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El comercio es tan antiguo como la sociedad”... En las primeras fases de
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agotar todos sus esfuerzos para alcanzar sus alimentos.

! RENDER, B. & HEIZER, Jay, Administracion de Operaciones, Ed. Prentice Hall, México 1995
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Posteriormente, aparece el nacleo familiar y la organizacion social dio sus
primeros pasos, las familias se wunieron y cada vez formaban
organizaciones mas amplias, con sistemas de gobierno apropiados para

la época.

El incremento del grupo humano y sus nuevas formas de vida social eran
las razones para encontrar nuevas necesidades de satisfaccion humana,
como la alimentacion, el vestido, la vivienda, etc.; era menester cambiar

alimentos con otros y asi aparecio el intercambio de bienes.

Estos bienes, producto del intercambio o trueque, llegaron a satisfacer
mejor las necesidades humanas tanto individuales como colectivas, razon
por la que buscaban la forma de mejorar el sistema de trueque para

obtener mejores productos y entregar sus excedentes.

Cuando la humanidad alcanzé una mejor organizacion social, crecieron
las necesidades y la comercializacion de los bienes encontré6 nuevos
instrumentos perfeccionados para el intercambio. Los pueblos ampliaron
sus mercados para los productos intermedios y finales; los Hebreos,
Indios, Chinos, Fenicios, etc., pueblos que mas se distinguieron en el
comercio, perfeccionaron sus sistemas de transportes, los productores se
preocupaban de mejorar la calidad de sus articulos y los consumidores de
encontrar nuevos medios de adquirir productos indispensables para la
subsistencia humana.

Como se dificultd el continuo intercambio de bienes o trueque, buscaron
una medida comun para realizar el comercio, asi en la India aparecié una
especie de letra de cambio como papeles portadores de valor, en Cartago
aparecieron unos pedazos de cuero que constituian signos monetarios de
la época con representacion de valores, en el pueblo Incasico eran granos
de sal los que facilitaban el comercio. Cada pueblo se buscd un sistema

monetario propio para medir con facilidad las transacciones comerciales.
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Finalmente se perfeccioné el sistema monetario como medida de cambio
y portador de valor y posteriormente el dinero se convirtié en acumulador
de riqueza. El sistema bancario se hizo indispensable y el comercio

comenz6 a disponer de mejores elementos para su desarrollo.

En la actualidad el comercio es una actividad de la economia de los
pueblos, destinada a relacionar a los sectores produccién y consumo, que
se realiza tanto en el ambito nacional como internacional, la moneda de
cada uno de los paises se utiliza para medir las transacciones y en el
campo internacional hay que correlacionar el valor de las diferentes

monedas para facilitar la medida de compra y venta de bienes y servicios.

Consientes de los retos de la globalizacion, es necesario sefialar que
ALMACENES MONTERO con sus lineas de  categoria
profesional/industrial y de hogar, realiza esfuerzos pertinentes para
generar posicionamiento en el mercado, ademas de efectuar constantes
innovaciones en la empresa como tal, con el fin de brindar no solo
productos de calidad sino también un servicio que refleje el afan de

conseguir participacion en el mercado.
Este trabajo esta dedicado a hacer un analisis de la industria de servicios
y de las oportunidades que presenta el mercado para posicionar
ALMACENES MONTERO con el objetivo de proponer estrategias de
marketing dirigidas y acertadas.

CAPITULO 1

6. LA EMPRESA

6.1. BREVE RESENA HISTORICA

-10 -
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ALMACENES MONTERO es un consorcio 100% Ecuatoriano que
sensible a las necesidades de las personas, y consiente de la apertura del
mercado a partir de 1.960 surge dentro del &mbito comercial, y comienza
a desarrollarse como proveedor de productos de categoria profesional.

Es asi que a partir de este afio es fundado en la ciudad de Riobamba y
cuyo precursor es el sefior Alfredo Montero Cabezas, con un pequefio

negocio de fabricacion de ropa bajo el nombre de “Almacenes Chic”.

A finales de la década de los 60, el negocio toma un nuevo giro
afladiendo en su venta linea blanca como es la de electrodomésticos,
para cubrir las necesidades del desarrollo economico del Ecuador, e
incursiona en las importaciones, con lineas para la costura y sastreria
como son: maquinas de coser de fabricacion japonesa, tijeras para corte
de tela, de cabello de la marca Dovo fabricadas en Solingen, de la

entonces Republica Federal Alemana.

En la década de los 70 abre su nuevo local en la ciudad de Quito,
tomando como ubicacion el centro histérico, corazon del comercio, entre
las calles Sucre y Venezuela. Por disposiciones municipales se ve en la
obligacion de cambiar su razén social a la Casa del Peluguero, para
finales de esta misma época se cierra el local de Riobamba.

En la década de los 80, implementa la importacion de articulos dedicados
a la belleza y peluqueria, convirtiéndose en lider en la comercializacién de
productos profesionales. En 1984, se inaugura la primera sucursal,
ubicada en el Sector de Santa Clara, y se cambia la razén social a lo que
hoy se conoce como ALMACENES MONTERO.

A inicios de la década de los 90, se crea el departamento de

importaciones, como una empresa independiente de los almacenes, con

-11 -
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la finalidad de acelerar las importaciones e independizar las ventas al por

mayor de las ventas al detal.

A finales de la década de los 90, se inaugura dos nuevas sucursales en la
ciudad de Quito, una ubicada en el sur en los interiores del Centro
Comercial El Recreo y una segunda ubicada en el norte en la Av. 6 de

diciembre donde se manejan las importaciones.

Actualmente constituida como empresa “ALMACENES MONTEROQO?, esta
conformada por 4 almacenes, dirigida por los hijos del sefior Montero;
posteriormente se introduce cambios en el sistema de ventas, y se opta

por el de autoservicio, apoyandose en dos cajeros tipo supermercado.
6.2. GIRO DEL NEGOCIO

ALMACENES MONTERO es un consorcio dedicado a la comercializacion
de productos profesionales y de hogar, conformado por cuatro almacenes
propios e independientemente  constituidos; estdn  ubicados

estratégicamente en la ciudad de Quito cubriendo todas sus zonas:

TABLA No. 1
DATOS CONSORCIO ALMACENES MONTERO

UBICACION RAZON SOCIAL ADMINISTRADOR DIRECCION

Montero Norte
MIRIAM MONTERO Srta. Geovvana Acosta Carrién 1459y Ulloa

(Santa Clara): SALTOS

A Montero Norte ] o
. . . Seis de Diciembre vy
(Estadio Olimpico | MERKMONTS Srta. Patricia Montero

Gonzalo Serrano, esquina.
Atahualpa): COMERCIAL CIA. LTDA. q

A. Montero Centro

Histérico: IMPOHOGAR CIA. LTDA. Ing. José Mufioz Sucre Oe4-33 y Venezuela

-12 -
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A. Montero Sur C. C. el
Recreo:

IVAN ALFREDO
MONTERO SALTOS

Srta. Veroénica Miranda

Maldonado 136 y Carrién

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

Cada sucursal tiene direccion independiente y esta organizada por 5

areas:

Contabilidad,

Adquisiciones,

Bodega,

Ventas y Sistemas

conformadas por personal de confianza y con alto rendimiento.

La funcién actual es la comercializacion de productos importados y

nacionales tanto al por menor como al por mayor divididos en grupos

segun su categoria:

a. Linea de Belleza (anexo 1)

FIGURA No. 1
ILUSTRACION LINEA DE BELLEZA

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO

LIZADO POR: Grace Velasquez

b. Lineade HO&E? (ANEXO 2)

FIGURA No. 2

ILUSTRACION LINEA DE HOGAR
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c. Linea Profesional (anexo 3)

FIGURA No. 3
ILUSTRACION LINEA PROFESIONAL

)
5 l
»
FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

d. Linea de Repuestos y ACCeSO0rios (ANEXO 4)

Ademas ALMACENES MONTERO presta los servicios de:
- Venta de repuestos para articulos de belleza, electrodomésticos

industriales y domésticos.

- Servicio técnico en mantenimiento, reparacion y garantia.
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- Servicio de afilamiento y calibracion de tijeras.

FIGURA No. 4
ILUSTRACION LINEA DE REPUESTOS Y ACCESORIOS

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

6.3.DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

El direccionamiento estratégico es una herramienta gerencial, que
permite obtener una perspectiva comun entre los miembros de la
organizacion por medio de la unificacion de criterios, para que de
esta manera se aproveche las oportunidades futuras sobre una base

de razonamiento y experiencia.

ALMACENES MONTERO tiene un direccionamiento estratégico
hace 5 afos el cual no ha sido renovado a pesar que las

circunstancias del mercado han cambiado y son las siguientes:

1.3.1. POLITICA

POLITICA DE DESPACHOS Y NOTAS DE ENTREGA: Las directrices

generales establecidas para vendedores y clientes son:

2 SALAZAR, Francis, Gestion Estratégica de Negocios
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El vendedor debe especificar a su cliente las condiciones y formas de
despacho de la mercaderia.
Las notas de entrega se utilizan exclusivamente cuando se despacha

mercaderia que no se dispone al momento de la venta.

POLITICAS DE CREDITO Y COBRANZA: Las directrices generales

establecidas para el manejo de la cartera de clientes que contraen deudas

son:

Para ingresar a la linea de crédito el lider del almacén debe llenar la
informacion establecida en la solicitud.

La informacidén de la solicitud de crédito es sometida a verificacion,
para su aprobacion o negacion.

Comunicacion continda entre las partes.

POLITICAS DE VENTA: Las directrices generales establecidas para la

venta de productos son:

La exhibicibn de la mercaderia debe regir de acuerdo a las
disposiciones establecidas por la gerencia.
Los vendedores deben tener total conocimiento de la mercaderia que

tienen bajo su custodia.

POLITICA DE DEVOLUCIONES Y RECLAMOS: Las directrices

generales establecidas para manejo exclusivo del lider del almacén son:

Solo se acepta cambios hasta 4 dias habiles posteriores a la compra, y
sujeto a restricciones.
El lider del almacén es la persona habilitada para canalizar las

soluciones en devoluciones y reclamos.

Finalmente la politica general y constante de ALMACENES MONTERO

es:

“La busqueda continua de excelentes productos y de las mejores

marcas para satisfaccion de nuestros clientes”

-16 -
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6.4. VALORES Y PRINCIPIOS ORGANIZACIONALES

Honestidad: Forma parte de las labores diarias, no se admiten mentiras
ni enganos.

Responsabilidad: Asumir compromisos con seriedad y cumplirlos.
Lealtad: Legalidad, verdad y realidad en todas sus acciones.

Etica: Conjunto de normas morales que rigen la conducta humana. Etica
profesional.

Cultura de servicio al cliente: Servir con cordialidad y ofrecer
alternativas de solucion.

Creacion de valor: Aportar con iniciativas y mejoras para el trabajo.

Ser parte del equipo: Juntos alcanzamos mejores resultados.

6.5.MISION

Facilitar con entusiasmo, diligencia y actitud proactiva las mejores
soluciones para la microempresa y el hogar, respaldados por un talento
humano calificado, comercialmente agresivo y por un servicio integral

enfocado en la satisfaccion del cliente.

6.6.VISION

Ser una empresa lider en el mercado nacional para los proximos 3 afios
en la comercializacion de equipos y herramientas para Centros de Belleza
y negocios de preparacion de alimentos, con el apoyo de recurso humano
calificado, eficaz y eficiente. La satisfaccion constante al cliente es

nuestro lema fundamental.
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6.7.0BJETIVOS ORGANIZACIONALES

- Superar las expectativas de nuestros clientes a través del recurso
humano calificado, eficaz y eficiente, correctamente motivado y con
entusiasmo.

- Ser los lideres en el mercado de equipos y herramientas para Centros
de belleza y negocios de preparacién de alimentos.

- Ser una alternativa importante y reconocida en el mercado de
electrodomésticos en Quito.

- Consolidar nuestra presencia en el mercado nacional, apoyados en la

experiencia, la tecnologia y sistemas de informacion integrados.

Conservar laimagen de una empresa estable, solida y rentable

financieramente para orgullo de sus colaboradores y accionistas.

6.8.PROCESO DE LA ORGANIZACION (FLUJOGRAMA)

El flujograma es un esquema para representar graficamente procesos, se
basan en la utilizacion de diversos simbolos universales para representar
operaciones especificas. Se les llama diagramas de flujo porque los
simbolos utilizados se conectan por medio de flechas para indicar la

secuencia de operacion.

Tabla No. 2
SIMBOLOGIA PARA ELABORAR FLUJOGRAMAS

NOMBRE SIMBOLO DEFINICION

OPERACION: Significa una operacion (una etapa o una subdivision

Circulo del proceso). Una operacion se realiza cuando se crea, se altera, se
aumenta o se sustrae algo

Flecha TRANSPORTE: Corresponde a un transporte o tarea de llevar algo
de un lugar a otro. Ocurre cuando un objeto, mensaje o documento

es trasladado de un lugar a otro.

INSPECCION: Significa una inspeccién o control, ya sea de cantidad
Cuadrado o de realidad. Es el acto de verificar o fiscalizar sin que se realicen
operaciones.

Letra D

DEMORA: Representa una demora o0 retraso, ya sea por

U
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HPILZAN

=

congestionamiento, distancia o por espera de alguna provision por
parte de otra persona. Significa una espera o un desplazamiento por
agenda o la llegada de alguna cosa de quien se dependa para
proseguir el proceso.

El triangulo con el ALMACENAMIENTO: Representa una interrupcion casi definitiva o
vértice hacia abajo o muy prolongada. Puede ser un almacenamiento (cuando se trata de
hacia arriba materiales) o que algo se archiva (cuando se trata de documentos).

FUENTE: www.monografias.com
REALIZADO POR: Grace Velasquez

El Analisis de la cadena de valor es una herramienta gerencial para
identificar fuentes de ventaja competitiva. El propésito de analizar la
cadena de valor es identificar aquellas actividades de la empresa que
pudieran aportarle una ventaja competitiva potencial. Poder aprovechar
esas oportunidades dependera de la capacidad de la empresa para
desarrollar a lo largo de la cadena de valor y mejor que sus competidores,

aquellas actividades competitivas cruciales.’

ALMACENES MONTERO cuenta con 8 actividades primarias que son
aquellas que tienen que ver con el desarrollo del producto, y 3 actividades
de apoyo que son de soporte para el cumplimiento de las actividades
primarias. Todas las actividades tienen su importancia y secuencia; inicia
desde que se adquisicion de productos hasta el despacho al consumidor

final y esta graficado a continuacion:

3 www.gestiopolis.com
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GRAFICO No.1
CADENA DE VALOR
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ACTIVIDADES PRIMARIAS

FUENTE: Base de datos Almacenes Montero
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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Tabla No. 3
FLUJOGRAMA NEGOCIACION PROVEEDOR VS. GERENTE GENERAL

NOMBRE DEL PROCESO: NEGOCIACION PROVEEDOR vs. GERENTE GENERAL

TONTER EN VA 'CIUDAD IDE QUITO, DML

Entrada: Proveedor muestra mercancia, precio y promocion Salida: Proveedor con negociacién cerrada

Responsable: Gerente General Tiempo Total: 170 min.

Frecuencia: 12 mensual ) 1 >} —\ Tiempo:

Ne [ Actividad ~ v

1 Proveedor muestra mercancia, precio y promocioén X 30

2 Gerente General cierra la negociacion X 10

3 Proveedor envia documentacion de garantia, uso y especificaciones de X 120
productos

4 Jefe de compras recibe y archiva documentacion X 10

Total: | 170 |

FUENTE: Base de datos Almacenes Montero

REALIZADO POR: Grace Velasquez

Tabla No. 4
FLUJOGRAMA PEDIDOS

NOMBRE DEL PROCESO: PEDIDOS

Entrada: Pro - forma de compra Salida: Orden de compra para Proveedores

Responsable: Jefe de compras Tiempo Total: 2190 min.

Frecuencia: 120 mensuales (@) || D [— Tiempo:

N° [ Actividad i

1 Proveedor envia pro - forma de compra estimada realiza en la negociacion X 10

2 Jefe de compra analiza el requerimiento de mercaderia X 15

3 Jefe de compra realiza la orden de compra X 5

4 Proveedor envia la mercaderia mas factura original X X X 2160
Total: | 2190 |

FUENTE: Base de datos Almacenes Montero

REALIZADO POR: Grace Velasquez
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Tabla No. 5

FLUJOGRAMA ENTREGA DE MERCANCIAS

NOMBRE DEL PROCESO: ENTREGA DE MERCANCIA

TONTER EN VA 'CIUDAD IDE QUITO, DML

Entrada: Recepcién de mercancia y factura

Salida: Guia de remision

Responsable: Jefe de Bodega

Tiempo Total: 215 min.

Frecuencia: 120 mensual Tiempo:
N° | Actividad -~

1 Proveedor envia mercancia mas factura original 120
2 Jefe de Bodega recibe mercancia mas factura origina 30
3 Jefe de Bodega controla el envio X 10
4 Auxiliar de almacena la mercancia X 20
5 Jefe de Bodega abastece almacenes X 20
6 Jefe de bodega firma recepcion y recibe guia de remision X 5
Total: 215

FUENTE: Base de datos Almacenes Montero
REALIZADO POR: Grace Velasauez

NOMBRE DEL PROCESO: PAGO PROVEEDORES

Entrada: Factura

Salida: Cheque

Responsable: Auxiliar Contable

Tiempo Total: 28 min.

Frecuencia: 120 mensual

Tiempo:

N° Actividad

Auxiliar Contable recepcion de factura original por parte del jefe de
Compras

Auxiliar Contable ingresa al sistema contable la factura

Auxiliar Contable realiza la retencién segun el caso: persona natural o
juridica

Auxiliar Contable imprime el egreso para el IVA

Auxiliar Contable emite el cheque

Contador Genera firma el cheque

><><C>< <
O

Ll V2 K42 I T B )]

~N[o|o|h~] W N

Auxiliar Contable entrega el cheque al proveedor
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Tabla No. 6
FLUJOGRAMA PAGO PROVEEDORES

FUENTE: Base de datos Almacenes Montero
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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CAPITULO 2

7. ANALISIS SITUACIONAL

El andlisis situacional es un estudio que se realiza para conocer como se
encuentra una empresa en un momento determinado, con referencia a las
diferentes fuerzas que influyen en su funcionamiento, es decir examina el
impacto de todos los factores tanto externos como internos que

intervienen en el accionar de una empresa.

7.1.ANALISIS DEL MACRO AMBIENTE

Son las variables externas que no se pueden controlar y que pueden
influir directamente en el negocio como los factores econdémicos, politicos,
socioculturales, tecnolégicos, demograficos y culturales.

GRAFICO No. 2
ANALISIS DEL MACRO AMBIENTE - FACTORES

‘ INTERNACIONAL

POLITICO TECNOLOGICO

ECONOMICO )
ECOLOGICO

SOCIO CULTURAL ’

FUENTE: www.monografias.com
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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7.1.1. FACTORES ECONOMICOS NACIONALES

Son los factores que afectan al poder adquisitivo del consumidor y sus
patrones de gastar y donde las naciones varian grandemente en sus

niveles y distribucion de ingresos.*

Los indicadores macro econémicos mas sobresalientes en este proyecto
son: inflacion, tasas de interés, tasas de desempleo, aranceles, balanza

comercial, ingresos, salario, riesgo pais y las migraciones.

2.1.1.1. INFLACION

“‘“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
inflacion si unos precios suben aislados de la tendencia general, mientras

el resto baja o esta estable”. °

TABLA No. 7
FACTORES ECONOMICOS — INFLACION ANUAL A DICIEMBRE
] FECHA PORCENTAJE
1 2000 9.1%
2 2001 22.4%
3 2002 9.4%
4 2003 6.1%
5 2004 1.98%
6 2.005 4.36%
7 2.006 3.35%

FUENTE: www.bce.fin.ec — Boletin Oficial
REALIZADO POR: Grace Velasquez

* KOTLER, Philip, Fundamentos de Mercadotecnia, Prentice Hall, Cuarta Edicién, México 1993.
® www.ildis.org.ec
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GRAFICO 3 ) )
FACTORES ECONOMICOS - INFLACION
INFLACION
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FUENTE: www.bce.fin.ec
REALIZADO POR: Grace Velasquez

Efectos de la Inflacion

En el afio 2001 el Ecuador refleja el mayor porcentaje en la inflacion con
22.4% seguido de afios 2000 y 2002 con 9.1 y 9.4% respectivamente; en
afios posteriores ha seguido descendiendo debido a las medidas
monetarias ya que el Ecuador adopto el doélar, 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. Hasta cerrar en el 2006 con una inflacion del 3.35%, esto es
debido al incremento de precios de materias primas que cada vez se
tornan insostenibles, debido a que no existen politicas estatales definidas

entre productor comercializador y consumidor.

Analisis

La constante alza de los precios de los bienes y servicios lo que
realmente afecta a la economia ecuatoriana y en especial la clase media
y baja, el gasto social tiende a ser menor en periodos de alta inflacion,
esto quiere decir que a menor gasto social mayor pobreza. La pobreza
estd ligada a que los salarios son totalmente bajos y los gastos son
limitados, de esta manera la economia se estanca, quedandonos como
alternativa la reactivacion productiva mas que el control de precios y una
mejor reparticion del gasto. Constituyendo para el CONSORCIO

MONTERO una amenaza de impacto alto.
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2.1.1.2. TASAS DE INTERES®

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 institucién

crediticia por el dinero que presta.

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

bancos.

TABLA No. 8
FACTORES ECONOMICOS — TASA DE INTERES

TASAS DE INTERES REFERENCIALES

ANOS BASICAS PASIVA ACTIVA
1 | Dic. 2.000 7.70 7.70 14,52
2 | Dic. 2.001 5.05 5.05 15.10
3 | Dic. 2.002 4.97 4.97 12.77
4 | Dic. 2.003 2.75 551 1119
5 | Dic.2.004 2.15 3.92 7.65
6 | Dic. 2.005 2.99 4.30 8.99
7 | Nov.2.006 4.78 4.78 9.22
8 | Dic. 2.006 5.14 5.14 8.75

FUENTE: www.bce.fin.ec — Boletin Oficial
REALIZADO POR: Grace Velasquez

GRAFICO NO. 4
FACTORES ECONOMICOS — TASA DE INTERES PASIVA
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FUENTE: www.bce.fin.ec
REALIZADO POR: Grace Velasquez

& www.sica.gov.ec
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GRAFICO No .5
FACTORES ECONOMICOS — TASA DE INTERES ACTIVA
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FUENTE: www.bce.fin.ec
REALIZADO POR: Grace Velasquez

Efectos de la Tasa de Interés
La tasa de interés activa y pasiva ha disminuido considerablemente en
los dltimos afios, y muestra una tendencia a estabilizarse, por ello se

puede acceder a créditos.

La tasa de interés pasiva entre el Ultimo afio se muestra estable esto es

entre el 5.14%, para exigir mayor demanda de cuenta ahorristas

La tasa de interés activa en este ultimo aflo se a mostrado estable, su
rango de fluctuacion a sido 5.14%, comportandose como aceptable para
nuestra economia ya que nos permite realizar créditos con intereses
estables, cabe sefalar que esto garantiza a que la banca privada sea

competitiva y eficiente, dandonos garantias a los prestamistas.

Analisis

Las tasas de interés son una variable critica en el desenvolvimiento de la
empresa, ya que inciden en las facilidades de financiamiento, y en la
rentabilidad que se puedan obtener por inversiones, es decir, en la
liquidez de la empresa, ya que las tasas de interés tanto pasiva como
activa tienden a ser estables para ALMACENES MONTERO representa

una oportunidad de impacto alto.
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Las tasas de interés tanto pasivas como activas se constituyen en
indicadoras de la economia, las mismas que al no estar reguladas por las
entidades competentes son una amenaza de impacto medio para las

inversiones causando una inestabilidad.
2.1.1.3. PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)

“El producto interno bruto (PIB) mide la produccion corriente de bienes y
servicios de la economia dentro del territorio nacional en un determinado
tiempo o periodo que por lo comun es un trimestre o un afio”’

TABLA No. 9
FACTORES ECONOMICOS - PIB VALORES

- FECHA VALOR

1 Afio 2.006 4.25%
2 Afio 2.005 3.58%
3 Afio 2.004 7.92%
4 Afio 2.003 4.74%
5 Afio 2.002 4.32%

FUENTE: www.bce.fin.ec — Boletin Oficial
REALIZADO POR: Grace Velasquez

GRAFICO No. 6
FACTORES ECONOMICOS - PIB
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FUENTE: www.bce.fin.ec
REALIZADO POR: Grace Velasauez

" www.sica.gov.ec
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Efectos del Producto Interno Bruto

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de los bienes y servicios de uso
final generados por los agentes econémicos durante un periodo, el PIB ha
mantenido incremento sostenido a partir de la adopcién del sistema de
dolarizacién, esto ha generado flujos de capital, retorno de la confianza,
una reactivacion del crédito bancario y un repunte efectivo del crecimiento
en algunos sectores importantes y estratégicos del pais como la industria

de la construccion, el sector eléctrico, sector manufacturero y el comercio.

En el afio 2.004 el PIB alcanzo valores del 7.92% debido al auge del
petroleo tras la construccion del nuevo oleoducto (OCP), en los ultimos
afios el PIB a mantenido valores estables llegando al afio 2.006 con el
4.32%; esto indica que a sido favorable pero lamentablemente los

recursos generados no han sido aprovechados debidamente.

Analisis

En consecuencia el PIB constituye una oportunidad de alto impacto
para el CONSORCIO MONTERO ya que el aumento del PIB es un
escenario favorable para las empresas ecuatorianas, debido a que
tendran mayor rentabilidad e inversion de empresas extranjeras. Las
empresas ecuatorianas se beneficiaran ya que con este aumento se

da la estabilidad fiscal y avanza el sector productivo.
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2.1.1.4. RESUMEN DEL ESCENARIO ECONOMICO

TABLA No. 10
FACTORES ECONOMICOS — RESUMEN ESCENARIO

ANALISIS EXTERNO IMPACTO

Oportunidad Amenaza

INFLACION: La constante alza de los
precios disminuye el poder adquisitivo
de los ecuatorianos.

TASA DE INTERES: Acceso a X X
financiamiento y mayo rentabilidad
gue se puede obtener por inversiones.
TASA DE INTERES: Las tasas de X X
interés tanto pasivas como activas al
no estar reguladas por entidades
competentes representan inestabilidad
e incredulidad para adquirir deudas.
PIB: Permitird una mayor circulacion X X
de dinero por ende aumento en el
sector productivo y un estabilidad
fiscal

X X

FUENTE: Analisis Macroeconémico
REALIZADO POR: Grace Velasquez

2.1.2. FACTORES SOCIALES Y CULTURALES

Las fuerzas sociales, abarca las caracteristicas demogréaficas de la
poblacién y sus valores. Las fuerzas culturales determinadas por las

transformaciones de una cultura en generai®

2.1.2.1. MIGRACION

“Accioén y efecto de pasar de un pais a otro para residir en él”.°

TABLA No. 11 )
FACTORES SOCIALES Y CULTURALES - MIGRACION
. FECHA __ MIGRACION

Afo 2.001 1415

Ao 2.002 1432

Ao 2.003 1627

Ao 2.004 1832

Ao 2.005 2318

Ao 2.006 2933

FUENTE: Direccién de Migracién
REALIZADO POR: Grace Velasquez

8 KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing, séptima edicion, Ed. Mc Graw Hill 2004
® GRUPO EDITORIAL OCEANO. Diccionario Enciclopédico Océano Uno. Edicion 1991. Ed. Océano S.A.
Barcelona Espafia.
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GRAFICA No. 7
FACTORES SOCIALES Y CULTURALES - MIGRACION
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FUENTE: Direccion de Migracion
REALIZADO POR: Grace Velasquez

Efectos de la Migracion

Las migraciones en nuestro pais han ido incrementando paulatinamente
en afo tras afio en promedio del 5% , esto es consecuencia de la
pobreza, inestabilidad politica y juridica, asi como también la falta de
fuentes de trabajo y remuneraciones totalmente bajas dificultando la sobre
vivencia y obliganhdonos a tomar otros rumbos en busca de un futuro
mejor. Actualmente las remesas de los emigrantes equivalen a lo que el
Ecuador recibe por todas sus exportaciones no tradicionales (banano,
café, cacao, etc.), supera la inversion extranjera y a los prestamos de

organismos multilaterales.

Analisis

La migracion para ALMACENES MONTERO es considerada como una
oportunidad de impacto medio ya que al enviar remesas al pais explota la
liquidez de los clientes lo cual aumenta las ventas al mismo tiempo que
incrementa los ingresos para posteriormente en su retorno se cree micro

empresas.
También es una amenaza de impacto alto y que las empresas se quedan

sin recurso humano teniendo que buscarlo en nuestros vecinos

colombianos y peruanos, so solo hay desestabilidad a nivel de empresa
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sino también a nivel familiar dandonos como resultado hogares

disfuncionales.

2.1.2.2. TASAS DESEMPLEO

“‘El desempleo es parte proporcional de la poblacién econémicamente

activa (PEA) que se encuentra involuntariamente inactiva.”.*

TABLA No. 12
FACTORES SOCIALES Y CULTURALES — EVOLUCION DEL DESEMPLEO EN EL ECUADOR (1990 — 2006)

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Desocupacion Total 14,40% 9,00% 10,90% 9,20% 11,50% 8,60% | 7,90% | 9.98%

FUENTE: www.inec.gov.ec
REALIZADO POR: Grace Velasquez

GRAFICA No. 8
FACTORES SOCIALES Y CULTURALES — EVOLUCION DEL DESEMPLEO EN EL ECUADOR (1999 -

2006)
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FUENTE: www.inec.gov.ec
REALIZADO POR: Grace Velasquez

Efectos del Desempleo

El desempleo siempre ha sido una de las causas que a todos los
gobiernos de turno les a preocupado, pero que en realidad les a costado
mucho poder ubicar a miles de personas que todos los dias apuestan a
conseguir un empleo digno, asi como también se suma a esto la falta de

inversion de la empresa privada.

1% www.sica.gov.ec
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Como podemos apreciar en el afio 1999, la tasa de desempleo subid
considerablemente esto se dio por la inestabilidad gubernamental que en
ese entonces amenazd a la economia, mientras que en los Ultimos afios
tal es asi que en el 2005 el desempleo bajo al 7.90%, y para el afio 2006
se ha logrado bajar al 9.98%.

Andlisis

El desempleo afecta directamente a la economia de nuestro pais, esto es
gue como empresa comercializadora de lineas profesionales y de hogar,
el poder adquisitivo disminuiria en tanto que las familias se verian
obligadas a reducir su gasto y a priorizar sus necesidades para la

subsistencia del hogar; siendo una amenaza de impacto alto.

2.1.2.3. SALARIO MINIMO VITAL™

Politica Salarial: Es un presupuesto fijado mediante normas que tiene el

estado para el pago de su personal en general.

Remuneracion: 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.

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 consideracion la evolucion de los precios.

Los indices de sueldos y salarios se los calcula en base de la sumatoria

de todos aquellos valores que el trabajador recibe regularmente todos los

1 \www.sica.gov.ec
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meses del afio, es decir, se excluyen los pagos que corresponden a un
periodo mayor al mes (por ejemplo décimo tercero, décimo cuarto
sueldos, bono navidefio, etc.).

TABLA No. 13
FACTORES SOCIALES Y CULTURALES —SALARIO UNIFICADO
ANO VALORES
2001 85,65
2002 101,88
2003 121,61
2004 135,6
2005 150
2006 160

FUENTE: www.inec.fin.ec
REALIZADO POR: Grace Velasauez

GRAFICO No. 9
FACTORES SOCIALES Y CULTURALES — SALARIO UNIFICADO

SALARIO MINIMO VITAL

160
160

150
140
o 130
S 120
<<
=110
100
90 ®
80

2.001 2.002 2.003 2.004 2.005 2.006
FECHA

FUENTE: www.inec.fin.ec
REALIZADO POR: Grace Velasauez

Efectos del Salarios Minimo Vital

Los ingresos de los trabajadores se desagregan entre la remuneracion
Sectorial Unificada, o salario minimo, equivalente a 160 délares; vy, el
décimo tercer y décimo cuarto sueldo. En enero, los empleados se
negaron a aceptar incremento alguno, los trabajadores solicitaron 50
ddlares de alza en una negociacion, el alza aprobada fue de 30 ddlares,
pero en vista de que estaba impugnado el representante de los

empleados, estd decision fue desconocida y el alza quedaria en 10
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dolares siendo 160 ddlares para el 2006; decision que ha sido
cuestionada por los sindicatos y los empresarios.

“La falta de comprension salarial ha hecho que la actividad econ6mica en
su conjunto se contraiga, se origine una reduccion del personal, del

tiempo de trabajo extra y bajas comisiones”. *

Andlisis

Para ALMACENES MONTERO el salario minimo vital representa una
amenaza de impacto alto ya que la falta de politicas salariales hace que
las personas limiten sus gastos y que no logren satisfacer sus
necesidades por que los precios de los productos son altos y el sueldo es
bajo y no pueden adquirir bienes y acceder a servicios debido a que las

personas no tiene liquidez.

2.1.2.4. TRIBUTARIO

Aranceles: “Un arancel es un impuesto aplicado sobre bienes importados
y/o exportados. Un arancel de ingresos es establecido con la intencion de
recaudar dinero para el gobierno. Un arancel proteccionista, generalmente
aplicado a bienes importados, tiene como objetivo el alza de precios
artificial de importaciones para proteger la industria nacional de la

competencia internacional”.®

Analisis

Los aranceles aplicados a los diferentes productos de lineas profesionales
y de hogar, es considerado como una variable que no afecta a la empresa
ya que todos los proveedores de las diferentes lineas de productos

cumplen con los requisitos enmarcados en las politicas internas de la

12 \www.inec.gov.ec
13 \www.sica.gov.ec
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empresa, cabe sefialar que estos aranceles no perjudican al cliente ni

tampoco encarecen el producto, siendo precios accesibles y competitivos.

2.1.2.5. RESUMEN DEL ESCENARIO SOCIAL Y CULTURAL

TABLA No. 14
FACTORES SOCIALES Y CULTURALES — RESUMEN ESCENARIO
FACTOR ANALISIS EXTERNO IMPACTO
Oportunidad Amenaza Alto Medio Bajo
MIGRACION: Incremento de remesas X X
por lo tanto mayores ingresos con
proyecciones a microempresas.
Fuga de recurso humano que es X X
cambiado por colombianos y
peruanos.
DESEMPLEQ: Falta de ingresos por X X

ende del gasto familiar por lo que
priorizan sus necesidades.

SALARIO MINIMO VITAL: Las X X
personas no pueden adquirir bienes y
acceder a servicios debido a que las
personas no tiene liquidez.

TRIBUTARIO: Todos los proveedores X X
deben calificar cumpliendo las
obligaciones exigidas de ley.

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

2.1.3. FACTORES POLITICOS Y LEGALES

“‘En toda organizacion, las decisiones estan sometidas a restricciones,
direccion e influencia de fuerzas externas. La regulacidon consiste en leyes
estatales y federales que son una parte decisiva dentro de las

empresas”.*

2.1.3.1 CORRUPCION

Ecuador, paraiso terrenal por su rigueza, su gente, su tradicion, desde
hace décadas y por sobre todo con la aparicion del petréleo las mafias
politicas y los intereses de quienes se creen duefios del pais han

sembrado el caos social y politico, cambiando la mentalidad de nuestros

* KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing, séptima edicién, Ed. Mc Graw Hill 2004
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gobernantes que hoy en dia el cancer enraizado llamado <corrupcion>,
puede mas que el profesionalismo y valores adquiridos, ubicandonos
entre los paises mas corruptos segun  TRANSPARENCIA
INTERNACIONAL, organismo autorizado a nivel mundial para avalizar y
puntualizar a cada pais luego de analizar su comportamiento social,
politico y econdémico, en su ultimo informe realizado en el 2006, publica
gue el Ecuador se ubica en el puesto 138, con similar puntuacién a

Venezuela [2,3/10]. Superando con minima diferencia a Haiti [1.8].

La escala que utiliza (Tl) es de 0-10, siendo los paises que califican por
debajo de 5 puntos los mas corruptos, y por encima los menos corruptos;
por ende los mas opcionados para la inversion nacional y extranjera. La
calificacion se realiza a 163 paises con informes del Banco Mundial, del

Foro Economico Mundial y de organizaciones independientes.

TABLA No. 15
FACTORES POLITICOS Y LEGALES — TRANSPARENCIA INTERNACIONAL Y LA

CORRUPCION EN EL MUNDO

INDICE DE PERCEPCION DE CORRUPCION 2.006

Finlandia 9.60%
Chile 7.30%
Espafia 6.80%
Colombia 3.90%
Cuba 3.50%
Peru 3.30%
Argentina 2.90%
Bolivia 2.70%
Ecuador 2.30%
Venezuela 2.30%
Haiti 1.80%
Finlandia 9.60%
Chile 7.30%

FUENTE: www.transparencia.org.es

REALIZADO POR: Grace Velasauez
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GRAFICO No. 10 )
EACTORES POLITICOS Y LEGALES - CORRUPCION
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REALIZADO POR: Grace Velasauez

Andlisis
Para almacenes Montero la corrupcion es un factor que limita a la
inversion y desarrollo de su potencial econémico y social, siendo esta una

amenaza de impacto alto.

