportes.
Suplemento Vistazo $1.500
trimestralmente 2 trimestral
pagina.
Suplemento Familia $360.00
Y4 pagina trimestralmente
Propaganda
Television Ecuavisa $715.00 dos
Horario Estelar semanas. (Por
paquete
semestral)
Difusion en | Elaboracion Departamento |$ 950.00 x
medios propios, | catalogos de Marketing 3000 catalogos
almacenes, marca, e
ferias. informacion. Importaciones | $ 120.00
planificacion.
Disefadores
Graficos $250.00
elaboracion
catalogo.
Participacion en | Ventas
Ferias.
Marketing $4.000 por
feria, dos
anuales.
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Banners

Ofertas.

Publicidad

almacenes

6 meses
intereses
medios

publicitarios.

publicitarios de

€n

Publicidad de 3 y

sin

€en

Elaboracién videos
promocionales.

Elaboracion de
banners.
Elaboracion afiches.
Elaboracién Roll Up
Manejo de periodo
de Crédito de meses

de gracia, en

almacenes.

Marketing

Diseifadores

Marketing

Diseifadores

$ 800.00
producto.

$ 300.00
banner.

$ 50.00
afiche.

$ 300.00
afiche.

por

por

por

por

Grafico 5.49 Elementos Publicitarios

419




Escuela Politécnica del Ejército

Zoveche s us Aproveche:
(6 mecses) ) credito 6 meses sin interes
(APLICAN RESTRICCIONES)

*ESTETICA INTEGRAL
*HERRAMIENTAS Y EQUIPOS
PROFESIONALES DE BELLEZA, GIMNASIAY
COSMETOLOGIA
*UTENSILIOS Y MAQUINARIA PARA
COCINA PROFESIONAL Y DOMESTICA
\ *HERRAMIENTAS Y MAQUINARIA PARA
SASTRES, MODISTAS Y PEQUENA INDUSTRIA
Exportamos al Pacto Andino, solicite catdlogos
- VENTAS POR MAYOR:
- Ramirez Davalos Oe3-88 y Ulloa.
Telf.: 2508-534 / 2584-526
+ ALMACEN ESTADIO OLIMPICO:
+ Av. 6 de Diciembre y GonzaloSerrano (esq.)
Telfs.: 3 332-413 / 3332-408
+« ALMACEN STA. CLARA: Carrién Oe3-61 y Ulloa.
Telfs.: 2 551-411 / 2222-436
+« ALMACEN CENTRO: Sucre Oe4-33 y Venezuela.
Telf.: 2 584-526 - 2584-527
< ALMACEN C.C. EL RECREO:
Centro Comercial El Recreo, Ancla 1.Telefax: 2 611-001

Productos profesionales con garantia y
servicio de postventa
E-mail: ventas@montero.ec 1800 MONTERO (1-800 666 837)

Elaborado por: Ivan Herdoiza
Fuente: Almacenes Montero
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PLAN DE ACCION MARKETING DIRECTO

Objetivos

Asegurar las compras inmediatas por parte de los prospectos.

El éxito de la campana se juzga por medio del indice de respuesta.

La mercadotecnia directa tiene algin efecto en la conciencia y la intencién de

comprar en una fecha posterior.
Clientes Meta

Caracteristicas de los clientes y prospectos que podrian ser mas aptos, tener

mayor disposicion y estar preparados para comprar.

- Clientes Gimnasios

- Clientes Academias de Gastronomia
- Clientes Academias de Hoteleria

- Asistentes a Ferias y capacitaciones

Estrategia de oferta

Consiste en 5 elementos fundamentales:
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Producto

5.50 Grafico Tarjeta Almacenes Montero

@iontero CARD

u complemento profesional 1 @Fjeta de descuento y Acumula puntos

90000 1000 0073 4995
GINA FLORES

Afiliado 2006 Valido 10/09

Desde Hasta

70000 1000 0073 ‘/‘7’! —

Esta tarjeta es propiedad de Almacenes Montero, y Banco del Pichincha y podra
ser retirada del beneficiario en cualquier momento. Los consumos que realices
seran cargados al estado de cuenta Banco del Pichincha. Esta tarjeta es personal e

intransferible no es valida con otra promocion o descuento. Es para uso exclusivo
en ﬂlmﬂf‘f‘l’h"Q Maontera

PR R0
VISA

Elaborado por: Gina Flores

Fuente: Almacenes Montero
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“Tarjeta de Descuento y Crédito Montero”
Oferta Oferta de la Tarjeta y Acumula Puntos

Medio Base de Datos, formularios de solicitud de crédito. A través
de entidades financieras el pago de la tarjeta de crédito.

Método de distribucion Ferias, Academias, Negocios y Empresas

Estrategia creativa Oferta de Tarjeta

Prueba de los elementos

Los comerciantes directos pueden poner a prueba las caracteristicas del

producto, imitacidn, precios, medios, carteras por correo y aspectos similares.
Exito de la campaiia

Al sumar los costos de la campafa planeada, el comerciante directo puede

imaginar con anticipacion el indice de respuesta necesario.
Se debe introducir el concepto de valor de tiempo en vida de los clientes.
Formas de comunicacion

* Mercadotecnia por correo directo y por catalogo
» Telemarketing

= Mercadotecnia por television

= Compras en linea

» Mercadotecnia de respuesta directa por radio, revistas y periddicos
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5.5.4 Determinacion de presupuestos

ACTIVIDAD RESPONSABLE COSTO
Elaboracion Banners Diseno Grafico $150.00
Almacenes
Impresion 15 Banners Diseno Grafico $2700.00
Publicitarios
Elaboracion Acrilicos Diseno Grafico $80.64
Participacion Feria Ventas, marketing $1500.00
Expoblelleza 2007
Elaboracion Seminario Marketing y Ventas $1000.00
Cocteleria II
Elaboracion catalogos Disefio Grafico $250.00
publicitarios
Impresion catalogos Diseno Grafico $1500.00
cartulina plegable tiro-retiro
Elaboracion videos 10 Marketing $8000.00
promocionales equipos
Gimnasia
Elaboracion 5 videos Marketing $4000.00
promocionales equipos para
Chef's
Instructor Equipos Gimnasia |Marketing $1000.00
Chef' de presentacion Marketing $2500.00
Flyer's Full color Tiro y Retiro | Disefio Grafico $625.00
Elaboracion preciadores x Disefio Grafico $ 260.00
2000
Participacion Revistas Run Marketing $ 1000.00
Out

TOTAL | $24565.64
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5.7 Plan Operativo de Marketing Mix

Plan Tactico de Mercadotecnia

ACCIONES RESPONSABLES 2007 2008 2009
VENTAS $11,468,133] 13303034.6 $15,431,520

IMPORTACIONES $4,353,411]  $4,982,570| 45,702,655

Creacion departamento de canales de distribucion Dep. Canales 5000 5000.0] 5000.0] 5000.0

Contratacién Coordinador Canales de Distribucion

Funciones del departamento

Distribucion fisica, para asegurar abastecimiento racional, garantizando

reposiciones y entregas.

Creacion POS para proveedor y reposicion de mercaderia Dep. Canales 1500 1500.0] 1500.0] 1500.0]

Puesta en practica del merchandising, especialmente la gestion del lineal. |Dep. Canales 10000 10000.0 10000.0 10000.0]

Instalacion materila POP en almacenes en lineas de Gimnasia y Chef's

Establec,er las politicas y estrateglas qt’Je vaa segw_r la empresa fabricante;| Dep. Canales 1500 1500.01 1500.01 1500.0

esto sera llevado a cabo por la direccion de marketing.

Investigacion de satisfaccion al cliente

Estudio de las implantaciones, disposiciones, etc., de los puntos de venta.|

Se debe intentar disponer el punto de venta de manera que se optimicen|Dep. Canales 500 500.0| 500.0| 500.0}

los resultados y se atienda bien al cliente.

Elaboracion de disefio en Auto Cad

Servicio de implantacion del establecimiento. Dep. Canales 1000 1000.0] 1000.0] 1000.0]

Colocacion material POP en almacenes

TOTAL 19500.0( 19500.0 19500.0|
DEPARTAMENTO FINANZAS

canal y zona de ventas.

Manejo de periodo de Crédito de meses de gracia, en almacenes. F 0.1% Ventas 11468.1] 13303.0] 15431.5]
Servicio de asistencia técnica que comprende asesoramiento de diversol
tipo (fiscal, comercial, administrativo, etc.) y realizacion de estudios sobre| Finanzas 1500 1500.0] 1500.0] 1500.0]
el establecimiento o mercado.
Asesoramiento anual Financiero

TOTAL 12968.1]  14803.0) 16931.5]
DEPARTAMENTO IMPORTACIONES
Establecer Qolltlcas de importacién de acuerdo al sistema de compras en| Importaciones 500 500.0 500.0 500.0
cada Almacén.
Encargado Jefe de Compras
Creacion de manuales de usuarios y de ventas. Importaciones 500 500.0} 500.0} 500.0}
Departamento Importaciones

i i i i i )
Plan de cont!ngenma_s para ct_)rreglr 0 superar inconvenientes o problemasj Importaciones 1% y 43534.1 49825.71 57026.5
en el lanzamiento e introduccion. Importacién
Posicionar extenswnes_ de lineas y variedad de surtidos, e incorporar] Importaciones 500 500.0 500.0 500.0
probables nuevos usuarios.
Busqueda de nuevos proveedores, diseiio logotipos y marcas
0
Buscar nuevos usos y aplicaciones para los productos y servicios actuales. |Importaciones 0-1% " 4353.4 4982.6) 5702.7]
Importacion

TOTAL 49387.5| 56308.3) 64229.2
DEPARTAMENTO MARKETING
Definicion d(_e q_ue c_a’nales o puntos de ventas deberan incorporarse en la| Marketing 1000 1000.0 1000.0 1000.0
cadena de distribucion.
Flaboracion Investigacion de Lugares de distribucion
Disefio de la estrategia de trade-marketing. Marketing 1000 1000.0] 1000.0] 1000.0]
Promocion de ventas intensiva con objetivos y estrategias Marketing 1000 1000.0) 1000.0] 1000.0]
Participacion en Ferias y eventos
leu5|on' y marketing directo a distribuidores y clientes finales considerados| Marketing 1500 1500.0) 1500.01 1500.0
necesarios para esta etapa.
Flaboracion Tarjeta de descuento Montero
Actividades orientadas a ge?erar la co_n§truccmn del conceptg g imagen de Marketing 2500 2500.0 2500.01 2500.0
marca, o en su defecto de linea o familia de productos o servicios.
Campanas y Banners en almacenes
Monitoreo de la evolucion, hasta definir el ingreso en la siguiente etapa.  [Marketing 500 500.0| 500.0| 500.0}
Apoyo para acelerar la rotacion y la penetracion del producto en cada Marketing 500 500.0 500.0 500.0
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RECURSOS HUMANOS

Crear cultura compartida de toda la organizacion Recursos 1500 1500.0f 1500.0f 1500.0
Humanos
Seguimiento intensivo de todo el proceso !!.ecursos 1500 1500.0f 1500.0f 1500.0
Nue\{os esquemas de estimulos, incentivos y premios por resultados,|Recursos 0.1% ventas 114681 13303.0) 15431.5
propios de esta etapa. Humanos
Andlisis de sugerencias e innovaciones, para capitalizar experiencias de|Recursos 1000 1000.0] 1000.01 1000.0
todos los participantes Humanos
Dlse?ar los nuevos roles y desempefios que se requiere de distintas|Recursos 1000 1000.0 1000.0 1000.0
funciones Humanos
Activar la pa!*tlupacwn para Iggrar mejoras en el producto o servicio, ya|Recursos 1000 1000.0| 1000.01 1000.0
sea en su calidad o por extension de lineas. Humanos
Capacitar al Canall :‘ E:roducto, ventas, cuenta, inventarios, analisis de linea| Recursos 1000 1000.0 1000.0 1000.0
de producto y analisis de zona de mercado. Humanos
Capacitacién al personal de ventas Recursos 1000 1000.0) 1000.0) 1000.0
TOTAL 19468.1] 21303.0| 23431.5
SERVICIO AL CLIENTE
F|d§||zamon de clientes. Intensificacion de frecuencia de compras y Servicio al cliente | 1500 1500.0 1500.0 1500.0
volumenes de ventas.
Profundizar planes de fidelizacion de clientes. Servicio al cliente |1500 1500.0f 1500.0f 1500.0
Incentivos en compras, elaboracion de publicidad de descuentos
Creacion departamento Servicio al Cliente. Servicio al cliente |1500 1500.0f 1500.0f 1500.0
Puntos de solucién de problemas para Clientes en Aimacenes. Servicio al cliente |1500 1500.0] 1500.0] 1500.0]
Punto de recepcion de informacion, reclamos, en almacenes
Desarrollo de la Linea 1-800 MONTERO Servicio al cliente (500 500.0] 500.0] 500.0
TOTAL 6500.0) 6500.0) 6500.0)
Elaboraciién sistema automatico de reposicion de mercaderia Sistemas 800 800.0]
Creacion de cddigo Interno de distribucion Sistemas 600 600.0| 600.0f 600.0
TOTAL 1400.0| 600.0| 600.0|
Con\(ertlr las h:-?bllldades analiticas y de resolucién de problemas paral Ventas 500 500.0) 500.0) 500.0
analizar tendencias y datos de las ventas.
D'es'arrollar habilidades organizacionales para prever las operaciones] Ventas 500 500.01 500.01 500.0
diarias de las ventas.
Desarrollar habilidades interpersonales para trabajar y motivar a la fuerzaj Ventas 500 500.0) 500.0) 500.0
de ventas.
Motivacién mediante comisiones por ventas Ventas 500 500.0f 500.0f 500.0}
Entrenar, supervisar y remunerar vendedores, Motivacion y conocimiento. |Ventas 0.1% Ventas 11468.1 13303.0] 8912.7|
TOTAL 13468.1] 15303.0 10912.7|
INVERSION TOTAL ~ 292793.7 329072.3 358865.8
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5.8

Controles

Areas clave Indicador Unidad Formula
Crecimiento de Porcentaie (Vts. del periodo — Vts. Periodo anterior)/
la Ventas. ) Vts. Periodo anterior * 100
Crecuglento del . (Vts. Del mercado en el periodo / Vts. Del
Tamafio  del | Porcentaje . .
mercado periodo anterior *100) — 100
mercado
Crecimiento en {[(Vts. ARTIM en el periodo / Vts.
la participacién Porcentaie Mercado) * 100] / (Vts. ARTIM periodo
de mercado ) anterior / Vts. Mercado periodo anterior)}
- 100
o
Ventas_ sobre NO de Ventas Netas / Costos por Marketing
Marketing veces
Valoracion [(Unid. Reales vendidas — Unid.
unidades Porcentaje | Presupuestadas) / Unid. Presupuestadas]
vendidas *100
Contribucion de Délares Ventas Netas — Costos directos de
Marketing Produccion — Gtos. Marketing.
Impacto en las
ventas de Ia Suma del volumen actual de Unid. — Unid.
variacion de las Dolares Presentes * Margen de contribucion por
cantidades unidad para cada producto.
vendidas
MERCADOTECNIA Margen L, de , Precio de Vts. Unit. — Gtos. Variables. Por
contribucion Délares .
I unidad.
Unitario
Unidades
vendidas en el . Costes fijos / Margen de contribucion
Unidades 2
punto de unitario.
equilibrio
Porcentajes de ) Gtos. Variables por unidad / Precio de
los costos | Porcentaje - *
. venta por unidad * 100
variables
Monto de
ventas en el Dolares Costes fijos / Margen de contribucion
punto de
equilibrio
Costes de
Marketing Porcentaje Costos de Marketing / Ventas * 100
sobre ventas
Cuota de Porcentaje | Ventas de la empresa / Ventas del sector
mercado
Participacion
del producto o | Porcentaje Ventas del producto / Ventas totales
linea
Tamaho medio |  pglares Ventas / N° de pedidos
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de ventas
ventas medias Délares Ventas / N° de vendedores
por vendedor
Eficiencia de Porcentaje Costos de mercadeo / Ventas
mercadeo
Eficiencia de la . -
Publicidad Porcentaje Costos de publicidad / Ventas
Valor relativo Porcentaje Horas-Hombre en ventas / Horas-Hombre
MERCADOTECNIA | 4¢lmercado totales
Valor relativo
fje C la Porcentaje Costo de la Investigacion / Ventas
investigacion
de mercados
Costo medio de Porcentaje Costo del mercadeo / Ventas
ventas
Participacion de
Producto lider. Porcentaje | Ventas del producto lider / Ventas totales
Variacion  del (Precio proveedor * Cant. Comprada) /
precio de | Porcentaje Precio proveedor periodo base * Cant.
compra Comprada)
Dias de entrega , .
COMPRAS de proveedores Dias Importe de compras / Compras diarias
Dias de
financiamiento , - .
obtenidos  por Dias Créditos por compras / Compras diarias
los proveedores
Valor afadido . (Ventas — Coste de material) / N°© de
Ddlares
por empleado empleados
Ventas PO | Délares Ventas / N° de empleados
empleado
RECURSOS Remuneracion , _ o
HUMANOS por empleado Dolares Total Salarios / N° de empleados
Ganancia  por Délares Ganancia Neta Operativa / N° de
empleado empleados
Rotacion  del Porcentaje | Personal dado de baja / N° de empleados
. personal
PRODUCCION Y | Innovacion de . Vts. Productos introducidos en el Gltimo
DISTRIBUCION | productos Porcentaje periodo / Vts. Totales * 100
Contribucion de Margen de contribucién de los nuevos
los nuevos | Porcentaje | productos en el Ultimo periodo / Margen
productos de contribucidn total * 100
ﬁizt;is acion eg Porcentaie Gtos. Investigacion presupuestados /
9 ) Gtos. Totales discrecionales * 100
los proveedores
Gastos N | porcentaie Gtos. Activo fijo presupuestado / Gtos.
activo fijo ) Discrecionales totales * 100
Tiempo medio NO de Sumatoria del tiempo entre pedido y
de despacho veces despacho / N° de despachos
Devoluciones Porcentaje | Despachos devueltos / N° de despachos
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Participacion de

canal

un canal de | Porcentaje Ventas del canal / Ventas Totales
distribucion
Eficiencia  del Porcentaje Ventas del canal / Costo del canal
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CAPITULO VI

6.1 ANALISIS FINANCIERO

“El analisis financiero es una técnica de evaluacion del comportamiento operativo
de una empresa, diagndstico de la situacién actual y prediccién de eventos
futuros y que, en consecuencia, se orienta hacia la obtencion de objetivos

previamente definidos.”’