2.1.3.2. SITUACION POLITICA:

En el pais existen tres poderes independientes, que se describen a

continuacion:

Poder Ejecutivo: Esta representado por el Eco. Rafael Correa, en calidad
de Presidente Constitucional de la Republica del Ecuador y el Ing. Lenin

Moreno Garcés, como Vicepresidente Constitucional.

El pais debe conseguir una reestructuracién de la economia en términos
de aumento o mejora de nuestra competitividad para poder tener una

mejor balanza comercial.

La situacién politica del pais es inestable debido a acciones y decisiones

desacertadas por parte del gobierno lo que ocasiona que cada dia pierda

% \www.eluniverso.com
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credibilidad, esto hace que los consumidores limiten sus gastos por temor

a futuras crisis.

El plan de gobierno que llevara a cabo el presidente de la Republica esta
destinado a contribuir especialmente con la clase baja y media y a
combatir la pobreza que fue el pilar fundamental de su campafia, el

mismo plan esta disefiado de la siguiente manera:

Politico: EI binomio Rafael Correa y Lenin Moreno propone una
Asamblea Constituyente con plenos poderes que reestructuraria los
organismos de control, transformaria el sistema electoral y garantizaria la

vigencia de la descentralizacion y las autonomias.

Social: Ofrece educacion gratuita y de calidad en todos los niveles, para
lo cual hara una reforma educativa integral, que incluya la erradicacion del
analfabetismo. Impulsara, segun su plan de gobierno, el aseguramiento

universal de salud. Asegura que combatira la discriminacion.

Etico: Plantea reformas al Codigo Penal para endurecer las penas para la
malversacion de fondos publicos y la creacion de un sistema de

adquisiciones publicas.

Internacional: Plantea la integracion economica, politica y social entre
paises amigos. Sefala que no renovara el acuerdo con EE.UU. para el

uso de la base de Manta (Manabi).

Econdmico: La reactivacién productiva, la generacion de empleo, la
reingenieria del sistema financiero publico y privado, la redistribucion de la
tierra y la aplicacion de una politica energética soberana. A esto se

sumarian acciones como la desintermediacion financiera, el fomento a las
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pequefias y medianas empresas, el impulso del turismo alternativo y la

ejecucion de un plan de vivienda nacional.

Acerca de la politica fiscal, reconoce que el tema va mas alla del
incremento de las recaudaciones y del mejoramiento en el gasto.
Tampoco hay precisiones sobre qué haria con los subsidios al gas y la
electricidad. Sobre el TLC EE.UU., Alianza Pais ratifica su desacuerdo.

Poder Legislativo: El poder legislativo presidido por el Dr. Bolivar
Cevallos, es quien vela por la democracia y el respeto a la
integridad de los poderes constituidos los mismos que nos
encaminan al progreso de los pueblos y al engrandecimiento de

nuestra patria.

El legislativo tiene la potestad de emitir leyes y reformas que vayan en
beneficio de precautelar los intereses de nuestra republica y por
sobretodo las riquezas de nuestros pueblos y la integridad de nuestra
sociedad, es decir las condiciones socioculturales asi como la realidad
politica y civil actual en el momento de la revision de la ley, involucrando

directamente al recurso humano, social y econémico.

En el Ecuador, nuestros legisladores al aprobar leyes buscan consensos
de acuerdo a intereses politicos y econémicos particulares y mas no en
beneficio de los mandantes que los eligio; deben emitir leyes y apoyar al
gobierno pero en nuestro medio no sucede eso, ya que las altas
autoridades y burdcratas que legislan y gobiernan el pais, no actdan en

funcién del mismo.

Poder Judicial: La Corte Suprema de Justicia presidida por el Dr. Jaime

Velasco Davila, es la maxima autoridad de la Republica que vela por el
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cumplimiento, integridad, soberania y patrimonio Nacional e imparte
justicia sobre los intereses desprotegidos, y ha aquellos que intenten

alterar y violar su jurisdiccion.

Dicho organismo amparado en la constitucion, garantiza la democracia
permitiendo a éste, el control constitucional independientemente del resto

de funciones del Estado.

En nuestro pais lamentablemente la justicia se encuentra en manos de la
partidocracia, que es la que domina y se debe a las mafias politicas ya
establecidas que compran la justicia, y nuestros magistrados venden su
conciencia dandonos como resultado un poder débil y una justicia
politizada, la cual genera inseguridad juridica para quienes invierten en

nuestro pais.

Analisis

En los ultimos 25 afios de democracia, nuestro pais a sufrido cambios de
Forma mas no de fondo, esto se debe a que los poderes del estado han
sido irrespetados por quienes tienen el poder y manejan al interés propio
de su conveniencia descuidando y olvidandose del pueblo que exige la

transformacion total por medio de la revolucion social.

Como cadena importadora para ALMACENES MONTERO, el factor
politico y legal representa una amenaza de impacto alto, debido a la
inestabilidad politica, social y econ6mica; afecta directamente al sector
financiero y comercial, y por ende disminuye la demanda de productos
profesionales de mayor consumo debido a que la canasta familiar se

reduce.
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2.1.3.3. RESUMEN DEL ESCENARIO POLITICO Y LEGAL
TABLA No. 16
FACTORES POLITICOS Y LEGALES — RESUMEN ESCENARIO
FACTOR ANALISIS EXTERNO IMPACTO
Oportunidad Amenaza Alto Medio Bajo
CORRUPCION: Limita a la inversion y X X
desarrollo de su potencial econémico y
social.
SITUACION POLITICA: Caos, X X
inestabilidad politica, social y
econdmica, afectando directamente al
sector financiero y comercial.

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

2.1.4. FACTORES TECNOLOGICOS

‘La sociedad actual esta en un periodo de cambios tecnoldgicos
impresionantes. La tecnologia, que es una fuerza ambiental de

importancia, cosiste en los inventos o innovaciones existentes”.*

2.1.4.1. NIVEL DE LA INDUSTRIA

“El Ecuador no dispone de un sistema de Ciencia y Tecnologia que influya
en la competitividad del sector empresarial. El presupuesto estatal para
ciencia y tecnologia en los ultimos afios ha oscilado entre 0.2% y 0% del

PIB, el gasto ecuatoriano es uno de los mas bajos de América Latina”. *

Varios son los factores que impiden el desarrollo de un plan eficiente de

ciencia y tecnologia en el Ecuador:

Incapacidad para definir una politica de Estado: El desarrollo de la

Ciencia y Tecnologia no puede divorciarse de campos como la educacion

'® KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing, séptima edicién, Ed. Mc Graw Hill 2004
7 \www.micip.gov.ec
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y el mercado de trabajo. El gobierno ecuatoriano no se ha empefiado en
disefiar politicas que favorezcan el desarrollo tecnolégico del pais.

La Ciencia y Tecnologia no es prioridad: Los diferentes gobiernos no
han planteado en sus agendas politicas el desarrollo de la ciencia y
tecnologia como una prioridad. En las instituciones académicas se paga
poco a los profesores. Para complementar sus ingresos, ellos se ven
obligados a dictar numerosas clases, a veces en diferentes
establecimientos, lo que restringe el tiempo disponible para la
investigacion. Ademas, en el ambito empresarial ecuatoriano, no se tiene

la capacidad para contratar a cientificos.

La inestabilidad politica: Los frecuentes cambios de gobiernos traen
consigo cambios de agendas y de dirigentes que no permiten la
continuidad del esfuerzo cientifico. La investigacion cientifica necesita
continuidad y masa critica para poder tener impacto. Los gobiernos
buscan resultados inmediatos, o que es incompatible con la investigacion

cientifica.

El sector privado ecuatoriano no paga por el conocimiento cientifico:
Todavia existe escepticismo en el sector privado sobre lo que la ciencia
puede ofrecer, de ahi la falta de credibilidad en la universidad. La
empresa ecuatoriana es, por lo general, adversa a la innovacion y al
cambio. El control de costos por un lado y la busqueda de mayores
ganancias por otro, son priorizadas a la aplicacion del conocimiento

cientifico para mejorar la productividad industrial.

Fuga de cerebros: El efecto del brain drain es un gran obstaculo para el
desarrollo tecnologico del pais. El trabajador capacitado tiende a salir del
Ecuador por falta de oportunidades y bajas remuneraciones en las

universidades y centros de estudios.
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El gasto en ID (investigacion y desarrollo) realizado exclusivamente por el
sector privado, a fin de eliminar gastos que posiblemente no estén ligados
con la actividad productiva. Aqui, el panorama es desalentador. Mientras
las empresas en Colombia gastaron $124 millones en I+D en 1995, en
Ecuador apenas gastaron $4.6 millones. Ademas, la participacion de las
empresas ecuatorianas en el gasto total de 1+D ha sido histéricamente
una de las mas bajas de Latinoamérica. En 1998, por ejemplo, apenas
aportaron con el 4.7% del gasto total en I1+D. En paises como Colombia o
Bolivia, la participacion alcanzo el 45% y el 27%, respectivamente:

TABLA No. 17
FACTORES TECNOLOGICOS - GASTOS EN INVESTIGACION Y DESARROLLO DE LAS
EMPRESAS (Dolares per céapita)

GASTOS EN INVESTIGACION Y DESARROLLO DE LAS EMPRESAS

(Délares per. capita)

PAISES 1.995 2.000
Argentina N.D. 8.7
Uruguay 5.4 5.9
México 20 5.4
Costa Rica N.D. 2.7
Chile 1.8 25
Colombia 21 0.9
Bolivia 0.8 0.8
Ecuador 0.1 0.1

FUENTE: Red Iberoamericana de Indicadores de Ciencia y Tecnologia
REALIZADO POR: Grace Velasquez

GRAFICO No. 12
FACTORES TECNOLOGICOS PARTICIPACION DE LAS EMPRESAS EN EL TOTAL DE
INVESTIGACION Y DESARROLLO
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FUENTE: Red Iberoamericana de Indicadores de Ciencia y Tecnologia
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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Con las cifras anteriores, no debe ser sorpresa que, en términos de gasto
per. capita por las empresas ecuatorianas en |+D, el pais se halla muy por
debajo de los demas paises latinoamericanos seleccionados.

Andlisis

La ciencia y la tecnologia son factores irrelevantes e indispensables para
la superacién de los pueblos y naciones, pero en nuestro pais el poco
interés y apoyo gubernamental ha logrado la fuga de muchos cerebros
los mismos que se han visto obligados a prestar sus servicios en paises
donde les brinden oportunidades dejando al Ecuador incompetente frente
a las adversidades produciendo reacciones tardias en el adelanto
tecnologico. Para ALMACENES MONTERO constituye una amenaza de

impacto alto debido a que dependemos de paises desarrollados.

2.1.4.2. ADELANTOS Y APLICACIONES

La ultima tecnologia que disponen los paises desarrollados y que seria lo
ideal para que las compariias de se desarrollen y expandan sus proceso
es Wireless (Wireless Local Area Network) o tecnologia WLAN
corresponde con un sistema de comunicacion de datos flexible utilizado
como alternativa a la redes locales cableadas. Este tipo de redes se
diferencia de las convencionales principalmente en la capa fisica y en la
capa de enlace de datos. Se esta extendiendo poco a poco. Ademas, de
esto existen proyectos en escuelas e incluso en ciudades las cuales
ayudan a que esta tecnologia salga adelante. Aparte de poder utilizarse
como una red mévil, ya que la unién a un cable fisico supone una gran
restriccion, una de sus grandes ventajas es su instalacion como red fija ya

gue ofrece muchos beneficios comparada con la red de cableado actual.
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Es el objetivo final de la tecnologia que las compafias continden
desarrollando e invirtiendo para mejorar los procesos de las empresas, |0
cual se refleja en tener mayores utilidades y disminucién de costos.

Analisis

En sintesis, el pobre desempefio del Ecuador en términos de esfuerzo
tecnologico contribuye a explicar en gran medida el bajo desempefo
competitivo del sector industrial ecuatoriano. Este diagndstico revela la
urgente necesidad de realizar un analisis profundo de los factores que
obstaculizan el esfuerzo tecnologico en el Ecuador, en particular, el

realizado por las empresas.

Es necesario que se disefien e implementen politicas gubernamentales a
fin de promover el esfuerzo tecnologico, en vista de las fallas que
presenta el mercado de generacion y difusion del conocimiento aplicado a

procesos productivos.

Para ALMACENES MONTERO la tecnologia constituye una oportunidad
de impacto alto especialmente la que se refiere al area de las
telecomunicaciones y sistemas integrados de datos mediante la Web, lo
cual ha permitido un mejor control y manejo optimo de los procesos de la
empresa asi como un mejor tratamiento con los contactos con el

extranjero y proveedores.

2.1.4.3. RESUMEN DEL ESCENARIO TECNOLOGICO

TABLA No. 18
FACTORES TECNOLOGICOS — RESUMEN ESCENARIO

FACTOR ANALISIS EXTERNO IMPACTO
Oportunidad Amenaza Alto Medio Bajo

X X

NIVEL DE LA INDUSTRIA: Fuga de
cerebros debido a la falta de apoyo
gubernamental.

ADELANTOS Y APLICACIONES: X X
Mejor control y manejo optimo de los
procesos de la empresa

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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2.1.5. FACTORES ECOLOGICOS

De acuerdo a Ultimas estadisticas (1995-1996) de las principales ciudades
del pais, la capital Quito cuenta con 2000 industrias, genera 900
toneladas diarias de residuos sdlidos incluidos desechos peligrosos, tiene
un parque automotor de 230.000 vehiculos 96% a gasolina y 4% a diesel.

La capital econ6mica, Guayaquil cuenta con 3500 industrias, genera 1650
toneladas diarias de residuos sélidos y tiene un parque automotor de
200.000 vehiculos.

A nivel Nacional (OLADE) la tasa de crecimiento en el pais es de 2.1,
existe un parque automotor de 490.000 vehiculos 74% a gasolinay 36% a
diesel, el consumo de energia per capita es de 3.78 Bel/habitantes.

Una de las acciones basicas de prevencion de la contaminacion es la
produccion limpia, la misma que promueve el uso de tecnologias limpias
en sectores productivos y de servicios. La politica es el estimular la
produccion y el consumo de productos ambientalmente amigables,
mejorando su competitividad, asi como el minimizar los desperdicios y los

desechos en procesos de produccion.

Analisis

Para ALMACENES MONTERO constituye una amenaza de impacto bajo
ya existe resistencia hacia algunos productos de composicidon quimica,
inflamable, alérgica y de rayos ultra violeta por ejemplo tintes, oxigenas,
microondas, etc. Por ello es necesario dar una buena informacion sobre el
uso y manipulacion de los productos mediante impulsadoras vy

vendedores capacitados.
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2.1.5.1. RESUMEN DEL ESCENARIO ECOLOGICO

TABLA No. 19
FACTORES ECOLOGICOS - RESUMEN ESCENARIO

FACTOR ANALISIS EXTERNO IMPACTO

Oportunidad Amenaza

ECOLOGICO: Resistencia hacia X X
productos de composicion quimica,
inflamable, alérgica debido a falta de
informacion.

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

2.1.6. FACTORES INTERNACIONALES

2.1.6.1. TRATADO DE LIBRE COMERCIO

Definicion: Un tratado de libre comercio bilateral es un acuerdo comercial
preferencial entre dos naciones, en el cual se acuerda la concesion de
preferencias arancelarias mutuas y reduccion de barreras no arancelarias
al comercio entre ambas naciones; por ejemplo, la reducciébn o
eliminacion de aranceles a la importacion de bienes y servicios
provenientes del pais socio. Estas preferencias son acordadas a través de
procesos de negociacion en los cuales se llegan a acuerdos considerados

mutuamente beneficios.

El TLC propugna la existencia de “condiciones de justa competencia”
entre las naciones participantes y ofrece no soélo proteger sino también

velar por el cumplimiento de los derechos de propiedad intelectual.

Como inici6 en el Ecuador:
En el Ecuador se inici6 la intencion de formar parte de un Tratado de Libre
Comercio con Estados Unidos durante la presidencia de Lucio Gutiérrez a

inicios de octubre de 2003.
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Se inicia con un comunicado del presidente estadounidense George W.
Bush el 18 de noviembre de 2003 notificando la intencion iniciar
negociaciones de un Tratado de Libre Comercio con los 4 paises
miembros del Acuerdo de Preferencias Arancelarias Andinas (Ecuador,
Bolivia, Colombia y Pert). Este comunicado incluye los objetivos
especificos que el gobierno estadounidense desea alcanzar en la
negociacion de un TLC con los 4 paises andinos.

El 29 de diciembre de 2003, el gobierno ecuatoriano aceler6 el proceso
para llegar a un Tratado de Libre Comercio (TLC) con EE.UU., con la
designacion por parte del Jefe de Estado, del Economista Mauricio Yépez,
Presidente del Directorio del Banco Central del Ecuador, como negociador
principal de este tratado. El equipo principal de negociacion, que estara
conformado por miembros tanto del sector publico como del sector

privado.

Efecto de la variable en las empresas:

Los Tratados de Libre Comercio son importantes pues se constituyen en
un medio eficaz para garantizar el acceso de nuestros productos a los
mercados externos, de una forma mas facil y sin barreras. Ademas,
permiten que aumente la comercializacion de productos nacionales, se
genere mas empleo, se modernice el aparato productivo, mejore el
bienestar de la poblacién y se promueva la creacién de nuevas empresas
por parte de inversionistas nacionales y extranjeros. Pero ademas el
comercio sirve para abaratar los precios que paga el consumidor por los

productos que no se producen en el pais.

Analisis
El actual presidente de la Republica del Ecuador ha negado la
participacion al TLC debido a la fragilidad del pais en cuanto a factores

politicos, legales y econdmicos los cuales no permiten una competencia
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o

equitativa, dando lugar a otro tipo de tratados con paises de un mismo
nivel que conforman el area andina. A nivel empresarial constituye una
amenaza de impacto medio ya que se esta negando la oportunidad de

modernizar los sistemas de produccidn, mejorar su calidad y eficiencia.

2.1.6.2. RESUMEN DEL ESCENARIO INTERNACIONAL

TABLA No. 20
FACTORES INTERNACIONALES — RESUMEN ESCENARIO
FACTOR ANALISIS EXTERNO IMPACTO

Oportunidad Amenaza

TLC: Impedimento de parte del X X
gobierno de participar por ende cierre
de fronteras y oportunidad de

|_modernizacion.

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

2.1.7. MATRIZ RESUMEN DEL MACRO AMBIENTE

TABLA No. 21
MATRIZ RESUMEN DEL MACRO AMBIENTE

MATIZ RESUMEN DEL MACRO AMBIENTE

ORD. DESCRIPCION EFECTO NIVEL DE
IMPACTO
1 INFLACION: La constante alza de los precios disminuye Amenaza Alto
el poder adquisitivo de los ecuatorianos.
2 TASA DE INTERES: Acceso a financiamiento y mayo Oportunidad | Alto
rentabilidad que se puede obtener por inversiones.
3 TASA DE INTERES: Las tasas de interés tanto pasivas Amenaza Medio

como activas al no estar reguladas por entidades
competentes representan inestabilidad e incredulidad
para adquirir deudas.

4 PIB: Permitird una mayor circulacién de dinero por ende Oportunidad | Alto
aumento en el sector productivo y un estabilidad fiscal

5 MIGRACION: Incremento de remesas por lo tanto Oportunidad | Medio
mayores ingresos con proyecciones a microempresas.

6 MIGRACION: Fuga de recurso humano que es cambiado | Amenaza Alto
por colombianos y peruanos.

7 DESEMPLEQ: Falta de ingresos por ende del gasto Amenaza Alto
familiar por lo que priorizan sus necesidades.

8 SALARIO MINIMO VITAL: Las personas no pueden Amenaza Alto

adquirir bienes y acceder a servicios debido a que las
personas no tiene liquidez.

9 TRIBUTARIO: Todos los proveedores deben calificar Oportunidad | Bajo
cumpliendo las obligaciones exigidas de ley.

10 CORRUPCION: Limita a la inversion y desarrollo de su Amenaza Alto
potencial econémico y social.

11 SITUACION POLITICA: Caos, inestabilidad politica, Amenaza Alto

social y econémica, afectando directamente al sector
financiero y comercial.
12 NIVEL DE LA INDUSTRIA: Fuga de cerebros debido ala | Amenaza Alto
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falta de apoyo gubernamental.

ende cierre de fronteras y oportunidad de modernizacion.

13 ADELANTOS Y APLICACIONES: Mejor control y Oportunidad | Alto
manejo optimo de los procesos de la empresa

14 ECOLOGICO: Resistencia hacia productos de Amenaza Baja
composicién quimica, inflamable, alérgica debido a falta
de informacion.

15 TLC: Impedimento de parte del gobierno de participar por | Amenaza Medio

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO

REALIZADO POR: Grace Velasquez

2.1.8. MATRIZ DE EVALUACION DEL DE LOS FACTORES

EXTERNOS (EFE)

VALORES

Asignacion de Peso

Se refiere a la Industria

0.0 = No importante

1.0 = Absolutamente importante

Asignacién de Calificacion

Se refiere ala Empresa

1 = Debilidad Mayor

2 = Debilidad Menor

3 = Fuerza Menor

4 = Fuerza Mayor

Total Ponderado

1 = Minimo
4 = Maximo
2.5 = Promedio

Muy por debajo de 2.5

Estrategias en la empresa no estan
capitalizando las oportunidades ni
evitando las amenazas externas.

Muy por arriba de 2.5

Excelente respuesta a Oportunidades y
Amenazas existentes en la industria.

TABLA No. 22

MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS

MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS (EFE)

FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO PESO CALF TOTAL PND
OPORTUNIDAD
TASA DE INTERES: Acceso a financiamiento y mayor rentabilidad
. . 0.08 4 0.32
que se puede obtener por inversiones.
PIB: Permitird una mayor circulaciéon de dinero por ende aumento
. o - 0.08 3 0.24
en el sector productivo y un estabilidad fiscal
MIGRACION: Incremento de remesas por lo tanto mayores 0.05 2 0.10
ingresos con proyecciones a microempresas. ) )
TRIBUTARIO: Todos los proveedores deben calificar cumpliendo
L S 0.03 1 0.03
las obligaciones exigidas de ley.
ADELANTOS Y APLICACIONES: Mejor control y manejo optimo
0.08 3 0.24
de los procesos de la empresa
AMENAZAS
INFLACION: La constante alza de los precios disminuye el poder
L - 0.08 4 0.32
adquisitivo de los ecuatorianos.
TASA DE INTERES: Las tasas de interés tanto pasivas como
activas al no estar reguladas por entidades competentes 0.04 3 0.12
representan inestabilidad e incredulidad para adquirir deudas.
MIGRACION: Fuga de recurso humano que es cambiado por
) 0.08 0.16
colombianos y peruanos.
DESEMPLEOQ: Falta de ingresos por ende del gasto familiar por lo 0.08 4 0.32

52




TPLAN ESTRATESICO IDE INIARKETING [PARA EL FOSCoNANIENTO D

o

ALNMACENES MONTERQ EN VA CIYDAD IDEQUITQ, B ML ™

gue priorizan sus necesidades.
SALARIO MINIMO VITAL: Las personas no pueden adquirir bienes 0.08 0.32
y acceder a servicios debido a que las personas no tiene liquidez. ) )
CORRUPCION: Limita a la inversién y desarrollo de su potencial 0.08 0.16
econdémico y social. ) )
SITUACION POLITICA: Caos, inestabilidad politica, social y
. . ) ; . 0.08 0.24
econdmica, afectando directamente al sector financiero y comercial.
NIVEL DE LA INDUSTRIA: Fuga de cerebros debido a la falta de
0.08 0.16
apoyo gubernamental.
ECOLOGICO: Resistencia hacia productos de composicion 003 0.06
guimica, inflamable, alérgica debido a falta de informacion. ) )
TLC: Impedimento de parte del gobierno de participar por ende 0.05 0.10
cierre de fronteras y oportunidad de modernizacién. ) '
TOTAL 1.00 2.89

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO

REALIZADO POR: Grace Velasquez

GRAFICO No. 13

MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS (EFE)

MATRIZ DE EVALUACION DE L OS
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FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO

REALIZADO POR: Grace Velasquez
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2.2.  ANALISIS DEL MICRO AMBIENTE

Son las variables que afectan al sector productivo donde se desenvuelve
la empresa exclusivamente, como los clientes y sus caracteristicas,
proveedores, la competencia y los productos o servicios sustitutos en los

cuales la empresa puede influir y colocarse en mejor posicion.

GRAFICO No. 14
ANALISIS DEL MICRO AMBIENTE - FACTORES

‘ CLIENTES

COMPETENCIA
SUSTITUTOS

PROVEEDORES ’

FUENTE: www.monografias.com
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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2.2.1. IDENTIFICACION DE CLIENTES

Un Cliente es la Organizacion o persona que recibe un producto.
Un Producto es el Resultado de un proceso.

Y un Proceso el Conjunto de actividades mutuamente relacionadas o

gue interacttan, las cuales transforman entradas en salidas.

“De la unién de los tres conceptos anteriores resultaria acertado plantear
gue toda organizacién o persona que acuda a otra con vistas a recibir el
resultado del proceso que se genere en esta puede ser considerado un
cliente. O dicho de otra forma toda persona u organizacion que llegue a
otra con necesidades por satisfacer y esta ultima mediante la realizacion
de un conjunto de actividades transforme las insatisfacciones presentadas

por la primera en satisfacciones podra ser denominada cliente.”

Los clientes que actualmente tienen ALMACENES MONTERO son:

Personas Naturales: Son todas aquellas personas quienes realizan su
actividad economica de forma independiente o0 dependiente

especialmente de micro -empresas.

Estos clientes realizan compras al por mayor y al detal en productos

profesionales y de hogar representan el 75% de las ventas.

Personas Juridicas: Son todas aquellas empresas quienes realizan
transacciones comerciales y estan inscritas en la Superintendencia de
Compaiiias; pueden ser propietarios o representantes legales de
empresas y micro — empresas especialmente en el area de la belleza,
cosmetologia, peluqueria sastreria, corte y confeccibn asi como de

restauraresy bares:

® Manual de procedimiento “ALMACENES MONTERO”
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Estos clientes representan el 35% de las ventas y realizan compras al por
mayor ya sea para cubrir necesidades dentro del desenvolvimiento de sus
actividades econdmicas o para volver a vender como mayoristas o
minoristas convirtiéendose a la vez en intermediarios.

GRAFICO No. 15
CLIENTES

CLIENTES

B PERSONAS
NATURALES

B8 PERSONAS
JURIDICAS

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

Analisis

El mayor porcentaje de clientes representa las personas naturales lo que
quiere decir que son personas que tienen pequefios negocios y que
compran sus herramientas de trabajo no muy frecuentemente, las ventas
recae en una linea especifica que es la de belleza quedando las demas
rezagadas posiblemente por la falta de comunicacion. Debilidad de
impacto bajo debido a que no estamos atrayendo a personas juridicas las

cuales tienen mayor liquidez.
2.2.2. COMPETENCIA
Se conoce como competencia al conjunto de empresas que ofrecen

productos iguales (o similares) a los de nuestra empresa o producen

bienes "sustituyes"(que sustituyen en el consumo a nuestros productos).”

¥ L AMBIN, JJEd. Mc Graw-Hil, Marketing Estratégico |
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2.2.2.1. ANALISIS DE LA COMPETENCIA =

La estructura de una industria contribuye decisivamente a determinar las

reglas competitivas del juego y también las estrategias a las que puede

tener acceso la empresa.

Las fuerzas externas de la industria son

importantes sobre todo en un sentido relativo dado que suelen afectar a

las empresas del sector comercial e industrial, las distintas capacidades

de ellas son las que determinan el éxito o el fracaso.

La intensidad de la competencia, depende de las cinco fuerzas

competitivas que se muestran a continuacion.

combinada determina la rentabilidad del sector industrial.

GRAFICO No. 16
FUERZAS QUE IMPULSAN LA COMPETENCIA

Ademas su fuerza
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J
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PODER DE
NEGOCIACION CON
COMPRADORES

Gpoder de negociacién de
proveedores nacionales es
bajo, ya que existen varios
ofertantes, las compras se
realizan en funcion de las
ventas sin  poner  mayor
relevancia entre marcas. Y de
productos importados es alta
ya que se debe mantener un
cupo y cumplir ciertos
pardmetros en cantidad y
iempo de compra

AMENAZA DE BIENES
SUSTITUTOS

baja.

\

La amenaza de productos sustitutos
esta representada por productos de
baja calidad y de menor precio a
nivel nacional y con productos
excesivamente caros con pocas
marcas importadas, por lo tanto es

J

FUENTE: ESTRATEGIA Competitiva. Michael Porter
REALIZADO POR: Grace Velasquez

% PORTER Michael, ESTRATEGIA Competitiva
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ALMACENES MONTERQO, tiene identificados competidores en cada linea
de productos ya que no existe un competidor quien oferte su misma
cartera de productos. Cada linea tienen una ponderacién de acuerdo al
porcentaje de ingresos que representa por lo que se pone mayor

importancia y apoyo para diferenciarse de la competencia:

GRAFICO No.17
COMPETENCIA

COMPETENCIA

3%

O LINEA DE BELLEZA

B LINEA DE HOGAR

509 8 LINEA PROFESIONAL

B LINEA DE SERVICIO

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

Linea de Belleza: Es la linea pionera, tiene mas de 30 afios en el
mercado, representa la linea estrella ya que es la mas comercializada con
un 50%. Su principal competidor es Bessie Chau ya que importa
mercaderia exclusiva para cosmetologia y esta segmentada a estéticas y

centros de belleza que atiende a personas de estratos altos.

TABLA No. 24
COMPETENCIA LINEA DE BELLEZA

COMPETENCIA PRODUCTOS

Bessie Chau Cosmetologia
Mendieta Peluqueria, Quimica Aplicada
Santos Peluqueria
Academia princesa de Gales Cosmetologia
Academia Sudafricana Cosmetologia
KAO Equipos de gimnasia
Maratén Sport Equipos de gimnasia

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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Linea de Hogar: Representa un 30% de la comercializacion, es la que
presenta mas competencia pues existen muchos almacenes que se
dedican exclusivamente a estas lineas y que por su volumen de compra
pueden ofrecer mejores beneficios a los clientes, convirtiéndose en
competencia fuerte.

TABLA No. 25
COMPETENCIA LINEA DE HOGAR

COMPETENCIA PRODUCTOS

Almacenes Japén

Créditos Econémicos

Comandato Linea blanca

Orve Hogar

Jaher

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

Linea Profesional: Representa un 17% de la comercializacion. El principal
competidor en esta linea es Termalimex ya que importa productos
profesionales exclusivos.

TABLA No. 26
COMPETENCIA LINEA PROFESIONAL

COMPETENCIA PRODUCTOS

Termalimex Menaje importado lineas exclusivas
NOVA Panaderia
Ecuahornos Panaderia
Almacenes Jiménez Menaje
Equipment Restaurantes / Panaderia
Tecniequipos Hoteleria

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

Linea de Servicios: Representa un 3% de la comercializacién ya que es

de apoyo a las demas lineas.

La competencia son todas aquellas casas quienes dan servicio técnico o

garantia en sus productos: ejemplo servicio técnico de Oster.
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Andlisis

ALMACENES MONTERO no tiene competencia directa, o un competidor
fuerte quien oferte toda su cartera de productos, su competencia es por
lineas dentro de los cuales se ubica como lider en la mayoria de los

casos.

2.2.3. PROVEEDORES*

Estos son firmas y personas que proporcionan los recursos que la
compaifiia y sus competidores necesitan para producir bienes y servicios.

Los desarrollos en el ambiente del proveedor pueden tener un impacto
sustancial. Sobre las operaciones de mercadotecnia de la compaiiia. Los
gerentes de mercadotecnia necesitan vigilar las tendencias de precio en
sus consumos clave. La escasez, huelgas, y otros sucesos pueden
interferir con el cumplimiento de las entregas a los clientes y pueden dar
lugar a pérdida de ventas a corto plazo y lesionar la confianza del cliente
a largo plazo. Muchas compaiiias prefieren comprar de multiples fuentes
para evitar una gran dependencia de un solo proveedor, que pudiera

elevar precios arbitrariamente o limitar el abastecimiento.

2.2.3.1. ANALISIS DE PROVEEDORES

ALMACENES MONTERO posee productos importados muchos de los
cuales llevan su marca, los mismos que se abastecen entre almacenes,
asi como un gran numero de proveedores para los productos que
comercializa, pero su seleccién depende de la linea del producto que se

adquiera.

# SANTILLAN Vera Enrigue Curso Ceneval, Comercio internacional y finanzas internacionales Universidad.
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Los proveedores en su mayoria estan ubicados en la ciudad de Quito, y
un menor nimero se los encuentra en Guayaquil, Cuenca y Ambato,

como se puede observar:

GRAFICO No. 18
PROVEEDORES

PROVEEDORES

5% 3%

8 Quito
30% B GUAYAQUIL

B CUENCA Y AMBATO

% | 8 OTRAS CIUDADES

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

2.2.3.2. ANALISIS PARETO 80/20

Los proveedores a los cuales ALMACENES MONTERO confia son
seleccionados legalmente de acuerdo a politicas internas establecidas

dentro de la empresa.

Para analizar los proveedores estan clasificados en orden del porcentaje
de ventas que representan para ALMACENES MONTERO; siendo el 80%
los proveedores mas representativos ya que tienen mayor rotacion debido
a productos elite, y el 20% restante los proveedores denominados como
complementarios de la venta. Sefialando que los proveedores son
medidos en funcién de la demanda mas no dependiendo de la cartera de

productos que éste tenga.
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TABLA No. 27
ANALISIS PARETO 80/ 20

PROVEEDOR 80 /20

MONTERO SALTOS VICTOR HUGO
MONTERO SALTOS IVAN ALFREDO
QUICSA S.A.

EL MILLON COMPANIA LIMITADA
MONTERO SALTOS MIRIAM
MERKMONTS COMERCIAL CIA. LTDA.
NUDEC S.A

LABORATORIOS LANSEY S.A.
CORPMUNAB CIA. LTDA. * MABEL *
LABORATORIOS RENE CHARDON
TRAMONTINA S/A CUTELARIA
MERCANTIL GARZOZI & GARBU S.A.
PORTILLA CARDENAS DIANA
COSMETICOS ECOS S.A.

NARANJO FREIRE ALBA ROCIO "ALNA"
MARTINEZ CANTILLO ASDRUBAL
HENKEL ECUATORIANA S.A.
ECUACONSUMER ELECTRONICS 0
EFRAIN ARELLANO CASTILLO 80 /0
GRANDEX S.A.

IMPOHOGAR CIA. Ltda.

CASA MOELLER MARTINEZ

THYM'S ECUADOR CIA. LTDA.

LAS FRAGANCIAS CIA. LTDA.

PATRICIA CALDERON

HUGO EFRAIN ARELLANO GUERRON

UBILLUS GARCIA SARA FLORINDALVA

TRAMONTINA FARROUPILHA S/A IND. MET

COMERCIAL CASARES CIA. Ltda.

DIPROCOBE SOCIEDAD CIVIL Y COMERCIAL

DIDECO S.C.C. DISTRIBUIDORA DE COSMETICOS

MERCANTIL DISMAYOR S.A.

EDUARDO DOUSDEBES REPRESENT.DOUS IMPORT-EXPORT S.A
SANSUR IMPORTACIONES Y COMPANIA

IMPORTADORA RIVALTON S.A.

NADUSS S.A

ISC SOCIEDAD CIVIL Y COMERCIAL

IMPORTACIONES ABRAMOWICZ RICAUTE S.A.

JAVIER ENRIQUE GUIJARRO RENDON

ESTHELA DUDAMIA RAMIREZ GARCES

TEXTIL SAN PEDRO S.A.

ROMAN LAZO YOLANDA BEATRIZ

DECOINTERNACIONAL S.A

FAREZ HERMIDA ROSA DEL AUXILIO

SARMIENTO ARICHAVALA ROSA PETITA

ALMACENES ESTUARDO SANCHEZ

DISTRIBUIDORA FERCHED CIA. LTDA.

DYBIMAGEN S.A.

SOTELO ZUNIGA LORENA ELIZABETH 0
DISTRIBUIDORA JUAN DE LA CRUZ S.C.C. 20 A)
INDUSTRIAS OZZ S.A.

LABORATORIOS GIL CIA. LTDA.
IMPORTADORA HA LTON S.A.
ALMACENES BOYACA S.A.

CORREA PACHECO GLADIS MAGDALENA
NARVAEZ NARVAEZ LUIS ALBERTO
GUEVARA VITERI OMAR ROLANDO
PRO.VEL.DER. CIA. LTDA.
COSMETICOS PROIMPORT S.C.C.
AUTOADHESIVOS MESA S.C.C.