Los estados financieros basicos son el medio principal para suministrar
informacidn de la empresa y se preparan a partir de los saldos de los registros
contables de la empresa a una fecha determinada. La clasificacién y el resumen
de los datos contables debidamente estructurados constituyen los estados

financieros y éstos son:

1. Balance General;
2. Estado de Ganancias y Pérdidas;

3. Estado de Flujos de Efectivo.

6.1 PRESUPUESTO
6.1.1 Presupuesto

Es un plan de accion dirigido a cumplir una meta prevista, expresada en valores
y términos financieros que, debe cumplirse en determinado tiempo y bajo ciertas
condiciones previstas, este concepto se aplica a cada centro de responsabilidad

de la organizacion.

37 . . . .
www.gestiopolis.com/evaluacionfinanciera.doc
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Objetivos de los Presupuestos

Planear los resultados de la organizacion en dinero y volimenes.
Controlar el manejo de ingresos y egresos de la empresa.

Coordinar y relacionar las actividades de la organizacion.

vy =

Lograr los resultados de las operaciones periddicas.

ESTADO DE RESULTADOS SIN PROYECTO

Tomando como punto de partida el Estado de Resultados del afio 2007 se
desarrollara un flujo de efectivo actual, este se proyectara hasta el afio 2009, con
una tasa de crecimiento en ventas similar a la obtenida por la empresa durante
los afios 2004, 2005 y 2006.

ESTADO DE RESULTADOS CON PROYECTO

Tomando como punto de partida el Estado de Resultados del afio 2007 se
desarrollara un flujo de efectivo actual, este se proyectara hasta el afio 2009, con
una tasa de crecimiento en ventas similar a la obtenida por la empresa durante
los anos 2004, 2005 y 2006, con una incidencia de 5% adicional en ventas en

tres anos, propuesto en las estrategias.
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Tabla 6.1 ESTADO DE RESULTADOS SIN PROYECTO

Estado de Resultados: 2005 Ao Base 2009 Variacion Variacion
2006 Histérica  Histérica
2004-2005 2004-2005
Ingresos: % %
Ventas totales 8334115.45 8942727.65 9,886,322 10929479.50 12082706.26 13357616.03 7.30 11
Otros ingresos 11800.15 16192.60 7969.8762 3922.71 1930.73 950.29 37.22 -51
Total ingresos 8345915.60 8958920.25 9894291.67 10933402.21 12084636.99 13358566.32 7.34 10!
Costos
Inventario Inicial de Bienes 1006058.89 1052889.26 1006573.75 962295.61 919965.22 879496.90 4.65 -4
Compras netas locales de bienes 1598936.98 1690175.53 1752193.12 1816486.33 1883138.64 1952236.63 5.71 4
Importaciones 2996324.69 3323397.17, 3803697.36 4353410.94 4982569.60 5702654.80 10.92 14|
Inventario Final -1052889.26 -1006573.75 -1298654.36 -1675488.90) -2161670.68 -2788929.34| -4.40 29
Total costos 4548431.30 5059888.21 5263809.87 5456703.98 5624002.78 5745459.00 11.24 4
Egresos:
Sueldos y salarios 896646.25 944909.00 1022731.71 1106963.89 1198133.43 1296811.70 5.38 8
Seguridad social 33315.98 35892.42 39054.31 42494.74 46238.25 50311.53 7.73 9
Beneficios sociales 30321.18 31468.12 34468.28 37754.48 41353.98 45296.66 3.78 10,
Honorarios 12006.13 10167.28 11004.66 11911.00 12891.99 13953.78 -15.32 8
Remuneraciones trabajadores auténomos 8792.65 10745.77 12630.79 14846.48 17450.85 20512.08 22.21 18|
Mantenimiento y Reparaciones 42945.00 60066.47 65013.55 70368.06 76163.58 82436.41 39.87 8
Arrendamiento 351789.00 388957.35 487932.65 612093.51 767848.74] 963237.92 10.57 25
Comisién a sociedades 145389.72 188243.55 200375.89 213290.16 227036.75 241669.32 29.48 6
Promocién y publicidad 23516.87| 26395.16 30733.79 35785.57 41667.72 48516.73 12.24 16
Marketing y Merchandising 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Seguros y reaseguros 6278.92 6892.65 7801.22 8829.55 9993.43 11310.74 9.77| 13
Suministros y materiales 74188.55 97537.29 104570.46 112110.78 120194.81 128861.75 31.47 7
Transporte 13342.00 16646.56 19017.57 21726.29 24820.82 28356.11 24.77 14
Gastos de gestion 51610.38 64855.12 65078.59 65302.83 65527.84 65753.63 25.66 0
Gastos de viaje 63025.53 68495.12 78254.38 89404.15 102142.54 116695.92 8.68 14
Agua, energia, luz y telecomunicaciones 88557.63 91599.28 95496.20 99558.90 103794.45 108210.18 3.43 4
Notarios 11649.76 4154.17] 4496.30 4866.62 5267.43 5701.26 -64.34 8
Impuestos, contribuciones 15642.86 19317.90 20907.92 22628.82 24491.35 26507.19 23.49 8
Depreciacion de activos fijos 88225.23 103157.92 121858.86 108837.60 109925.98 119948.44 16.93 18
Amortizaciones 39529.78 27488.67 23642.75 18387.93 14301.05 11122.51 -30.46 -14
Otros 45057.35 65855.00 69832.69 74050.64 78523.35 83266.22 46.16 6
Total costos + gastos 6590262.07 7322733.01 7778712.42 8227915.97 8711771.12 9213939.08
Utilidades antes Impuestos 1755653.53 1636187.24 2115579.24 2705486.25 3372865.87 4144627.24
Intereses Bancarios Corto plazo 56780.57 39484.72 33960.44 27550.34 48885.86 54057.33
Intereses Bancarios Largo plazo 49807.52 34635.72 29789.86 23168.80 18019.32 14014.37
Utilidad antes de 1649065.44 1562066.80 2051828.95 2654767.11 3305960.69 4076555.54
(15%) Trabajadores 247359.82 234310.02 307774.34] 398215.07] 495894.10 611483.33
Utilidad antes de impuestos 1896425.25 1796376.82 2359603.29 3052982.17 3801854.79 4688038.87
ISR (25%) 474106.31 449094.21 589900.82 763245.54 950463.70 1172009.72
Utilidad (pérdida neta) 1422318.94 1347282.62 1769702.47 2289736.63 2851391.10 3516029.15
Margen de utilidades netas: 17.04 15.04 17.89 20.94 23.60 26.32
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Tabla 6.2 ESTADO DE RESULTADOS CON PROYECTO

Estado de Resultados: 2005 Afio Base 2009 Variacién
2006 Histérica  Historica
cuu-cuvo
+5% de
2004-2005 Proy.
Ingresos: % %
Ventas totales 8334115.45 8942727.65 9,886,322 11468133.28 13303034.60 15431520.14 7.30] 16.00,
Otros ingresos 11800.15 16192.60 7969.8762] 3922.71 1930.73; 950.29 37.22] -50.78
Total ingresos 8345915.60 25 9894291.67 11472055.99 13304965.33 15432470.43 7.34 10.44
Costos
Inventario Inicial de Bienes 1006058.89; 1052889.26| 1006573.75| 962295.61 919965.22 879496.90 4.65 -4.40]
Compras netas locales de bienes 1598936.98 1690175.53| 1752193.12] 1816486.33 1883138.64. 1952236.63; 5.71 3.67|
Importaciones 2996324.69 3323397.17, 3803697.36 4353410.94 4982569.60 5702654.80 10.92 14.45
Inventario Final -1052889.26|  -1006573.75 -1298654.36 -1675488.90 -2161670.68 -2788929.34 -4.40 29.02]
Total costos 4548431.30 5059888.21 5263809.87 5456703.98 5624002.78 5745459.00 11.24, 4.03
Egresos:
Sueldos y salarios 896646.25 944909.00| 1022731.71 1106963.89 1198133.43, 1296811.70; 5.38, 8.24
Seguridad social 33315.98 35892.42 39054.31 42494.74 46238.25 50311.53 7.73] 8.81
Beneficios sociales 30321.18 31468.12] 34468.28| 37754.48 41353.98 45296.66 3.78, 9.53
Honorarios 12006.13 10167.28 11004.66 11911.00 12891.99 13953.78 -15.32 8.24
Remuneraciones trabajadores auténomos 8792.65) 10745.77| 12630.79 14846.48 17450.85| 20512.08 22.21 17.54
Mantenimiento y Reparaciones 42945.00 60066.47| 65013.55 70368.06 76163.58 82436.41 39.87] 8.24
Arrendamiento 351789.00 388957.35 487932.65 612093.51 767848.74. 963237.92 10.57, 25.45]
Comisién a sociedades 145389.72 188243.55] 200375.89 213290.16 227036.75, 241669.32 29.48| 6.45|
Promocién y publicidad 23516.87 26395.16| 30733.79] 35785.57 41667.72 48516.73 12.24 16.44
Marketing y isil 0.00 0.00] 0.00] 292793.66 329072.29 358865.84
Seguros y reaseguros 6278.92] 6892.65 7801.22 8829.55 9993.43] 11310.74 9.77, 13.18
Suministros y i 74188.55 97537.29| 104570.46 112110.78 120194.81 128861.75 31.47] 7.21
Transporte 13342.00] 16646.56| 19017.57] 21726.29 24820.82 28356.11 24.77] 14.24
Gastos de gestion 51610.38 64855.12] 65078.59| 65302.83 65527.84 65753.63 25.66 0.34
Gastos de viaje 63025.53 68495.12] 78254.38| 89404.15 102142.54 116695.92 8.68, 14.25
Agua, energia, luz y tell icaci 88557.63 91599.28 95496.20 99558.90 103794.45 108210.18; 3.43] 4.25|
Notarios 11649.76 4154.17, 4496.30, 4866.62 5267.43] 5701.26 -64.34 8.24
Impuestos, contribuciones 15642.86 19317.90] 20907.92 22628.82 24491.35! 26507.19 23.49] 8.23]
Depreciacion de activos fijos 88225.23 103157.92] 121858.86) 108837.60 109925.98 119948.44 16.93, 18.13
Amortizaciones 39529.78 27488.67| 23642.75| 18387.93 14301.05 11122.51 -30.46 -13.99
Otros 45057.35 65855.00 69832.69 74050.64 78523.35 83266.22 46.16| 6.04]
Total costos + gastos 6590262.07 7322733.01 7778712.42 8520709.63 9040843.40 9572804.92 11.11 6.23
Utili antes Impuest 1755653.53 1636187.24 2115579.24 2951346.36 4264121.93 585! 51 -6.80 29.30]
Intereses Bancarios Corto plazo 56780.57 39484.72 33960.44 27550.34 48885.86 93447.84
Intereses Bancarios Largo plazo 49807.52 34635.72 29789.86 23168.80 18019.32] 14014.37|
Utilidad antes de 1649065.44 1562066.80 2051828.95 2900627.22 4197216.75 5752203.30
(15%) Trabajadores 247359.82 234310.02 307774.34 435094.08 629582.51 862830.50
Utilidad antes de i 1896425.25 1796376.82 2359603.29 3335721.30 4826799.26 6615033.80
ISR (25%) 474106.31 449094.21 589900.82 833930.33 1206699.81 1653758.45
Utilidad (pérdida neta) 1422318.94 1347282.62 1769702.47 2501790.98| 3620099.44 4961275.35
gen de utili netas: 17.04/ 15.04] 17.89] 21.81 27.21 32.15]
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6.2 Flujo de efectivo

6.2.1 Flujo de efectivo sin proyectos

Las premisas consideradas para la proyeccion del flujo de efectivo son las

siguientes:

e El incremento anual en las ventas se da un porcentaje del 11.00 % anual;
valor que resulta del crecimiento en ventas a lo largo de los periodos
historicos 2005 y 2006.

e Los costos de ventas se realiza en base al promedio de afios anteriores que
corresponde a un valor del 6% que incluye el valor de Importaciones,

Inventario inicial y final.

e En la tendencia de los gastos administrativos y de ventas en los ultimos 2

anos de ejercicio econémico se observa una incremento promedio del 11%.

Bajo estas consideraciones el flujo de caja proyectado para la situacion actual de
la empresa (sin proyectos) es el siguiente:
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Tabla 6.3 FLUJO DE CAJA SIN PROYECTOS

Estado de Resultados:

2005 Afio Base

2006
Ingresos:
Ventas totales 8334115.45 8942727.65, 9,886,322 10929479.50 12082706.26 13357616.03
Otros ingresos 11800.15 16192.60 7969.8762 3922.71 1930.73 950.29
Total ingresos 8345915.60, 8958920.25 9894291.67, 10933402.21 12084636.99 13358566.32
Costos
Inventario Inicial de Bienes 1006058.89 1052889.26 1006573.75 962295.61 919965.22 879496.90
Compras netas locales de bienes 1598936.98 1690175.53 1752193.12 1816486.33 1883138.64, 1952236.63
Importaciones 2996324.69 3323397.17 3803697.36 4353410.94 4982569.60 5702654.80
Inventario Final -1052889.26]  -1006573.75 -1298654.36 -1675488.90 -2161670.68 -2788929.34
Total costos 4548431.30 5059888.21 5263809.87 5456703.98 5624002.78 5745459.00
Egresos:

Sueldos y salarios 896646.25 944909.00 1022731.71 1106963.89 1198133.43 1296811.70
Seguridad social 33315.98 35892.42 39054.31 42494.74 46238.25 50311.53
Beneficios sociales 30321.18 31468.12 34468.28 37754.48 41353.98 45296.66
Honorarios 12006.13 10167.28 11004.66 11911.00 12891.99 13953.78
Remuneraciones trabajadores auténomos 8792.65] 10745.77| 12630.79 14846.48 17450.85 20512.08
Mantenimiento y Reparaciones 42945.00 60066.47 65013.55 70368.06 76163.58 82436.41
Arrendamiento 351789.00 388957.35 487932.65 612093.51 767848.74 963237.92
Comisién a sociedades 145389.72 188243.55 200375.89 213290.16 227036.75 241669.32
Promocién y publicidad 23516.87 26395.16 30733.79 35785.57 41667.72 48516.73
Marketing y Merchandising 0.00] 0.00] 0.00 0.00 0.00 0.00
Seguros y reaseguros 6278.92] 6892.65| 7801.22 8829.55 9993.43 11310.74
Suministros y materiales 74188.55 97537.29 104570.46 112110.78 120194.81 128861.75
Transporte 13342.00 16646.56| 19017.57, 21726.29 24820.82 28356.11
Gastos de gestion 51610.38 64855.12 65078.59 65302.83 65527.84 65753.63
Gastos de viaje 63025.53 68495.12 78254.38 89404.15 102142.54| 116695.92
Agua, energia, luz y telecomunicaciones 88557.63] 91599.28| 95496.20 99558.90 103794.45 108210.18
Notarios 11649.76 4154.17| 4496.30 4866.62 5267.43 5701.26
Impuestos, contribuciones 15642.86 19317.90 20907.92 22628.82 24491.35 26507.19
Depreciacion de activos fijos 88225.23 103157.92 121858.86 108837.60 109925.98 119948.44|
Amortizaciones 39529.78| 27488.67| 23642.75 18387.93 14301.05 11122.51
Otros 45057.35 65855.00 69832.69 74050.64 78523.35 83266.22
Total costos + gastos 6590262.07 7322733.01 7778712.42 8227915.97 8711771.12 9213939.08
Utilidades antes Impuestos 1755653.53 1636187.24 2115579.24 2705486.25 3372865.87 4144627.24
Intereses Bancarios Corto plazo 56780.57 39484.72 33960.44 27550.34 48885.86 54057.33
Intereses Bancarios Largo plazo 49807.52 34635.72 29789.86 23168.80 18019.32 14014.37
Utilidad antes de 1649065.44 1562066.80 2051828.95 2654767.11 3305960.69 4076555.54
(15%) Trabajadores 247359.82 234310.02 307774.34 398215.07, 495894.10 611483.33
Utilidad antes de impuestos 1896425.25 1796376.82 2359603.29, 3052982.17, 3801854.79, 4688038.87,
ISR (25%) 474106.31 449094.21 589900.82 763245.54] 950463.70 1172009.72
Utilidad (pérdida neta) 1422318.94 1347282.62 1769702.47 2289736.63 2851391.10 3516029.15
(+) Depreciaciones acumuladas 88225.23 103157.92 121858.86 108837.60 109925.98 119948.44|
(+) Amortizaciones 39529.78 27488.67 23642.75 18387.93 14301.05 11122.51
(-)Inversion activos Fijos -138331.04 -50540.74 -42037.28 -118403.98 -142308.57 -188566.96
(-) Cuentas por cobrar clientes -102003.68 -105522.71 -125337.59 -201036.45 -322454.38 -883549.75
(-) Cuentas por cobrar clientes relacionados -120892.00 -143383.63 -4085.23 -4148.38 -4212.51 -4277.63
(+) Ajustes Reservas Incobrables 83459.16 89589.20 98942.92 109334.02 120846.37 133585.66