ERAZO BARROS CLARA LUCIA

RAUL ENRIQUE LEON LOPEZ
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o

PREFLEX DEL ECUADOR S.A.

IMPORTADORA SAN VICENTE

ROBERT DUBERLI ESCOBAR MELENDEZ *HOME PLAST*
FERRETERIA SANSUR Y COMPANIA

HURTADO SUAREZ OTONIEL

INTEGRA DISTRIBUCIONES CIA. LTDA.
EDUARDO ALARCON NOBOA

ALVAREZ SAA CARLOS ALBERTO
IMPORTADORA MESIAS CIA. LTDA.

IMAR, IMPORTACIONES AMERICANAS CIA. LTDA.
VASQUEZ SANCHEZ MIRIAM EULALIA *DIST.MEVS*
ZUNIGA HURTADO MARLENE SONIA

JUAN PABLO CACERES GARCIA
IMPORTADORA HALTON CIA. LTDA.

MANGUITA COLLAGUAZO WILIAN ROLANDO
DOLORES S.A.

L.HENRIQUES & CIA.S.A.

ALEXANDRA E. PEREZ REYES *IMPORTVENT'S*
T.Y.T. EXPORT IMPORT CIA. LTDA.

INDUSTRIAS MUSHEE S.A.

PONCE YEPEZ CIA. DE COMERCIO S.A.
TABLISSEMENTS L.TELLIER

DONOSO & GUZMAN CIA. LTDA.

LOSS - MART ANDREA C. LTDA.

IMEXDI S.A.

LUIS FERNANDO HERRERA RAMIREZ

SKODA AUTO

EL PALACIO DE LAS PILAS S.A. PALPILAS
PASAMANERIA

CACIE

TENEMAZA VERA MARCOS ANDRES

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

Se resalta la importancia de mantener la venta entre almacenes con la
finalidad de mantener un stock para dar un servicio eficaz y oportuno a la
vez de evitar posibles inconvenientes con proveedores (por tiempo de

entrega, distancia, no cumplir la cuota de compra, venta imprevista, etc.).

Otro punto importante son las importaciones que se llevan una gran parte
de las ventas, realizada por medio de: el Sr. Montero Saltos Victor Hugo y

el Ing. Montero Saltos Ivan Alfredo en diferentes marcas:

Ceriotti Eti

DN.Y Oster
Wahl Michellini
Camry Sumyield
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Ch.Hair Kretzer
Mundial Ruilin
Norelco Kitchen Aid
Montero

Entre otros.

Todo proveedor debera cumplir con el siguiente ciclo inicial basico desde
su incorporacion al grupo de Almacenes Montero hasta el momento de

recibir su pago.

2.2.3.3. POLITICAS PARA PROVEEDORES

PRE - SELECCION

- Contacto Inicial:
Para obtener una cita con el Comprador, envie un correo electronico a la
direccion: compraslocales@almacenmontero.com Cuando tenga la cita

con el comprador, entregara lo siguiente:

1. Muestra de la mercancia si sus dimensiones lo permiten, ilustraciones
o fotos del producto, folletos o video grabacion y la informacion del
articulo que incluya sus especificaciones.

2. Cotizacion de sus productos.
Con esta informacién el Comprador evaluara la posibilidad de su

incorporacion al Grupo y le contestara via mail o telefébnicamente dentro

de los siguientes quince dias habiles.
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- Recomendaciones Importantes:
Nuestro Grupo tiene como politica ofrecer al cliente Precios Bajos Todos
los Dias por lo que es necesario que sus cotizaciones presenten el menor

costo posible.

Todos los articulos deben contar con su codigo de barras
correspondiente, mismo que tiene que estar registrado ante la ECOP-EAN
ECUADOR, excepto en aquellos que no manejen dicho cédigo; los
productos de importacion deben respetar el cédigo de barras del pais de
origen. Para cualquier informacion o consulta sobre el codigo de barras
debe comunicarse a: (02)250-7580 / 254-9865.

- Cierre de Negociacion:

Una vez concluida y aceptada la negociacion con el Comprador sera
necesaria cierta DOCUMENTACION que garanticen las condiciones
establecidas entre ambas partes, la cual debera ser entregada al

Comprador.

Para la incorporacion de los articulos en nuestros catalogos sera
necesario proporcionar al Comprador una fotografia digitalizada (en disco)
del o los articulos a integrar, etiqueta del codigo de barras y las
especificaciones de cada articulo respecto a peso, volumen, niamero de

piezas por empaque y tarima, etc.

- Documentacion:
Es indispensable que proporcione a su Comprador la siguiente

documentacion:
Convenios:

- Carta Convenio Con Proveedores

- Bases Para La Integraciéon Al Catalogo De Proveedores
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- Fotocopia legible de una de sus Facturas, que cumpla con todos los
requisitos que exige el SRI.

- Para Personas Juridicas, fotocopia del Acta de Constitucion vigente o
Estatutos Sociales vigentes de su empresa y fotocopia del Poder
Notarial que ampare a las personas autorizadas para celebrar actos de
administracién, las cuales firmaran los Convenios.

- Fotocopia de la Cédula de Identidad de las personas que firmen los
diferentes Convenios o pasaporte vigente.

- Fotocopia del RUC.

Considere que cualquier documento omitido o elaborado en forma
incorrecta, serd rechazado y por lo tanto retrasard este proceso en

detrimento de nuestros clientes, de su empresa y de Almacenes Montero.

- Reposicién de Mercancia de Proveedores:

La reposicion se realiza exclusivamente de la mercancia que se ha
vendido.

La cantidad a reponer es en funcion del promedio de los 3 ultimos meses
menos el stock a la fecha de pedido.

La fecha de reposicion sera en funcion del tiempo que se demora el
proveedor en despachar el pedido.

Productos nuevos de proveedores actuales se deberan pedir visto bueno

al Gerente de Compras con cantidades iniciales sugeridas.

Analisis

ALMACENES MONTERO debido a su trayectoria y la experiencia en el
mercado a permitido tener el poder de negociacion la misma que tiene
una gran variedad de proveedores y distribuidos, que avaliza su
credibilidad y aceptacion en el medio, de modo que sus compras no estén

concentradas en uno solo.
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2.2.4. SUSTITUTOS

Dentro del sector industrial al que pertenece ALMACENES MONTERO
existe un gran numero de oferentes, tanto mayoristas como minoristas,
con diferentes niveles de calidad de los productos, que ofrecen y es lo
gue marca la diferencia dentro de esta industria al igual que el servicio y

lugar en el que esté ubicado.

Las empresas que se presentan como sustitutos son aquellas quienes
producen y comercializan productos artesanales y manuales en las

mismas lineas que cubren la misma necesidad.

La mayoria de los minoristas que comercializan este mismo tipo de
productos son vendedores informales y sus niveles de utilidades se fijan
para satisfacer sus necesidades basicas ademas evaden impuestos y
perjudican el mercado dedicado a comercializar nuestra linea de

productos.

Analisis
Debido a que los minoristas informales ofrecen el mismo tipo de
productos, claro que de menor calidad pero a su vez precios reducidos

resulta un peligro para el nivel de ventas de la empresa.

2.2.5. RELACIONES INTERINSTITUCIONALES

Las empresas de hoy en dia tienen una estructura de negocio altamente
competitivo por su participacion en el mercado, es por eso que el proceso
de importaciones es uno de los ejes principales de las mismas, siendo
ALMACENES MONTERO una empresa importadora requiere mantener

relaciones con:
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SERVICIO DE RENTAS INTERNAS: Quien genera el Registro Unico de
Contribuyente RUC., por medio del cual se realizan las declaraciones de
Impuesto al Valor Agregado IVA. Ya sean mensuales o semestrales las

declaraciones.

CORPORACION ADUANERA NACIONAL: Que la Corporacion Aduanera
Ecuatoriana, es una persona juridica de derecho publico, de duracion
indefinida, patrimonio del Estado, al que se le atribuye en virtud de la Ley ,
las competencias técnico-administrativas necesarias, para llevar adelante
la planificacién y ejecucién de la politica aduanera del pais y para ejercer,
en forma reglada, las facultades tributarias de determinacion, resolucion y
sancion en materia aduanera, de conformidad con lo establecido en la Ley

Organica de Aduanas y su Reglamento General de aplicacion.

Analisis
ALMACENES MONTERO tiene afios de permanencia en el mercado por
lo que todas sus actividades estan regidas a instituciones del estado y

mantiene todo tramite segun la ley.

2.2.6. RESUMEN DEL ESCENARIO MICRO AMBIENTE
TABLA No. 28
MATRIZ RESUMEN DEL MICRO AMBIENTE
ANALISIS INTERNO

FACTOR
Debilidad

IMPACTO
Fortaleza

CLIENTES: La mayoria de clientes X X
son personas naturales de baja
liquidez.

COMPETENCIA: No existe X X
competencia directa, solo por lineas

PROVEEDORES: Variedad de X X
proveedores, empresa tiene el poder
de negociacion.

SUSTITUTOS: Productos sustitutos de X X
menor precio y calidad.

RELACIONES X X
INTERINSTITUCIONALES:
ALMACENES MONTERQO tiene todos
los papeles en regla.

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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2.2.  ANALISIS INTERNO

“Estructura organizacional que conecta las distintas éareas o

departamentos de una organizacion.”

2.3.1. ASPECTOS ORGANIZACIONALES

“El Organigrama es un modelo abstracto y sistematico, que permite

obtener una idea uniforme acerca de un organizacion.” #

En el analisis interno, incluye aquellas variables sobre las cuales la

empresa puede influir en su decision y pueden ser modificadas.

ALMACENES MONTERO tiene organizacion independiente en cada
sucursal, el Organigrama tiene doble finalidad: desempefia un papel
informativo el que permite que los integrantes de la organizacion y de las
personas vinculadas a ella conozcan a nivel global, sus caracteristicas

generales.

También sirve de instrumento para analisis estructural al poner de relieve
con la eficacia propia de las representaciones graficas, ALMACENES
MONTERO tiene wuna organizacion vertical bien definida entre
departamentos, sin embargo mantiene buenas relaciones entre estos y

una comunicacion fluida.

ALMACENES MONTERO tiene su fuerza de trabajo instalada en cada

uno de las sucursales los cuales presentan un esquema estandar:

22 ywww.monografias.com
2 www.monografias.com
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2.3.1.1. ADMINISTRADOR

Funcion

- Utilizar todas las herramientas administrativas para superar las metas
de almacén sin transgredir los valores y estrategias del Consorcio
Montero, siendo un integrante que sume en el cumplimiento de la meta,

mision y objetivos del Consorcio.

Deberes

- Reportara y coordinara sus funciones al Gerente General.

- Responsable de velar por que la Imagen Corporativa.

- Encargado de coordinar y evaluar el Trabajo en Equipo.

- Encargado de autorizaciones de distinta indole.

- Es el Gnico autorizado multar, sancionar o premiar al personal a su
cargo.

- Responsable directo de la seguridad total del almacén.

2.3.1.2. AREA DE CONTABILIDAD

CONTADOR GENERAL

Funcion
- Ser responsable de crear, organizar, vigilar e implementar los procesos

contables y su correcta aplicacion.

Deberes

- Verificaciéon de la informacion mensual de los diferentes reportes de
ventas, compras y devoluciones, ademas de la elaboracion de las
declaraciones del IVA, Retencion en la fuente y sus respectivos

anexos. De igual forma elaborar todos los reportes, balances y
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Obligaciones que anualmente se debe declarar, pagar y reportar a las
diferentes entidades del Estado.

Control y seguimiento de las cobranzas de los diferentes documentos
de pago.

Conciliar mensualmente los saldos bancarios y coordinar la
disponibilidad del efectivo para la generacion de los pagos.

Responder y tramitar todos los requerimientos, solicitudes,
actualizaciones, renovaciones ante los diferentes érganos de control.
Elaboracién de los diferentes incentivos destinados al personal.
Reportar y coordinar sus labores directamente a la Gerencia General.

2.3.1.3. AREA DE ADQUISICIONES

Funcion

Planificar el presupuesto anual de compras.

Realizar la compra y reposicion de productos segun las estrategias y
valores del Consorcio.

Buscar constantemente nuevas lineas de productos que ayuden al

Consorcio al cumplimiento de su vision y mision.

Deberes

Seleccion, evaluacion dado de alta a proveedores.

Seleccion de la oferta de productos en funcion de nuestras lineas de
negocio.

Comprar la mercancia procurando siempre el precio mas bajo con las
mejores condiciones de calidad y pago.

Ser el facilitador entre la empresa y el proveedor.

Justificar las compras por reposicion con los respectivos reportes de
rotacion y/o reportes de pedidos sugeridos automaticos que emite el

sistema.
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Reportar y coordinar sus labores directamente al Administrador o a la

Gerencia General.

2.3.1.4. AREA DE BODEGA

BODEGUERO

Funciones

- Custodia, almacenamiento y despacho de los productos entregados en

bodega.

Deberes

Ingresar las facturas en el sistema de inventarios.

Recibir y verificar la mercancia que los proveedores entregan.

Realizar los movimientos de ingreso y egreso a bodega.

Entregar a los vendedores de la mercancia solicitada para la venta.
Solicitar a los proveedores la reposicion de mercancia.

Despachar las devoluciones a proveedores y garantias externas.
Solicitar despachos y/o compras especiales de mercancia.

Reportar y coordinar sus labores con el LDA. o su reemplazo y en

ausencia total con el Administrador del Almacén.

2.3.1.5. AREA DE VENTAS

RECAUDADOR PRINCIPAL Y CAJA DE COBRANZAS

Funciones

Ser la Caja principal del almacén y custodia de los valores monetarios.

Administrar la cobranza.
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Deberes

Custodiar el fondo de monedas para cambios en las cajas y realizar un
reporte mensual que se enviara a contabilidad.

Custodiar las recaudaciones de las cajas de los puntos de venta,
recibiendo cada cierre de caja.

Custodiar y manejar la Caja Chica.

Cobrar unicamente las “Cuentas y Documentos Por Cobrar” y las
ventas al personal sean de contado o a crédito.

Custodiar las letras, cheques posfechados, contratos y todo documento
0 cuenta por cobrar.

Enviar oportunamente los reportes de cajas con los respaldos
respectivos (depdsitos, bauchers, cheques en transitos, cuentas por
cobrar, etc.)

Despachar y recibir la valija interna transportada por el mensajero
dejando constancia en lo enviado y recibo.

Reportar y coordinar sus labores con el Contador General.

FUNCIONES DEL LIDER DE ALMACEN (LDA)

Funciones

La funcién del Lider de Almacén (LDA) es la de guiar a su grupo de
trabajo par cumplir con las metas de ventas y rendimientos financieros
propuestas por gerencia.

Administrar el recurso humano para aprovechar al maximo su potencial
a favor de la empresa, los trabajadores y el cliente.

Maximizar los ingresos de la empresa (ventas), maximizar el ingreso de
los trabajadores (comisiones) y maximizar la satisfaccion de los

clientes.
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Deberes

Cuidar y velar que todo lo recaudado sea entregado en contabilidad tal
cual fue recibido.

Cuidar la seguridad del almacén tanto interna como externamente asi
como velar por la seguridad del personal a su cargo

Debe motivar y promover un sano espiritu competitivo entre sus
compafieros creando la concepcién del trabajo en equipo.

Verificar que el personal cumpla los horarios, turnos y descanso en el
trabajo.

Debe evaluar y pasar reportes del desempefio de todo el personal.
Debera realizar arqueos a los cajeros en cualquier momento por
seguridad o por duda razonable.

El “LDA” es el unico autorizado a dar descuentos que no estén
establecidos en el sistema de ventas segun la politica respectiva
dictada por Gerencia.

El “LDA” debe verificar que pisos, ventanas, oficinas, bodegas,
estantes y demas secciones del almacén estén siempre en orden,
limpias y rotuladas.

Verificar que las perchas estén con mercaderia correctamente
ordenada, preciada y al alcance del cliente sin haber sido manipulada,
y con una buena presentacion.

Verificar que se cumplan con los planes y politicas de recepcion y
despacho de mercancias.

Estar al tanto de todo lo que se debe despachar, verificar su correcta
recepcion, transporte, reclamos, devoluciones.

Estar al tanto de todo lo que se recibe, condiciones, faltantes y
sobrantes, reclamos, devoluciones.

Aprobar la utilizacién de mercancia utilizada para las garantias.
Reportar y coordinar sus labores el Administrador y en su ausencia con

la Gerencia General.
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LIDER DE PISO (LDP)

Funciones

- Debe motivar y promover un sano espiritu competitivo entre sus
comparfieros.

- Debe crear la concepcion de Equipo de Trabajo.

- Ser el nexo de comunicacion entre gerencia, el LDA y el personal.

Deberes

- Debe ser el mejor vendedor y cajero de su piso.

- Motivar a sus vendedores a que vendan mas para incrementar
comisiones.

- Procurar una exhibicién armonica y l6gica de los productos a su cargo.

- Coordinar la seguridad del piso.

- Recibir los reclamos y/o canalizar al LDA.

- Reportar y coordinar sus labores con el LDA y en su ausencia con el
reemplazo del LDA, en ausencia total con Gerencia.

- Coordinar la utilizacion de la sala técnica.

EL CAJERO

Funciones

- Debe ser un facilitador entre el proceso de venta y el momento final de
la decision de compra del cliente.

- Ser la ultima imagen que el cliente lleve del almacén.

- Ser vendedor desde el punto de venta.

Deberes
- Reconocer billetes y monedas falsos.
- Conocer las normas para llenar cheques y su verificacion respectiva.

- Saber llenar y verificar los baucher para pagos con tarjeta de crédito.
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Debe saber utilizar los medios electronicos de pago con tarjeta de
crédito.

Conocer las normas de facturacion, para la recepcion de retenciones.
Debe estar al tanto de la cantidad de facturas disponibles para su caja,
verificando la fecha de caducidad e informando al LDA cuando este
préximo a terminar.

Conocer las diferentes retenciones que el SRI ha implementado,
calculos, porcentajes y su utilizacion en momento del cobro.

Debe estar dispuesto a que le realicen un arqueo en cualquier
momento del dia, este arqueo lo podra realizar el auxiliar de
contabilidad o el jefe de almacén.

Reportar y coordinar sus labores de ventas con el LDP o su reemplazo,
en ausencia de los dos con el LDA, en ausencia total con el
Administrador. En temas relacionados con los mecanismos de cobro,

dinero y asuntos similares directamente con el Recaudador Principal.

VENDEDOR DEMOSTRADOR

Funciones

Debe ser un facilitador entre el cliente, el producto y los medios de
pago.
Debe generar la necesidad de compra.

Debe crear la exhibicion de los productos.

Deberes.

Cuidar que los productos no sean sustraidos, robados, mutilados,
lastimados, devaluados por los clientes.
Debe estar al tanto de las politicas de precios y sus actualizaciones y

dominar los medios de pago.
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Debe conocer los productos dispuestos para la venta, sus funciones,
prestaciones, garantias, valores agregados y estar en capacidad de
hacer demostraciones.

Debe solicitar ayudas para la venta (rétulos, leyendas, afiches, etc.)
Debe preciar todos los articulos a su cargo.

Armar, desarmar y limpiar los estantes, mesas, paredes, ganchos, etc.
Debe cuidar y responder por la mercaderia entregada para la venta a
su cargo y la del almacén.

Reportar y coordinar sus labores de ventas con el LDP o su reemplazo,
en su ausencia con el LDA o su reemplazo, y en ausencia total con el

Administrador.

PROMOTOR DE VENTAS (IMPULSADORES)

Funciones

Ser la imagen de la Casa Comercial o Marca de la que representan.
Promover e impulsar los productos de la casa a la que representa.

Ser un facilitador entre el cliente, el producto y los medios de pago.

Deberes

Respetar las disposiciones y obligaciones de le empresa.

Deben estar correctamente vestidas con su uniforme de ventas.

Debe crear la exhibicion de los productos.

Cuidar que los productos no sean sustraidos, robados, mutilados,
lastimados, devaluados por los clientes.

Debe estar al tanto de las politicas de precios del almacén y sus
actualizaciones y dominar los medios de pago.

Debe conocer los productos dispuestos para la venta, sus funciones,
prestaciones, garantias, valores agregados y estar en capacidad de

hacer demostraciones.
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Debe solicitar a la casa comercial que representa ayudas para la venta
(rétulos, leyendas, afiches, etc.)

Debe preciar todos los articulos a su cargo.

Armar, desarmar y limpiar los estantes, mesas, paredes, ganchos, etc.
Reportar y coordinar sus labores de ventas con el LDP o su reemplazo,
en su ausencia con el LDA o su reemplazo, y en ausencia total con el

Administrador.

VENDEDOR TRANSPORTISTA

Funciones

Transportador de mercancias.
Vendedor.
Recaudador.

Deberes

Trasladar la mercancia desde y hacia bodega.

Realizar los despachos y entregas de cada dia.

Despachar y retirar los productos en garantia.

Llevar una bitacora de todas las rutas y labores realizadas.

Realizar las ventas a domicilio segun politicas al respecto.

Realizar la cobranza dispuesta a su cargo por el departamento de
Cobranzas.

Tener licencia de conducir vigente.

Es responsable por la correcta utilizacion del vehiculo y su
mantenimiento.

Es responsable de los productos transportados.

Reportar y coordinar sus labores con el LDA.
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2.3.1.6. AREA DE SISTEMAS

Funciones

- Desarrollo del software

Deberes

- Soporte técnico y de uso de los programas que se maneja en las
distintas areas de | empresa asi como en sus distintas sucursales.

- Mantenimiento técnico de los equipos de computacién

- Facilitar herramientas de trabajo a los empleados de los almacenes.

- Reportar y coordinar sus labores el Administrador y en su ausencia con

la Gerencia General.

2.3.1.7. AREA DE SOPORTE TECNICO

TECNICOS DE REPARACIONES Y MANTENIMIENTOS

Funciones
- Reparar y mantener los productos que los clientes lleven al taller
cumpliendo con las politicas al respecto dispuestas por gerencia.

- Debe ser un vendedor de partes, piezas y accesorios.

Deberes

- Debe realizar las reparaciones, mantenimientos y garantias que se
reciban en al Taller como las solicitudes de trabajos externos.

- Es responsable del inventario de repuestos, productos y herramientas
entregado a su cargo.

- Vender y asesorar a los clientes en la compra de repuesto.

- Reportar y coordinar sus labores de ventas con el LDST, en su
ausencia con el LDA, y en ausencia total con el Administrador del

Almacén.
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Andlisis

- Baja rotacion de empleados

- Buenos concepcién y aplicacion de valores

- Existe desconocimiento total de los objetivos de la empresa.

- La seleccion de proveedores potenciales lo realiza exclusivamente la
gerencia

- Las compras se encuentran divididas entre contabilidad y
adquisiciones.

- Cuando se realizan las compras de mercaderia; tanto internas o de los
productos para la venta al publico; no existe ningin documento interno
gue respalde esta accion

- Se realizan negociaciones sobre promociones con los proveedores que
con el transcurso del tiempo se llevan a cabo a medias o no se las
ejecuta.

- El software no se adapta a las condiciones actuales de la empresa.

- No existe coordinacion de actividades entre las areas de la empresa.

- No se posee control sobre los gastos

- Distribucion inadecuada de instalaciones fisicas.

- EIl responsable del area de adquisiciones desconoce técnicas de
negociacion

- Empresa con grado de organizacion basica.

- La gerencia se involucra en la toma de decisiones del area de
adquisiciones

- El &rea de adquisiciones no selecciona las lineas de productos nuevos

- Las negociaciones pactadas por la gerencia son comunicadas
verbalmente

- Los empleados desconocen sus funciones y responsabilidades

- Sobrecarga de actividades en el area.

- No existe un reporte formal sobre las novedades cuando los pedidos no

son cumplidos a cabalidad.
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- No se siguen procedimientos para arreglar conflictos con proveedores
a tiempo.

- Desabastecimiento en ciertas lineas de productos.

- El jefe de bodega interviene en los conflictos con proveedores.

- Aln se mantienen lineas de productos que no generan rentabilidad a la
empresa.

- Dificultades para la comunicacion externa, Proveedor-Empresa,
Empresa-Proveedor

- Problemas de comunicacion interna.

- Ausencia de planes y programas de trabajo

- No existe una guia para tomar decisiones cuando surgen conflictos.

- Descontento entre los empleados.

- No estan delimitadas las actividades y responsabilidades del

administrador del area y de los grupos involucrados.

2.3.2. RESUMEN DEL ESCENARIO INTERNO

TABLA No. 29
MATRIZ RESUMEN INTERNO

IMPACTO
Debilidad

Baja rotacion de empleados X X
Buenos concepcion y aplicacion de X X
valores

Existe desconocimiento total de los X X

objetivos de la empresa.

No estan delimitadas las actividades y X X

responsabilidades del administrador del
area y de los grupos involucrados.

La seleccion de proveedores potenciales X X
lo realiza exclusivamente la gerencia
Se realizan negociaciones  sobre X X

promociones con los proveedores que
con el transcurso del tiempo se llevan a
cabo a medias o0 no se las ejecuta.

El software no se adapta a las X X
condiciones actuales de la empresa.

No existe coordinacion de actividades X X

entre las areas de la empresa.

No se posee control sobre los gastos X X
Distribucion inadecuada de instalaciones X X

fisicas.

Empresa con grado de organizacion X X

bésica.

El &rea de adquisiciones no selecciona X X
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las lineas de productos nuevos

Las negociaciones pactadas por la X X
gerencia son comunicadas verbalmente

Los empleados desconocen  sus X X

funciones y responsabilidades

Sobrecarga de actividades en las areas. X X
No se siguen procedimientos para X

arreglar conflictos con proveedores a

tiempo.

Dificultades para la comunicacion X

externa, Proveedor-Empresa, Empresa-

Proveedor

Problemas de comunicacion interna. X X

Ausencia de planes y programas de X X

trabajo

No existe wuna guia para tomar X

decisiones cuando surgen conflictos.

Descontento entre los empleados por X X

falta de incentivos

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

2.3.2. MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES
INTERNOS (EFI)

VALORES

Asignacion de Peso Serefiere ala Industria
0.0 = No importante

1.0 = Absolutamente importante
Asignacion de Calificacion Serefiere ala Empresa
1 = Debilidad Mayor
2 = Debilidad Menor
3 = Fuerza Menor

4 = Fuerza Mayor
Total Ponderado

1 = Minimo

4 = Maximo

2.5 = Promedio

Muy por debajo de 2.5 Organizaciones Débiles en lo
Interno

Muy por arriba de 2.5 Organizaciones Fuertes en lo
Interno
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TABLA No. 30
MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS

MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (EFI)

FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO PESO CALF TOTAL PND
FORTALEZAS
COMPETENCIA: No existe competencia directa, solo por lineas 0.06 2 0.12
PROVEEDORES: Variedad de proveedores, empresa tiene el 0.06 4 0.24
poder de negociacion. ) )
RELACION E_S INTERINSTITUCIONALES: ALMACENES 001 1 001
MONTERO tiene todos los papeles en regla. ' '
Baja rotacion de empleados 0.03 2 0.06
Buenos concepcion y aplicacion de valores 0.03 2 0.06
DEBILIDADES
ﬁ:qLuliing.ES. La mayoria de clientes son personas naturales de baja 0.01 1 001
SUSTITUTOS: Productos sustitutos de menor precio y calidad. 0.04 2 0.08
Existe desconocimiento total de los objetivos de la empresa. 0.04 2 0.08
No estan delimitadas las actividades y responsabilidades del 0.05 3 015
administrador del area y de los grupos involucrados. ) '
II_a seIecqon de proveedores potenciales lo realiza exclusivamente 0.03 2 0.06
a gerencia
Se realizan negociaciones sobre promociones con los proveedores
gue con el transcurso del tiempo se llevan a cabo a medias o no se 0.03 2 0.06
las ejecuta.
El software no se adapta a las condiciones actuales de la empresa. 0.04 2 0.08
No existe coordinacién de actividades entre las areas de la 0.06 3 018
empresa.
No se posee control sobre los gastos 0.01 1 0.01
Distribucion inadecuada de instalaciones fisicas. 0.03 2 0.06
Empresa con grado de organizacion basica. 0.06 4 0.24
El area de adquisiciones no selecciona las lineas de productos 0.01 2 0.02
nuevos
Las negociaciones pactadas por la gerencia son comunicadas 0.01 2 0.02
verbalmente
Los empleados desconocen sus funciones y responsabilidades 0.06 3 0.18
Sobrecarga de actividades en las areas. 0.06 3 0.18
No se siguen procedimientos para arreglar conflictos con 0.01 2 0.02
proveedores a tiempo.
Dificultades para la comunicacion externa, Proveedor-Empresa, 003 3 0.09
Empresa-Proveedor
Problemas de comunicacion interna. 0.05 3 0.15
Ausencia de planes y programas de trabajo 0.06 4 0.24
No existe una guia para tomar decisiones  cuando surgen 0.01 2 0.02
conflictos.
Descontento entre los empleados por falta de incentivos 0.06 4 0.24
TOTAL 1.00 2.66

FUENTE: Base de datos Almacenes Montero
REALIZADO POR: Grace Velasquez

GRAFICO No. 21 )
MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (EFI)

MATRIZ DE EVALUACION DE LOS
EACTORES INTERNOS (EFI

2.50
2.00
1.50
1.00

0.50 0.49
0.00

FORTALEZAS DEBIL IDADES

FUENTE: Base de datos Almacenes Montero
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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2.4. DIAGNOSTICO

“El andlisis externo e interno para ALMACENES MONTERO fue realizado
con la finalidad de determinar los problemas y oportunidades del medio,
informacion que se encuentra procesada en matrices que permiten

cuantificar y dar un diagnéstico estratégico”. *

2.4.1. MATRIZ FODA

El FODA es una herramienta versétil, que permite a los lideres de
cualquier organizacion dirigir sus esfuerzos hacia la ubicacion de la
entidad respecto a una vision de futuro, es decir se trata de una técnica
gue permite anticiparse racionalmente a los hechos en funcién de su

naturaleza organizacional.

Los resultados obtenidos en este andlisis permitiran proponer de
estrategias competitivas que permitan incorporar la empresa a corto

plazo.

2 SALAZAR, Francis, Gestién Estratégica de Negocios
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TABLA No. 31
MATRIZ FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

COMPETENCIA: No existe competencia directa, solo por lineas

PROVEEDORES: Variedad de proveedores, empresa tiene el poder de negociacion.
RELACIONES INTERINSTITUCIONALES: ALMACENES MONTERO tiene todos los papeles en
regla.

Baja rotacion de empleados

Buenos concepcion y aplicacion de valores

CLIENTES: La mayoria de clientes son personas naturales de baja liquidez.
SUSTITUTOS: Productos sustitutos de menor precio y calidad.

Existe desconocimiento total de los objetivos de la empresa.

No estan delimitadas las actividades y responsabilidades del administrador del area y de los grupos
involucrados.

La seleccion de proveedores potenciales lo realiza exclusivamente la gerencia

Se realizan negociaciones sobre promociones con los proveedores que con el transcurso del tiempo se
llevan a cabo a medias o no se las ejecuta.

El software no se adapta a las condiciones actuales de la empresa.

No existe coordinacion de actividades entre las areas de la empresa.

No se posee control sobre los gastos

Distribucion inadecuada de instalaciones fisicas.

Empresa con grado de organizacion béasica.

El area de adquisiciones no selecciona las lineas de productos nuevos

Las negociaciones pactadas por la gerencia son comunicadas verbalmente

Los empleados desconocen sus funciones y responsabilidades

Sobrecarga de actividades en las areas.

No se siguen procedimientos para arreglar conflictos con proveedores a tiempo.
Dificultades para la comunicacion externa, Proveedor-Empresa, Empresa-Proveedor
Problemas de comunicacion interna.

Ausencia de planes y programas de trabajo

No existe una guia para tomar decisiones cuando surgen conflictos.

Descontento entre los empleados por falta de incentivos

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

TASA DE INTERES: Acceso a financiamiento y mayor rentabilidad que se puede obtener por
inversiones.

PIB: Permitird una mayor circulacién de dinero por ende aumento en el sector productivo y un
estabilidad fiscal

MIGRACION: Incremento de remesas por lo tanto mayores ingresos con proyecciones a
microempresas.

TRIBUTARIO: Todos los proveedores deben calificar cumpliendo las obligaciones exigidas de ley.
ADELANTOS Y APLICACIONES: Mejor control y manejo optimo de los procesos de la empresa

INFLACION: La constante alza de los precios disminuye el poder adquisitivo de los ecuatorianos.

TASA DE INTERES: Las tasas de interés tanto pasivas como activas al no estar reguladas por
entidades competentes representan inestabilidad e incredulidad para adquirir deudas.

MIGRACION: Fuga de recurso humano que es cambiado por colombianos y peruanos.

DESEMPLEO: Falta de ingresos por ende del gasto familiar por lo que priorizan sus necesidades.
SALARIO MINIMO VITAL: Las personas no pueden adquirir bienes y acceder a servicios debido a que
las personas no tiene liquidez.

CORRUPCION: Limita a la inversién y desarrollo de su potencial econémico y social.

SITUACION POLITICA: Caos, inestabilidad politica, social y econémica, afectando directamente al
sector financiero y comercial.

NIVEL DE LA INDUSTRIA: Fuga de cerebros debido a la falta de apoyo gubernamental.

ECOLOGICO: Resistencia hacia productos de composicién quimica, inflamable, alérgica debido a falta
de informacion.

TLC: Impedimento de parte del gobierno de participar por ende cierre de fronteras y oportunidad de
modernizacion.

FUENTE: Base de datos Almacenes Montero
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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2.4.2. INFORME DE DIAGNOSTICO

Para ALMACENES MONTERO las fortalezas mas importantes con una
calificacion de 4 son: la cantidad de proveedores pues asi la empresa se
gana el poder de negociacion algo importante en la empresa presenta
altos flujos de efectivo en sus empresas y el hecho que no tiene deudas y

Sus recursos estan destinados Unicamente a reinversion.

Las debilidades méas sobresalientes que presentan una calificacion de 4
son: que la empresa presenta un organigrama muy pobre pues carece de
una buena administracion de recursos y de delegacion de funciones por lo
gue algunas areas tienen mas responsabilidades asignadas que otras.
Ademas el sueldo no es recompensado a comparacion de la carga horaria

por lo que existe descontento por parte de los empleados.

El total ponderado de 2.66 indica que la posicion estratégica interna

general de la empresa esta arriba de la media.

La oportunidad mas destacada con una calificacion de 4 es sobra las
tasas de interés tanto pasiva como activa pues al mostrarse estable
permite tener seguridad para buscar financiamiento con la finalidad de

incrementar la rentabilidad.

Las amenazas que muestran una calificacidn mas alta como es de 4 son:
la inflacién pues la constante alza de los precios disminuye el poder de
compra de las personas limitandolos a priorizar sus necesidades, otro
factor imponente es el desempleo que disminuye el gasto familiar que se
traduce en corrupcion y delincuencia. Asi como el salario minimo vital que

es bajo pues se restringe el poder adquisitivo de las personas.
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El total ponderado de 2.89 indica que esta empresa esté justo por encima
de la media en su esfuerzo por seguir estrategias que capitalicen las

oportunidades externas y eviten las amenazas.

ALMACENES MONTERO esta en una posicion media ya que tiene varias
la capacidad instalada y un talento humano comprometido con la empresa

a pesar de no tener bien definida la filosofia corporativa.
Como sugerencia que se haga un estudio de la competencia para igualar

y mejorar en lo referente a publicidad, variedad de productos, precios,

promociones y captar mayor mercado.
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2.4.3. IDENTIFICACION DE AREAS ESTRATEGICAS:
OFENSIVAS, DEFENSIVAS.

TABLA No. 32
AREAS OFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA — FO

a

Acceso

Ponderacién

Alta
Media
Baja

INTERES:
financiamiento y mayo rentabilidad que

se puede obtener por inversiones.

5
3
1

S3AVYAINNLAHOdO

PIB: Permitird una mayor circulacion de
dinero por ende aumento en el sector

productivo y un estabilidad fiscal
control y manejo optimo de los procesos

ADELANTOS Y APLICACIONES: Mejor
de la empresa

PROMEDIO TOTAL

TASA DE

FORTALEZAS

COMPETENCIA: No existe competencia
directa, solo por lineas

PROVEEDORES: Variedad de
proveedores, empresa tiene el poder de 5 5 3 11
negociacion.

PROMEDIO TOTAL 8 10 8

FUENTE: Base de datos Almacenes Montero
REALIZADO POR: Grace Velasquez

GRAFICO No. 22
AREAS OFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA — FO

AREAS OFENSIVAS FO

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

FUENTE: Base de datos Almacenes Montero
REALIZADO POR: Grace Velasquez

ALMACENES MONTERO debe aprovechar las oportunidades del

mercado ya que no tiene competencia directa mas que la que mantiene

89



a

TPLAN ESTRATESICO IDE INIARKETING [PARA EL FOSCoNANIENTO D
ALNMACENES MONTERQ EN VA CIYDAD IDEQUITQ, B ML ™

entre locales, implementando politicas y estrategias que permitan

consolidar el mercado.