Flujo Neto

1268071.32

1842686.89

2202707.38

2627489.04

2704291.43

Flujo acumulado

Elaborado por: Gina Flores

2540377.71

4383064.60

6585771.98

9213261.01

11917552.44
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6.2.1 Flujo de efectivo con proyectos

Las premisas consideradas para la proyeccion del flujo de efectivo son las

siguientes:

e El incremento anual en las ventas se da un porcentaje del 11.00 % anual;
valor que resulta del crecimiento en ventas a lo largo de los periodos
historicos 2005 y 2006. Incluyendo una incidencia del 5% en ventas en cada

ano.

e Los costos de ventas se realiza en base al promedio de afios anteriores que
corresponde a un valor del 6% que incluye el valor de Importaciones,

Inventario inicial y final.

e En la tendencia de los gastos administrativos y de ventas en los Ultimos 2

afnos de ejercicio econdmico se observa una incremento promedio del 11%.

Bajo estas consideraciones el flujo de caja proyectado para la situaciéon actual de

la empresa (con proyectos) es el siguiente:
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Tabla 6.4 Flujo de Caja Con Proyectos

Estado de Resultados: 2004 2005|Afo Base 2007 2008 2009
2006
Ingresos:
Ventas totales 8334115.45| 8942727.65 9,886,322 11468133.28 13303034.60] 15431520.14]
Otros ingresos 11800.15] 16192.60, 7969.8762] 3922.71 1930.73 950.29|
Total ingresos 8345915.60)| 25 9894291.67 11472055.99| 13304965.33 15432470.43
Costos
Inventario Inicial de Bienes 1006058.89 1052889.26 1006573.75 962295.61 919965.22 879496.90
Compras netas locales de bienes 1598936.98| 1690175.53 1752193.12 1816486.33, 1883138.64 1952236.63
Importaciones 2996324.69 3323397.17 3803697.36 4353410.94| 4982569.60 5702654.80
Inventario Final -1052889.26 -1006573.75 -1298654.36 -1675488.90 -2161670.68 -2788929.34
Total costos 4548431.30| 5059888.21 5263809.87 5456703.98 5624002.78| 5745459.00|
Egresos:
Sueldos y salarios 896646.25| 944909.00 1022731.71 1106963.89 1198133.43 1296811.70
Seguridad social 33315.98| 35892.42| 39054.31 42494.74 46238.25| 50311.58|
Beneficios sociales 30321.18| 31468.12] 34468.28 37754.48 41353.98| 45296.66
Honorarios 12006.13 10167.28| 11004.66| 11911.00] 12891.99 13953.78|
Remuneraciones trabajadores auténomos 8792.65| 10745.77, 12630.79 14846.48 17450.85| 20512.08|
Mantenimiento y Reparaciones 42945.00| 60066.47| 65013.55 70368.06 76163.58) 82436.41
Arrendamiento 351789.00 388957.35] 487932.65| 612093.51 767848.74] 963237.92]
Comision a sociedades 145389.72) 188243.55] 200375.89] 213290.16 227036.75| 241669.32]
Promocién y publicidad 23516.87 26395.16 30733.79, 35785.57, 41667.72] 48516.73|
Marketing y Merchandising 0.00] 0.00 0.00 292793.66 329072.29 358865.84
Seguros y reaseguros 6278.92] 6892.65| 7801.22] 8829.55| 9993.43 11310.74
Suministros y materiales 74188.55] 97537.29] 104570.46 112110.78 120194.81 128861.75]
Transporte 13342.00 16646.56 19017.57, 21726.29 24820.82] 28356.11
Gastos de gestion 51610.38| 64855.12] 65078.59 65302.83 65527.84] 65753.63|
Gastos de viaje 63025.53 68495.12 78254.38| 89404.15 102142.54] 116695.92]
Agua, energia, luz y telecomunicaciones 88557.63 91599.28 95496.20| 99558.90 103794.45 108210.18
Notarios 11649.76 4154.17| 4496.30 4866.62] 5267.43 5701.26
Impuestos, contribuciones 15642.86 19317.90, 20907.92 22628.82 24491.35] 26507.19|
Depreciacion de activos fijos 88225.23| 103157.92] 121858.86 108837.60 109925.98] 119948.44]
Amortizaciones 39529.78| 27488.67| 23642.75 18387.93 14301.05] 11122.51
Otros 45057.35 65855.00 69832.69| 74050.64| 78523.35 83266.22
Total costos + gastos 6590262.07| 7322733.01 7778712.42 8520709.63 9040843.40 9572804.92
Utilidades antes Impuestos 1755653.53| 1636187.24 2115579.24| 2951346.36)| 4264121.93| 51
Intereses Bancarios Corto plazo 56780.57| 39484.72] 33960.44 27550.34 48885.86) 93447.84]
Intereses Bancarios Largo plazo 49807.52] 34635.72] 29789.86 23168.80) 18019.32] 14014.37,
Utilidad antes de 1649065.44| 1562066.80)| 2051828.95 2900627.22 4197216.75 5752203.30|
(15%) Trabajadores 247359.82) 234310.02 307774.34 435094.08 629582.51 862830.50
Utilidad antes de impuestos 1896425.25| 1796376.82| 2359603.29 3335721.30 4826799.26 6615033.80|
ISR (25%) 474106.31 449094.21 589900.82| 833930.33] 1206699.81 1653758.45
Utilidad (pérdida neta) 1422318.94| 1347282.62| 1769702.47| 2501790.98 44 4961275.35
(+) Depreciaciones acumuladas 88225.23 103157.92] 121858.86 108837.60 109925.98 119948.44
(+) Amortizaciones 39529.78 27488.67| 23642.75 18387.93 14301.05 11122.51
(-)Inversion activos Fijos -138331.04 -50540.74| -42037.28 -107691.54| -122818.45 -154872.81
(+) Ajustes Reservas Incobrables 83459.16 89589.20 98942.92 114720.56 133049.65 154324.70
(-) Intereses Bancarios Préstamos Inversiones -14361.52 -14361.52 -14361.52
(+) Amortizaciones 200000 200000 20000
Flujo Neto 1495202.07 1516977.66| 1972109.71 2821684.01 3940196.16 5097436.67
Flujo 3012179.73 4984289.44 7805973.45 11746169.61 16843606.28|

Elaborado por: Gina Flores
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6.3 EVALUACION FINANCIERA (SITUACION PROPUESTA)

6.3.1 TASA MINIMA DE ACEPTACION DE RENDIMIENTO.

TMAR DEL INVERSIONISTA
Tabla 6.5 TMAR

TASA PASIVA 4,30

PRIMA DE RIESGOS 6,55

TASA DE INFLACION|  2.04
TMAR:| 13.53%

Fuente: INEC
Elaborado por: Gina Flores

TMAR DEL INVERSOR
Tabla 6.6 TMAR

TASA PASIVA 14,00
PRIMA DE RIESGOS 4,00
TASA DE INFLACION|  2.04

TMAR:| 20%

Fuente: INEC
Elaborado por: Gina Flores

6.3.2 CALCULO DEL VAN SITUACION PROPUESTA.

Trae a valor presente todos los flujos de efectivo esperados, y de esta manera se

puede observar el comportamiento que mantienen los ingresos y egresos.

& BN
VAN=|D

(L i)t
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6.3.3 CALCULO DE LA TIR PROPUESTA.