TABLA No. 33
AREAS DEFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA — DA
0 o o > = 0 0 © O > > Y >T L O
o > c QS © c a © T >
+2 |8 |2° 584 |88 |§.¢ |<8
o5 5 g 2o 28 D E O®E >
g 8 ? = 0 O35 o O o9 =]
>} o) 3 29 @ S c o £ Lo
N 3 E 556 |«a®% | EQ v g ©
© 25 25 T > 2 .. o_| &
o B 35 | < a7 s & 3@ =8
Ponderacion 3§> €79 @ ° w,ggggc_‘@ o 8 88'-5'9 Es
m %_Q v S UEgt.Qm s S j’_:oggg
4 2 | °2 sss |55 |E2 0829 A o
Alta =5 9 S.8 | %o S 2loEs |52 |2 52 2° <
Media =3 > Loo |35, .S Q5 o =
8 _ O =S | L35 .. Q|85 Z 0 e =l <8 = @)
Baja =1 _Eo|5E |0S,ERa N 0o ®g J2g| £
255 |68 |WT35:.8306° [ZBgowda| Q
053 |5°s|zs2log,5ae ©C=2588an,E| O
Op® | 282 |3 lxoog 20 . [Q5E= o | W
<O u | S |W Nlg30Z| EEg S E8CS 5 oss =
208 | @y w%s_,a>cvrxﬂs._:)<5c<.. o 2 O
U009 | =S5 |WEB2 2055 Q088088 255| &
Z5c | =ca|l0ca|lncensOca|MEDH Z0d| @
DEBILIDADES
Existe desconocimiento total de los objetivos de la 1 1 1 1 1 1 3
empresa.
No estan delimitadas las actividades vy
responsabilidades del administrador del area y de los 1 1 1 1 3 1 3
grupos involucrados.
No existe coordinacion de actividades entre las areas 3 1 1 1 1 1 3
de la empresa.
Empresa con grado de organizacion basica. 1 3 1 1 1 1 1
Los emp!(_eados desconocen sus funciones vy 1 1 1 1 1 1 3
responsabilidades
Problemas de comunicacion interna. 3 1 1 1 1 1 1
Ausencia de planes y programas de trabajo 1 1 3 1 1 1 3
Descqntento entre los empleados por falta de 5 1 3 5 3 1 1
incentivos
PROMEDIO TOTAL 16 10 12 12 12 8 18

FUENTE: Base de datos Almacenes Montero
REALIZADO POR: Grace Velasquez

GRAFICO No. 23
AREAS DEEENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA —DA

AREAS DEFENSIVAS DA

18

DEBIL IDADES AMENAZAS

FUENTE: Base de datos Almacenes Montero
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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ALMACENES MONTERQO tiene un potencial en sus clientes internos pues

se muestran identificados con la empresa, se debe crear politicas de

reconocimiento a los méritos y aportes pues el salario no retribuye la

carga horario que el trabajo representa.

2.4.4. IDENTIFICACION DE AREAS

ESTRATEGICO.

TABLA No. 34

DE MEJORAMIENTO

AREAS DE MEJORAMIENTO ESTRATEGICO - FA

0 o o > = Q0 0w © O > > S >NTT [P
o %) ©
22 |54 |28 |Ez: |ss8 |8 °3
o .® £ O cg e | 9L O=2 © 2
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. 08 |35 |5. |Pag | =2 [ .88 35S
Ponderacion 3§> = @ © o E Y |H0® 8 L8595 E8
m T o 05 UE%QZ%Q) mg Es wm@
a 2 - S8 Ec =83 = 0 IS8 E D=
S S © E82>_% |Eg (92282 4
Alta =5 WM S8 %8 |F %0Es |52 |2 332° <
Media =3 Ll <35 | 28 29230 .. 3 8 o o | K
; - 28 o == el .02 =55 Z 0 5 <23 e]
Baa =1 €S| 3 € OS- €82 N 0o - -
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Zos |08 . H_a D ZE&gSlwoca o
Q5B 3 O _ Y|laod 08,5228 0z é8 o, E [a)
Op® |92 |57 Ew.9g§9_g'5£'f_lgg '-'EJ
Seg|x¥s | WyN|g387 rss 5828 0gs
IS8 | Me2|NI5 |3 2 85 w58l S0 @]
S0y |SSc|WeEEKo0bg Q88288 =253 o
£ o | =20aoa|0Do0cs|NEns O |NMNEDH Z 0D o
FORTALEZAS
COMPETENCIA: No existe competencia directa, solo
; P 3 1 3 5 5 1 1 19
por lineas
PROVEEDORES: Variedad de roveedores,
: g€ P 5 1 1 1 3 3 3 19
empresa tiene el poder de negociacion.
PROMEDIO TOTAL 8 2 4 6 8 4 4

FUENTE: Base de datos Almacenes Montero
REALIZADO POR: Grace Velasquez

GRAFICO No. 24

AREAS DE MEJORAMIENTO ESTRATEGICO - FA

AREAS MEJORAMIENTO ESTRATEGICO
EA

a

AMENAZAS

FORTALEZAS

FUENTE: Base de datos Almacenes Montero
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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o

ALMACENES MONTERO debe aplicar politicas de precios para tener
diferenciacion con la competencia aprovechando la variedad de

competidores y evitando la corrivacion.

TABLA No. 35
AREAS DE MEJORAMIENTO ESTRATEGICO - DO
23 t§ g =3
§28c582
P<c5253|28
c o o
Ponderacion = 62852380 3
o< o
Z FENEEEEIREE
= % z Sl E S == n
Alta = Pgammmn_g- P
Media =3 Mz >5529% o |5
Baja =1 Sl o glwcS5|, 8| F
M SSE® o088 o
0colEsgEEE &
£8|§22(z>c| o
<52ao8lfsol =
0w S aleodlWes O
<8 gl o050 &
& n|T o< OT| O
DEBILIDADES
Existe desconocimiento total de los objetivos de la 1 1 1 3
empresa.
No estan delimitadas las actividades y responsabilidades
. . ) 1 3 5 9
del administrador del &rea y de los grupos involucrados.
No existe coordinacion de actividades entre las areas de la 3 3 1 7
empresa.
Empresa con grado de organizacion basica. 1 1 1 3
Los empleados desconocen sus funciones vy
. 3 3 5 11
responsabilidades
Problemas de comunicacion interna. 3 3 1 7
Ausencia de planes y programas de trabajo 3 3 5 11
Descontento entre los empleados por falta de incentivos 1 1 1 3
PROMEDIO TOTAL 16 18 20

FUENTE: Base de datos Almacenes Montero
REALIZADO POR: Grace Velasquez

GRAFICO No. 25 )
AREAS DE MEJORAMIENTO ESTRATEGICO — DO

AREAS MEJORAMIENTO ESTRATEGICO
DO

20

9
OPORTUNIDADES DEBILIDADES

FUENTE: Base de datos Almacenes Montero
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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ALMACENES MONTERQO tiene que estructurar el organigrama funcional y
designar bien sus puestos asi como funciones poniendo énfasis en los

adelantos y aplicaciones como herramienta de mejoramiento.
2.4.5. MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO (MPC)
Para medir la competencia de ALMACENES MONTERO se ha tomado en

cuenta las tres lineas principales, en vista de la naturaleza de las mismas

se las ha desarrollado por separado: linea de belleza, hogar y profesional.

Asignacion de Peso Se refiere ala Industria
0.0 = No importante

1.0 = Absolutamente importante
Asignacién de Calificacion Se refiere ala Empresa
1 = Debilidad Menor
2 = Debilidad Mayor
3 = Fuerza Menor

4 = Fuerza Mayor
Total Ponderado

1 = Minimo

4 = Maximo

2.5 = Promedio

Muy por debajo de 2.5 Organizaciones Débiles en lo
Interno

Muy por arriba de 2.5 Organizaciones Fuertes en lo
Interno

TABLA No. 36

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO - LINEA BELLEZA

LINEA DE BELLEZA

ALMACENES MONTERO BESSIE CHAU MENDIETA
- - . Peso . Peso . Peso
Factores criticos para el éxito Peso Calif. Pond. Calif Pond Calif Pond
Participacion en el Mercado 0.40 4 1.60 3 1.20 2 0.80
Competitividad de Precios 0.05 2 0.10 3 0.15 3 0.15
Posicién Financiera 0.05 4 0.20 2 0.10 3 0.20
Calidad del Producto 0.30 4 1.20 3 0.90 3 0.90
Lealtad del Cliente 0.20 4 0.80 3 0.60 3 0.60
TOTAL 1.00 3.90 2.95 2.65

LIDER RETADOR SEGUIDOR

FUENTE: Base de datos Almacenes Montero
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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GRAFICO No. 26
MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO - LINEA BELLEZA

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO
LINEA DE BELLEZA

4.00

3.00

2.00

1.00

0.00

ALMACENES MONTERO BESSIE CHAU MENDIETA

FUENTE: Base de datos Almacenes Montero
REALIZADO POR: Grace Velasquez

TABLA No. 37

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO - LINEA HOGAR

LINEA DE HOGAR

. CREDITOS ALMACENES

ALMACENES JAPON ECONOMICOS MONTERO
- Y. . Peso . Peso . Peso
Factores criticos para el éxito Peso Calif Pond Calif Pond Calif Pond
Participacion en el Mercado 0.40 4 1.60 3 1.20 1 0.40
Competitividad de Precios 0.05 4 0.20 4 0.20 3 0.15
Posicién Financiera 0.05 4 0.20 3 0.15 4 0.20
Calidad del Producto 0.30 4 1.20 4 1.20 4 1.20
Lealtad del Cliente 0.20 4 0.80 3 0.60 1 0.20
TOTAL 1.00 4 3.35 2.15

LIDER RETADOR SEGUIDOR

FUENTE: Base de datos Almacenes Montero
REALIZADO POR: Grace Velasquez

GRAFICO No. 27
MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO — LINEA DE HOGAR

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO
LINEA DE HOGAR

4.00
3.00
2.00 3.35
0.00

ALMACENES JAPON CREDITOS ECONOMICOS

ALMACENES MONTERO

FUENTE: Base de datos Almacenes Montero
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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TABLA No. 38
MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO — LINEA PROFESIONAL

LINEA PROFESIONAL

ALMACENES MONTERO TERMALIMEX NOVA

- . . Peso . Peso . Peso
Factores criticos para el éxito Peso Calif Pond Calif Pond Calif Pond
Participacion en el Mercado 0.40 4 1.60 3 1.20 3 1.20
Competitividad de Precios 0.05 3 0.15 3 0.15 3 0.15
Posicion Financiera 0.05 4 0.20 3 0.15 2 0.10
Calidad del Producto 0.30 4 1.20 3 0.90 3 0.90
Lealtad del Cliente 0.20 4 0.80 2 0.40 2 0.40
TOTAL 1.00 3.95 2.80 2.75

LIDER RETADOR SEGUIDOR

FUENTE: Base de datos Almacenes Montero
REALIZADO POR: Grace Velasquez

GRAFICO No. 28
MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO — LINEA PROFESIONAL

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO
LINEA PROESIONAL

1.00

0.00

ALMACENES MONTERO TERMALIMEX NOVA

FUENTE: Base de datos Almacenes Montero
REALIZADO POR: Grace Velasquez

Las tablas anteriores contienen cinco factores criticos para el éxito de los
cuales, la participacion en el mercado es el factor mas preponderante
para ALMACENES MONTERO puesto que representa mayores
oportunidades en el mercado seguido por la calidad del producto ya que
los clientes prefieren durabilidad y garantia, con un 0.40 y 0.30

respectivamente.

ALMACENES MONTERO se encuentra como lider en las lineas de
belleza y profesional debido a su trayectoria en el mercado, y como
seguidor en la linea de hogar puesto que es manejada como

complementaria.
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CAPITULO 3

8. INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1. MARCO TEORICO

“La investigacion de mercado es un enfoque sistematico y objetivo para el
desarrollo y suministro de informacién para el proceso de toma de

decisiones por parte de la gerencia de Mercadotecnia”.*

3.1.1. SEGMENTACION

CONCEPTO: “El proceso de segmentacion consiste en dividir el mercado
global en subconjuntos, con caracteristicas de intereses mas especificos
y homogéneos, dirigidos a concentrar los esfuerzos de marketing hacia
una solucion mas efectiva y a lograr una mejor eficiencia en la utilizacion

de los recursos”,

3.1.2. IMPORTANCIA DE LA SEGMENTACION

La segmentacion proporciona ventajas porque:

- Simplifica los planes de marketing.

- Concentra la atencion al dirigirnos a mercados especificos.

- Facilita la identificacion y evaluacién de las oportunidades del mercado.
- Se hacen mas nitidas las estrategias de marketing.

- Permite el descubrimiento de oportunidades comerciales.

- La asignacion de los recursos de marketing se realiza con un mayor

nivel de eficacia.

** ASOCIACION AMERICANA DE MERCADOTECNIA 1987
% OROZCO Atrturo, Investigacién de Mercados, Grupo Editorial Norma S.A., Copuring 1.999
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- Facilita la adaptacion de los recursos y capacidades de la empresa al
tamano del mercado.

- Permite la adaptacién del producto a las exigencias de los clientes.

3.1.3. CLASES DE SEGMENTACION

Segun los criterios de segmentacion se rednen en dos tipos de variables:

descriptivas y sicolégicas:

3.1.3.1. VARIABLES DESCRIPTIVAS

Se utilizan para la administracion del marketing. Comprende

clasificaciones como:

Variables geograficas: Cuando se introducen variables estadisticas de
ubicacion del individuo, con miras a identificar paises, regiones,
localidades y entornos que la afectan. Algunas categorias son: provincias,

ciudades, entorno nacional y externo, entorno urbano, rural o fronterizo.

Variables Demograficas: Utiliza variables para identificar caracteristicas
intrinsecas de la personas, que tiene que ver con propiedades fisicas,
biologicas, étnicas y culturales del individuo, tales como edad, sexo, raza,
nacionalidad, religiéon, tamafio familiar, etapa de la vida, ingresos,

ocupacion, clase social, educacion, afiliacion politica, etc.

Variables Socio-econdmicas: Los perfiles socioecondmicos de los
consumidores son los que explican sus comportamientos y preferencias
como: nivel de ingreso, educacion, ocupacién y clase social, que se define
mediante la combinacién del nivel de renta, el status profesional y nivel de

estudios de los consumidores.
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Variables Fisicas: Son variables para identificar entidades o individuos

gue cumplen caracteristicas de indole fisica.

Variables Organizacionales: Son variables para describir caracteristicas

de las empresas tales como:

- Actividad, segun el sector econémico.

- Tamafo, expresado segun la forma como se distribuyen los clientes,
segun las compras, las regiones por ventas, las fabricas por el numero
de méaquinas, etc.

- Utilidad, o clasificacién de productos por margen de contribucién, por
crecimientos en las compras, rotacion de los inventarios.

- Perfiles, segun se considere las practicas de compra, composicion
juridica, integracion de actividades comerciales, etc.

- Mezcla de marketing, cuando se utilizan elementos de marketing,

como las caracteristicas del producto y las condiciones de venta

3.1.3.2. VARIABLES PSICOGRAFICAS

Son de mayor utilidad en la planeacion estratégica porque permite
orientar la accion de marketing hacia los individuos que conforman el

mercado meta, bajo ciertos elementos como las variables:

Variables Psicograficas: Constituye el tipo de variables que se usan
para identificar las caracteristicas sicologicas estructurales del individuo
como:

- La personalidad, que condiciona al temperamento del individuo su
respuesta al medio, como por ejemplo, usuario innovador,
vanguardista, seguidor conservador e indiferente.

- El Estilo de vida, que identifica al individuo por su respuesta social de

conducta, como las actividades para ocupar el tiempo ocioso, la
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manera de vestir, el estilo de trabajo, el uso de productos especificos,
etc.

Los Valores, o sea aquellas variables que identifican ideas establecidas
e, implicitamente, reconocidas por los individuos, como la confianza, la

lealtad, el talento, la belleza, la familia, etc.

Variables Conductivas: Son variables de tipo psicoldgico para identificar

conductas de comportamiento del individuo. Describen elementos de

status, uso, ocasion, condicién y forma:

Estatus del Usuario, como potencial regular inicial o no usuario.
Utilizacion del Producto, en cantidad, con frecuencia.

Ocasion de Compra, o circunstancias bajo la cuales consume un
producto, como viajes, vacaciones, celebraciones.

Condiciones de compra, como créditos, facilidad de accesos, ayudas
como catalogos.

Forma de compra, espontanea, racional, o por desconocimiento del

producto.

Variables Actitudinales: Son variables psicolégicas para describir

actitudes de los individuos, relacionados con el beneficio percibido y la

sensibilidad:

El Beneficio, es una meta objetiva del consumidor, que adopta una
disposicion, o grado de preparacion, para decidir una compra. El
proceso consulta el conocimiento, la opinién, el interés y la definicion.

La Sensibilidad, que estudia factores psicolégicos que deciden la
compra de un producto, como el efecto demostracién, necesidad

sentida, la solidaridad, el impulso.
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3.1.4. METODOS PARA SEGMENTACION DE MERCADOS

“El método: La palabra método se deriva del griego meta: hacia, a lo
largo, y odos que significa camino, por lo que podemos deducir que

método significa el camino mas adecuado para lograr un fin”.”

El método es el conjunto de procedimientos légicos a través de los cuales
se plantean los problemas cientificos y se ponen a prueba las hipétesis y
los instrumentos de trabajo investigados.

El método deductivo: Es aquel que parte de datos generales aceptados

como validos para llegar a una conclusion de tipo particular.

El método inductivo: Es aquel que parte de los datos particulares para

llegar a conclusiones generales

El método cientifico: El método cientifico es el camino planeado o la
estrategia que se sigue para descubrir las propiedades del objeto de

estudio.

El método cientifico es un proceso de razonamiento que intenta no

solamente describir los hechos sino también explicarlos.

Para ALMACENES MONTERO se va ha utilizar es el cientifico ya que
conjuga la induccion y la deduccién es decir el pensamiento reflexivo para

plantear estrategia.

" www.rincondelvago.com

100



TPLAN ESTRATESICO IDE INIARKETING [PARA EL FOSCoNANIENTO D
ALNMACENES MONTERQ EN VA CIYDAD IDEQUITQ, B ML ™

3.2. DEFINICION DEL PROBLEMA

Almacenes Montero no ha realizado esfuerzos de marketing, tiene serios
problemas de controles, no tiene clara la posicion de ellos en el mercado

ni conocimientos formales de la competencia.

3.2.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Conocer el posicionamiento que actualmente tiene ALMACENES
MONTERO.

DIAGNOSTICO: El mercado no tiene bien identificado la identidad del
Consorcio Montero debido a la falta de esfuerzos de marketing por parte
de la empresa y no ha realizado ningun estudio para dirigir campafnas

publicitarias.

PRONOSTICO: Crear una campafia publicitaria para ALMACENES

MONTERO con la finalidad de posicionarlo en el mercado.
CONTROL DEL PRONOSTICO: De no hacerlo podria ocasionar que
ALMACENES MONTERO no permitird ubicarse en la mente de los
consumidores y llegar a nuevos nichos de mercado por ende incrementar
sus ventas.

3.2.2. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

GENERAL

Analizar el grado de identificacion de los clientes actuales y potenciales

asi como la percepcion que tienen de la marca Montero.
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ESPECIFICOS

- ldentificar el segmento que estamos atacando.

- Crear una base de datos de los clientes actuales y potenciales.

- Definir la percepcion de los clientes actuales y potenciales en el &mbito
de las 4 p’s del marketing.

- Suministrar una fuente a la empresa sobre los medios de comunicacion
mas eficaces en su segmento.

- Conocer e identificar a la competencia en sus diferentes lineas.

- Delimitar el grado de fidelizacion de los clientes hacia la marca
Montero.

- Mantener al cliente satisfecho mediante la oferta de productos de
calidad, diferenciacion y liderazgo en costo como también con un

servicio y asesoria eficaz.

3.2.3. TIPO Y TAMANO DE LA MUESTRA

3.2.3.1. ELEMENTOS MUESTRALES

La poblacion sobre la cual se va ha basar el estudio acerca del tema el
posicionamiento de ALMACENES MONTERO, corresponden a los
habitantes de la ciudad de Quito Distrito Metropolitano en las zonas Norte,

Centroy Sur.

3.2.3.2. UNIVERSO

El universo es decir la poblacion se caracteriza por ser finito es decir que
se tiene un numero exacto de elementos muestrales, para objeto de
nuestro estudio se va ha utilizar el nimero de habitantes por sector

determinado por el INEC.
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San Francisco de Quito es la capital de Ecuador y de la provincia de
Pichincha, y es ademas la cabecera del cantén. En 1993 el nombre oficial
fue cambiado por Distrito Metropolitano de Quito.

La ciudad de Quito es la segunda méas poblada del pais con 1.839.853
habitantes segun el censo del 24 de noviembre de 2001 (VI Censo de
Poblacion y V de Vivienda del Instituto Nacional de Estadistica y Censos
de Ecuador), la cual corresponde Unicamente al valle principal donde se
asienta la ciudad; El Denominado Gran Quito o Distrito Metropolitano de
Quito comprende una poblacion que sobrepasa los 2.000.000 de
habitantes.

Los datos a utilizarse para determinar el tamafo de la muestra pertenecen
a la ciudad de Quito Distrito Metropolitano cuya fuente es la Corporacion
de Promocién Econdmica con un total de 2.287.543 habitantes al afio
2.006.

En funcidn de las encuestas del INEC se estima la PEA de la ciudad de
Quito como porcentaje de la poblacién total, y de estos rubros se evalla
la poblacion desempleada. Los conceptos de cada variable se presentan

en el encabezado:

TABLA No. 39
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA (TASAS)

RUBRO

PEA

OCUPADOS

DESEMPLEO

2.004

55.50%

90.60%

9.40%

2.005

60.30%

91.20%

8.80%

2.006

52.30%

93.30%

6.70%

FUENTE: INEC
REALIZADO POR: Grace Velasquez

De este total de habitantes se ha segmentado de acuerdo a la Poblacién
Econdmicamente Activa (PEA), es decir se enfocara el proyecto a hombre

y mujeres entre 20 y 65 afios, que sean econdmicamente activos. Para lo
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cual se tiene como definitivo un universo de 1.196.385 habitantes en

Quito con las caracteristicas mencionadas.

3.2.3.3. TECNICAS DE MUESTREO

“Técnica: Es el conjunto de instrumentos y medios a través de los cual se

efectua el método y solo se aplica a una ciencia”.

Podemos decir que la investigacién cientifica se define como la serie de
pasos que conducen a la busqueda de conocimientos mediante la
aplicacion de métodos y técnicas y para lograr esto nos basamos en los

siguientes:

Exploratoria: Son las investigaciones que pretenden darnos una vision
general de tipo aproximativo respecto a una determinada realidad. Este
tipo de investigacion se realiza especialmente cuando el tema elegido ha
sido poco explorado y reconocido, y cuando aun, sobre el es dificil
formular hipotesis precisas o de ciertas generalidad. Suelen surgir
también cuando aparece un nuevo fenbmeno, que precisamente por su
novedad, no admite todavia una descripcion sistematica, o cuando los
recursos que dispone el investigador resultan insuficientes como para

emprender un trabajo mas profundo.

Para ALMACENES MONTERO se va a utilizar la investigacion
exploratoria con el método entrevista a profundidad dirigido a personas
con amplia experiencia en el medio; mediante la técnica de escalafén es
decir en forma ordenada, se iniciard con preguntas generales sobre el

mercado y se terminara con preguntas mas especificas sobre la empresa.

28 \www.rincondelvago.com
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Descriptivas: su preocupacion primordial radica en describir algunas
caracteristicas fundamentales de conjuntos homogéneos de fenémenos,
utilizando criterios sistematicos que permitan poner de manifiesto su
estructura o comportamiento. De esta forma se pueden obtener las notas

gue caracterizan a la realidad estudiada.

Para ALMACENES MONTERO se va a considerar otro tipo de
investigacion como es la investigacion descriptiva con el método de la
encuesta ya que utiliza la comunicacién para recolectar informacion,
directamente de los integrantes de una muestra, mediante la aplicacion de
un cuestionario. Para cumplir con esta mision, las encuestas consultan
las caracteristicas, comportamientos, preferenciasy las actitudes y de las
personas que se someten a la resolucion de la encuesta; con la técnica

personal ya que se las realizara en el interior de los 4 almacenes.

Explicativas: son aquellos trabajos donde muestra preocupacion, se
centra en determinar los origenes o las causas de un determinado
conjunto de fendmenos, donde el objetivo es conocer por que suceden
ciertos hechos atras ves de la delimitacion de las relaciones causales
existentes o, al menos, de las condiciones en que ellas producen. Este es
el tipo de investigacion que mas profundiza nuestro conocimiento de la
realidad, por que nos explica la razon, el por que de las cosas, y es por lo
tanto mas complejo y delicado pues el riesgo de cometer errores aumenta

considerablemente.
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3.2.3.4. TAMANO DE LA MUESTRA

Pregunta base:

¢, Ha comprado alguna vez en Almacenes Montero?

SI ] NO[]
¢ Porque?

3.2.3.5. APLICACION DE LA MUESTRA

Total de la encuesta: 10

Positivas: 9
Negativas: 1
DATOS:
p=9/10=0,9
g=1/10=0,1
e =0,05

Z=95% — 1,96
N = 1.196.385 habitantes

Zz*p *q*N
™=
e2(N-1)+2Z%*p*q
1,962*0,9 *0,1 *1.196.385
™=

0,05%(1.196.385-1) + 1,962*0,9 *0,1

TM = 138 encuestas
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3.2.4. ELECCION DE INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION

3.2.4.1. TIPO DE INVESTIGACION®

Existen tres tipos de investigacion que son:

Investigacion Documental: Es la investigacion que es realizada en los

distintos tipos de escrituras tales como libros, resistas entre otras.

Investigacion de Campo: Es la investigacion que se realiza en el lugar

de los hechos es decir donde ocurre los fendmenos estudiados.

Investigacion de Laboratorio: Es donde el investigador debe presentar
por escrito los conocimientos ya publicados sobre el tema, validados por

la bibliografia existente.

En el caso de ALMACENES MONTERO se va ha utilizar el tipo de
investigacion de campo ya que tanto la entrevista con expertos como la

encuesta se la realizara a personas del medio.

2 www.rincondelvago.com
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3.2.5. DISENO DEL INSTRUMENTO ELEGIDO

3.2.5.1. ENCUESTA PILOTO

FIGURA No. 6
ENCUESTA PILOTO

ENCUESTA PILOTO

"Tomos Almacenes Montero y estamos realizando esta encuesta con ja finalidad de cohocer el grado e
Identificacion que Usted Hane con hosdolras 3 FaZon de majorar pars Ganarmnos si confiahza"

FECHA: i ALMACEN NOMBRE: CODIGO:

INFORMACION PERSONAL

1) NOMBRE:
2) | TELEFONO: 3) E-MAIL:
4) EDAD:
rnenores de 18 afios [0 30a49 afios [] |65 afios en adelante O
18 a 29 afios O 50 a 65 afios [
5) NIVEL DE INGRESOS
menos de 200 usd. | 400 a 1000 usd. 4000 usd. en adelante  []
200 a 400 usd. | 1000 a 4000 usd.
6) OCUPACION
Arma de casa d Chefi Cocineroia ™ Cosmetologola ™ Core y Confeccion O
Artesano []  |Estilista d Peluguerofa  |[]  Independiente [
Otra:
7} LUGAR DE RESIDENCIA:
Zona Barrio Direccidn

INFORMACION DE LAS NECESIDADES DEL CONSUMIDOR

8) HA COMPRADO ALGUNA VEZ EN ALMACENES MONTERO?

Sl O [ [e] O Porgue??
Instrucclidn: Por favor sl s) respleta es positiva siga & Ia sitiente pregunta caso contravio agradecemos s) atehclan.
9) QUE IMAGEN TIENE DE ALMACENES MONTERO?

10} CON QUE FRECUENCIA COMPRA EN ALMACENES MONTERO?

Munca ™ AP et O
Deasionalmente ™ CasiEiempre ™
Rara vez ™
11) PORGUE RAZON NO COMPRA EN ALMACENES MONTERO CON MAYOR FRECUENCIA?
Frecio [l FPargueadero | Crédito ™ Yariedad de productos O
Garantia O Servicio al cliente | Tarjetas de descuentos [ Horarios de atencion [
Uhicacidn [ Servicios adicionales [ Fapidez del servtio O Frohlemas con personal [
Otro:
12) QUE LE GUSTARIA QUE ALMACENES MONTERO HAGA POR UD. PARA QUE SEA CLIENTE FRECUENTE?
Promaciones ] Demostraiones O Combos
Bonificaciones [ Ofertas [ Otro:
13) QUE LINEA DE PRODUCTOS A COMPRADO?
Belleza [} Hogar | Profesional 8 industrial  [] Repuestos [l
14) COMO CALIFICA AL PRODUCTO ADQUIRIDO, ; A CUMPLIDO CON LAS ESPECTATIVAS ESPERADAS?
Buenao | Mi hueno ni mala [l Malo [l
FPorgue®?
15) COMO CALIFICA EL PRECIO DEL PRODUCTO ADQUIRIDO?
Precios bajos [l Precios moderados [l Precios altos ™
16) A TRAVES DE QUE MEDIO CONOCIO DE ALMACENES MONTERO?
Radio [ volantes [ Frensa [ Referencia |[]
Revistas [ Internet O
17) RECOMENDARIA A ESTE PROVEEDOR?
5] O L] O Pargue?

INFORMACION DE LA COMPETENCIA

18) |CUAL ES SU POVEEDOR ACTUAL DE PRODUCTOS PROFESIONALES?

19} | QUE PRODUCTOS O SERVICIOS LE BRINDA ESTE PROVEEDOR?

20) ESTARIA DISPUESTO A CAMBIAR DE PROVEEDOR?
5l [l MO [l Porque?

GRACIAS POR SU COLABORACION,

FUENTE: Almacenes Montero
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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3.2.5.2. ENCUESTA DEFINITIVA

FIGURA No. 7
ENCUESTA

ENCUESTA

"Somos Aimacenas Montero v estamos realizando esta encuesta con la finalidad de conocer el grado de
Ientificacion que Usted Hane con nosalras a Fazon de majorar para ganamos su confianza"”

FECHA: i ALMACEN HOMEBRE: CODIGO:

INFORMACION PERSONAL

1) HNOMBRE:
2) | TELEFONO: 3 E-MAIL:
4) | EDAD:
renares de 18 afios [ 30 a 49 afios [ 65 afios en adelante O
18 a 29 afios O 50 a 65 afios [
5) | WIVEL DE INGRESOS
rnenos de 200 usd. L] 400 a 1000 usd. L] (4000 usd. en adelante  |[]
200 2 400 usd. [ 1000 a 4000 usd. [
6) OCUPACION
Ama de casa [ Chefi Cocinerofa [ Cosmetologofa [ Corte y Confeccion [
Artesano []  |Estilistad Peluguerofa  |[]  Independiente [
Otra:
7} LUGAR DE RESIDENCIA:
Zona Barrio Direccidn

INFORMACION DE LAS NECESIDADES DEL CONSUMIDOR

8) HA COMPRADO ALGUNA VEZ EN ALMACENES MONTERO?
=1l O MO O Forgquae?
Instrucclian: 1. Por favar &1 s) respueta es positivg siga @ 13 siwiente pregunta caso contrario agradecemos sy gtencian.
2. Por favor escoja una solo wna respuesta.
9) PORQUE COMPRA EN ALMACENES MONTERO?
FPrecio/Calidad de productos | Categoria profesional de productos O
Atributos de productos [} LsoiAplicacion de productos (|
Exclusividad de productos [

10) CON QUE FRECUENCIA COMPRA EN ALMACENESIMONTERO? (veces al mes)
Oat | 5318 O
2a3 O aySsa’t0 [
435 ™
11) PORQUE RAZON NO COMPRA EN ALMACENES MONTERO CON MAYOR FRECUENCIA?
Disefio del local [l Pargueadern
Horarios de atencidn (| Crédito [
Uhicacidn [ Atencion al cliente O
Otra:
12) QUE LE GUSTARIA QUE ALMACENES MONTERO HAGA POR UD. PARA QUE SEA CLIENTE FRECUENTE?
Promociones O Dermostraciones O
Banificaciones (| Descuentas (| Otra:
13) QUE LINEA DE PRODUCTOS A COMPRADO?
Belleza [ Hogar O Profesional dindustrial [ Repuestos O

Instraceion: Por favor escojd fas regplestas que creg convenlentes.
14) COMO CALIFICA AL PRODUCTO ADQUIRIDO, ; & CUMPLIDO CON LAS ESPECTATIVAS ESPERADAS?

uy bueno [] Buena [] Mibueno nimalo [ Malo ™ Moy malo [
Forgue?
15) COMO CALIFICA EL PRECIO DEL PRODUCTO ADQUIRIDO?
Frecios bajos O Precios moderados O Frecios altos (|
16) A TRAVES DE QUE MEDIO CONOCIO DE ALMACENES MONTERO?
Radio [ volantes  |[] Prensa | Referencia [
Revistas (] Internet O Otra:
17) RECOMENDARIA A ESTE PROVEEDOR?
Sl O MO O Paorgue?
INFORMACION DE LA COMPETENCIA
18) CUAL ES SU PROVEEDOR ACTUAL DE PRODUCTOS PROFESIONALES?

19

QUE PRODUCTOS O SERVICIOS LE BRINDA ESTE PROVEEDOR?

S1ALMACENES MONTERO CUMPLIERA CON TODAS LAS ESPECTATIVAS QUE USTED DEMANDA, ESTARIA DISPUESTO A SER
CLIENTE FRECUENTE?

Sl [ MO [ Porgque?

20

GRACIAS POR SU COLABORACION.

FUENTE: Almacenes Montero
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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3.2.5.3.

TIPO DE

MATRIZ DE CODIFICACION

TABLA No. 40
MATRIZ DE CODIFICACION

TIPO DE VARIABLE

PREGUNTA NUMERICO ALFA NUMERICO | ESCALA CODIGO OBJETIVO

1 Abierta X

2 Abierta X

3 Abierta X

4 Cerrada X Ordinal 1-2-3-4-5 Determinar una base de datos para ALMACENES MONTERO

5 Cerrada X Ordinal 1-2-3-4-5

6 Cerrada Mdultiple X Ordinal 1-2-3-456

7 Abierta X

8 Cgrrafia_ X Nominal 1-2 Conocer a compradores actuales y potenciales

Dicotémica

9 Abierta X Fijar el posicionamiento actual de ALMACENES MONTERO

10 Cerrada X Ordinal 1-2-3-4 -5 Establecer la frecuencia de compra de clientes actuales

11 Cerrada Mdltiple X Ordinal é %_ g g 5- Investigar los factores decisivos de compra de clientes actuales

12 Cerrada X Ordinal é 2-3-4-5- Determinar la clase de promocién que satisface la demanda

13 Cerrada Miiltiple Ordinal 1-2-3-4 Analizar la linea élite de la empresa

14 Cerrada X Escala 1-2-3-4-5 Especificar el grado de satisfaccion con respecto a productos que
la empresa propone

15 Cerrada X Escala 1-2-3 Especificar el grado de satisfaccion con respecto al precio del
producto.

16 Cerrada Miltiple X Ordinal 1-2-3-4-56 Determinar la orientacién que debe tomar Ig puPhudad enla
empresa con respecto a medios de comunicacion.

17 C_erraga_ X Nominal 1-2 Conocer la fidelidad ganada en la empresa

Dicotomica

18 Abierta X Analizar la competencia.

19 Abierta X Estableper la frecuencia de compra de clientes actuales y
potenciales.

20 Cerrada X Escala 1-2-3-4 Evaluar la intencién de compra después de realizada la encuesta.

FUENTE: Almacenes Montero
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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3.2.5.4. ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Objetivo: Conocer el mercado al cual apunta ALMACENES MONTERO y
los antecedentes de la misma mediante la realizacion de una entrevista

con a profundidad.

Entrevistado:
lic. Edwin Sevilla
CONTADOR GENERAL

1.- ¢ Cudl es el mercado que ataca ALMACENES MONTERO?
ALMACENES MONTERO se caracteriza por hacer importaciones directas
de varios productos su base esta desde hace tiempo en productos para lo
qgue es la linea de belleza en particular para las peluquerias, para las
estéticas y lo que es cosmetologia justamente lo que ahora se denomina
los centros de spa que son centro que dan una atencion integral para lo
gue es la belleza integral; adicionalmente tenemos lo que es el sector
industrial lo que son productos para restaurantes, sectores hoteleros y
para el hogar como son productos domésticos como: lo que es licuadoras,
utencillos de cocinas , etc. Principalmente estas son las areas que
ALMACENES MONTERO esta dando atencion.

2.- ¢ Cuales son las fortalezas y debilidades del mercado?

Como una fortaleza en el area de la belleza, es que a las mujeres les
gusta ser bien atendidas utilizan la mercaderia importada y las otras
marcas que también se distribuyen especialmente el éarea de
cosmetologia, tintes, etc. esa es una fortaleza ya que a la mujer siempre

le gusta estar bien presentada y por ende siempre se vende.