Evalua al proyecto en funcién de una tasa de rendimiento por periodo con

la cual la totalidad de los beneficios actualizados son exactamente iguales

a los desembolsos expresados en moneda actual.

n

TIR = N\

~(A+D

BNt

—Jo=0

VANt (iM —

- )| VANt
\ VANtm—VANIM )

Tabla 6.7 Evaluacion Proyectos de Inversion

Datos Adicionales para calculo del Impuesto a la Renta

|Férmula 1= C/(1+r) |
|Férmula 2= C/ (1+n)*2 |

2007 2008, 2009
Utilidad del Proyecto 280.613,00 336.079,45 412.710,17
-15% de Participacion trabajadores 42.091,95 50.411,92 61.906,53
Base para el célculo IR 238.521,05 285.667,53 350.803,64
Impuesto a la renta del proyecto 59.630,26 71.416,88 87.700,91
Inversiones a valor actual
2007] 2008| 2009)|
[Inversion 292.793,66 | 329.072,29 | 358.865,84 |
| valor Actual 292.793,66 | 291.214,41 | 281.044,59 |

Total inversion en valor presente 865.052,67

Préstamo a valor presente

-505.555,56

359.497,11
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CASO |
RENTABILIDAD ANUAL PROYECTO (ESPERADO)

Detalle Ao 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3
Inversién -865.052,67
Ingresos generados 573.406,66 665.151,73 771.576,01
Utilidad* 280.613,00 336.079,45 412.710,17
Trabajadores (15%) -42.091,95 -50.411,92 -61.906,53
Impuestos (25%) -59.630,26 -71.416,88 -87.700,91
Amortizacion
Valor de desecho
Total -865.052,67 471.684,45 879.402,38 621.968,57
VAN PROYECTO 594.799,71 * No contemplar Utilidad para flujos de efectivo, solamente
TIR 52%) para célculos de impuestos y trabajadores.

Datos Financieros. Situacion esperada

Ventas totales 2006 9.886.321,79
Ventas totales 2007 11.468.133,28
Ventas totales 2008 13.303.034,60
Ventas totales 2009 15.431.520,14
Aumento de ingresos con proyecto 16%)
Aumento de ingresos sin proyecto 11%)
Ingresos generados del proyecto 5%
Tasa de Descuento anual: 13%)
CASO Il
RENTABILIDAD ANUAL PARA LOS SOCIOS (ESPERADO)

Detalle Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afo 3
Inversién -865.052,67
Ingresos generados 573.406,66 665.151,73 771.576,01
Gastos Financieros -14.361,52 -14.361,52 -14.361,52
Utilidad* 280.613,00 336.079,45 412.710,17
Trabajadores (15%) -42.091,95 -50.411,92 -61.906,53
Impuestos (25%) -59.630,26 -71.416,88 -87.700,91
Amortizacién
Valor de desecho
Préstamo 505.556
AmortizacionPréstamo -200.000,00 -200.000,00 -200.000,00
Total -359.497,11 257.322,93 665.040,86 407.607,05
VAN PROYECTO 594.282,27

TIR

96%

Datos Financieros. Situacion esperada

* No contemplar Utilidad para flujos de efectivo, solamente

para célculos de impuestos y trabajadores.

*Ventas totales 2006

Ventas totales 2007

Ventas totales 2008

Ventas totales 2009

*Aumento de ingresos con proyecto
* Aumento de ingresos sin proyecto
* Ingresos generados del proyecto
*Tasa de Descuento anual:

9.886.321,79
11.468.133,28
13.303.034,60
15.431.520,14
16%

11%

5%

13%
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Préstamos a valor actual

2007| 2008| 2009|

[Formula1= C/(1+r) | [inversion 200.000,00|  200.000,00 | 200.000,00 |
[Férmula 2= C/ (1+n)"2 |

[Valor Actual 200.000,00]  166.666,67 | 138.888,89 |

Total préstamo en valor presente 505.555,56

CASO Il
RENTABILIDAD ANUAL PARA LOS SOCIOS (ESPERADO)
Detalle Afo 0 Ano 1 Afo 2 Afo 3
Inversién -505.555,56
Ingresos generados 573.406,66 665.151,73 771.576,01
Gastos Financieros -14.361,52 -14.361,52 -14.361,52
Utilidad* 280.613,00 336.079,45 412.710,17
Trabajadores (15%) -42.091,95 -50.411,92 -61.906,53
Impuestos (25%) -59.630,26 -71.416,88 -87.700,91
Amortizacién
Valor de desecho
Préstamo
AmortizacidnPréstamo -200.000,00 -200.000,00 -200.000,00
Total -505.555,56 257.322,93 665.040,86 407.607,05
VAN PROYECTO 338.831,55 * No contemplar Utilidad para flujos de efectivo, solamente
TIR 62% para célculos de impuestos y trabajadores.
Datos Financieros. Situacion esperada
*Ventas totales 2006 9.886.321,79
Ventas totales 2007 11.468.133,28
Ventas totales 2008 13.303.034,60
Ventas totales 2009 15.431.520,14
*Aumento de ingresos con proyecto 16%
* Aumento de ingresos sin proyecto 1%
* Ingresos generados del proyecto 5%
*Tasa de Descuento anual: 20%
Préstamos a valor actual
2007] 2008] 2009|
[Formula1= C/(1+n | [Inversién | 200.000,00 | 200.000,00 | 200.000,00 |
[Férmula 2= C/ (1+1)"2 |
[Valor Actual ] 200.000,00]  166.666,67 | 138.888,89 |

Total préstamo en valor presente 505.555,56

Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Estados de Resultados Almacenes Montero

6.3.4 RELACION BENEFICIO COSTO.

Expresa el rendimiento, en términos de valor actual neto, que genera el proyecto

por unidad monetaria invertida, en la siguiente tabla se muestra la relacion

Beneficio Costo.
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REBC = =

Tabla 6.8 Relacion Beneficio Costo del Proyecto
Relacion Beneficio Costo del Proyecto

V=Ingresos ; E=Egresos {incluida la Inw. Inicial)

ANO|INGRESOS EGRESOS IT/(1+i)n ET/(1+i)n Relacién B/C
1 573.406,66 394.515,88 507439,53 349129,09 1,45
2 665.151,73 450.901,08 520911,37 353121,69 1,48
3 771.576,01 508.473,28 534740,88 352397,49 1,52
1563091,77 1054648,27 1,48

Relacion Beneficio Costo del Inversionista

ANO|INGRESOS EGRESOS IT/(1+i)n ET/(1+i)n Relacién B/C
1 573.406,66 408.877,40 477838,89 340731,16 1,40
2 665.151,73 465.262,60 461910,92 323099,03 1,43
3 771.576,01 522.834,80 446513,89 302566,43 1,48
1386263,70 966396,63 1,43

Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Estados de Resultados Almacenes Montero

Elaborado por: Gina Flores

El valor de $1.43 de la R B/C del inversionista determina que por cada dodlar que
se esta invirtiendo se obtiene un beneficio adicional de $0.43, lo cual determina
que el proyecto para el inversionista es rentable. El valor de $1.48 de la R B/C
del proyecto determina que por cada ddlar que se esta invirtiendo se obtiene un
beneficio adicional de $0.48, lo que determina que el proyecto es rentable.

6.3.5 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Analisis de sensibilidad es el procedimiento por medio del cual se puede
determinar cuanto se afecta o que tan sensibles son: la Tasa Interna de Retorno,
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el Valor Actual Neto y la Relacion Beneficio/Costo, ante cambios en determinadas
variables del proyecto.*®

6.3.5.1. Escenario Optimista:

En este escenario se propone incrementar las ventas en un promedio de 3 mas
que las ventas proyectadas en primera instancia, estableciendo un panorama

ambicioso para la empresa.

Tabla 6.8 Analisis Financiero Optimista

Datos Adicionales para calculo del Impuesto a la Renta
2007 2008 2009
Utilidad del Proyecto 648.384,17 790.929,34 973.936,09
-15% de Participacion trabajadores 97.257,63 118.639,40 146.090,41
Base para el célculo IR 551.126,54 672.289,94 827.845,68
Impuesto a la renta del proyecto 137.781,64 168.072,48 206.961,42
Inversiones a valor actual
| 2007] 2008] 2009)|
[inversisn [ 292.79366]  329.072.29 | 358.865.,84 |
[Valor Actual I 292.79366]  291.214.41 ] 281.044,59 |
Total inversion en valor presente
Pré a valor pr -505.555,56
359.497,11
CASO |
RENTABILIDAD ANUAL PROYECTO (ESPERADO)
Detalle Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3
Inversién -865.052,67
Ingresos generados 941.177,83 1.120.001,62 1.332.801,93
Utilidad* 648.384,17 790.929,34 973.936,09
Trabajadores (15%) -97.257,63 -118.639,40 -146.090,41
Impuestos (25%) -137.781,64 -168.072,48 -206.961,42
Amortizacion
Valor de desecho
Total -865.052,67 706.138,57 1.624.219,08 979.750,10
|VAN PROYECTO 1.514.041,12 * No contemplar Utilidad para flujos de efectivo, solamente
TIR 102%) para célculos de impuestos y trabajadores.
Datos Financieros. Situacion esperada
Ventas totales 2006 9.886.321,79
Ventas totales 2007 11.764.722,93
Ventas totales 2008 14.000.020,29
Ventas totales 2009 16.660.024,14
Aumento de ingresos con proyecto 19%)
Aumento de ingresos sin proyecto 11%)
Ingresos generados del proyecto 8%
Tasa de Descuento anual: 13%