En el area de restaurantes igual ya que todos nos alimentamos y por

ende consumimos y hay se ofrece muchos productos.

111



TPLAN ESTRATESICO IDE INIARKETING [PARA EL FOSCoNANIENTO D
ALNMACENES MONTERQ EN VA CIYDAD IDEQUITQ, B ML ™

De igual manera lo que es equipos de bazar, esa es la fortaleza de
ofrecer productos que siempre tiene salida.

Las debilidades serian ciertos productos que de alguna manera no son de
uso permanente pero por tener una atencién un poco global de la
necesidades de los sectores que hemos manifestado tenemos como
complemento que de pronto porque son un poco caros de cierta forma se

demoran en salir por la realidad de los clientes.

3.- ¢ Cudles cree usted que son las claves para alcanzar el éxito en el
mercado?

ALMACENES MONTERO se ha caracterizado por ser constante esa es la
razon por la cual ahora se ha crecido con nuevos locales ademas de
mantener un horario de lunes a sabado, inclusive ahora se pertenece a un
centro comercial, principalmente es la constancia con el objetivo de dar la

mayor atencion necesaria.

4, ¢;Como se inicio ALMACENES MONTERO?

Por las conversaciones que se han mantenido con el duefio de
ALMACENES MONTERO. Don Alfredo Montero esta actividad pues se
inicio hace unos 65 afios aproximadamente en la ciudad de Riobamba,
luego en el local del centro funcionando como 45 afios y se va ampliando

a los varios locales que se tiene.

5. ¢Cuél ha sido la evolucién de ALMACENES MONTERO?

La evolucién a sido a través del crecimiento con locales, después del
centro inaugura el local de la Carrion y Ulloa, posteriormente se inicia la
actividad en el Centro Comercial el Recreo alterno a esto se tiene una
oficina de importacion que es la que es la que se tiene probablemente
antes de la creacion del local del centro pero es la que da la fortaleza para

tener las importaciones directas, en afio 2.005 se abri6 el local en la 6 de
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diciembre y en el futuro se va abrir un nuevo local en la 10 de agosto y
esa a sido la evolucion en crecimiento asi como dar mayores

oportunidades de trabajo al personal .

6._ ¢Hacia donde quiere llegar ALMACENES MONTERO?

El objetivo es dar servicio a la comunidad es lo que el grupo MONTERO
manifiesta, a través de la importacion directa de productos en la que al ser
importadores directos el costo no se da muy alto, también los almacenes
gue son para dar un servicio directo al consumidor porque si utilizamos
distribuidores el costo de los productos se elevaria mas, son productos a
un precio razonable y con una utilidad razonable que justifica todas las

actividades que se realizan.

3.3. PLAN DE TRABAJO DE CAMPO

INSTRUCTIVO DEL ENCUESTADOR

Las personas que realicen el levantamiento de informacion acerca del
plan de marketing para el posicionamiento de Almacenes Montero en la
ciudad de Quito D.M.:

- Tener conocimiento de la codificacion que cada una de las encuestas
gue se te asignen, esto es una codificacidn numérica ascendente.

- Debera conocer la zona que se le asignd en este caso donde estan
ubicadas las sucursales norte, centro y sur y sus respectivos
representantes para obtener la autorizacién necesaria.

- Conocer la fecha, horario y nimero de encuestas destinadas para cada

sucursal.
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TABLA No. 41
DATOS PARA LA ENCUESTA

HORARIO SUCURSAL RESPONSABLE #

ENCUESTAS

Miércoles 27 Desde 13:00 p.m. | CENTRO: Impohogar | Ing. José Mufioz 46
Hasta 19:00 p.m. Cia. Ltda.

Jueves 28 Desde 09:00 p.m. | SUR: El Recreo Ing. Verbnica Lagos y | 46
Hasta 17:00 p.m. Sra. Veronica Miranda

Viernes 29 Desde 09:00 p.m. [ NORTE: Merkmonts | Sr. Guillermo Arauca 46
Hasta 17:00 p.m. Comercial CIA. Ltda.

FUENTE: Grace Velasquez
REALIZADO: Grace Velasquez

- El supervisor debera controlar el correcto levantamiento de informacién
cada hora, verificando que las encuestas sean desarrolladas de la
mejor forma y ademas sin permitir falsedad en los datos.

- Las encuestas se entregaran a los encuestadores 10 minutos antes del
horario de inicio para dicho procedimiento.

- Los encuestadores previos al levantamiento de informacién deberan
conocer a profundidad cada una de las preguntas del cuestionario de
modo que si surgen cuestionamientos por parte de los encuestados, las
personas encargadas del levantamiento sepan responder sus
preguntas, ademas de ofrecer wuna completa informacion.
Adicionalmente los encuestadores recibirdn una capacitacion previa de
media hora, la misma que servira como base para el levantamiento.

- Finalmente los encuestadores contaran con un bono de 10 dolares por

diarios por servicios prestados.
INSTRUCTIVO DEL SUPERVISOR
Las personas que realicen el control del levantamiento de informacion
acerca del plan de marketing para el posicionamiento de Almacenes

Montero en la ciudad de Quito D.M.:

- Conocer los Sectores a los que estén asignados para el control, es
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decir la ciudad de Quito con sus zonas norte, centro y sur,
especificamente la ubicacion de las sucursales de Almacenes Montero.
Se les asignara 2 encuestador al que deberdn controlar el
levantamiento de informacion en las siguientes variables: veracidad de
datos, informacion clara, completa, legible.

Conocer el horario de levantamiento de informacion en cada sucursal
segun sus condiciones.

El reporte de control debera ser llenado al terminar la jornada de

levantamiento el cual debera contener:

TABLA No. 42
REPORTE DE CONTROL SUPERVISOR

Nombre del Supervisor:
Fecha:

Sector:

Horario de Levantamiento:

Nombre del encuestador:
N°de encuestas a levantar:
N°de encuestas levantadas:
Tiempo de Levantamiento:

Novedades:

FUENTE: Grace Velasquez
REALIZADO: Grace Velasquez

Brindar seguridad al encuestado que estd a su cargo, de modo que
éste se sienta en un ambiente apto para el levantamiento.

Finalmente el supervisor debera capacitar a los encuestadores a su
cargo durante media hora previa el inicio del levantamiento de datos, la

misma que permita realizar el trabajo de la mejor forma.
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3.4. PROCESAMIENTO DE DATOS

FIGURA #8
DATOS S.P.S.S

File Edt View Data Transform Analyze Graphs Utiities Add-ons Window Help
EHE D S =k & FF HER % @
1 RAPIDEZ 2 Visible: 35 of 35 Variables

EDAD | INGRESOS|OCUPACIO[RESIDENCI FILTRO | FRECUEN| PRECIO | HORARIO | UBICACIO
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4|RESIDENCI Numeric 8 o RESIDENCIA {1, NORTE}.. Mone 8 Center  |Ordinal
E|[FLTRO  Mumerc & 0 HA COMPRA ({1, 51} None B Center | Ordinal
B|FRECUEN  Numeric ] o COMQUE FR {1, 0A 1} Mone =) Center  |Ordinal
7|PRECIO  Mumeric 8 o PORGQUE RAZ {1, Sl} Mone 8 Center | Ordinal
B|HORARIO Mumeric 8 0 FORGUE RAZ {1, 51} None 5 Center | Ordinal 1
9|UBICACIO  Numeric 8 o PORGQUE RAZ {1, 5l} Mone. 8 Center  |Ordinal
10[PARGUEA Numerlc & 0 FORGUE RAZ (1, SI} None B Center | Ordinal
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%|CALFICA_ Numeric 8 0 COMO CALIFT|{1, MUY BUE [None 5 Center | Ordinal
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez
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3.5. PRESENTACION DE RESULTADOS GLOBALES DE
INVESTIGACION.

3.5.1. TABULACION

1 EDAD
TABLA No. 43
EDAD
FRECUENCIAS
N Validos 135
Perdido 1
s
EDAD
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélidos MENOS DE 18
ANOS ) 21 15,4 15,6 15,6
18 A 29 ANOS 39 28,7 28,9 44,4
30 A 49 ANOS 51 37,5 37,8 82,2
50 A 65 ANOS 21 15,4 15,6 97,8
65 ANOS EN
ADELANTE 3 2,2 2,2 100,0
Total 135 99,3 100,0
Perdidos Sistema 1 7
Total 136 100,0

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez
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En la encuesta realizada pudimos observar que la mayoria de
encuestados responden a la edad de 30 a 49 afos con un 37,78%
representando 51 encuestas, después de 18 a 29 afios con un 28.89% es
decir 39 encuestas, con un porcentaje similar los menores de 18 afios y
los de 50 a 65 afios con un 15,56% es decir 21 encuestados cada uno y
por ultimo de 65 afios en adelante con un 2,22% es decir 3 encuestas.

Con ello aseverar la hipétesis en la cual se contemplaba que la mayoria
de clientes son de edad adulta los cuales perciben ingresos, pero también
se puede interpretar como falta de reposicion de clientes jovenes.

2.  NIVEL DE INGRESOS

TABLA No. 44
INGRESOS

FRECUENCIAS

N Vélidos 135
Perdido 1
S
INGRESOS
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos MENOS DE 200 26 19.1 19,3 19,3
USD.
200 A 400 USD. 61 44,9 45,2 64,4
400 A 1000 USD. 41 30,1 30,4 94,8
1000 A 4000 USD. 7 51 5,2 100,0
Total 135 99,3 100,0
Perdidos Sistema 1 7
Total 136 100,0

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez
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GRAFICO No.30
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez

Luego de la tabulacion podemos determinar que la mayor parte de los
encuestados oscilan con ingresos entre menos de 200 ddlares en un
porcentaje de 19.26% representando 26 encuestas, entre 200 a 400
representan la mayor parte representando 41.19% es decir 61 encuestas,
de 400 a 1.000 ddlares y tan solo 5.19% que es 7 encuestas por lo que se
puede concluir que los clientes actuales y potenciales son de recursos
medios y bajos por lo que se debe dar mayor alternativas de compra y
mayor variedad con precios bajos, sin dejar de lado los productos
profesionales que son herramientas de trabajo y por lo que se prefiere la

calidad ya que se espera comprar una sola vez.

3. OCUPACION

TABLA No. 45
OCUPACION

FRECUENCIAS
N Vaélidos 135

Perdido
s
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OCUPACION
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos AMA DE CASA 18 13,2 13,3 13,3
ARTESANO 11 8,1 8,1 21,5
CHEF O
COCINERO/A 10 7.4 7.4 28,9
ESTILISTAO
PELUQUERO/A 31 22,8 23,0 51,9
COSMETOLOGO/A 1 8,1 8,1 60,0
INDEPENDIENTE 32 23,5 23,7 83,7
CORTEY
CONFECCION 5 37 37 87,4
OTRO 17 12,5 12,6 100,0
Total 135 99,3 100,0
Perdidos Sistema 1 7
Total 136 100,0
FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez

De la muestra encuestada podemos concluir que existe mucha similitud

en cuanto a las profesiones de estilista o peluquero y en la de

independiente con un 22,96% (31 encuestas) y un 23,7% (32 encuestas)
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correspondientemente; a los cuales se les debe poner mayor interés ya
gue son la base de las ventas. Seguidos de amas de casa con un 13,33%
(18 encuestas) lo que significa que también se vende articulos de hogar
es decir no hay que desestimar la importancia de esta linea. Después
sigue otras profesiones como: ingenieros, doctores, militares, jubilados y
en gran parte estudiantes con un 12.59% (17 encuestados), en iguales
condiciones artesanos y cosmetodlogos con un 8.15% (5 encuestas), sigue
la profesiéon de chef’'s o cocineros con un 7.41% (10 encuestas) y por
ultimo corte y confeccion con un 3.7% es decir (5 encuestas) para los

cuales se podrian crear estrategias para incrementar su demanda.

4., LUGAR DE RESIDENCIA (ZONA)

TABLA No. 46
RESIDENCIA

FRECUECUENCIAS

N Validos 135
Perdido 1
s
RESIDENCIA
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos NORTE 46 33,8 34,1 34,1
SUR 31 22,8 23,0 57,0
CENTRO 57 41,9 42,2 99,3
4 1 7 7 100,0
Total 135 99,3 100,0
Perdidos Sistema 1 7
Total 136 100,0

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.

REALIZADO: Grace Velasquez
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GRAFICO No.32
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez

Hay que tomar en cuenta que las encuestas se realizaron en la ciudad de
Quito, exactamente en los alrededores de los locales ubicados en las
zonas norte, centro y sur con un total de 135 encuestas las cuales fueron
repartidas equitativamente por local; luego de la tabulacion podemos
determinar que la mayor parte de los encuestados son aquellos que se
asientan en el Centro de Quito con un 42,22% es decir 57 encuestados,
seguidos del norte con un 34,07% es decir 46 encuestados y por ultimo el
sur con un 22,96% del total de los encuestados. Lo que nos permite
deducir que la gente del centro se traslada para los otros locales adquirir

sus productos esto puede deberse a infraestructura o variedad.
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5 ¢HA COMPRADO ALGUNA VEZ EN ALMACENES MONTERO?

TABLA No. 47
FILTRO
FRECUENCIAS
N Vélidos 135
Perdido 1
S

HA COMPRADO ALGUNA VEZ EN ALMACENES MONTERO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sl 84 61,8 62,2 62,2
NO 50 36,8 37,0 99,3
3 1 7 7 100,0
Total 135 99,3 100,0
Perdidos Sistema 1 7
Total 136 100,0

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez

GRAFICO No.33
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez
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El 62.22% de la muestra es decir 84 encuestados han comprado alguna

vez en Almacenes Montero o son clientes frecuentes, comparado con un

37.04% de la muestra es decir 50 encuestados no han comprado en

Almacenes Montero nunca.

6. (PORQUE COMPRA EN ALMACENES MONTERQ?

TABLA No. 48
FILTRO
FRECUENCIA
N Vaélidos 84
SPerdldo 52

PORQUE COMPRA EN ALMACENES MONTERO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos PRECIO/CALIDA
D DE 9 6,6 10,7 10,7
PRODUCTOS
ATRIBUTOS DE
PRODUCTOS 10 74 11,9 22,6
EXCLUSIVIDAD
DE 27 19,9 32,1 54,8
PRODUCTOS
CATEGORIA
gEOFESlONAL 15 11,0 17,9 72,6
PRODUCTOS 3
USO/APLICACIO
N DE 23 16,9 27,4 100,0
PRODUCTOS
Total 84 61,8 100,0
Perdidos Sistema 52 38,2
Total 136 100,0

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez
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GRAFICO No.34
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez

Tras la investigacion realizada se ha logrado determinar que la tendencia
en los clientes de ALMACENES MONTERO que hace decisiva su compra
de basa en la exclusividad, es decir que los productos de caracteristicas
especiales y categoria profesional solo se encuentra en el consorcio
MONTERO comprobando con 27 respuestas que en porcentaje
representa el (32.14%), seguido por el uso a aplicacion que le pueden dar
a los productos ya que tienen caracteristicas profesionales pero también
pueden ser usados en el hogar e inclusive tener mas tiempo de vida util
este representa en porcentaje el (27.38%), después le sigue la categoria
profesional con 15 respuestas que en porcentaje es el (17.86%) lo cual
demuestra que el posicionamiento que actualmente tiene la empresa no
esta bien orientado “su complemento profesional” por ultimo atributos y
precio/calidad del producto con 10 y 9 respuestas respectivamente (10.71
y 1.19%).
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7. ..CON QUE FRECUENCIA COMPRA EN ALMACENES MONTERO?
TABLA No. 49
FRECUENCIA DE COMPRA
FRECUENCIA
N Vaélidos 135
Perdido
S
CON QUE FRECUENCIA COMPRA EN ALMACENES MONTERO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos 0A1 32 23,5 23,7 23,7
2A3 51 37,5 37,8 61,5
4A5 3 2,2 2,2 63,7
NO
RESPONDE 49 36,0 36,3 100,0
Total 135 99,3 100,0
Perdidos Sistema 1 7
Total 136 100,0

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.

REALIZADO: Grace Velasquez

GRAFICO No.35
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez
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A base de la investigacion realizada se puede conocer que el mercado al

cual nos vamos a dirigir frecuenta los almacenes ya que la mayor parte

representan de 2 a 3 veces al mes es decir 37,78% es decir 51

encuestas, seguido por la frecuencia de 0 a 1 veces es decir 23,7%

representando 32 encuestas y por ultimo de 4 a 5 con un 2,22% es decir 3

encuestas. Se puede notar que una mayoria es también las encuestas

gue no han sido respondidas es decir de 36,3% con 49 encuestas lo que

puede significar que solo han comprado una sola vez y no han vuelto a

comprar es decir que no se cuenta con variedad y con productos de

mayor rotacion.

./PORQUE RAZON NO COMPRA EN ALMACENES MONTERO CON

MAYOR FRECUENCIA?

TABLA No. 50
NO COMPRA
FRECUENCIA
N Vélidos 84
Perdido 52
S

PORQUE RAZON NO COMPRA EN ALMACENES MONTERO CON MAYOR FRECUENCIA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos DISENO DEL
LOCAL 15 11,0 17,9 17,9
HORARIO 2 15 2,4 20,2
UBICACION 4 2,9 4,8 25,0
PARQUEADERO 9 6,6 10,7 35,7
VARIEDAD 19 14,0 22,6 58,3
CREDITO 23 16,9 27,4 85,7
ATENCION AL
CLIENTE 12 8,8 14,3 100,0
Total 84 61,8 100,0
Perdidos Sistema 52 38,2
Total 136 100,0

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.

REALIZADO: Grace Velasquez
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GRAFICO No.36
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez

Gracias a la encuesta realizada se ha logrado determinar que la mayoria
de los encuestados no compran con mayor frecuencia en los almacenes
debido al precio alto de algunos productos ya que al ser de categoria
profesional se refleja en precios caros, por tal razén los clientes
respondieron en su mayoria 23 (27.38%) por acceso a crédito, seguido de
la variedad con 19 (22.62%) respuestas esto puede explicarse a que el
consorcio tiene politicas de seleccion de proveedores rigidas y la gente no
encuentra ciertas marca y articulos especialmente de hogar, ademas que
una de las politicas es que se restringe la venta de productos que hagan
competencia directa a los de marca MONTERO. Después le sigue el
disefio del local con 15 (17.86%) respuestas ya que no existe un orden en
la exhibicion, carteles por secciones y la gente se pierde, otros factores
relevantes son parqueadero y la atencion al cliente con 15 (11.11%) y 12
(8.89%) respuestas, los parqueaderos segun la ley deben ser uno por
cada 50 m* de construcciéon y en la mayoria de los almacenes no se
cumple con esto. Por ultimo la ubicacién y el horario aspectos no muy

relevantes con 4 (4.76%) y 2 (2.38%) respectivamente.
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(QUE LE GUSTARIA QUE ALMACENES MONTERO HAGA POR

USTED PARA QUE SEA CLIENTE FRECUENTE?

TABLA No. 51
FRECUENCIA DE COMPRA

FRECUENCIA
N Vaélidos 84
SPerdldo 52

QUE LE GUSTARIA QUE ALMACENES MONTERO HAGA POR USTED PARA QUE SEA CLIENTE

FRECUENTE
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos PROMOCIONES 19 14,0 22,6 22,6
BONIFICACIONE 17 125 202 42.9
s ) ) )
ggMOSTRAC'ON 27 19,9 32,1 75,0
DESCUENTOS 21 15,4 25,0 100,0
Total 84 61,8 100,0
Perdidos Sistema 52 38,2
Total 136 100,0

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez

GRAFICO No.37
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez
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Los clientes del consorcio MONTERO se encuentra identificados con las
de

conocer las bondades del producto asi como su forma de uso es a través

demostraciones con 27 respuestas (32.14%) ya que una manera

de la practica ademas que estd comprobado que los clientes basan su
compra por impulso de manera visual, otra forma es mediante descuentos
con 21 (25%) respuestas, promociones 19 (22.62%) respuestas y

bonificaciones 17 (20.24%) respuestas.

10. ;/OQUE LINEAS DE PRODUCTOS HA COMPRADO?
TABLA No. 52
LINEA DE PRODUCTOS - BELLEZA
QUE LINES DE PRODUCTOS A COMPRADO
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sl 48 35.3 35.6 35.6
NO 86 63.2 63.7 99.3
3 1 7 7 100.0
Total 135 99.3 100.0
Missing System 1 7
Total 136 100.0

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.

REALIZADO: Grace Velasquez
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez
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TABLA No. 53

LINEA DE PRODUCTOS - HOGAR

QUE LINEAS DE PRODUCTOS A COMPRADO

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sl 21 15.4 15.6 15.6
NO 114 83.8 84.4 100.0
Total 135 99.3 100.0
Missing System 1 7
Total 136 100.0
FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez
TABLA No. 54
LINEA DE PRODUCTOS - PROFESIONAL/INDUSTRIAL
QUE LINEAS DE PRODUCTOS A COMPRADO
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sl 14 10.3 10.4 10.4
NO 121 89.0 89.6 100.0
Total 135 99.3 100.0
Missing System 1 7
Total 136 100.0

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.

REALIZADO: Grace Velasquez
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GRAFICO No.40
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez
TABLA No. 55

LINEA DE PRODUCTOS - REPUESTOS

QUE LINEAS DE PRODUCTOS A COMPRADO

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid SI 6 4.4 4.4 4.4
NO 129 94.9 95.6 100.0
Total 135 99.3 100.0
Missing System 1 7
Total 136 100.0

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez
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Como se puede notar se ha realizado un analisis individual debido a la
naturaleza de las respuestas ya que algunos clientes han comprado mas
de una linea. A base de la investigacion realizada se ha logrado
determinar que la mayor reincidencia la tiene la linea de belleza siendo
esta la linea estrella y la precursora ademas es en la que mas se ha
destacado en variedad, seguido por la linea profesional que por ser mas
especializada y no tan difundida no se ha obtenido los resultados

esperados.

11. ;/COMO CALIFICARIA AL PRODUCTO ADQUIRIDO,HA CUMPLIDO
CON LAS EXPECTATIVAS ESPERADAS?

TABLA No. 56
PRODUCTO

FRECUENCIA
N Validos 135

Perdido
s

COMO CALIFICA EL PRODUCTO ADQUIRIDO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos MUY BUENO 9 6,6 6,7 6,7
BUENO 115 84,6 85,2 91,9
NI BUENO NI
MALO 2 15 15 93,3
NO RESPONDE 9 6,6 6,7 100,0
Total 135 99,3 100,0
Perdidos Sistema 1 7
Total 136 100,0

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez
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GRAFICO No.42
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez

Con los resultados obtenidos de la tabulacion de un total de 135
encuestados el 85,19% (115 respuestas) dicen que el producto es bueno
es decir que tiene buena calidad y durabilidad, en igual nimero un 6,67%
(9 respuestas) han escogido la opcion de producto muy bueno y no
responden. Y un 1,48% (2 respuestas).

12. ;COMO CALIFICARIA EL PRECIO DEL PRODUCTO ADQUIRIDO?

TABLA No. 57
PRECIO

FRECUENCIA
N Vaélidos 135

Perdido
s
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COMO CALIFICA EL PRECIO DEL PRODUCTO ADQUIRIDO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos PRECIOS BAJOS ) 59 59 59
PRECIOS
MODERADOS 98 72,1 72,6 78,5
PRECIOS ALTOS 20 14,7 14,8 93,3
NO RESPONDE 9 6,6 6,7 100,0
Total 135 99,3 100,0
Perdidos Sistema 1 7
Total 136 100,0

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez

GRAFICO No.43
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez

Gracias a las encuestas realizadas y luego de la tabulacion se ha logrado

determinar que los encuestados califican al precio del producto como:

moderado 72,59% (98 respuestas), altos 14,81% (20 respuestas), bajos

5,93% (8 encuestas) lo cual nos indica que hay que implementar medios

para dar facilidades de compras.
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13. ;A TRAVES DE QUE MEDIO CONOCIO ALMACENES MONTERO?

TABLA No. 58
PUBLICIDAD

FRECUENCIA
N Vaélidos 84

Perdido
s

52

A TRABES DE QUE MEDIO CONOCIO ALMACENES MONTERO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos RADIO 8 5.9 9,5 9,5
REVISTA 20 14,7 23,8 33,3
VOLANTES 6 4.4 7.1 40,5
PRENSA 12 8,8 14,3 54,8
REFERENCIA 38 27,9 45,2 100,0
Total 84 61,8 100,0
Perdidos Sistema 52 38,2
Total 136 100,0

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez

Después de evaluar las encuestas se ha determinado que no se han

hecho esfuerzos de marketing y comunicacién ya que la mayoria de
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encuestados conocen Almacenes Montero por medio de referencias 38
(45.24%), se conoce que se ha realizado propaganda en algunos medios
escritos como revistas ejemplo vistazo que no ha dado muy buenos
resultados ya que no esta orientada al segmento de MONTERO con 20
(23.81%) repuestas, también en la prensa con 12 (14.92%) respuestas y
por ultimo la radio y volantes con 8 (9.52%) y 6 (7.14%) respectivamente.

14. ;RECOMENDARIA A ESTE PROVEEDOR?
TABLA No. 59
FIDELIDAD
FRECUENCIA
N Validos 135
Perdid 1
0S
RECOMENDARIA A ESTE PROVEEDOR
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos SI 81 59,6 60,0 60,0
NO 45 33,1 33,3 93,3
NO
RESPONDE 9 6,6 6,7 100,0
Total 135 99,3 100,0
Perdidos Sistema 1 7
Total 136 100,0

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez
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De los 135 encuestados 81 (60,00%) “Si” recomendaria a este proveedor,
de lo contrario 45 encuatados “No” recomendarian a este proveedor

representando poco menos de la mitad de los encuestados.

15. ¢Sl ALMACENES MONTERO CUMPLIERA CON TODAS LAS
EXPECTATIVAS QUE USTED DEMANDA, ESTARIA DISPUESTO A
SER CLIENTE?

TABLA No. 60
PROMESA DE COMPRA

FRECUENCIA
N Validos 135
Perdid 1
0S

S| ALMACENES MONTERO CUMPLIERA CON SUS EXPECTATIVAS SERIA CLIENTE

FRECUENTE
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos DEFINITIVAME
NTE SI 13 9,6 9,6 9,6
S 122 89,7 90,4 100,0
Total 135 99,3 100,0
Perdidos Sistema 1 7
Total 136 100,0

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez
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Tras la encuesta se obtuvo de la pregunta de intencibn de compra un

9,63% es decir 13 encuestados y con 90.37% es decir 122 encuestados

gue es practicamente la mayoria respondieron que si estarian dispuestos

a comprar en Almacenes Montero.

3.5.2. TABLAS DE CONTINGENCIA
1. EDAD * CON_ QUE FRECUENCIA COMPRA EN ALMACENES
MONTERO
TABLA No. 61
CRUCE
RESUMEN DEL PROCESAMIENTO DE LOS CASOS
Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
EDAD * CON QUE
FRECUENCIA COMPRA
EN ALMACENES 135 99,3% 1 1% 136 100,0%
MONTERO
RECUENTO
CON QUE FRECUENCIA COMPRA EN ALMACENES
MONTERO
NO
0A1 2A3 4A5 RESPONDE Total
EDAD MENOS DE 18
ANOS 1 7 0 13 21
18 A 29 ANOS 13 18 0 8 39
30 A 49 ANOS
18 19 1 13 51
50 A 65 ANOS 0 5 1 15 21
65 ANOS EN
ADELANTE 0 2 L 0 3
Total 32 51 3 49 135

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez
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GRAFICO No.47
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FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez

ESTRATESCO DE WIARKETING PARA EL FOSICONANIENTO e

Al realizar el cruce entre las variables edad con la frecuencia de compra

se ha logrado determinar los clientes que tiene mas presente Almacenes

Montero, los que compran mas frecuentemente son de 30 a49y de 18 a

29 afos lo cual es una oportunidad ya que son aquellos que tienen

ingresos estables.

TABLA DE CONTINGENCIA INGRESOS * HA COMPRADO ALGUNA

VEZ EN ALMACENES MONTERO

TABLA No. 62
CRUCE

RESUMEN DEL PROCESAMIENTO DE LOS CASOS

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
INGRESOS * HA
COMPRADO ALGUNA
VEZ EN ALMACENES 135 99,3% 1 1% 136 100,0%
MONTERO
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RECUENTO
HA COMPRADO ALGUNA VEZ EN
ALMACENES MONTERO
Total
Sl NO 3

MENOS DE 200

USD. 15 11 0 26

200 A 400 USD. 56 4 1 61
INGRESOS

400 A 1000 USD. 12 29 0 41

1000 A 4000

USD. 1 6 0 7
Total 84 50 1 135

FUENTE: Programa Estadistico S.P.S.S.
REALIZADO: Grace Velasquez
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Tras hacer el cruce entre las variables ingresos vy filtro se determine que
nuestros clientes potenciales son aquellos quienes perciben de 200 a 400
ddlares mensuales lo que significa que hay que poner mayor énfasis en la
variedad de productos en especial lo que no son muy caros y que se

deben realizar estrategias de fidelizacion con beneficios para los clientes.
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TABLA DE CONTINGENCIA OCUPACION * CON QUE FRECUENCIA

COMPRA EN ALMACENES MONTERO

TABLA No. 63
CRUCE
RESUMEN DEL PROCESAMIENTO DE LOS CASOS
Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
OCUPACION * CON QUE
FRECUENCIA COMPRA
EN ALMACENES 135 99,3% 1 % 136 100,0%
MONTERO
RECUENTO
CON QUE FRECUENCIA COMPRA EN ALMACENES
MONTERO
NO
0A1 2A3 4A5 RESPONDE Total
OCUPACION AMA DE CASA 4 7 0 7 18
ARTESANO 7 4 0 0 11
CHEF O
COCINERO/A 5 5 0 0 10
ESTILISTAO
PELUQUERO/A 11 18 0 2 31
COSMETOLOGO/A 2 5 1 3 11
INDEPENDIENTE 2 5 1 24 32
CORTEY
CONFECCION 0 0 2 5
OTRO 1 4 1 11 17
Total 32 51 3 49 135
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Con la unién de las variables ocupacion y frecuencia de compra se ha
logrado demostrar que los que mas compran son los estilistas y las amas
de casa lo cual nos da la pauta para poner igual importancia en las lineas
profesionales y de hogar ya que ambas interactian como gancho sobre la
otra.

3.6. DESCRIPCION DE PERFILES DE SEGMENTO

La empresa debe profundizar en el conocimiento de su mercado con el
objeto de adaptar su oferta y su estrategia de marketing a los
requerimientos de éste; dado que esta formado por multitud de personas

y organizaciones con caracteristicas y comportamientos muy dispares.

La segmentacion toma como punto de partida el reconocimiento de que el
mercado es heterogéneo, y pretende dividirlo en grupos o segmentos
homogéneos, que pueden ser elegidos como mercados meta de la
empresa, hasta llegar a especializarnos en un grupo de personas con
caracteristicas similares como son profesionales de ramas técnicas y
emprendedores de microempresas principalmente. La imagen que
Almacenes Montero quiere dar es de ser considerado un proveedor de
productos profesionales con un complemento de productos del hogar que
hardn que sus clientes cubran sus necesidades de compra en un solo

lugar.

3.7. ANALISIS DEL TAMANO Y ATRACTIVO ESTRUCTURAL DE LOS
SEGMENTOS

ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION
Una vez que se ha realizado la segmentacion del mercado y después de

ejecutada la investigacion la empresa debe proceder a la eleccién del
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mercado meta (“Un mercado meta es un grupo de clientes hace el que la
organizacion trata de orientar su esfuerzo de mercadotecnia”) en éste
caso el mercado meta es todas las personas que tengan una carrera
técnica o quienes sean emprendedores en la creacion de microempresas

dando como resultado un mercado concentrado y bien definido.

Estrategia de mercado concentrado.- Esta estrategia implica la eleccion
de un solo segmento como mercado meta para el cual se va ha dirigir los
esfuerzos de marketing que seran concretados en un Unico programa de

marketing-mix.

Entre las ventajas destacamos que la empresa puede investigar en
profundidad a sus clientes potenciales, y proponerles un marketing-mix
gue satisfaga sus exigencias mas extremas, con lo que adquiere una
importante ventaja competitiva fundamentada en la especializacion. Otra
ventaja es que la concentracion de los esfuerzos de marketing permite

incrementar la eficacia de éstos.

El inconveniente de esta estrategia es el elevado nivel de riesgo que se
asume (entrada de un competidor, cambios en las preferencias de los
consumidores, etc.). También la excesiva especializacion puede crear una

imagen que dificulte su extension hacia otros segmentos del mercado.

3.8. ELECCION DEL SEGMENTO

El segmento del mercado hacia el cual apunta ALMACENES MONTERO
esta conformado por hombres y mujeres de una edad entre 18 y 49 afios
gue perciben ingresos de un promedio de $200 a $1.000 dolares en las
distintas ramas artesanales y emprendedores microempresarios que
residen en toda la ciudad de Quito, hacia el cual se debe dirigir los

esfuerzos de marketing mas apropiados.
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Variable Geogréfica: El segmento pertenece a las tres zonas de la
ciudad de Quito, la tendencia de los clientes es comprar en almacenes
aledanos.

Variable Demogréafica: ElI segmento responde a caracteristicas
intrinsecas como: clientes de género masculino y femenino
equitativamente, edad comprendida entre 18 y 49 afios, sin diferencia de
raza, con ingresos entre $200 y $1.000 ddlares, de educacion media entre
la secundaria y carreras técnicas en su mayoria, de clase social media

baja, indiferentemente de su religion y afiliacion politica.

Variable Psicografica: El segmento se dirige hacia usuarios innovadores
gue buscan herramientas que facilite su trabajo. El estilo de vida estandar
representa personas que desempafian trabajos manuales, empleados o
duefios de microempresas de ramas artesanales principalmente. Los
valores que los identifica son las habilidades y talentos para artes

manuales.

Variable Conductiva: El segmento lo conforman los usuarios potenciales
en el nivel de compra, los cuales toman su decision en funcion de las
necesidades que cubre con la adquisicion de productos ya que
constituyen en su mayoria herramientas de trabajo, los cuales requieren

de facilidades de compra como catalogos, créditos.
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3.9. DEMANDA

‘La demanda es aquella cantidad de un determinado producto, bien o
servicio que una poblacién solicita o requiera a diferentes niveles de

precios”.®

La demanda de ALMACENES MONTERO presenta una demanda
elastica ya que los productos que comercializa son productos duraderos,
esto se explica ya que “un pequefio cambio en el precio provoca un
cambio proporcionalmente mayor en las cantidades demandadas, en
otras palabras, la demanda es elastica si una pequefa reduccion en el
precio del producto provoca un aumento mayor en las cantidades
demandadas o0 si un pequefio aumento en el precio reduce

considerablemente la demanda”.

La demanda para ALMACENES MONTERO esta calculada de acuerdo a
la suma de las ventas anuales por almacén, en el afio 2.001 funcionaban
los locales pioneros como son: Santa Clara y el Centro, a partir de mayo
del 2.003 se incorpora el un local en el Centro Comercial el Recreo, y en
octubre del 2.005 se inaugura en el norte Merkmonts. Del analisis se
puede observar que la incorporacion de nuevos locales no refleja un
incremento significativo en las ventas, no obstante las ventas han sido
repartidas entre locales lo que podria responderse en que no se han

realizado esfuerzos de marketing ni comunicacion.

% MENESES, Edilberto, PROYECTOS Preparacion y Evaluacion, Quito - Ecuador 2004.
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Datos histéricos:

TABLA No. 64
DEMANDA HISTORICA
A A A . A /A . -.
2.002 2.003 2.004 2.005 2.006
Norte Santa 1.276.285 | 1.219.858 | 1.626.678 | 1863.909 | 1521.785
Clara
VALORES Merkmonts 1.320.000
Centro 1.440.000 | 1.594.000 | 1.381.000 | 1.438.000 | 1.272.000
Sur 908.000 | 1.332.000 | 1.722.000 | 1.673.000
TOTAL 2.716.285 | 3.721.858 | 4.339.678 | 5.023.909 | 5.786.785
VENTAS
PORCENTAJE 1.37 % 1.17 % 1.16 % 1.15 %
DE
CRECIMIENTO

PROMEDIO DEL PORCENTAJE DE CRECIMIENTO: 1.21 %

FUENTE: Base de datos — Almacenes Montero
REALIZADO: Grace Velasquez

Datos proyectados:

“Las proyecciones fueron realizadas por el método de regresion lineal,
este método permite realizar un modelo de prondéstico, basado en
causales explicativas definido como variables independientes y en
cantidades ofertadas/demandadas que se desean proyectar, catalogadas

como variables dependientes”. Cuya formula es:

Y=mX+b < Y=744.305,10 X +2.084.787,70

Y < Valor estimado de la variable dependiente para un valor especifico
de la variable independiente X

X < Valor especifico de la variable independiente

B < Punto de interseccion de la linea de regresion con el eje Y

M < Pendiente de la linea de regresion
La oferta para ALMACENES MONTERO se estima de las ventas las

cuales creceran en un 5% anual tomando en cuenta el crecimiento de la

poblacién Ecuatoriana.
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TABLA No. 65
DEMANDA PROYECTADA

ANOS 2.007 2.008 2.009 2.010 2.011
VALOR 6.878.149 7.659.669 8441190 | 9222711 | 10.004.231
FUENTE: Programa EMPROJET - Regresiones
REALIZADO: Grace Velasquez
3.10. OFERTA

‘La oferta es el numero de unidades de un bien o servicio que los

productores estan dispuestos a vender a determinados precios”. *

Datos proyectados:

TABLA No. 66
OFERTA PROYECTADA

‘ PRODUCTO INTERNO BRUTO POR INDUSTRIA (COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR)
ANOS 2.007 2.008 2.009 2.010 2.011
VALOR 6.550.618 7.294.923 8.039.229 8.783.534 9.527.839

FUENTE: Programa EMPROJET - Regresiones
REALIZADO: Grace Velasquez

ALMACENES MONTERO tiene como competidores en sus tres lineas

principales:
TABLA No. 67
POSICION DE LA COMPETENCIA
POSICION DE LA COMPETENCIA VERSUS ALMACENES MONTERO
BELLEZA PROFESIONAL HOGAR
10 Almacenes Montero Almacenes Montero Almacenes Japoén
20 Bessie Chau Termalimex Créditos Econémicos
3° Mendieta Nova Almacenes Montero

FUENTE: Base de datos — Almacenes Montero

REALIZADO: Grace

Veladsquez

De los cuales ALMACENES MONTERO se encuentra entre los primeros

en las lineas de belleza y profesional es decir que por cada cliente existe

% MENESES, Edilberto, PROYECTOS Preparacion y Evaluacion, Quito - Ecuador 2004.
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5 productos de similares caracteristicas ya sea en la misma marca o no;
por ejemplo si un cliente requiere un cepillo tiene de opciones marcas
como: vandux, blonder, aretino, frestile, masglo. Lo cual significa que no

existe demanda insatisfecha.

Lo contrario ocurre en la linea de hogar en la cual ALMACENES
MONTERO se encuentra en el Ultimo lugar ya que la competencia tiene
mas variedad y mejor posicionamiento es decir por cada cliente 4
productos de similares caracteristicas ya sea en la misma marca o no, lo
gue no ocurre con el consorcio por su poca participacion en el mercado

en esta linea dando lugar a un mercado insatisfecho.
3.11. DEMANDA INSATISFECHA

La demanda insatisfecha es la brecha existente entre la oferta y la
demanda para la cual ALMACENES MONTERO debe realizar estrategias

de marketing con la finalidad de ganar ese mercado.

Tomando en cuenta la linea de hogar la demanda insatisfecha es la

diferencia entre la demanda versus la oferta.

TABLA No. 68
DEMANDA INSATISFECHA

DETERMINACION DE LA DEMANDA INSATISFECHA

ANOS DEMANDA (D) OFERTA (O) DEMANDA
INSATISFECHA (O-D)

2.007 6.878.149 6.550.618 327531

2.008 7.659.669 7.294.923 364,746

2.009 8.441.190 8.039.229 401961

2.010 9.222.711 8.783.534 439477

2.011 10.004.231 9.527.839 476.392

FUENTE: Base de datos — Almacenes Montero
REALIZADO: Grace Velasquez
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Como se puede apreciar los niveles logrados en la oferta no cubren la
totalidad de los clientes estimados por la demanda, por tanto existe una
demanda insatisfecha de un 5%, mercado que podemos abarcar.

GRAFICO No. 50
DEMANDA INSATISFECHA

DEMANDA INSATISFECHA

12.000.000
10.000.000
8.000.000
6.000.000
4.000.000
2.000.000
0
-2.000.000 1 2 3 4 5
ANOS

CANTIDAD

—— DEMANDA OFERTA DEMANDA INSATISFECHA

FUENTE: Investigacion de Mercados
REALIZADO: Grace Velasquez
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CAPITULO 4
9. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS
4.1. OBJETIVOS®*
4.1.1. CONCEPTO DE OBJETIVO
Son la exteriorizacion del compromiso institucional de producir resultados,
sustituyendo las acciones sin direccion y permitiendo evaluar resultados,
en todos los procesos de la organizacion.

4.1.2. CLASIFICACION DE LOS OBJETIVOS

4.1.2.1. CLASIFICACION DE OBJETIVOS SEGUN EL TIEMPO

Objetivos a corto plazo: por lo general se extienden a un afio 0 menos.

Objetivos a mediano plazo: Por lo general cubren periodos de 1 a 5

afnos.

4.1.2.2. CLASIFICACION DE OBJETIVOS SEGUN LA
JERARQUIA

Objetivos primarios: Por lo general estan relacionados con una

compafiia no con un individuo.

Objetivos secundarios: Ayudan a realizar los objetivos primarios e

identifican las miras para los esfuerzos destinados a aumentar la

® SALAZAR Francis, Gestién Estratégica de Negocios, 2004
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eficiencia y la economia en el desempefio del trabajo de los miembros

organizacionales.

Objetivos individuales: Son los objetivos personales de los miembros
individuales de una organizacion sobre una base diaria, semanal,
mensual o anual. Dependiendo del punto de vista que se tome se
alcanzan siendo subordinados a los objetivos primarios o secundarios de
la organizacion o haciendo que tales objetivos apoyen en forma realista la

realizacion de los objetivos individuales.

Objetivos Sociales: Se refieren a las metas de una organizacion para la
sociedad, se incluye el compromiso de dar apoyo al cumplimiento de
requerimientos establecidos por la comunidad y varias dependencias
gubernamentales que se refieren a la salud, seguridad, practicas
laborales, reglamentacion de precios y contaminacion ambiental. Ademas
se incluyen los objetivos orientados a aplicar el mejoramiento social, fisico

y cultural de la comunidad.

4.1.3. CARACTERISTICAS DE LOS OBJETIVOS

Los objetivos se caracterizan por:

Especifico: Claros bien definidos y comprensibles.

Medible: Ser evaluados de acuerdo a un parametro cuantificable.

Delegable: Puede designarse un responsable (o varios) de su

cumplimiento y evaluacion.

Real: Que sean posibles de ejecutar con los recursos disponibles actual o

potencialmente.
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Tiempo asignado: Deben tener un inicio y un final concreto.

4.1.4. METODOLOGIA PARA FIJAR OBJETIVOS
Los objetivos se refieren a las areas de desempefio de una organizacion y
en ellas es necesario enunciar la siguiente pregunta: ¢ Donde estamos? Y
¢, Qué queremos lograr?
La o las respuestas posibles a esta pregunta dan lugar a la fijacion de los

objetivos estratégicos y representan los fines hacia los cuales se dirige

una estrategia.
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4.1.5. OBJETIVOS PARA LA PROPUESTA

TABLA No. 69
SMAR.T
\ SM.AR.T
REAL TIEMPO
MATRIZ DE AREAS DE MEDIBLE AiIGL\:Qr:BIS'eE ¢ Qué recursos ¢Cuando
MEJORAMIENTO Cuantificar lo que se resconcéabiliza del se dispone se espera OBJETIVOS ESTRATEGICOS
ESTRATEGICO pretende alcanzar ponsab para alcanzar
cumplimiento? ;
alcanzarlos? diputados?
COMPETENCIA: No existe Buen ambiente de i Humanos, En el plazo de un afio lograr una mayor
- competencia directa, solo por trabajo, nivel de Area de Ventas Materiales, 1 afio cobertura de mercado mediante la
1 Estratégica p P O L. I
lineas ventas Tecnolbgicos aplicaciéon de promocion y publicidad
PROVEEDORES: Variedad de . Humanos, o . .
- Nivel de ventas, P ) = En el plazo de un afio mejorar y ampliar
- proveedores, empresa tiene el . : Area de Ventas Materiales, 1 afio
2 Estratégica U clientes potenciales P la cartera de proveedores
poder de negociacion. Tecnolbgicos
CORRUPCION: Limita a la . Durante los préximos 2 afios
. L7 . - L. Tecnoldgicos, x ) : :
inversién y desarrollo de su Tiempo de entrega Administraciéon . 2 afos implementar medidas de seguridad
3 Legal - P : Materiales :
potencial econémico y social. para mercaderia.
Los emp_leados desconocen Nivel de ventas, Administracion, Humanos, = En los siguientes 2 afios lograr un buen
o sus funciones y - . . 2 afos . .
4 | Organizacional - utilidades Ventas Financieros manejo de stocks y reposicion
responsabilidades
Implementacion,
o Ausencia de planes y actualizacion de - L. Humanos, = En los préximos 2 afios implementar
5 [ Organizacional ! Administraciéon . 2 afos e o
programas de trabajo manuales y Materiales planificacion estratégica
reglamentos
PIB: Permitira una mayor )
circulacion de dinero por ende . . Area de - o
. . Nivel de morosidad, - Humanos, = Durante los proximos 4 afios mantener
6 Financiera aumento en el sector - - Contabilidad, . . 4 afios . -
. - rentabilidad, utilidad : Financieros la reinversion en la empresa
productivo y un estabilidad Gerencia General
fiscal
ADELANTOS Y Durante los siguientes 3 afios
P APLICACIONES: Mejor Implementacién de Humanos, o implementar de forma efectiva los
7 Tecnologia : . . Gerente General - 3 afios . - e :
control y manejo optimo de los nuevos sistemas Tecnoldgicos sistemas informéticos para mejorar la
procesos de la empresa conexién y comunicacién
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4.2. ESTRATEGIAS

4.2.1. CONCEPTO DE ESTRATEGIAS

“‘Una estrategia es un plan general de accion mediante el cual una
organizacion busca alcanzar sus objetivos; algunas organizaciones
pueden perseguir el mismo objetivo, pero emplean diferentes estrategias
para llevarlo a cabo”.*

4.2.2. IMPORTANCIA DE LA ESTRATEGIA

Las estrategias son acciones a largo plazo disefiadas para llevar a cabo la
mision organizacional, toda empresa tiene estrategias ya que estas

presentan beneficios como: *

- Asegura la consistencia de todas las partes de la estrategia de la
empresa.

- Permite la comunicacidén clara al personal para su conocimiento e
implementacion.

- Permite probar los supuestos utilizados en la formulacion para

preveer si es tiempo de cambiar.

4.2.3. CARACTERISTICAS DE LAS ESTRATEGIAS*

Los elementos béasicos que hay que verificar antes de oficializar las
estrategias, son:

Objetitividad: Son especificas, medibles, asignables, realistas, y toman

en cuenta el tiempo.

33 \www.monografias.com
¥ SALAZAR Fabian, CD.
% MINTZBER Henry, El proceso estratégico. Edicién Breve. Prentice Hall. México, 1997
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Proactividad: Anticiparse a los cambios y tendencias que el entorno

pudiera presentar en el corto, mediano y largo plazo.

Creatividad: Tener la suficiente flexibilidad como para dar respuestas a

nuevos desarrollos, o cambios imprevistos.

Direccionamiento: Contienen las metas que deban alcanzar, politicas

guia y acciones que alcanzan las metas.

Efectividad: Se desarrollan alrededor de pocos elementos claves, para

gue puedan tener cohesion equilibrio y claridad.

Visionaria: Anticipa lo impredecible y estaran preparadas para lo

desconocido.

4.2.4. CUADRO DE ESTRATEGIAS

TABLA No. 70
CLASIFICACION DE LAS ESTRATEGIAS GENERICAS DE MERCADOTECNIA

ESTRATEGIAS DE
DESARROLLO

Liderazgo en Costos

Basicas Diferenciacion
Concentracion
Penetracion de mercados
CRECIMIENTO Desarrollo de mercados
INTENSIVO Desarrollo de productos
Integracion hacia arriba
Crecimiento CRECIMIENTO POR Integracion hacia abajo

INTEGRACION

Integracion horizontal

CRECIMIENTO POR
DIVERSIFICACION

Diversificacién concéntrica
Diversificacién pura

ESTRATEGIAS
COMPETITIVAS

Estrategias del
Lider del Mercado

Expansion de desarrollo
Ofensiva
Defensiva

Estrategias del Retador
Estrategias del Seguidor
Estrategias del Especialista

FUENTE: Base de datos — Almacenes Montero
REALIZADO: Grace Velasquez
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4.2.5. PERFIL ESTRATEGICO A ADAPTARSE

4.2.5.1. ESTRATEGIA DE DESARROLLO

Diferenciacién: El analisis del negocio estaria basado principalmente por
la diferenciacion, pues el uso o aplicacion de los productos que oferta
ALMACENES MONTERO son de uso profesional y también para el
hogar, otro aspecto relevante es la calidad y durabilidad que demuestran
los productos, ademas de la garantia y el servicio técnico, por estas

razones las personas la prefieren antes que a la competencia.

Esta estrategia va ha estar basada en consolidar en la mente del
consumidor la marca mediante la participacion en eventos de formato
profesional, hogar y de belleza asi como con la realizacion de la difusion
con medios masivos en lugares especificos como: centros de estudio
técnico de nivel medio, institutos técnicos, universidades técnicas,
asociacion de artesanos, etc.; asegurandonos asi que el mercado abrira
las puertas al desarrollo, dando lugar a una ayuda en cuanto a ingresos

se trata.

4.2.5.2. ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

Desarrollo del mercado: Esta estrategia se basa en aumentar las ventas
mediane la introduccion de productos actuales en mercados nuevos, en
ALMACENES MONTERO propondra explotar el segmento de la
tecnologia que incluye el area: sistemas hadware y sofware, sistemas
electronicos y de telecomunicaciones entre otras; ya que es un mercado
potencial debido a la innovacién que va creciendo a pasos agigantados y

muchas personas lo adoptan como negocio 0 micro empresa.
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ALMACENES MONTERO para atacar a este nuevo segmento se basara
en la experiencia con la que cuenta con casi 65 afios en el mercado
comercial, con el manejo del Internet se espera atraer a este tipo de

clientes.

4.2.5.3. ESTRATEGIA COMPETITIVA

Del especialista: Dentro de las estrategias competitivas, la mejor opcién
considerada es la del especialista, ya que la empresa en la cual estamos
basando los estudios se interesa por varios nichos como son: peluqueria,
cosmetologia, gimnasio, restaurantes, hotelera, sastreria, hogar e
industrial es decir las que pertenecen a herramientas para la puesta en

marcha de negocios y micro empresas.

Ademas por el propio giro de la empresa se puede decir que el segmento
de mercado al cual esta enfocado es rentable y duradero siendo clientes

permanentes logrando asi mantener satisfecho a los clientes.

GRAFICO No.51
ESTRATEGIA CORPORATIVA

CRECIMIENTO

DESARROLLO

FUENTE: Base de datos — Almacenes Montero
REALIZADO: Grace Velasquez
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4.2.5.4. ANALISIS DE INCERTIDUMBRE

En el andlisis de incertidumbre ALMACENES MONTERO se ubica en

futuros alternativos, dado a que existen varios caminos a seguir.

De donde la decision en la gestion de incertidumbre es grandes apuestas
debido a que se requiere de fuertes inversiones de capital.

4.2.5.5. ESTRATEGIA CORPORATIVA

La estrategia corporativa para ALMACENES MONTERO esta basada en
afianzar atributos de los productos como uso o aplicacion de los
productos que se oferta: son de uso profesional y también para el hogar,
otro aspecto relevante es la calidad y durabilidad que demuestran los
productos, ademas de la garantia y el servicio técnico, por estas razones
las personas la prefieren antes que a la competencia, mediante la
consolidacion en la mente del consumidor de la marca haciendo difusion

con medios masivos especificos.
Ampliando su mercado explotando el segmento de la tecnologia
aprovechando la experiencia de casi 65 afios en el negocio, la empresa

pretende obtener ingresos altos para realizar nuevas inversiones.

4.3. PROPUESTA DEL MAPA ESTRATEGICO EMPRESARIAL
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“Ser una empresa lider en la

provision de equipos y
On rO herramientas profesionales en el
su complemento profesional entorno nacional y region,al,_
actuando como socio estratégico
que facilite la creacion de
microempresas, manteniendo un
_ soporte tecnolégico,
- Puntualidad infraestructura y talento humano
Responsa de alta calidad, contribuyendo al
desarrollo del pais mediante la
integracion de los almacenes
que lo conforman”

MISION

“Somos comercializadores de
equipos y herramientas efectivas para
la empresay el hogar, atendiendo
todos los canales de distribucion a
nivel de la ciudad de Quito D.M.,
contando con un talento humano
idéneo y comprometido, soportado
con recursos tecnoldgicos adecuados
que permiten obtener crecimiento,
rentabilidad y permanencia en el
mercado”
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4.3.1. DETERMINACION DE LA PARTICIPACION DE
MERCADO

MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP

La tasa de crecimiento del mercado en el cual compite, la participacion
relativa en el mercado, y la participacion que tiene el lider del mercado.

TABLA No. 71
M..B.C.G.
SINTESIS DE LA SITUACION DEL NEGOCIO
NEGOCIO 1. 2. 3. 4. 5.
TASA CRECI. CUOTA MERC. CUOTA CUOTA FACTURACION
MERC. MAYOR RELAT. (2/3) ANUAL
COMPET. (%)
ALMACENES 1.03% 8.11% 8.11% 1 5.786.785

MONTERO

FUENTE: Base de datos — Almacenes Montero
REALIZADO: Grace Velasquez

20% GRAFICO No.52
M.B.C.G

MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP (B.S.G.) ‘

10%

5%

0.1x

CRECIMIENTO DE MERCADO

PARTICIPACION RELATIVA DEL MERCADO

FUENTE: Base de datos — Almacenes Montero
REALIZADO: Grace Velasquez
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Andlisis
Almacenes Montero esta en una posicion de vacas de efectivo, es decir
es rentable, pero tiene bajas en rendimiento potencial.

- Alta participacion en el mercado

- Mercados de crecimiento lento

- Generan mas efectivo del que necesitan para su crecimiento en el

mercado
- Pueden usarse para crear o desarrollar otros negocios

- Margenes de utilidad altos

MATRIZ GENERAL ELECTRIC

En los afios 60 se la conocid como la matriz tres por tres pues esta
dividida en nueve cuadrantes distribuidos en tres zonas (Alta, Media y
Baja). Hoy se la conoce mas como el enfoque de la Matriz General
Electric o como la Matriz de Atractivo del Mercado-Posicion Competitiva
de la Unidad Estratégica de Negocios (UEN), enfoque que pertenece a las

Técnicas de Portafolio para el analisis de la competencia.

Calificada en una escala de 1 a 5 (1 para muy poco atractivo y 5 para muy

atractivo).
TABLA No. 72
VALORES.
VALORES
ATRACTIVO RANGO
BAJA / DEBIL 1.25 - 250
MEDIA / PROMEDIO 2.51 - 3.76
ALTA / FUERTE 3.77 - 5.02

FUENTE: Base de datos — Almacenes Montero
REALIZADO: Grace Velasquez
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TABLA No. 73
ATRACTIVO DEL MERCADO DE LA INDUSTRIA

‘ ATRACTIVO DEL MERCADO DE LA INDUSTRIA

o

TASA DE CRECIMIENTO DEl pEso RELATIVO CALIFICACION TOTAL

MERCADO
Tamafio del mercado 0.30 5 15
Precios 0.10 2 0.2
Crecimiento del Mercado 0.30 4 1.2
Diversidad del mercado 0.20 4 0.8
Intensidad de la

_ 0.10 3 0.3
competencia

100% 4

FUENTE: Base de datos — Almacenes Montero
REALIZADO: Grace Velasquez

TABLA No. 74
POSICION COMPETITIVA DE LA ESTRATEGIA DE NEGOCIO

‘ POSICION COMPETITIVA DE LA UNIDAD ESTRATEGICA DE NEGOCIOS

TASA DE CRECIMIENTO | pESO RELATIVO CALIFICACION TOTAL
DEL MERCADO
Participacion en el mercado 0.25 5 1.25
Crecimiento de la
L 0.25 1 0.25
participacién en el mercado
Canales de distribucién 0.5 4 2
Calidad del producto o 0.15 3 0.45
Servicio
Imagen de la marca 0.20 4 0.8
Capacidad de los
ap 0.10 2 0.2
proveedores
100% 4.92

FUENTE: Base de datos — Almacenes Montero
REALIZADO: Grace Velasquez
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GRAFICO No.53
M.B.C.G

MATRIZ GENERAL ELECTRIC (G.E.)

FUERTE PROMEDIO

POSICION DEL NEGOCIO

BAJA

ATRACTIVIDAD DE LA INDUSTRIA

INVERTIR . EQUILIBRAR D RETIRARSE.

FUENTE: Base de datos — Almacenes Montero
REALIZADO: Grace Velasquez

Analisis
Almacenes Montero se encuentra en una posicion alta con respecto a la

Actividad de la Industria y fuerte segun la Posicion del Negocio, podria

aplicar la siguiente estrategia:

Estrategia de Inversion: Debe asignarse recursos cuantitativos para el
mejoramiento de la imagen y para mantener una alta calidad razones que
permitiran tener una ventaja competitiva frente a la competencia; se
requiere de actividades agresivas de marketing para fortalecer y

acrecentar.
4.3.2. VISION

“La vision es el resultado de nuestros suefios en accidon: nos dice a

donde queremos llegar”. *

% BARKER Joel, El poder de una vision (Pelicula).Pefiafiel. Guadalajara, Jal. 1990.
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ELEMENTOS CLAVE

Posicion en el mercado: | Lider

Tiempo: 5 afios

Ambito del mercado: En el entorno nacional y regional

Productos y servicios: Provision de equipos y herramientas profesionales

Valores y principios: Manteniendo un soporte tecnoldgico, infraestructura y talento humano de alta
calidad

GRAFICO No.
VISION

“Ser una empresa lider en la provision de equipos y
herramientas profesionales en el entorno nacional y
regional, actuando como socio estratégico que facilite
la creacion de microempresas, manteniendo un
soporte tecnolégico, infraestructura y talento humano
de alta calidad, contribuyendo al desarrollo del pais
mediante la integracion de los almacenes que lo

conforman”

FUENTE: Base de datos — Almacenes Montero
REALIZADO: Grace Velasquez

4.3.3. MISION

“La mision describe el propodsito de la empresa, esto es, su razén de

ser”.¥

ELEMENTOS CLAVE

Naturaleza del negocio: Comercializador de productos profesionales y de
hogar

Razén para existir: Facilita los equipos y herramientas efectivas la
empresa y el hogar

% GOODSTEIN Leonard; NOLAN, Timothy; PFEIFFER, J. William. Applied Strategic Planning. McGraw Hill.
Estados Unidos.
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Mercado al que sirve:

Con un mercado preponderante en la ciudad de Quito

Caracteristicas generales del producto o servicio:

Equipos y herramientas profesionales efectivas la
empresa y el hogar

Posicion deseada en el mercado:

Preponderante

Valores y principios:

Contando con un talento humano idéneo vy

comprometido, soportado con recursos tecnolégicos
obtener crecimiento,

adecuados que permiten

rentabilidad y permanencia en el mercado.

GRAFICO No.41

MISION

“Somos comercializadores de equipos y herramientas

efectivas para la empresa y el hogar, atendiendo

todos los canales de distribucién a nivel de la ciudad

de Quito D.M., contando con un talento humano

idoneo y comprometido, soportado con recursos

tecnoloégicos adecuados que permiten obtener

crecimiento, rentabilidad y permanencia en el

mercado.

FUENTE: Base de datos — Almacenes Montero
REALIZADO: Grace Velasquez

4.3.4. VALORES

“Los valores y principios son aquellos que norman las conductas y ciertos

comportamientos especificos que se muestran con orgullo y que se

defienden”.®

- Eficienciay eficacia: Optimizar el tiempo, realizando una planificacion

de las acciones a cumplirse y utilizando adecuadamente los recursos

para reducir los costos de nuestros productos finales.

% GOODSTEIN Leonard, Applied Strategic Planning. McGraw Hill, Estados Unidos, 1991.
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Honestidad: Crear un ambiente de tranquilidad para contribuir con la
verdad y luchar contra la mentira.

Puntualidad: Mantener un orden y organizacibn en los procesos
mediante el empleo del tiempo justo para alcanzar la confianza.
Responsabilidad: Responder politicamente por sus decisiones,
acciones y omisiones ante su inmediato superior.

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.”

Trabajo en equipo: Asociacion de esfuerzos, los miembros del equipo
comparten los objetivos, planes y errores haciendo que los objetivos en
equipo prevalezcan sobre los individuales.

Respeto al medio ambiente: Dar importancia al medio ambiente,
contribuyendo con su preservacion mediante el tratamiento adecuado
de sus desechos. “No existe responsabilidad a medias: cada uno a su
nivel es totalmente responsable de sus actos: frente a las personas y a

la sociedad.”

4.3.5. PRINCIPIOS

Planificacion, enfocando los recursos disponibles al cumplimiento de la
mision.

Desarrollar la calificacion y bienestar del personal en todos los niveles.
Transparencia en el cumplimiento de las actividades. igualdad,
moralidad, e imparcialidad.

Desarrollar la calificacion y bienestar del personal en todos los niveles.
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Dar el mayor esfuerzo de la empresa para superar las perspectivas de
los clientes.

Procurar que la relacion comercial entre las empresas corporativas
debe establecerse equitativamente, priorizando la libre competencia
entre las mismas.

Gestionar la calidad total a todo nivel: personas, procesos, productos y
servicios.

Garantizar a los clientes los productos y servicios que ofrece la

empresa.

168



TPLAN ESTRATESICO IDE INIARKETING [PARA EL FOSCoNANIENTO D
ALNMACENES MONTERQ EN VA CIYDAD IDEQUITQ, B ML ™

CAPITULO 5

5. COMPONENTES DE LA MEZCLA DE MERCADEO

‘La mezcla de mercadotecnia, no es otra cosa que la oferta completa que
la organizacion hace a sus consumidores: un producto con su precio, su

plazay su promocion”.*

‘La mezcla de mercadeo consiste en combinar correctamente los
elementos que estimulan la demanda, con todos los instrumentos
destinados a satisfacer la misma, de manera que la empresa sea capaz
de generar rentabilidad y crecimiento en el largo plazo; esta responde a
como se disefla y pone en practica una estrategia que permite obtener
una buena combinacion de caracteristicas que satisfacen los deseos de

los clientes en los mercados meta”.*

5.1. ELEMENTOS DEL MARKETING MIX

El marketing mix esta formado por la combinacién de seis elementos que
constituyen el factor central del sistema de mercadotecnia de la

organizacion estos son:

- Producto

- Precio

- Plaza

- Promocion
- Personal

- Merchandising

% www.tecnum.es
“° FISHER Laura, Espejo Jorge,”"Mercadotecnia”, Tercera Edicion, Mc Graww Hill, México 2004
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5.1.1. SISTEMA DE MERCADEO

GRAFICO No.56
SISTEMA DE MERCADEO

VARIABLES DEPENDIENTE
(efectos)

VARIABLES INDEPENDIENTES
(causas)

RESPUESTA DE

MEZCLA DE MERCADEO COMPORTAMIENTO

(controlables)

. Conocimiento

. Comprension

Gusto

. Preferencia

. Intencion de compra
Ccompra

1. Decisiones de precios

2. Decisiones de
promociones

3. Decisiones de distribucion
4 DNecicinnes de nrodiictng

OUAWN R

FACTORES SITUACIONALE MEDIDAS DE

(no controlables) DESEMPENO
1 Demanda L. Ventas
2. Competencia 2. Participacion de mercado
3. Legal/Politico 3. gOStO _
4. Clima econémico 4. Ganancia
5. Tecnolégico 5 Ren(fi|m|ento sobre la
6. Regulacion gubernamental lgvelrs_lor& )
7. Recursos internos de la - Flujo de caja
organizacion 7. Ingresol/accion
8. Imagen

FUENTE: KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing
REALIZADO: Grace Velasquez

El sistema de mercadeo es un modelo que especifica una o mas medidas
de desempefio para la organizacion, identificando las variables relevantes

en el proceso, estas variables pueden ser dependientes o independientes.

Una variable independiente es la supuesta causa de la variable
dependiente, la cual es el efecto esperado, las variables independientes
se clasifican de acuerdo con la facilidad de manipulacién o control por

parte de la organizacion.

Se puede combinar los diferentes niveles de estas variables para formar

programas alternativos de mercadeo o establecer cursos de accion.
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5.1.2. IMPORTANCIA DEL MARKETING MIX PARA LA EMPRESA

El marketing mix para ALMACENES MONTERO tiene gran importancia
debido a que es una base para conseguir los mejores resultados con el
menor costo posible; atendiendo y tomando en cuenta las necesidades de
la gente para orientar y adaptar los esfuerzos de la gerencia hacia la
satisfaccion de esos deseos.

Ademds es importante para mantener contacto mas directo con el
mercado con la finalidad de satisfacer de mejor manera las necesidades,
los gustos y las tendencias de la gente.

Permite la innovacion de los productos que vende la marca con el
propdsito de ganar mercado con la implementacion de estrategias en los
diferentes componentes de la mezcla de mercadotecnia (producto, precio,

plaza, promocion).
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5.1.3. MATRIZ DE ESTRATEGIAS

TABLA No. 75

THLAN ESTRATESICO IDE INIARKETING [PARA EL FOSCNANIENTO DE ALMINGENES Y

MATRIZ DE ESTRATEGIAS

LINEA DE ACCION
ESTRATEGICA

TONTER EN VA 'CIUDAD IDE QUITO, DML

ESTRATEGICA

El 60,00% “Si” recomendaria a este proveedor, el 40% “No” recomendarian a
este proveedor.

ALMACENES MONTERO debe aprovechar los atributos del mercado ya que PRODUCTO ESTRATEGIA DE CALIDAD: Busqueda, seleccion y/o
< FO existe un aumento en el sector comercial ademas de que no tiene competencia cambio de los mejores proveedores en funcion de la
a directa y goza de una amplia cartera de proveedores a su eleccion. durabilidad y utilidad de sus productos ofertados.

O ALMACENES MONTERO debe aplicar medidas de compensacion con sus PERSONAL ESTRATEGIA DE PERSONAL: Capacitacion.
= DA empleados para evitar la fuga de cerebros. Realizar reuniones trimestrales para festejar
onomasticos.
. PORQUE COMPRA EN ALMACENES MONTERQ? BRANDING Re posicionamiento mediante mejoramiento de la
El 32.14% de las encuestas compran por exclusividad, el 27.38% por el uso a imagen corporativa
aplicacion de los productos, el 17.86% por su categoria profesional, 10.71% por
atributos y 1.19% por precio/calidad.
. CON QUE FRECUENCIA COMPRA EN ALMACENES MONTERO? PRODUCTO ESTRATEGIA DE INNOVACION: Incorporar lalinea 1-
El 37.78% frecuenta de de 2 a 3 veces al mes, el 23.7% de 0 a 1 veces al mes, el 800MONTERO.
2.22% de 4 a 5 veces al mes, El 36.3% no responden.
/PORQUE RAZON NO COMPRA EN ALMACENES MONTERO CON MAYOR PROMOCION ESTRATEGIA DE PROMOCION: Fidelizar mediante la
FRECUENCIA? MERCHANDISING creacion la tarjeta MONTERO de crédito y descuentos
8 El 22.62% por acceso a crédito, el 22.62% por variedad, el 17.86% por el disefio para clientes frecuentes.
< del local, el 11.11% por el parqueadero, el 8.89% por atencion al cliente, el 4.76% ESTRATEGIA DE MERCHANDISING: Sefializacién en
8 por la ubicacién y el 2.38% por horarios. percha.
u .QUE LE GUSTARIA QUE ALMACENES MONTERO HAGA POR USTED PROMOCION ESTRATEGIA PROMOCION Realizar cada mes
5 PARA QUE SEA CLIENTE FRECUENTE? demostraciones de productos mediante alianzas
[a) El 32.14% prefieren demostraciones, el 25% mediante descuentos, el 22.62% estratégicas con los proveedores de las marcas.
zZ prefiere promociones y el 20.24% prefiere bonificaciones.
\8 .COMO CALIFICARIA AL PRODUCTO ADQUIRIDO, A CUMPLIDO CON LAS PRODUCTO ESTRATEGIA DE ETIQUETA: Incluir catalogo de uso
< EXPECTATIVAS ESPERADAS? en el interior de los productos de marca MONTERO.
) El 85,19% dicen que el producto es bueno, el 6.67% dice que el producto es muy ESTRATEGIA DE MARCA: Disefiar sticker con la
'(7) bueno y no responden. marca MONTERO para los productos.
E .COMO CALIFICARIA EL PRECIO DEL PRODUCTO ADQUIRIDO? PRECIO Realizar investigacion de mercado para mejorar los
P El 72.59% califican al precio del producto como moderado, el 14.81% como altos precios de acuerdo a la competencia
y el 5.93% como bajos.
A TRAVES DE QUE MEDIO CONOCIO ALMACENES MONTERQ? PUBLICIDAD Realizar banners publicitarios.
El 45.24% conoci6 a Montero mediante referencias, el 23.81% mediante revistas, Realizar volantes en el interior de los locales
el 14.92% mediante la prensa, el 9.52% mediante la radio y el 7.14% mediante comerciales.
volantes. Realizar tarjetas de presentacion para empleados en
puestos que tenga contacto con clientes externos.
(RECOMENDARIA A ESTE PROVEEDOR? PLAZA Realizar un mapeo de distribucion estratégico

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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o

5.2. PRODUCTO

Indica la combinacion de “bienes y servicios” que la compaiiia le ofrece al
mercado meta, referente a la calidad, caracteristicas, opciones, estilos,
nombre de la marca, empaque, tamafios, servicios, garantias,

devoluciones, etc.”

Los productos que disponen ALMACENES MONTERO son diversos, la
incorporacion de los productos es realizada dependiendo de las
crecientes necesidades de los clientes, lo que ha permitido surgir en
nuevas lineas. Los productos responden a marcas registradas con
caracteristicas de calidad, durabilidad, buen precio, garantias y sobre todo
uso principalmente que sean de caracter profesional. ALMACENES
MONTERO también tiene productos propios los cuales son importados al
granel y ensamblados en el pais, los cuales son promocionados con
marca y MONTERO vy diferentes sub. marcas que dan una identidad a
cada linea de producto ya que pertenecen a segmentos diferentes. A

continuacion una lista de los productos bajo la marca MONTERO:

TABLA No. 76
CARTERA DE PRODUCTOS DE MARCA MONTERO

CARTERA DE PRODUCTOS MARCA MONTERO

MARCA SUBMARCA MODELO DESCRIPCION P.V.P. LINEA
SIN IVA

MONTERO 4ron100 Arandela de mica 0.07 Belleza
MONTERO Spr-10kg Balanza mecénica con plato 11.74 Hogar
MONTERO Bandeja 1/2 4" sin tapa de acero inox. 12.16 Industrial
MONTERO 00170-901-4 Blister de 4 cajitas de guillett croma 1.00uni. 1.54 Belleza
MONTERO Cz-cha-a7 Calentador de ambiente garrucha grande 58.61 Hogar
MONTERO Ciaramella motor 110v. 5000horas 13.00 Belleza
MONTERO Super juicer Extractor de jugos 3500rpm 141.89 Industrial
MONTERO Vf1/1 4 st Fuente 1/1 para samobar sin tapa 20.00 Industrial
MONTERO Guillet croma por unidad 1.00uni. 0.40 Belleza
MONTERO Hoja para afeitar blister de 10 cajitas 3.60 Belleza
MONTERO Hond-02 Honda arandela mica grandes 3.08 Belleza
MONTERO Hond-04 Honda bocin delantero 3.08 Belleza
MONTERO *Ms002* Lavacabezas completo blanco 558.48 Belleza
MONTERO Cnk1211a200 Molveno interruptor o switch 3.00 Belleza
MONTERO Montero tapa tubular completo 0.00 Servicios
MONTERO 1422355 Nevas difusor 3.10 Belleza
MONTERO ETI Tornado Niquelina 110v/ 1.00uni. 0.00 Belleza
MONTERO *Vf-013* Samobar rectangular 1/1 de acero 63.84 Industrial
MONTERO *Tornado Secadora profesional turbo jet 3200 0.00 53.07 Belleza

* KOTLER Philip, Marketing, tercera edicién, Editorial Prentice Hall, Tercera Edicién
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promocion*
MONTERO Mont-16 Tapa completa policarbonato 4.60 Belleza
MONTERO Mont-14 Tubular michelini 4.10 Belleza
MONTERO Mont-06 Tubular policarbonato 5.13 Belleza
MONTERO ETI Narrow 3viec80m Alizadora 43.00 Belleza
MONTERO ETI 1642000 5fla101 Bocin delantero 2.00 Belleza
MONTERO ETI 141205 Cable usa 2.53 Belleza
MONTERO ETI Carbones y resortes 1.00 Belleza
MONTERO ETI 2dif5020 Difusor universal 4.65 Belleza
MONTERO ETI Tipoy Distanciador 0.50 Belleza
MONTERO ETI 1fil4300 Filtro 0.25 Belleza
MONTERO ETI 1623700 Griglia red metalica 0.33 Belleza
MONTERO ETI 2ven5010 Hélice con tuerca 0.95 Belleza
MONTERO ETI Kit-01 Kit de mantenimiento 4.00 Belleza
MONTERO ETI 1114005 Motor 125v,210v huracan 11.78 Belleza
MONTERO ETI *1res0235* Niguelina huracén 5.73 Belleza
MONTERO ETI 1065000 Protector de cable 0.08 Belleza
MONTERO ETI D13 Rulero eléctrico 25.04 Belleza
MONTERO ETI Proline top 300 Secadora 35.26 Belleza
MONTERO ETI Secadora michelini 220v. 40.00 Belleza
MONTERO ETI Phoenix 2800 Secadora negra para cabello difusor 35.26 Belleza
universal 0.00

MONTERO ETI 2sup6035 Soporte motor 0.18 Belleza
MONTERO ETI 2fis0000 Sujetador de cable 0.08 Belleza
MONTERO ETI Eti-04 Switch para planchas alisadoras 0.00 Combos
MONTERO ETI 2027400 Tapa negra p/exce 2.34 Belleza
MONTERO ETI Me-01 Tornillo/soporte del monte 0.02 Belleza
MONTERO ETI 2017400 Tubular negro p/exce 4.67 Belleza
MONTERO ETI 2015646k2 Tubular plomo 4.67 Belleza
MONTERO HEATER Cz-cha-a7p Calentador ambiental garruchas peguefias 55.68 Hogar
MONTERO HEATER Cz-oha-a-7 Calentador de ambiente 49.71 Hogar
MONTERO HURACAN 5flal01 Bocin delantero 2.00 Belleza
MONTERO HURACAN 1mic0000 Papel térmico 0.35 Belleza
MONTERO HURACAN 5000h Secadora profesional huracan 35.26 Belleza
MONTERO JIANG Vf-1/1 2" Bandeja 1/1 profundidad 26.87 Industrial
MONTERO JIANG Vf-013est Estructura para samobares 15.30 Industrial
MONTERO JIANG Vf-1/1-6" Fuente 1/1-6" de profundidad 41.12 Industrial
MONTERO MOLVENO Set/switch secador 4.71 Belleza
MONTERO STAR OF WARS Spray multicolor 3.00 Belleza
MONTERO STEAM Plsp201 Plancha industrial al vapor 193.37 Hogar
MONTERO STEAM Cosmeético Rociador transparente 0.73 Belleza
MONTERO 1fil4300 Filtro metélico 0.25 Belleza
MONTERO Niguelina y porta niguelina para h7 7.68 Belleza
MONTERO Eti-06 Switch 9.82 Belleza
MONTERO 2047400 Ventana trasera excell 0.00 Belleza
MONTERO ETI Eti-10 Niquelina y porta niquelina para secador top 13.68 Belleza

power 3000

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

5.2.1. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Se caracteriza por 4 etapas distintivas:

Introduccion: es un periodo de crecimiento lento de las ventas a medida

gue se introduce el producto en el mercado.
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Crecimiento: es un periodo de aceptacién rapida del mercado y de
utilidades crecientes.