% Evaluacion de Proyectos. Baca Urbina Gabriel
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CASO Il
RENTABILIDAD ANUAL PARA LOS SOCIOS (ESPERADO)
Detalle Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3
Inversion -865.052,67
Ingresos generados 941.177,83 1.120.001,62 1.332.801,93
Gastos Financieros -14.361,52 -14.361,52 -14.361,52
Utilidad* 648.384,17 790.929,34 973.936,09
Trabajadores (15%) -97.257,63 -118.639,40 -146.090,41
Impuestos (25%) -137.781,64 -168.072,48 -206.961,42
Amortizacion
Valor de desecho
Préstamo 505.556
AmortizacionPréstamo -200.000,00 -200.000,00 -200.000,00
Total -359.497,11 491.777,05 1.409.857,56 765.388,58
VAN PROYECTO 1.513.523,69 * No contemplar Utilidad para flujos de efectivo, solamente
TIR 195%) para célculos de impuestos y trabajadores.
Datos Financieros. Situacion esperada
*Ventas totales 2006 9.886.321,79
Ventas totales 2007 11.764.722,93
Ventas totales 2008 14.000.020,29
Ventas totales 2009 16.660.024,14
*Aumento de ingresos con proyecto 19%)
* Aumento de ingresos sin proyecto 11%)
* Ingresos generados del proyecto 8%
*Tasa de Descuento anual: 13%)
Préstamos a valor actual
2007] 2008] 2009]

Férmula 1= C/ (1+4r |inversién | 200.000,00]  200.000,00 | 200.000,00 |
Férmula / (1+n)"2

|Valor Actual | 200.000,00]  166.666,67 | 138.888,89 |

Total préstamo en valor presente 505.555,56
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CASO I
RENTABILIDAD ANUAL PARA LOS SOCIOS (ESPERADO)

Detalle Afo 0 Ao 1 Afo 2 Afo 3
Inversion -505.555,56
Ingresos generados 941.177,83 1.120.001,62 1.332.801,93
Gastos Financieros -14.361,52 -14.361,52 -14.361,52
Utilidad* 648.384,17 790.929,34 973.936,09
Trabajadores (15%) -97.257,63 -118.639,40 -146.090,41
Impuestos (25%) -137.781,64 -168.072,48 -206.961,42
Amortizacién
Valor de desecho
Préstamo
AmortizacionPréstamo -200.000,00 -200.000,00 -200.000,00
Total -505.555,56 491.777,05 1.409.857,56 765.388,58
VAN PROYECTO 1.105.216,34 * No contemplar Utilidad para flujos de efectivo, solamente
TIR 140%) para célculos de impuestos y trabajadores.

Datos Financieros. Situacion esperada

*Ventas totales 2006 9.886.321,79
Ventas totales 2007 11.764.722,93
Ventas totales 2008 14.000.020,29
Ventas totales 2009 16.660.024,14
*Aumento de ingresos con proyecto 19%)
* Aumento de ingresos sin proyecto 11%)
* Ingresos generados del proyecto 8%
*Tasa de Descuento anual: 20%

Préstamos a valor actual

[ 2007] 2008] 2009)|

Férmula 1= G/ (141 |inversién ] 200.000,00|  200.000,00 | 200.000,00 |
Férmula / (141)"2

|Valor Actual | 200.000,00|  166.666,67 | 138.888,89 |

Total préstamo en valor presente 505.555,56

Tabla 6.9 Relacion Beneficio Costo Optimista

5.3.5.2. Escenario Pesimista.

En este escenario se propone disminuir las ventas en un promedio de un 2% de
las ventas proyectadas en primera instancia, estableciendo un panorama

complicado para la empresa.
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Tabla 6.10 Escenario Pesimista Analisis Financiero.

Datos Adicionales para calculo del Impuesto a la Renta
2007 2008 2009
Utilidad del Proyecto 45.318,54 56.375,63 80.544,78
-15% de Participacion trabajadores 6.797,78 8.456,34 12.081,72
Base para el célculo IR 38.520,76 47.919,28 68.463,07
Impuesto a la renta del proyecto 9.630,19 11.979,82 17.115,77
Inversiones a valor actual
2007] 2008] 2009]
Férmula 1= C/ (1+4r |Inversién | 292.79366]  329.072,29 | 358.865,84 |
Férmula / (1+n)"2
|Valor Actual | 292.79366]  291.214,41 | 281.044,59 |
Total inversion en valor presente
Pré > a valor pr -505.555,56
359.497,11
CASO |
RENTABILIDAD ANUAL PROYECTO (ESPERADO)
Detalle Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3
Inversion -865.052,67
Ingresos generados 338.112,21 385.447,91 439.410,62
Utilidad* 45.318,54 56.375,63 80.544,78
Trabajadores (15%) -6.797,78 -8.456,34 -12.081,72
Impuestos (25%) -9.630,19 -11.979,82 -17.115,77
Amortizacion
Valor de desecho
Total -865.052,67 321.684,23 421.387,38 410.213,14
|VAN PROYECTO 30.026,60 * No contemplar Utilidad para flujos de efectivo, solamente
TIR 15%) para célculos de impuestos y trabajadores.
Datos Financieros. Situacion esperada
Ventas totales 2006 9.886.321,79
Ventas totales 2007 11.270.406,84
Ventas totales 2008 12.848.263,80
Ventas totales 2009 14.647.020,73
Aumento de ingresos con proyecto 14%
Aumento de ingresos sin proyecto 1%
Ingresos generados del proyecto 3%
Tasa de Descuento anual: 13%
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CASO Il
RENTABILIDAD ANUAL PARA LOS SOCIOS (ESPERADO)
Detalle Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3
Inversién -865.052,67
Ingresos generados 338.112,21 385.447.91 439.410,62
Gastos Financieros -14.361,52 -14.361,52 -14.361,52
Utilidad* 45.318,54 56.375,63 80.544,78
Trabajadores (15%) -6.797,78 -8.456,34 -12.081,72
Impuestos (25%) -9.630,19 -11.979,82 -17.115,77
Amortizacion
Valor de desecho
Préstamo 505.556
AmortizaciénPréstamo -200.000,00 -200.000,00 -200.000,00
Total -359.497,11 107.322,71 207.025,86 195.851,62
|VAN PROYECTO 29.509,16 * No contemplar Utilidad para flujos de efectivo, solamente
TIR 18%) para célculos de impuestos y trabajadores.
Datos Financieros. Situacion esperada
*Ventas totales 2006 9.886.321,79
Ventas totales 2007 11.270.406,84
Ventas totales 2008 12.848.263,80
Ventas totales 2009 14.647.020,73
*Aumento de ingresos con proyecto 14%)
* Aumento de ingresos sin proyecto 11%)
* Ingresos generados del proyecto 3%
*Tasa de Descuento anual: 13%)
Préstamos a valor actual
| 2007| 2008| 2009)|

Férmula 1= C/(1+r [inversisn [ 200.000,00]  200.000,00 | 200.000,00 |
Formula [ (1+r)"2

[Valor Actual [ 200.000,00]  166.666.67 | 138.888.89 |

Total préstamo en valor presente 505.555,56
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CASO Il
RENTABILIDAD ANUAL PARA LOS SOCIOS (ESPERADO)
Detalle Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3
Inversion -505.555,56
Ingresos generados 338.112,21 385.447,91 439.410,62
Gastos Financieros -14.361,52 -14.361,52 -14.361,52
Utilidad* 45.318,54 56.375,63 80.544,78
Trabajadores (15%) -6.797,78 -8.456,34 -12.081,72
Impuestos (25%) -9.630,19 -11.979,82 -17.115,77
Amortizacion
Valor de desecho
Préstamo
AmortizacionPréstamo -200.000,00 -200.000,00 -200.000,00
Total -505.555,56 107.322,71 207.025,86 195.851,62
VAN PROYECTO -132.509,96 * No contemplar Utilidad para flujos de efectivo, solamente
TIR 0%) para célculos de impuestos y trabajadores.
Datos Financieros. Situacion esperada
*Ventas totales 2006 9.886.321,79
Ventas totales 2007 11.270.406,84
Ventas totales 2008 12.848.263,80
Ventas totales 2009 14.647.020,73
*Aumento de ingresos con proyecto 14%)
* Aumento de ingresos sin proyecto 11%)
* Ingresos generados del proyecto 3%
*Tasa de Descuento anual: 20%
Préstamos a valor actual
| 2007] 2008] 2009]
Férmula 1= C/ (141 |inversién | 200.000,00]  200.000,00 | 200.000,00 |
/ (1+n)"2
|Valor Actual | 200.000,00]  166.666,67 | 138.888,89 |
Total préstamo en valor presente 505.555,56
Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Estados de Resultados Almacenes Montero
e y
Tabla 6.11 TASA DE INTERES PRESTAMO
Datos Financieros
Importe del préstamo: 200.000,00
Tasa de interés Fija: 13%
Periodo del préstamo 1 afio
NUmero de pagos 12
Amortizacion del Préstamo
Fecha del Saldo Pago Saldo
Pago No. Pago Inicial Programado Capital Intereses Final
1 01/02/2007 200.000,00 17.863,46 15.696,79 2.166,67 184.303,21
2 01/03/2007 184.303,21 17.863,46 15.867,00 1.996,46 168.436,21
3 01/04/2007 168.436,21 17.863,46 16.039,00 1.824,46 152.397,21
4 01/05/2007 152.397,21 17.863,46 16.212,00 1.651,46 136.185,21
5 01/06/2007 136.185,21 17.863,46 16.388,00 1.475,46 119.797,21
6 01/07/2007 119.797,21 17.863,46 16.566,00 1.297,46 103.231,21
7 01/08/2007 103.231,21 17.863,46 16.745,00 1.118,46 86.486,21
8 01/09/2007  86.486,21 17.863,46 16.927,00 936,46 69.559,21
9 01/10/2007  69.559,21 17.863,46 17.110,00 753,46 52.449,21
10 01/11/2007  52.449,21 17.863,46 17.295,00 568,46 35.154,21
11 01/12/2007  35.154,21 17.863,46 17.483,00 380,46 17.671,21
12 31/12/2007  17.671,21 17.863,46 17.671,21 192,25
|Total 214.361,52 200.000,00 14.361,52 |
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Rentabilidad del Banco en un Afio