Madurez: es un periodo de disminucion en el crecimiento de las ventas
debido a que el producto ha logrado ser aceptado por la mayoria de los

compradores potenciales.

Declinacién: es el periodo cuando las ventas muestran un fuerte

deterioro y en que merman mucho las ganancias.

FIGURA No. 9
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
ntroduceid Crecimiento | """ | Madurez
V_e_ntas y niroduceion @ Decadencia
Utilidades
Tiempo de ciclo de productos \ Tiempo
Perdidas/
inversién

FUENTE: KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing
REALIZADO: Grace Velasquez
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TABLA No. 77
CARACTERISTICAS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

CARACTERISTICAS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

CARACTERISTICAS | INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECADENCIA
Ventas de Ventas en
Ventas Ventas bajas crecimiento Ventas pico disminucio
P isminucién
répido
Costo . .
Costo elevado ) Costo bajo por Costo bajo por
Costos . promedio por ) ;
por cliente cliente cliente cliente
. . Utilidades en Utilidades Utilidades en
Utilidades Negativas aumento elevadas disminucion
i Adoptadores . .
Clientes Innovadores iniciales Mayoria media Rezagados
. Numero estable .
. NuUmero . Numero
Competidores Pocos . empieza a .
creciente SRR creciente
disminuir

FUENTE: KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing

REALIZADO: Grace Velasquez

TABLA No. 72

ESTRATEGIAS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

‘ ESTRATEGIAS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Diversificar la

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECADENCIA
Incrementar al
Incrementar al maximo las

Objetivos de Creacion del maximo la utilidades, se Reducir gastos y
mercadotecnia producto y prueba participacion de defiende la explotar la marca

mercado participacion de

mercado
Ofrecer

mercado masivo

mercado masivo

beneficios

Ofrecer un extensiones del Descontinuar los
Producto o S marca y los ; P
producto bésico producto, servicio, articulos débiles
p modelos
garantia
- . Precio para Precio que iguale o
. Utilizar formula de . p o que ig . .
Precio ingresar al mejore el de los Reducir el precio
costo-excelente h
mercado competidores
Hacerla selectiva:
Desarrollar una Desarrollar una Desarrollar una
L, SN SN AR . descartar las
Distribucion distribucion distribucion distribucion mas
. . . ) : sucursales que no
selectiva intensiva intensiva - .
dejan utilidades
L Lo . L. Reducir al nivel
Crear la conciencia | Crear la conciencia Hacer hincapié en h
- . . . . ) . necesario para
Publicidad y el interés en el y el interés en el las diferencias y los

conservar los
clientes

Promocién de
ventas

Utilizar una intensa
promocién de
ventas para alentar
la prueba

Reducirla para
aprovechar la
intensa demanda
de los
consumidores

Incrementarla para
fomentar el cambio
de marca

Reducirla al nivel
minimo

FUENTE: KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing
REALIZADO: Grace Velasquez
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ALMACENES MONTERO se encuentra en la etapa de crecimiento debido
a que en los ultimos 5 afios a incorporado nuevas sucursales; en el afio
2.003 fue inaugurado el local del sur en el “Centro Comercial El Recreo” y

a inicios del ano 2.006 el local del norte “Merkmonts Comercial Cia. Ltda. “

Lo cual ha permitido un crecimiento de las ventas debido a que nuevos
consumidores usan los productos asi como existe una creciente

proporcién de compradores recurrentes.

5.2.2. CLASIFICACION

El comprador es la clave en el marketing por lo que a continuacion se
analiza con detalles las clasificaciones de bienes de consumo

industriales.*

GRAFICO No.57CLASIFICACION DE
PRODUCTOS

FUENTE: KERIN, B "'LA\S, FICACION DE PRODUCT
REALIZADO: Grac§

PRODUCTOS DHReeINE8]V/e] IMNONICTOS DE NEGOCIOS
FUEN US, Marketing

PRODUCTOS
DE
CONVENIENCIA

PRODUCTOS ey UCTOS PRODUCTOS
DE NO
COMPARACION SECIALIDAD BUSCADOS

FUENTE: KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing
REALIZADO: Grace Velasquez

*2 KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing, séptima edicién, Ed. Mc Graw Hill 2004
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Productos de conveniencia: Son los que el consumidor adquiere de

manera frecuente, a su conveniencia y con esfuerzo minimo de la

compra.

Productos de comparacion: El

consumidor

contrasta diversas

alternativas en relacién con criterios como el precio, calidad, o estilo.

Productos especializados: Son articulos particulares a los cuales el

consumidor realiza esfuerzos especiales de busqueda.

Productos no buscados: Son los que el consumidor desconoce, 0 que,

sabiendo de ellos no los quiere inicialmente.

TABLA No. 79

TIPO DE BIENES DE CONSUMO

‘ TIPO DE BIENES DE CONSUMO

BASE DE
COMPARACION

DE
CONVENIENCIA

COMPRAS POR
COMPARACION

ESPECIALIZADOS

NO BUSCADOS

disponibilidad y

conciencia

respectos a

competidores

marcay en el

status

Productos de Productos Productos Productos
PRODUCTO ] o ) )
consumo masivo especializados particulares ocasionales
Relativamente Relativamente Usualmente muy Variable
PRECIO
baratos costosos costosos
Muy amplia, Numerosos Muy limitada Suele ser limitada
PLAZA muchos establecimientos
establecimientos selectos
Enfasis en el Enfasis en la Enfasis en la La conciencia es
. precio, diferenciacion singularidad de la indispensable
PROMOCION

LEALTAD DE LOS
CONSUMIDORES A

Conciencia de la

marca; pero

Preferencia por

marcas especificas

Mucha lealtad a la

marca no aceptan

Aceptan sustitutos

DE COMPRA DE
LOS
CONSUMIDORES

dedicacién de

tiempo completo

requiere mucha
comparacion antes

de la compra.

requiere busqueda
extensa y mucho

tiempo para decidir

aceptan sustitutos pero aceptan sustitutos
LA MARCA .
sustitutos
Compras Compras Compra Compras muy
COMPORTAMIENTO frecuentes; infrecuentes, se infrecuente; se infrecuentes;

cierto grado de
comparacion
antes de la

compra

FUENTE: KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing
REALIZADO: Grace Velasquez
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La tabla muestra la forma en que la clasificacién de un bien de consumo
en uno de estos cuatro tipos origina énfasis en aspectos distintos de la
mezcla de marketing, en el caso de ALMACENES MONTERO los
productos que comercializa pertenecen a la clasificacion compras por
comparacion ya que los clientes toma en cuenta atributos como calidad,
funcionalidad, precio, durabilidad, estilo y marca por ello es necesario
tener variedad, presentar garantias y servicio post venta. Los productos
tienen poca frecuencia de compra debido a que son productos de larga
vida.

5.2.3. ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

La mente del consumidor sintetiza la imagen de los productos y compara
unas marcas en relacion a las demas. Al momento de la decision de
compra el consumidor evalta una lista limitada de productos que coloca
en su mente unos en relacion a los otros. Esta posicion que una marca
ocupa en la mente del consumidor se encuentra también en funcion de las

propiedades del producto.

Los atributos de los productos pueden clasificarse en tangibles o

intangibles.

Atributos Tangibles: A éstos se les puede distinguir por que se los

puede ver y tocar, como por ejemplo: la forma, color, textura.
Atributos Intangibles: Son aquellos que no los vemos pero sin embargo
sabemos que estan ahi y tienen una gran influencia al momento de elegir

uno u otro producto asi por ejemplo el precio, la marca, la garantia.

ALMACENES MONTERO posee productos los cuales se caracterizan por

una serie de atributos tangibles ya que se caracterizan por formas,
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texturas, consistencia, materiales diferentes, acabados, etc. diferentes y
peculiares que los hace atractivos a la vista e intangibles los cuales
diferencias de la competencia como son: garantias, servicio post venta
(técnico y reparacion), percepcién de la marca lo cual a permitido una

posicién reconocida en el mercado.

5.2.4. ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO

5.2.4.1. ESTRATEGIA DE INNOVACION

La estrategia de innovacion esta basada en la diferenciacion de la
competencia mediante la incorporacion de nuevas vias que permitan
generar nuevas ideas, mantener clientes insatisfechos y atraer clientes

potenciales.

Mediante la incorporaciéon de la linea gratuita 1-800MONTERO como via
de comunicacion directa con clientes permitira ampliar el mercado
mediante la captacion de llamadas dando informacion adecuada de la
cartera de productos. Esta linea tendra conexion con el area de ventas y
se distribuird a los encargados por lineas. (Fuente de informacion: Centro

de servicio al cliente de Andinatel S.A.)
- 12.40 linea pension basica

- Impuesto 15% ICE

- Impuesto valor agregado 12%
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TABLA No. 80
ESTRATEGIA DE PRODUCTO

‘ ESTRATEGIA DE PRODUCTO

1. FORMACION GENERAL
ESTRATEGIA Implementacion de la linea 1-800MONTERO.

o

OBJETIVO Informar sobre la cartera de productos, buscar clientes potenciales y

mantener los existentes mediante un canal de comunicacion gratuito.

2. CURSO DE ACCION

ACTIVIDAD TIEMPO / ANO 2.006 RESPONSABLE PRESUPUESTO
(bimestres) (anual)
10| 20 [ 30| 40 | 5° | 6°
Linea exclusiva para recibir llamadas 1-800MONTERO Administrador $960

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

5.2.4.2. ESTRATEGIA DE CALIDAD

La estrategia de mejoramiento de la calidad busca mejorar las
expectativas de los clientes y reforzar su imagen mediante el incremento
del rendimiento funcional de los productos, su durabilidad, su impacto
publicitario, y atractivo estético para que llame la atencion del publico

objetivo.

Consiste en el analisis y busqueda de nuevos proveedores idoneos que
cumplan caracteristicas de estandares de calidad para incorporarlos en la
empresa, con la finalidad de ampliar la cartera de productos protegidos
por patentes y que reunan excelentes caracteristicas de promocion para
tener una comercializacion mas exclusiva de los mismos. Esto se
realizara mediante la participacion de un delegado del area de compras a
los diferentes eventos promocionales, como ferias de belleza y hogar que
se realizan dos veces al afio en los meses de mayo y septiembre en la
ciudad de Quito y en la feria de Duran en la ciudad de Guayaquil que se

realiza una vez al afo en el mes de octubre.
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o

TABLA No. 81
ESTRATEGIA DE PRODUCTO

‘ ESTRATEGIA DE PRODUCTO

1. FORMACION GENERAL

ESTRATEGIA Participacion en convenciones.
OBJETIVO Satisfacer las necesidades de informacion a clientes actuales y potenciales.
2. CURSO DE ACCION
ACTIVIDAD TIEMPO / ANO 2.006 RESPONSABLE PRESUPUESTO
(bimestres) (anual)
1 [ 2 o 3 o 40 50 6 o
Movilizacién para Quito $20 usd, para Guayaquil viaje de Area de $150
avion ida y vuelta $110 usd. contabilidad
Alimentacion $10 usd. por viaje Area de $30
contabilidad
Viaticos $3 usd por viaje para gastos eventuales Area de $9
contabilidad
Bono de $50 délares por evento Area de $150
contabilidad
TOTAL $339

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

5.2.4.3. ESTRATEGIA DE MARCA

La estrategia de marca busca dar personalidad a la marca mediante un
conjunto de caracteristicas humanas relacionadas con el nombre ademas
de ser un medio para que los clientes identifiquen a los productos y los

distingan de la competencia

“Valor de marca: Es el valor agregado que un nombre de marca
determinado da a un producto, mas all4 de los beneficios funcionales

proporcionados”.®

Se realizara la impresion de sticker DE 3 * 3 cm. con la insignia de
MONTERO, en papel adhesivo con sello de seguridad para evitar ser
sustraidos o dafiados, la impresion sera a dos colores y su presentacion
en tamafio INEN previamente troquelado para desprender, estos stickers

seran pegados en todos los productos MONTERO ya que la marca solo

“* KELLER KEVIN LANE Y AAKER JENIFER, Strategic Brand Management, 1.998

182



TPLAN ESTRATESICO IDE INIARKETING [PARA EL FOSCoNANIENTO D
ALNMACENES MONTERQ EN VA CIYDAD IDEQUITQ, B ML ™

o

esta en los empaques. (Fuente de informacién: Creaciones Graficas

Robles offset y tipografia)

TABLA No. 82
ESTRATEGIA DE PRODUCTO

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

1. FORMACION GENERAL

ESTRATEGIA Fusionar al producto y marca.

OBJETIVO Recordar la marca MONTERO y crear una asociacion en la mente del
consumidor.

2. CURSO DE ACCION

ACTIVIDAD TIEMPO / ANO 2.006 RESPONSABLE PRESUPUESTO

(bimestres) (anual)

10 ] 20 ] 30 ] 40 | 50 | 6o

Impresién de 5.000 stickers de 3 * 3 cm. con sello de Area de $300

seguridad a dos colores. adquisiciones

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

5.2.4.4. ESTRATEGIA DE ETIQUETA

La estrategia de etigueta busca provocar emociones al consumidor
despertandole deseos de adquirir productos basandose supuestamente
en los beneficios que brinda, ademas connota posicion, economia y

calidad.

Como criterio de la toma de decision es crear un empaque lo mas 6ptimo
posible, se elaborara fundas de plastico con el logo, slogan, informacion
de los almacenes en dos tamafos, uno del tamafio de la funda de halar y
el otro del tamafio de la funda de basura cada 3 meses, como medio para
llevar de la manera mas eficiente bienes desde su origen hasta el lugar de
su uso; constara de un sello de seguridad el cual unira la funda para su

despacho. (Fuente de informacion: Centro Color multiservicio digital)
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TABLA No. 83
ESTRATEGIA DE PRODUCTO

‘ ESTRATEGIA DE PRODUCTO

1. FORMACION GENERAL

o

ESTRATEGIA Crear imagen de marca.

OBJETIVO Mejorar la percepcion de clientes actuales y potenciales.

2. CURSO DE ACCION

ACTIVIDAD TIEMPO / ANO 2.006 RESPONSABLE PRESUPUESTO
(bimestres) (anual)

10 20 30 40 5o 60

Impresion de fundas: tamafio de las de halar Area de $8.000
25.000 y del tamafio de las de basura 30.000 adquisiciones

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

5.2.5. BRANDING

5.2.5.1. POSICIONAMIENTO

“Se refiera al desarrollo de una mezcla de marketing especifica para influir
en la percepcion global de los clientes potenciales de una marca, linea
producto o empresa (La posicion es el lugar que ocupa un producto,
marca o grupo de productos en la mente de los consumidores en relacion

con las ofertas de la competencia)”.*

5.2.5.2. BASES PARA EL POSICIONAMIENTO

Las empresas usan diversas bases para el posicionamiento entre ellas:

Atributo: Un producto se asocia con un atributo, caracteristicas del

producto o beneficio para el consumidor.

Precio o calidad: Esta base de posicionamiento quiza haga hincapié en
el precio alto como sefal de calidad o destaque el precio bajo como

advertencia de valor.

“ LAMB HAIR MC. Daniel, Marketing THOMSON, Sexta edicion, COPYRING 2.002
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Uso o aplicacion: Recalca para que se usa Yy las aplicaciones como

medio de posicionamiento.

Usuario del producto: Esta base de posicionamiento se dirige a un tipo o

personalidad de usuario que posee caracteristicas similares.

Clase de producto: El objetivo consiste en colocar el producto en

asociacion con una categoria particular del producto.

Competidor: El posicionamiento contra los competidores recalcando la

diferenciacion ante ellos.
El posicionamiento para ALMACENES MONTERO se lo medira en base

de la propuesta actual de imagen que comprende: logo, slogan, imagen

corporativa, y colores referenciales.
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FIGURA No. 10
BRANDING

-

' El primer logo que uso
Montero ALMACENES MONTERO
‘ ‘ P EE | (A 7 1o e EU ot por varios afos esta basado
en una cromatica de tres
colores: negro/gris (Ambos
colores implican seriedad,
formalidad, elegancia,
autoridad y distincion.),
amarillo (Este color esté
vinculado al brillo del sol, a la
luz y al calor. También se
asocia al optimismo y al
descubrimiento.) y rojo (Este
es un color relacionado con
la agresividad, la fuerza, la
vitalidad, la espontaneidad,
la pasion y la valentia.).
Destacando su letra principal
cabe destacar que no se ha
usado ninguna semidtica en
particular, hasta entonces no
tenian slogan.

onitero

su complemento profesional

Hace dos afios mediante la
contratacion de un disefiador
se presenta innovacion
mediante dos logos basados

en dos colores base, negro y
On wro rojo. Se destaca la primera
letra con un modelo de

su complemento profesional manzana mordida. Ademas
se adhiere un slogan “Su
complemento profesional”
el cual tiene un

on tero posicionamiento segun el

P e R el tipo de usuario.

Con el avance de la
tecnologia y para
mantenerse a la par con la
comunicacién se crea un
sitio WEB el cual tiene un
logo caracteristico ya que
estd enmarcado con una
sombra de color gris.

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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5.2.5.3. REPOSICIONAMIENTO
“El re-posicionamiento consiste en cambiar las percepciones que los
consumidores tienen de una marca en relacion con las marcas

competidoras”.”

ALMACENES MONTERO no tiene bien dirigido sus esfuerzos de
marketing, puesto que los clientes no se identifican con la imagen ni la
recuerdan en el caso del slogan, por medio de la encuesta se ha logrado
determinar que el posicionamiento que tiene ALMACENES MONTERO es
por la exclusividad puesto que no tiene la competencia ya que muchos

productos son propios del consorcio se sugiere dar una mejor orientacion.

5.3. PRECIO*

El precio es el valor, dinero u otras consideraciones (incluido otros bienes

y servicios) que se intercambian por la propiedad o uso de un bien o

servicio. GRAFICO No.58
PASOS PARA ESTABLECER PRECIOS
PASOS PARA ESTABLECER PRECIOS
IDENTIFICAR ESTIMAR LA DETERMINAR
LAS DEMANDA Y LAS
RESTRICCIONES LOS INGRESOS RELACIONES DE
Y OBJETIVOS COSTO,
DE PRECIO - Estimacion de la VOLUMEN Y
demanda. UTILIDAD SELECCIONAR

- Restricciones:
demanda, marca,
novedad, costo,
competencia.

- Objetivos:
Utilidades,
participacion y
supervivencia de
mercado

- Estimacion de
los ingresos por
ventas.

- Estimacion de la
elasticidad con

respecto al precio.

FUENTE: KERIN, BERKOWI

- Estimacion del
costo

- Andlisis
marginal, relacién
con utilidades

- Andlisis de punto
de equilibrio,
relacién con
utilidades

UN NIVEL DE
PRECIO
APROXIMADO

, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing

REALIZADO: Grace Velasquez

> LAMB HAIR MC. DANIEL, Marketing THOMSON, Sexta edicion, COPYRING 2.002
46 KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing, séptima edicién, Ed. Mc Graw Hill 2004
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5.3.1. METODOS PARA LA FIJACION DE PRECIOS

5.3.1.1. FIJACION DE PRECIOS BASADA EN EL COSTO

Fijacion de precios de costo mas margen: Es uno de los métodos mas

simples, consiste en sumar un sobreprecio estandar al costo del producto.

Fijacién de precios por utilidades meta: Consiste en fijar un precio con

el fin de obtener cierta utilidad que es establecida como meta u objetivo.

GRAFICO No.59
PASOS PARA ESTABLECER PRECIOS

FUENTE: KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing
REALIZADO: Grace Velasquez

5.3.1.2. FIJACION DE PRECIOS BASADA EN EL VALOR

Esta estrategia basa su precio en la percepcion que los clientes tienen
sobre el producto y no en el costo del mismo. Esto implica que la
compafia no puede disefiar un producto y un programa de marketing y
luego establecer el precio, sino que el precio se considere junto con las
otras variables de la mezcla de marketing antes de establecer el

programa de marketing.

GRAFICO No.46
PASOS PARA ESTABLECER PRECIOS

FUENTE: KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing
REALIZADO: Grace Velasquez
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5.3.1.3. FIJACION DE PRECIOS BASADA EN LA
COMPETENCIA

Los consumidores basan sus juicios acerca del valor de un producto en
los productos que los diferentes competidores cobran por productos

similares.

Fijacion de precios de tasa vigente: consiste en fijar el precio siguiendo
los valores actuales de los demas competidores, sin basarse en los
costos o0 en la demanda. Es una estrategia popular cuando la elasticidad
de la demanda es dificil de medir. Se evitan guerras de precios

Fijacion de precios por licitacion sellada: Se utiliza cuando las
compafias licitan para obtener contratos, y basan sus precios en el precio

gue se cree estableceran sus competidores a la licitacion.

ALMACENES MONTERO fija sus precios mediante el método Fijacion de
precios por utilidades meta, consiste en calcular del costo un porcentaje

establecido de utilidad el cual esta designado por lineas:

Belleza < 25%
Hogar < 20%
Industrial < 35%

Repuestos < 35%

Por ejemplo, se va ha tomar la secadora Huracan de la marca
MONTERO, es un producto de la linea de belleza considerado como
producto estrella. Es ensamblada en el pais con piezas importadas del

exterior por lo que su precio es muy coémodo $35.26 usd.
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P.V.P. - Bnf. = Cst.

P.V.P * (P.V.P. - %) = Cst.

IVA. * P.V.P (1-%)=_Cst*IVA.
IVA.

P.V.P.= Cst
(1-%)

PV.P= 3526
(1-0.25)

P.V.P = 47 usd.

5.3.1.4. POLITICAS DE PRECIOS
Los precios de venta al publico (p.v.p.) Se los definen como precios de
contado, susceptibles de ser cancelados en efectivo o cheque, tarjeta de

crédito o crédito financiado por el almacén.

Nuestro grupo tiene como politica ofrecer al cliente precios bajos

todos los dias.
Es politica del almacén que “todo precio incluye el i.v.a.”
Promociones: Es un esfuerzo dirigido a incrementar la demanda del

consumidor, a estimular la demanda del mercado o a mejorar la

disponibilidad del producto por un periodo limitado de tiempo.
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FIGURA No. 11
ASIGNACION PRECIOS

de Orag
Hombre

I C
o o N o e

# Eliminar H =

FRODUCTO SIN PROMOCIM

P.V.P.
$ gos
PRODUCTO CON BROMQEON
% 467
$F£|\;'3P PRECIO DE PROMOCION = PAP. Menos el 10%= § 438

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

Saldos: Es una promociéon enfocada a terminar el stock de productos de

temporada.

Liquidaciones: Es una promocion especial orientada a eliminar el stock

de un producto, puede incluir articulos con defectos o tarjeta de crédito.

Descuento de libre promocién: Solo para productos seleccionados,
tendran asignados descuentos por promocion y estaran sujetos a la forma

de pago.

Pago en efectivo o cheque: En pago en efectivo o cheque se debe

otorgar el total del descuento ofertado.
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Pago con Tarjeta de Crédito o Reservaciones: Para cancelar con
tarjeta de crédito se debera restar 5% del descuento desplegado, la
diferencia es el descuento que se puede ofertar al cliente.

- Pago en efectivo se descuenta el 20%

- Pago con tarjeta de crédito el 15%

FIGURA No. 12
TARJETAS DE CREDITO

TARJETAS DE CREDITO DE USO NACIONALES

PLANES CONTRATADOS PLANES CONTRATADOS

i j) e Claly
Valid Chlpin Visa Goip
Fruaday .
dt :-u- = o
HE

v v ¥ ¥

Crédito corriente (todo a fin de mes).
Diferido a 3 meses SIN intereses.
Diferido a b meses SN intereses.
Diferido a 9 meses COM intereses.
Diferido a 12 meses CON intereses.

Crédita corriente (todo a fin de mes).
Diferido a 3 meses CON intereses.
Diferido 2 6 meses COM intereses.
Diferido 2 9 meses CON intereses.
Diferido a 12 meses CON intereses.

Las tarjetas de crédito Internacionales solo pueden cancelar con CREDITO CORRIENTE

() P inns Cluh

Intermareonal

s

NOTA: El cliente también puede pagar una parte en efectivo y otra con la tarjeta de crédito.

Montos minimos para comprar con tarjeta de crédito:

Diners Club Visa /Filancard / American Express / MasterCard
Crédito Corriente. § 10 Crédito Corriente. § 10
Diferido CON/SIN intereses Diferido CON / SIN intereses
3 meses. ] 30 dmeses. § a0
b meses. ) B0 G meses. § a0
5 meses. ) 50 9 meses. § a0
12 meses. ) 120 12 meses.  § a0

CODIGOS DEL ESTABLECIMIENTO
FILANCARD / VISA 496758

MasterCard 65079496
Diners Club 432105

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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Venta a Crédito: En ventas a crédito no se ofrece descuento alguno y el
plan de pagos se calcula del valor P.V.P.

Descuentos por volumen: Las ventas por volumen solo se puede
cancelar en efectivo o cheque, no se acepta tarjeta de crédito, en el caso
gue se requiera un incentivo para cerrar la venta se pueden tomar la
decision de ofrecer un regalo equivalente al 1% del valor de la compra.
Ese regalo debera ser un producto que no tenga rotacién, de preferencia
relacionada con la compra motivo de la oferta.

Productos en promocion, saldos o liquidacién, solo pueden acceder a

descuentos del nivel 1.

TABLA No. 84
DESCUENTOS POR VOLUMEN

- NIVEL PRODUCTOS DESCUENTOS |
1 2a5 3%
2 6all 5%
3 12a16 8%
4 17a23 10%
5 24236 12%

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

5.3.1.2. PRECIOS DE MERCADO

Los productos que ALMACENES MONTERO comercializan son muy
variados ya que estan en diferentes niveles: en clase como industriales,
profesionales de uso doméstico, en forma que son las variaciones dentro
de la clase.

Para considerar las fluctuaciones entre los precios de los productos se va
a considerar el ejemplo de las secadoras huracan siendo de la linea de

belleza el producto estrella.
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TABLA No. 85
VENTAS DEL PRODUCTO ESTRELLA
PUNTO MAXIMO DE VENTAS
UNIDADES VENDIDAS FRECUENCIA FRECUENCIA GANANCIA
ACUMULADA
50 0 0% 0
60 4 11% 11%
70 3 8% 19%
80 9 25% 44%
90 9 25% 69%
100 8 22% 92%
110 2 6% 97%
120 1 3% 100%
130 0 0% 100%
140 0 0% 100%
150 0 0% 100%
160 0 0% 100%
170 0 0% 100%

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

En la tabla se ilustra las unidades vendidas vs. La frecuencia de venta al
mes donde se puede determinar que para obtener el 100% de ganancia
necesito vender 120 unidades, de ahi en adelante tengo el mismo nivel de

ganancia no puedo en otras palabras ganar mas.

GRAFICO No.61
VENTAS PRODUCTO ESTRELLA

VENTAS MENSUALES HURACAN

,,
3]
r
v

° -
@

FRECUENCIA
o
o
°
FRECUENCIA ACUMULADA

BN VENTAS POR MES
—e— FRECUENCIA ACUMULADA

o
S

o
~
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FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

Para estimar el precio real de las secadoras huracan de la marca
MONTERO se toma en cuenta valores como: partes de ensamblaje que
son importados, la carcasa que es armada en el Ecuador, y por posibles
dafos y debido a la garantias que ofrecen los almacenes se incluye el

valor de repuestos estimando la cantidad de posibles dafios. También
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valores como el empaque, embalaje y garantia. Dando como resultado un

excelente producto a un P.V.P. de $47 usd.

FIGURA No. 13
COMPOSICION DE PRECIO DE LA SECADORA HURACAN

F

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

En el mercado existe una diversidad de secadoras de diferentes marcas

estilos y modelos pero que se diferencian por la calidad, precio y por la

categoria:
TABLA No. 86
PRECIOS DE PRODUCTOS COMPETIDORES
PRECIOS DE PRODUCTOS COMPETIDORES
MARCA SUBMARCA MODELO NOMBRE PVP SIN IVA
CHEHI CH-1810 SECADORA CABELLO 15,67
OSTER 80377 SECADORA 21,43
OSTER 81626-32 SECADORA 25,54
OSTER HD-120 SECADORA 17,86
OSTER 80383 SECADORA 21,55
CERIOTTI BLOB-3204 | SECADORA PROFESIONAL 27,46
CERIOTTI FLAP-3205 SECADORA PROFESIONAL 36,16
CONAIE 174 SECADORA 45,30
PROMEDIO DEL P.V.P. = 26.37

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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FIGURA No. 14
COMPETENCIA DE LA SECADORA HURACAN

4 . u-.u.:‘»- -" -

oy :
/RN L
L AW« RVle RV e

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

Ubicando a la secadora huracan con un precio mas alla de la media de

$26.37 usd. que lo ubicaria como de precio alto.
5.3.2. ESTRATEGIAS PARA FIJAR PRECIOS

El establecimiento del precio es un factor crucial en la mezcla de
marketing porque tiene efecto directo en las utilidades de la empresa, con
la estrategia de precio se pretende fijar precios tomando en cuenta
restricciones y objetivos del mercado, asi como una estimacion de la
competencia, mediante investigacion de mercado cada 6 meses ya que la
tendencia fluctia debido a la naturaleza de los productos.

TABLA No. 87
ESTRATEGIA DE PRECIO

ESTRATEGIA DE PRECIO

1. FORMACION GENERAL
ESTRATEGIA Administracion para latoma de decisiones a estrategias a implementar

OBJETIVO Determinar la satisfaccién de clientes y obtener utilidad 6ptima.

2. CURSO DE ACCION
ACTIVIDAD TIEMPO / ANO 2.006 RESPONSABLE PRESUPUESTO
(bimestres) (anual)

lO 20 30 40 50 60

Investigacion de mercado cada 6 meses. Administrador $400

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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5.4. CANALES DE DISTRIBUCION

‘Los canales de distribucion se definen como el conjunto de firmas e
individuos que tienen derechos del bien o servicio particular a medida que

pasa del productor al consumidor”.”

5.4.1. ESTRUCTURA DE CANALES DE DISTRIBUCION

5.4.1.1. NIVELES DEL CANAL

Un canal de distribucion es el medio a través del cual los productos van
desde la fabrica hasta su consumidor final, cada capa de intermediarios
gue realiza alguna labor para acercar el producto y su propiedad al
comprador final es un nivel de canal. Como realizan parte del trabajo,
tanto el productor como el consumidor final forman parte de todo canal.
Se utiliza el nimero de niveles de intermediarios para indicar la longitud
del canal.

GRAFICO No.62
CANALES DE MARKETING USUALES DE BIENES Y SERVICIOS DE CONSUMO

CANALES DE MARKETING USUALES DE BIENES Y SERVICIOS DE CONSUMO

PRODUCTOR PRODUCTOR PRODUCTOR PRODUCTOR

2
AGENTE COMERCIAL

v

MAYORISTAS MAYORISTA
v

DETALLISTAS DETALLISTAS DETALLISTA
Y 2

CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIR CONSUMIDOR

FUENTE: KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing
REALIZADO: Grace Velasquez

T PHILIP KOTLER, Mercadotecnia, tercera edicion, Editorial Prentice Hall, Tercera Edicién
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GRAFICO No.63 ] )
ACTIVIDADES EN RELACION CON LA FUNCION

ACTIVIDADES EN RELACION CON LA FUNCION

COMPRA: Adquisicion de productos para su reventa o como
agente comercial de abasto de un producto.

VENTA: Contacto con los clientes potenciales, promocién de
productos y obtencién de pedido.

PRODUCTOR ASUNCION DE RIESGOS: La del riesgo empresarial por la
propiedad de inventario, que se puede volver obsoleto o
deteriorar

SURTIDO: Creacion de un surtido de productos a partir de
varias fuentes para servir a los consumidores.
ALMACENAMIENTO: Guardar y proteger los productos en un
PRODUCTOR sitio conveniente para brindar mejor servicio a los clientes.
CLASIFICACION: Compra de grandes volimenes y su
division en cantidades méas pequefias, segin lo necesiten los
clientes.

FINANCIAMIENTO: Otorgamiento de crédito a los clientes.

EVALUACION DE LA CALIDAD: Inspeccion, prueba o
evaluacion de productos y su asignacion a grados de calidad
INFORMACION DE MARKETING E INVESTIGACION DE
MERCADOS: Aporte de informacion a clientes 'y
proveedores, incluidas las condiciones y tendencias
competitivas.

PRODUCTOR

FUENTE: KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing
REALIZADO: Grace Velasquez

En el caso de ALMACENES MONTERO se maneja dos; el canal directo
ya que al manejar productos con marca de fabricante va desde el
fabricante en este caso ALMACENES MONTERO hasta el consumidor
final; y la otra via un canal indirecto ya que existen detallistas en el caso

de los 4 almacenes hasta llegar al consumidor final.

Las canales de distribucién son complejos sistemas de comportamiento,
donde las empresas Yy los individuos interactian para alcanzar las metas
del individuo, de la compafia y del canal. No son inmoviles, sino que
surgen nuevos tipos de intermediarios y se desarrollan sistemas

totalmente novedosos.
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Se realizara alianzas estratégicas con empresas de logistica para que
analicen e implementacion anualmente mapas de procesos Yy
estandarizacion de los procesamientos de pedidos y de éste modo

conseguir reducir tiempos de trabajo y procesos que no generen valor al

cliente. (Fuente de informacién: Logex Prebam S.A.)

1. FORMACION GENERAL

TABLA No. 88
ESTRATEGIA DE PLAZA

ESTRATEGIA DE PLAZA

ESTRATEGIA Mapeo de procesos
OBJETIVO Estandarizacién de procesos de distribucion
2. CURSO DE ACCION
ACTIVIDAD TIEMPO / ANO 2.006 RESPONSABLE PRESUPUESTO
(bimestres) (anual)
10 [ 20| 3% | 4° | 5° | 6°
Alianza estratégica con empresa de logistica Administrador $300

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

5.5. PUNTOS DE VENTA

“El punto de venta representa el lugar donde los productos de diversos
articulos expongan sus productos a los consumidores, este es muy
importante puesto que si se tiene un buen espacio dentro del mismo para
mostrar el producto, este obtendra una mayor rotacion, y asi mayores

beneficios para los productores”.*

ALMACEN MONTERO esta presente en el mercado por mas de 65 afios,
en Octubre de 1972, abre sus puertas en la ciudad de Quito, en el
inmueble de su propiedad, ubicado en el centro histérico, en las calles

Sucre 329 y Venezuela.