Datos Adicionales para calculo del Impuesto a la Renta

Ingresos del Banco

-15% de Participacion trabajadores
Base para el célculo

Impuesto a la renta de este prestamo

14.361,52
2.154,23
12.207,29
3.051,82

6.4 Punto de Equilibrio Empresa

Detalle Préstamo Pagos mensuales | 15% Trabajadores 25% IR Total
01/01/2007]- 200.000,00 - 200.000,00
01/02/2007 17.863,46 17.863,46
01/03/2007, 17.863,46 17.863,46
01/04/2007, 17.863,46 17.863,46
01/05/2007, 17.863,46 17.863,46
01/06/2007, 17.863,46 17.863,46
01/07/2007, 17.863,46 17.863,46
01/08/2007, 17.863,46 17.863,46
01/09/2007, 17.863,46 17.863,46
01/10/2007, 17.863,46 17.863,46
01/11/2007 17.863,46 17.863,46
01/12/2007 17.863,46 17.863,46
31/01/2007 17.863,46 2.154,29 - 3.051,82 12.657,35

TIR Mensual 0,71%

TIR Anual 8,53%

En el punto de equilibrio de un negocio las ventas son iguales a los costos y los

gastos, al aumentar el nivel de ventas se obtiene utilidad, y al bajar se produce

pérdida.

El punto de equilibrio también se puede determinar de la siguiente manera:

Se calcula el margen porcentual que la empresa obtiene en la venta de cada

producto. En el ejemplo anterior, este margen seria:

Margen = (Ingresos - Costes variables) / Ingresos
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El punto de equilibrio sera:

P.e. = Costes fijos / Margen

Con este sistema el punto de equilibrio viene determinado en volumen de venta y

no en n° de unidades

Tabla 6.12 Punto de Equilibrio Empresa

VENTAS

COSTOS
VARIABLES

COSTOS
FIJOS

Mc=(I-CV)/I

PE

2007

11472055.99

5456703.98

3064005.65

0.52434821

5843455.93

2008

13304965.33

5624002.78

3416840.62

0.57730046

5918652.22

2009

15432470.43

5745459.00

3827345.92

0.62770322

6097381.34

Elaborado por: Gina Flores
Fuente: Estados de Resultados Almacenes Montero
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CAPITULO VIII

8.1 CONCLUSIONES

1. En el entorno que se envuelve la empresa detectamos una estabilidad en
la macroeconomia del pais que beneficia el giro del negocio de la
empresa detallada como Importadora y comercializadora de bienes y

servicios.

2. La empresa en los Ultimos tres afios ha tenido un crecimiento significativo
en sus ventas, debido al incremento de lineas de productos,
mejoramiento en las negociaciones con proveedores internacionales,

calidad y precios.

3. La competencia es creciente en las lineas de Gimnasia y equipos
profesionales para Chef’s, por lo que la empresa debe enfocar sus

esfuerzos en la especializacion y el giro del negocio que mantiene.

4. La empresa necesita enfocar sus esfuerzos en los Recursos Humanos
como factor importante para el desarrollo intelectual, investigativo y
profesional, como propuesta al desarrollo de un departamento de

Recursos Humanos.

5. Las decisiones tomadas no se enfocan en base del comportamiento del
consumidor, para satisfacer realmente sus necesidades, abrir nuevos

nichos de mercado, y tomar acciones correctivas.

6. La creacién de un departamento de Servicio al cliente se propone para
fidelizar a clientes actuales y mantener un servicio de post venta y una

relacion mas estrecha con el cliente.
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7.

10.

11.

12.

El manejo de Identidad corporativa es importante para el desarrollo de
nuevas sucursales y canales de distribucion en la ciudad de Quito y

mantener una Imagen de marca.

La estrategia de Almacenes Montero en las lineas de Gimnasia y para
Chef’s para dirigir sus acciones y programas de Mercadotecnia es la de
retador del mercado, enfocando sus esfuerzos en posicionar a la empresa

como lider en el mercado.

El manejo de Trade marketing no permite mantener estrechas las
relaciones entre canales de distribuciéon y mejorar la rotacion de
productos, un correcto manejo de merchandising e Identidad como

empresa consolidada, es necesario para mejorarla.

El segmento al que va dirigido las lineas de Gimnasia es a Jdvenes
adultos hombres, de la ciudad de Quito, del norte, centro sur y
periférico, entre 25-30 afios, profesionales- estudiantes, con ingresos
medios altos, capacidad innovadora, con capacidad de crédito. Acuden a

Gimnasio.

El segmento al que va dirigido las lineas de Equipos Profesionales para
Chef’s a Chef’s de Restaurantes femenino-Masculino, entre 27-38 afhos, y
estudiantes femenino-Masculino, entre 20-27 afios Norte- Centro Sur con
equipos de calidad, variedad, con facilidades de pago, descuentos,
garantia y capacitacion, profesores de Academias y Universidades de la
ciudad de Quito, de la carrera de Gastronomia de estatus medio- alto.

Profesionales- Técnicos Chef's

El porcentaje de participacién en el mercado con respecto a las lineas de
equipos de Gimnasia y equipos profesionales para Chef’s, en Almacenes

Montero representan 15.36 y 73.4 % con respecto a la competencia.
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13. El porcentaje de posicionamiento con respecto a las lineas de equipos de
Gimnasia y equipos profesionales para Chef's, es 17 y 34%
respectivamente, por lo que la empresa debe poner sus esfuerzos para

mejorar y mantener el nivel de posicionamiento.

14. El proyecto es viable ya que demuestra una TIR > 0, en las tres
inversiones, por lo que conviene hacer la inversion. Donde la empresa

mejorara su imagen e Identidad Corporativa.
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8.2 RECOMENDACIONES

1. Almacenes Montero debe mantener la identidad corporativa en todas las
lineas de productos, de manera que se mantenga unidad en toda la

empresa.

2. Se debe crear manuales de distribucién y ventas entre Sucursales para
mantener orden y comprension, mejorar la distribucion, rotacién de

productos y colaboracién con la Importadora.

3. Es importante que los directivos se preocupen en aumentar su fuerza de
ventas si es que quieren alcanzar cuotas de ventas como las propuestas
en la Planificacion Estratégica de Marketing, se sugiere capacitar al

personal antes del lanzamiento de los productos.

4. Es necesario la implantacion de un departamento de recursos humanos
para mantener el nivel de motivacion de empleados, vendedores y

directivos.

5. Se debe mantener y crear nuevos planes de accidon de fidelizacion de
clientes para mantener satisfechos los clientes actuales ya que la empresa
se encuentra consolidada y la creacion de un departamento de servicio al

cliente.

6. El nivel de liquidez de la empresa es bajo por lo que debe buscar
financiamiento en entidades financieras, para poder invertir en la apertura
de nuevas lineas de productos, reducir el tiempo de crédito y disminuir las

cuentas por cobrar a clientes.

7. La empresa debe investigar en nuevos mercados, nuevas formas de
comunicar sus productos y servicios, creando asi barreras de entrada de

nuevos competidores.
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8. Las decisiones de compra y politicas de venta deben ser tomadas en base
al consumidor, definir la categoria desde el punto de vista del consumidor
y brindar informacién sobre: marcas de compra, como evalia el
consumidor los atributos de una determinada categoria de producto, el
formato de compra habitual y actitudes motivacionales hacia la compra.

9. El resultado de persista o persista en el informe de diagndstico considera
de que la empresa debe insistir y reforzar lo que consideramos fortalezas
y aprovechar al maximo las oportunidades que al momento se nos

presenta externamente.
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