“ ALVARADO Garcia, la importancia del merchandising en el punto de venta, TESIS, Naucalpan, Edo. Méx. ,
1996.
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Para 1980, bajo la responsabilidad administrativa del Ingeniero Comercial,
sefior Victor Hugo Montero Saltos, se realizan las primeras importaciones
de material de peluqueria, ya como una linea permanente de trabajo.

En Agosto de 1984, en la ciudad de Quito, en las calles Carrién 1459 y
Ulloa, se inauguran la primera sucursal. Siendo administrada en adelante
por la Sefiorita Myriam Montero Saltos y como su auxiliar la Sefiorita
Patricia Montero Saltos. En este mismo afio de 1984 se cambia la razén

social de los almacenes a lo que hoy se conoce como Montero.

En el afo de 1991, el seiior Alfredo Montero Cabezas, cede la
administracion del negocio al sefior lvan Montero Saltos. Este mismo afio,
el Ingeniero Victor Hugo Montero Saltos, crea el departamento de
importaciones como una empresa independiente de los almacenes, con la
finalidad de acelerar las importaciones e independizar las ventas al por

mayor de las ventas al detal.

En 1996, A. Montero centro se convierte en Impohogar Cia. Ltda. Los
socios fundadores son el Sefior Alfredo Montero Cabezas, su esposa la
sefiora Blanca Saltos de Montero y sus hijos Myriam, Patricia, Victor
Hugo e Ivan Montero Saltos. Como presidente se nombra a su fundador,
el sefior Alfredo Montero Cabezas y como gerente general al sefior lvan

Montero Saltos.

Con la finalidad de ampliarse en el sector comercial en todo Quito en
mayo del 2.003 inauguran una nueva sucursal en el sur de Quito en un
local del Centro Comercial el RECREO, bajo la gerencia del Sefior Ivan
Montero Saltos propietario, la cual se encuentra administrada por la
sefiorita Verdnica Lagos, y a partir de octubre del 2.005 se incorpora

como cuarto almacén en un lugar estratégico como es la avenida 6 de
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diciembre y Gonzalo Serrano Merkmonts Comercial Cia. Ltda. la cual esta
administrada por la sefiorita Patricia Montero.

Caracteristicas: Las caracteristicas del punto de venta pueden ser muy
variadas, puesto que estas pueden ir desde el aspecto interior, como al
aspecto exterior y deberan cumplir ciertas caracteristicas las cuales las se

analizaran posteriormente.

Cave mencionar que una de las caracteristicas mas importantes dentro
del punto de venta, es la funcionalidad de la misma, puesto que gracias a
esta, el consumidor puede efectuar sus compras de una manera mas
eficiente y con un periodo de tiempo menor. La distribucion de la tienda

esta a cargo de las estructuras de merchandising.

Zona interior: En forma generalizada, ALMACENES MONTERO se
encuentran implementadas a partir de tres zonas especificas: de inicio
linea industrial/ profesional, en el medio hogar y repuestos y al final la de
belleza con la finalidad de obligar a los clientes a trasladarse al final. Esto
a su vez origina una imagen de que solo se vende productos grandes por
ende no causa curiosidad para conocer los locales en el caso de clientes

Nnuevos.

Los counter se encuentran ubicados al inicio de los almacenes, también

se cuenta con postes de seguridad en la entrada.

Zona exterior: Esta debera cumplir con varios aspectos:

- Limpieza impecable.

- Con rotulo, frecuentemente luminoso, para personalizar nombre o

razon social del establecimiento.

- Abierta al maximo, para que se permita ver desde el exterior.
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La vitrina o0 escaparates deben permitir: exhibicion correcta para que sede
lugar a un deseo de compra, para que un individuo realice aquello que

acaba de ver hacer a otro.

Las vitrinas 0 escaparates son de gran utilidad para el almacén puesto
gue esto le facilita al cliente la compra de cualquier producto, que
inclusive tal vez el cliente no estaba dispuesto a comprar, pero al verlo se

le cre6 una necesidad de adquirirlo.

FIGURA No. 15
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FUENTE: Base de datos ALIZO ENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez



TPLAN ESTRATESICO IDE INIARKETING [PARA EL FOSCoNANIENTO D
ALNMACENES MONTERQ EN VA CIYDAD IDEQUITQ, B ML ™

5.6. PROMOCION Y PUBLICIDAD

5.6.1. PLAN DE PUBLICIDAD

Publicidad, es cualquier forma de comunicacion no personal acerca de
una organizacion, bien servicio o idea, pagada por un patrocinador

identificado.*

Las estrategias de publicidad que ALMACENES MONTERO aplique
deben estar dirigidas al mercado meta, la decisién sobre el mensaje exige
alineacion con la percepcion de la gente de manera efectiva. Se va a
poner énfasis en la publicidad impresa, el material POP que se utilizara
sera seran: gigantografias enrollables de 2 m. * 0.80 cm. de diametro a
full color en material de lona los cuales se ubicaran en la entrada de los
almacenes a manera de comunicar el interior del local y hacer provocativo
el ingreso a los almacenes. (Fuente de informacion: Centro Color

multiservicio digital)

Se realizara volantes con la informacion mas relevante en cuanto a lineas
de productos, servicios y datos de la empresa, disefiados en papel

couche de 90 g. (Fuente de informacién: El Sobre offset impresiones)

Como parte de la publicidad, se aplicara una estrategia de relaciones
publicas la creacion de tarjetas de presentacion de los empleados que
ocupan cargos relevantes y con el fin de implantar buenas relaciones con
los diversos publicos de una compafia asi como la creacion de una
buena "imagen de corporacion”, la impresion serda en dos colores, y
constara los datos de: 1 administrador, 4 jefes de ventas por linea y un

jefe de adquisiciones.

49 KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing, séptima edicion, Ed. Mc Graw Hill 2004
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TABLA No. 89
ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

1. FORMACION GENERAL

ESTRATEGIA Publicidad interna

OBJETIVO Comunicar y persuadir a clientes potenciales.

2. CURSO DE ACCION

ACTIVIDAD TIEMPO / ANO 2.006 RESPONSABLE PRESUPUESTO
(bimestres) (anual)

10 20 30 40 50 6°

Impresion 4 gigantografias enrollables de 2 m. * 0.80 cm. Area de $500

en material de lona -
adquisiciones

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

TABLA No. 90
ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

1. FORMACION GENERAL

ESTRATEGIA Publicidad externa

OBJETIVO Persuadir a la compra a clientes actuales y potenciales

2. CURSO DE ACCION

ACTIVIDAD TIEMPO / ANO 2.006 RESPONSABLE PRESUPUESTO
(bimestres) (anual)

10 20 30 40 50 60

Impresion de 1 millar de volantes de tamafio medio Area de $200

INEN, a full color en papel couche I
adquisiciones

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

TABLA No. 91
ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

TEGIA DE PUBLICI

1. FORMACION GENERAL

ESTRATEGIA Relaciones publicas

OBJETIVO Creacién de imagen corporativa

2. CURSO DE ACCION

ACTIVIDAD TIEMPO / ANO 2.006 RESPONSABLE PRESUPUESTO
(bimestres) (anual)

10 20 30 40 50 60

Impresién de 1.000 tarjetas de presentacion a full color Area de $300
adquisiciones

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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5.6.2. PLAN DE PROMOCION

“El plan promocional consiste en un incentivo a corto plazo del valor

ofrecido para despertar el interés de la compra de un bien o servicio”.®

Para ALMACENES MONTERO se dard vital importancia a las
demostraciones que seran efectuadas por el patrocinio de las marcas mas
destacadas en la linea de belleza y hogar mediante alianzas estratégicas,
permitiendo crear un espacio de interés a los clientes, se lo realizara de
forma ordenada una vez por mes para lo cual se concedera un espacio
fisico considerable asi como apoyo comercial mediante la donacion de

obsequios durante las demostraciones para los proveedores.

ALMACENES MONTERO trabajara en la emision de “Tarjetas de Credito
Convencionales, que son las que permiten al usuario pagar los consumos
realizados a través de ella, ya sea por medio de plazos mensuales y/o

una linea de crédito giratoria con el limite establecido por el ente emisor”.®

En la actualidad, las tarjetas de crédito han jugado un rol crucial al aportar
al desarrollo de las economias de los paises; en la medida en que los
consumidores llegan a tener mayores facilidades para la adquisicion de
bienes y servicios, igualmente va creciendo la demanda en los distintos
sectores del mercado sirven para la adquisicion de todo tipo de bienes de
consumo masivo, llegando a formar parte significativa hasta del
presupuesto doméstico de muchos hogares; ALMACENES MONTERO
realizara este convenio mediante la contratacion de los servicios de Data

Fast quien se encargara de la emisién de las tarjetas.

Estimando que las ventas mensuales por mes en el ultimo afio fueron de

482.232 por los 4 almacenes, y considerando que una media de compra

%0 KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing, séptima edicion, Ed. Mc Graw Hill 2004
1 www.monografias .com
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esta entre $120 usd. por familia. Significa que 4.000 familias visitan el
almacén entonces se considera la emision del 10% o sea 400 tarjetas
como meta repartidas en los 4 almacenes que iran incrementando afio por
afo. (Fuente de informacion: Data Fast)

TABLA No. 92
ESTRATEGIA DE PROMOCION

ESTRATEGIA DE PROMOCION

1. FORMACION GENERAL
ESTRATEGIA Promocion comercial
OBJETIVO Incentivar a la s ventas.
2. CURSO DE ACCION
ACTIVIDAD TIEMPO / ANO 2.006 RESPONSABLE PRESUPUESTO
(bimestres) (anual)
10| 20 [ 30| 40 | 5° | 6°
Promocion comercial de 40 usd. Por proveedor y local Area de $1920
contabilidad
FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez
TABLA No. 93
ESTRATEGIA DE PROMOCION
‘ ESTRATEGIA DE PROMOCION
1. FORMACION GENERAL
ESTRATEGIA Fidelizar a clientes potenciales
OBJETIVO Incentivar al crecimiento de la demanda
2. CURSO DE ACCION
ACTIVIDAD TIEMPO / ANO 2.006 RESPONSABLE PRESUPUESTO
(bimestres) (anual)
10 | 20 30 [ 4° | 5° | 6°
Cada tarjeta tendra un valor de 6 usd. Por 100 tarjetas al Area de $1.839
mes de cada local .
adquisiciones

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

5.7. MERCHANDISING*

El término "merchandising”, es el resultado de unir el sustantivo

"merchandise”, que significa "mercancia" y el radical "ing", que expresa la

*2 RICOVERI - MARKETING — MERCHANDISING
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accion, es decir, la accion mediante la cual se pone el producto en poder
del consumidor, por ello podemos definir el "merchandising” diciendo que:

Es el conjunto de técnicas encaminadas a poner los productos a
disposicién del consumidor, obteniendo una rentabilidad a la inversién

hecha en el establecimiento.

Quiere decir que, siempre que haya venta al detalle, con objeto de
obtener ciertos beneficios, existe merchandising.

La estrategia de merchandising para ALMACENES MONTERO consiste
en la sefalizacion interna; mediante letreros de cartulina plegable de 0.14
g. que indicaré: cartera de productos, Yy divisiones organizacionales con la
finalidad de argumentar e influir sobre el publico de forma constante

aunque no se encuentre el vendedor presente o este no exista.

Ya que a los circulos sociales actuales gustan de independencia y libertad
a la hora de la compra y sobre todo en el momento de la decision de la

compra. (Fuente de Informacion: Centro Color multiservicio digital)

TABLA No. 94
ESTRATEGIA DE MERCHANDISING

ESTRATEGIA DE MERCHANDISING

1. FORMACION GENERAL

ESTRATEGIA Sefializacion interior

OBJETIVO Influir sobre el publico de forma constante

2. CURSO DE ACCION

ACTIVIDAD TIEMPO / ANO 2.006 RESPONSABLE PRESUPUESTO
(bimestres) (anual)

10 20 30 40 50 60

Impresién 1.000 letreros plegables de 14 g. Area de $360
adquisiciones

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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FIGURA No. 16
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TABLA No. 86
ESTRATEGIA DE MERCHANDISING
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5.8. PERSONAL

"Las personas, medio y fin de las organizaciones de trabajo, es lo que se
denomina el "personal”, conjunto de personas, trabajadores, tanto
directivos como operativos que laboran dentro de una organizacion,
cooperativamente, situado en distintos niveles jerarquicos y aportan su
esfuerzo para el logro de los objetivos y metas de la organizaciéon a la que

pertenece”.®

Desarrollar las capacidades del trabajador, proporciona beneficios para
los empleados y para la organizacion, ayuda a los trabajadores
aumentando sus habilidades y cualidades y beneficia a la organizacion

incrementando las habilidades del personal de una manera costo-efectiva.

Para ALMACENES MONTERO, la capacitacion hara que el trabajador
sea mas competente y habil por lo que se dictara semestralmente charlas
motivacionales y a nivel gerencial por areas con la asignaciéon de un
presupuesto. Ademas, al utlizar y desarrollar las habilidades del
trabajador, la organizacion entera se vuelve mas fuerte, productiva y

rentable.

La integracion de personal es muy importante ya que se puede mejorar y
perfeccionar el empleo y disefio de los recursos materiales y técnicos, por
ello se realizara reuniones trimestrales el dia lunes una hora antes del
ingreso a los puestos de trabajo donde se trataran temas de
mejoramiento, inquietudes se resolvera problemas. Como punto

importante se festejara los onomasticos acumulados.

%3 www.rincondelvago.com
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TABLA No. 95
ESTRATEGIA DE PERSONAL
ESTRATEGIA DE PERSONAL

1. FORMACION GENERAL

ESTRATEGIA Personal calificado y motivado

OBJETIVO Contribuir a mejorar el talento humana

2. CURSO DE ACCION

ACTIVIDAD TIEMPO / ANO 2.006 RESPONSABLE PRESUPUESTO
(bimestres) (anual)

10 20 30 40 50 60

Area de $240
contabilidad

Capacitacion

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

TABLA No. 96
ESTRATEGIA DE PERSONAL

ESTRATEGIA DE PERSONAL

1. FORMACION GENERAL

ESTRATEGIA Integracién Personal
OBJETIVO Mejorar las relaciones personales

2. CURSO DE ACCION
ACTIVIDAD TIEMPO/ ANO 2.006 RESPONSABLE | PRESUPUESTO

(bimestres) (anual)

10 20 30 40 50 60

Area de $60
contabilidad

Celebraciéon onomaéstico

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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5.9. MATRIZ DE EVALUACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

TABLA No. 97

INDICADORES POR AREA CLAVE
MATRIZ DE EVALUACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA INDICADOR UNIDAD FORMULA
Implementacion de la linea 1- | Crecimiento de la Ventas. Porcentaie (Vts. del periodo — Vts. Periodo anterior)/ Vts. Periodo anterior
800OMONTERO. 1€ | *100
Participaciéon en convenciones. Crecimiento del Tamafio del mercado . (Vts. Del mercado en el periodo / Vts. Del mercado periodo
Porcentaje e
anterior *100) — 100

Fusionar al producto y marca. Crecimiento en la participacion de mercado Porcentaie {[(Vts. ARTIM en el periodo / Vts. Mercado) * 100] / (Vts.

J ARTIM periodo anterior / Vts. Mercado periodo anterior)} — 100
Crear imagen de marca. Participacion del producto o linea Porcentaje | Ventas del producto / Ventas totales
Administraciéon para la toma de | Valor relativo de la investigacién de mercados . A

L ) ) Porcentaje | Costo de la Investigacion / Ventas
decisiones a estrategias a implementar
Mapeo de procesos Contribucién de Marketing Délares Ventas Netas — Costos directos de Produccion — Gtos.
Marketing.
Publicidad interna Impacto en las ventas de la variacion de las . Suma del volumen actual de Unid. — Unid. Presentes * Margen
: : Délares o )
cantidades vendidas de contribucion por unidad para cada producto.

Publicidad externa Cuota de mercado Porcentaje | Ventas de la empresa / Ventas del sector
Relaciones publicas Unidades vendidas en el punto de equilibrio Unidades Costes fijos / Margen de contribucién unitario.
Promocién comercial
Fidelizar a clientes potenciales Monto de ventas en el punto de equilibrio Délares Costes fijos / Margen de contribucién
Sefializacion interior Costes de Marketing sobre ventas Porcentaje | Costos de Marketing / Ventas * 100
Personal calificado y motivado Valor afladido por empleado Délares (Ventas — Coste de material) / N° de empleados
Integracioén Personal Rotacion del personal Porcentaje | Personal dado de baja/ N° de empleados

FUENTE: BALLVE ALBERTO ., CUADRO DE MANDO INTEGRAL: Organizando informacion para crear valor. Ediciones
Macchi, afio 2000
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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5.10. MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

TABLA No. 98

TONTER EN VA 'CIUDAD IDE QUITO, DML

MATRIZ DE EVALUACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

TIEMPO / ANO 2.006

Fidelizar a clientes potenciales

tarjetas al mes de cada local

adquisiciones

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA OBJETIVO ACTIVIDAD (bimestres) RESPONSABLE | PRESUPUESTO
10 20 30 40 50 60
Informar sobre la cartera de productos, buscar Informar sobre la cartera de productos, buscar
'{“g(')%r&eon&?égge lalinea clientes potenciales y mantener los existentes clientes potenciales y mantener los existentes Administrador $960 * 4
' mediante un canal de comunicacion gratuito. mediante un canal de comunicacion gratuito.
Satisfacer las necesidades de informacion a L . Area de
Participacion en convenciones. . ' Participacion en convenciones. - $339* 4
clientes actuales y potenciales. Contabilidad
Recordar la marca MONTERO y crear una Impresion de 5.000 stickers de 3 * 3 cm. con Area de $300% 4
Fusionar al producto y marca. asociacion en la mente del consumidor. sello de seguridad a dos colores. Compras
Mejorar la percepcion de clientes actuales y Impresion de fundas: tamafio de las de halar Area de $8.000
Crear imagen de marca. potenciales. 25.000 y del tamafio de las de basura 30.000 Compras '
- - Determinar la satisfaccion de clientes y obtener L .
Administracion para la toma de T Investigacién de mercado cada 6 meses. Administrador $400 * 4
decisiones a estrategias a implementar | utilidad 6ptima.
Mapeo de procesos Estandarizacion de procesos de distribucion Alianza estratégica con empresa de logistica Administrador $300
c . di lient tencial Impresion 4 gigantografias enrollables de 2 m. Area de $500 * 4
ici i omunicar y persuadir a clientes potenciales. . . *
Publicidad interna *0.80 cm. en material de lona Adquisiciones
Persuadir a la compra a clientes actuales y Impresion de 4 millar de volantes de tamarfio Area de .
Publicidad externa . i . $200* 4
potenciales medio INEN, a full color en papel couche adquisiciones
B . . Impresion de 1.000 tarjetas de presentacion a Area de
Relaciones publicas Creacion de imagen corporativa . $300 * 4
full color adquisiciones
. Promocién comercial de 10 usd. Por proveedor Area de
Promocién comercial Incentivar a la s ventas. - $1.920
y local contabilidad
. o Cada tarjeta tendra un valor de 6 usd. por 100 Area de
Incentivar al crecimiento de la demanda $7.356
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Area de

Sefalizacién interior Influir sobre el ptblico de forma constante Impresién 1.000 letreros plegables de 14 g. adaquisiciones $360 * 4
Area de

Personal calificado y motivado Contribuir a mejorar el talento humana Capacitacion contabilidad $240* 4
Area de

Integracion Personal Mejorar las relaciones personales Celebracion onomastico contabilidad $6074

FUENTE: Base de datos ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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CAPITULO 6

6. 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.

6.1. FUNCIONES DE LOS PRESUPUESTOS

La principal funcién de los presupuestos se relaciona con el Control

financiero de la organizacion.

El control presupuestario es el proceso de descubrir qué es lo que se
estd haciendo, comparando los resultados con sus datos
presupuestados correspondientes para verificar los logros o remediar

las diferencias.

Los presupuestos pueden desempefiar tanto roles preventivos como

correctivos dentro de la organizacion.

6.2. FINALIDAD DE LOS PRESUPUESTOS

Planear los resultados de la organizacion en dinero y voliumenes.
Controlar el manejo de ingresos y egresos de la empresa.
Coordinar y relacionar las actividades de la organizacion.

Lograr los resultados de las operaciones periddicas.

% www.monografias.com
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6.3. METODOS DE ELABORACION DE PRESUPUESTOS

Los métodos para elaborar el plan de mercadotecnia son:

6.3.1. PORCENTAJE DE VENTAS

Consiste en examinar cuanto destinan otras empresas de la industria a la
publicidad / medios, a la promocién y mercadotecnia total. Por lo regular,
en esta existe un criterio estdndar que proporciona el porcentaje promedio
de las ventas destinado al presupuesto de publicidad / medios, el
presupuesto de promocion y en ocasiones el presupuesto total de

mercadotecnia.

6.3.2. METODO DE TAREAS

Con éste método se intenta preparar un presupuesto que apoye
debidamente la actividad de la mezcla de mercadotecnia en el plan, a fin
de alcanzar los objetivos de ventas y de mercadotecnia. Para obtener el
presupuesto monetario total, hay que estimar los costos de cada
ejecucion de las herramientas de mercadotecnia incluidas en el plan; asi
el presupuesto permitira alcanzarlos de modo eficiente un plan agresivo

de mercadotecnia.

6.3.3. METODO COMPETITIVO

Este método consiste en estimar el presupuesto de ventas vy
mercadotecnia de las empresas de la competencia. Después se
comparan los estimados con el presupuesto de ventas y de
mercadotecnia de la empresa. Este método podria permitirle igualar y
hasta superar algunos gastos de la competencia, contribuyendo de ese

modo a garantizar que se mantiene la competitividad en el mercado.
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La ventaja de este método consiste en que ofrece el potencial de una
respuesta inmediata frente a las acciones de la competencia.

Resulta dificil estimar los presupuestos de la competencia y que no tienen
en cuenta el potencial intrinseco de la empresa, basandose para ello en
los datos obtenidos en la evaluacion del negocio. Cuando se aplica este
método sin ningln otro, posiblemente se restrinja el potencial real de la
empresa por basarse en la falta de creatividad y habilidad
mercadologicamente de la competencia.

Para la elaboracion del presupuesto para ALMACENES MONTERO se ha
utilizado el denominado método de tareas; ya que cada uno de los
objetivos que se van a cumplir estan basados en la aplicacién de las

estrategias y cada una de ellas tienen un costo.

6.4. PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING

“‘Comprende una descripcion detallada de las acciones que se deben
emprender para realizar la estrategia escogida; se acompafara de un
calendario y de una descripcidn de las responsabilidades y tareas de cada

uno en su realizacion”. =

* LAMBIN Jaques, Marketing Estratégico, Edit Mc Graw Hill, Tercera Edicién 1997
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6.4.1. INTERPRETACION

TABLA No. 99
MATRIZ DE PRESUPUESTO DE MARKETING MIX

‘ MATRIZ DE PRESUPUESTO DE MARKETING MIX PARA EL PROYECTO

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA COSTO COSTO TOTAL %
PARCIAL PRESUPUESTO

PRODUCTO 44,70%

Implementacion de la linea 1-800MONTERO. $960 * 4 $3.840 11,92%

Participacion en convenciones. $339*4 $1.356 4,21%

Fusionar al producto y marca. $300 * 4 $1200 3,73%

Crear imagen de marca. $8.000 $8.000 24,84%

PRECIO 4.97%

Administracion para la toma de decisiones a $400 * 4 $1.600 4,97%
estrategias a implementar

PLAZA 1,36%

Mapeo de procesos $300 $300 1,36%

PUBLICIDAD 12,42%

Publicidad interna $500 * 4 $2.000 6,21%

Publicidad externa $200 * 4 $800 2,48%

Relaciones publicas $300 *4 $1200 3,73%

PROMOCION 28,80%

Promocién comercial $1920 $1.920 5,96%

Fidelizar a clientes potenciales $8.356 $7.356 22,84%

MERCHANDISING 4.47%

Sefializacién interior $360 * 4 $1.440 4,47%

PERSONAL 3,73%

Personal calificado y motivado $240* 4 $960 2,98%

Integracion Personal $60* 4 $240 0,75%

TOTAL $32.212 100%

FUENTE: ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

Luego de elaborar le presupuesto de marketing se determinara el indice
gue permitirh conocer cuanto la empresa asignaria de sus ventas totales
a la elaboracion y ejecucién del presente plan de marketing. A
continuacién se muestra el indice establecido y la forma de calculo del

mismo.

% Presupuesto de mercadotecnia = Monto presupuesto de mercadotecnia / Ventas

brutas
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% Presupuesto de mercadotecnia 32.212/ 1.558.591,95

2.06

% Presupuesto de Mercadotecnia

El monto total del presupuesto de marketing para el presente proyecto
asciende a una cantidad de 32.212 dolares, donde las estrategias de
producto y promocion ocupan el mayor porcentaje de gastos siendo éste
equivalente al 44.70% y 28.80% respectivamente, el presupuesto esta
orientado a ganar posicionamiento en los consumidores asi como

identidad de la marca.

Con respecto al indicador que se ha calculado se puede decir que la
empresa invertira el 2,06% de las ventas brutas, lo que significa que por
cada dolar que se vende, el consorcio invertira 2 centavos en las

actividades de Marketing.

6.5. FINANCIAMIENTO

Son las obligaciones que la empresa tiene con entidades financieras,
ALMACENES MONTERO realizara un crédito al Banco del Pichincha de
un monto de $4.500 dodlares correspondientes al 14% de la inversion, y el
86% sera repartida entre locales es decir 21.50% para cada uno; con una
tasa de interés del 13% anual, y un plazo de amortizacion de capital de 3

anos, es decir 36 cuotas.

6.5.1. TABLA DE AMORTIZACION DE LA DEUDA

TABLA No. 100 i
TABLA DE AMORTIZACION DE LA DEUDA

TABLA DE AMORTIZACION

INFORMACION
REQUERIDA

Préstamo 4500,00 | ddlares
Tasa de Interés 13,00 | %
Plazo 3 | Afos
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Capital __interés | Dividendo |_saido_|

$4.500,00

1 | $125,00 48,75 $173,75 | $4.375,00
2 | $125,00 47,40 $172,40 | $4.250,00
3 | $125,00 46,04 $171,04 | $4.125,00
4 | $125,00 44,69 $169,69 | $4.000,00
5 | $125,00 43,33 $168,33 | $3.875,00
6 | $125,00 41,98 $166,98 | $3.750,00
7 | $125,00 40,63 $165,63 | $3.625,00
8 | $125,00 39,27 $164,27 | $3.500,00
9 | $125,00 37,92 $162,92 | $3.375,00
10 | $125,00 36,56 $161,56 | $3.250,00
11 | $125,00 35,21 $160,21 | $3.125,00
12 | $125,00 33,85 $158,85 | $3.000,00
13 | $125,00 32,50 $157,50 | $2.875,00
14 | $125,00 31,15 $156,15 | $2.750,00
15 | $125,00 29,79 $154,79 | $2.625,00
16 | $125,00 28,44 $153,44 | $2.500,00
17 | $125,00 27,08 $152,08 | $2.375,00
18 | $125,00 25,73 $150,73 | $2.250,00
19 | $125,00 24,38 $149,38 | $2.125,00
20 | $125,00 23,02 $148,02 | $2.000,00
21 | $125,00 21,67 $146,67 | $1.875,00
22 | $125,00 20,31 $145,31 | $1.750,00
23 | $125,00 18,96 $143,96 | $1.625,00
24 | $125,00 17,60 $142,60 | $1.500,00
25 | $125,00 16,25 $141,25 | $1.375,00
26 | $125,00 14,90 $139,90 | $1.250,00
27 | $125,00 13,54 $138,54 | $1.125,00
28 | $125,00 12,19 $137,19 | $1.000,00
29 | $125,00 10,83 $135,83 $875,00
30 | $125,00 9,48 $134,48 $750,00
31 | $125,00 8,13 $133,13 $625,00
32 | $125,00 6,77 $131,77 $500,00
33 | $125,00 5,42 $130,42 $375,00
34 | $125,00 4,06 $129,06 $250,00
35 | $125,00 2,71 $127,71 $125,00
36 | $125,00 1,35 $126,35 $0,00

FUENTE: ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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6.6. INGRESOS

“‘Es la estimacién del ingresos por ventas o servicios prestados, es el

punto de partida para la elaboracion adecuada para un presupuesto

disefiado” .

El presupuesto de los ingresos dentro del proyecto se establecié en base

a la proyeccion de las ventas determinadas; y la participacion de

mercado.

El presupuesto de los ingresos dentro del plan de marketing se establecio

en base a la proyeccion de las ventas determinadas; en un 5% para cada

afo de la propuesta.

Los ingresos provienen de la venta, de los tres tipos de productos que se

va a comercializar que son:

Belleza
Hogar

Industrial

6.6.1. TABLA DE INGRESOS

TABLA No. 101
TABLA DE INGRESOS

INGRESOS

Detalle |]brii mim—/—7m77—7 —>—-«—7————————————-7———
o+ | 2 | s 1 4 | s |
Ventas - $ $ $ $ $
1.446.696,25 1.519.031,06 1.594.982,62 1.674.731,75 1.758.468,33

FUENTE: ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

56
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6.7. EGRESOS

“Es la estimacion de los egresos o gastos es el desembolso o pago de

por los servicios recibidos”.”

Dentro del disefio del proyecto se determiné dos grandes grupos de
gastos:

- Costos del mix de marketing
- Costos operacionales

Los costos comprenden aquellos rubros que son variables pero que son
necesarios para la realizacion del proyecto, los mismos que son los que
representan al marketing mix con un valor de $15.096 y los costos
operacionales ascienden a un monto de $3.840, haciendo un total de

$18.936 que conforman la aportacion de los 4 locales.

6.7.1. TABLA DE EGRESOS

TABLA No. 102
TABLA DE EGRESOS

COSTOS DE 5 P'S

COSTOS DE PRODUCTO

Detalle Valor Mensual Valor Anual

Implementar nuevos proveedores - $ 1.356,00
Stickers de seguridad para productos - $1.200,00
Fundas pre impresas - $ 8.000,00

TOTAL $0,00 $ 10.556,00

GASTOS DE PRECIO

Detalle Valor Mensual Valor Anual

Investigacion de mercado cada seis meses a clientes - $ 1.600,00
externos

TOTAL $0,00 $1.600,00

5 www.monografias.com
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GASTOS DE PLAZA

Detalle Valor Mensual Valor Anual

Mapeo de procesos de distribucion

$ 300,00

TOTAL

$0,00

$ 300,00

GASTOS DE MERCHANDISING

Detalle Valor Mensual Valor Anual

Letreros plegables

$ 1.440,00

TOTAL

$0,00

$ 1.440,00

GASTOS DE PERSONAL

Descripcién Valor Mensual Valor Anual

Capacitacién $ 960,00
Celebracién onomastico $ 240,00
TOTAL $0,00 $1.200,00

COSTOS OPERATIVOS

Descripcién Valor Mensual Valor Anual

Linea 1-800-MONTERO

$3.840,00

TOTAL

$0,00

$ 3.840,00

FUENTE: ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

6.8. GASTOS

Son aquellos rubros que no se pueden recuperar, para el proyecto vamos
a tomar en cuenta los gastos de ventas. Los gastos se conforman de
publicidad y promocién los mismos que ascienden a un monto de $13.276
los mismos que son los gastos necesarios para este proyecto durante el

primer afio de ejecucion.
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6.8.1. TABLA DE GASTOS

TABLA No. 103
TABLA DE GASTOS

GASTOS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION

Valor Mensual Valor Anual

Gigantografia - $2.000,00

Volantes - $ 800,00
Tarjetas de presentacion - $1.200,00
Promocién comercial - $1.920,00
Tarjetas de crédito MONTERO - $7.356,00

TOTAL $0,00 $13.276,00

FUENTE: ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

6.9. ESTADO DE FUENTES Y USOS

Para el estado de fuentes y usos se a tomado en cuenta la naturaleza de
las actividades de la empresa y en si el disefio del proyecto de marketing

propuesto.

En el analisis podemos poder notar que se consideran las cuentas de
activo; pues representa dentro del proyecto las cuentas que genera los
ingresos ascienden a un valor de $38.162, siendo el 88.21% recursos

propios es decir $33.662 y el 11.79% recursos externos o sea $4500.
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6.9.1. TABLA DEL ESTADO DE FUENTES Y USOS

TABLA No. 104
TABLA DEL ESTADO DE FUENTES Y USOS

ESTADO DE FUENTES Y USOS

Recursos Propios 88,21%

Recursos Externos 11,79%

ACTIVO CORRIENTE

Caja $4000 $4.000

ACTIVO FIJO

Equipos de Computacion

Computador personal SONY $1.700 $1.700

Impresora Samsung Laser $90 $90

Equipos de Oficina

Calculadora Casio $40 $40

Teléfono fax $120 $120

ACTIVOS INTANGIBLES

Inversién del Proyecto $32.212 $27.712 $4500
TOTAL INVERSION $38.162 $33.662 $4500

FUENTE: ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

6.10. PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio (P.E.) consiste en el volumen de ventas en el cual
no habra una utilidad ni una pérdida. Por debajo del punto de equilibrio
habrd una pérdida y por encima, habra una utilidad, es decir la ventas
solo alcanzan para cubrir los costos totales (costos fijos mas costos

variables).

El punto de equilibrio suministra informacién para controlar los costos,
planificar las ventas, planificar las utilidades, y ofrecer las bases para fijar
los precios de los servicios, en este caso esta estimado en valores

monetarios debido a la naturaleza de los datos.
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u

TABLA No. 105
TABLA DEL ESTADO DE FUENTES Y USOS

PUNTO DE EQUILIBRIO

CF
Ccv
Vtas

Detalle

PUNTO DE EQUILIBRIO PROPUESTA NORMAL

Costos Fijos

$1.012.687,38

$1.012.687,38

$1.012.687,38

$1.012.687,38

$1.012.687,38

Costos Variables

$3.840,00

$4.032,00

$4.233,60

$ 4.445,28

$4.667,54

Ventas

$1.446.696,25

$1.519.031,06

$1.594.982,62

$1.674.731,75

$1.758.468,33

Punto de Equilibrio

$1.015.382,53

$1.015.382,53

$1.015.382,53

$1.015.382,53

$1.015.382,53

PUNTO DE EQUILIBRIO PROPUESTA OPTIMISTA

Afio
Detalle
1 2 3 4 \ 5
Costos Fijos $1.063.321,70 $1.116.487,79 | $1.116.487,79 | $1.116.487,79 | $1.116.487,79
Costos Variables $ 3.840,00 $4.032,00 $4.233,60 $ 4.445,28 $4.667,54

Ventas

$1.519.031,00

$1.670.934,10

$1.838.027,51

$2.021.830,26

$2.224.013,29

Punto de Equilibrio

$1.066.016,51

$1.119.188,41

$1.119.065,37

$1.118.947,95

$1.118.835,89

PUNTO DE EQUILIBRIO PROPUESTA PESIMISTA

Afio
Detalle
1 2 3 4 \ 5
Costos Fijos $1.053.194,80 $1.011.067,01 | $1.011.067,01 | $1.011.067,01 | $1.011.067,01
Costos Variables $ 3.840,00 $4.032,00 $4.233,60 $ 4.445,28 $4.667,54
Ventas $ 379.680,28 $277.857,13 $162.419,46 $ 46.409,68 -$ 70.408,81
Punto de Equilibrio $ 1.063.955,40 $1.025.954,69 | $1.038.126,65 | $1.118.169,13 $948.208,34

FUENTE: ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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6.11. FLUJO DE FONDOS

“Es el informe contable principal que presenta en forma condensada las
entradas y salidas de recursos monetarios, efectuados durante un
periodo, con el propésito de medir la habilidad gerencial en el uso
racional del efectivo y proyectar la capacidad financiera empresarial en

funcion de su liquidez”.®

Comprende la proyeccion de las entradas y salidas de efectivo para un
determinado periodo. Esta informacion permitird una planificacion
adecuada sobre las necesidades de financiamiento y sobre las
colocaciones eventuales excedentes, a fin de mantener bajo control la
liquidez de la empresa, y que facilite el desarrollo normal de las
actividades operacionales con un valor de inversion inicial de $27.712 que

sera repartida equitativamente entre los 4 locales es decir $6.928.

El escenario normal se considero un 5% de incremento en las ventas es
decir que para el escenario optimista se ha considerado un 10% de
incremento y el pésimo 4% de incremento ya que el incremento o la
tendencia a crecer en ALMACENES MONTERO es aproximadamente

entre un 10 y un 12% de incremento anual.

%8 www.monografias.com
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Detalle

6.11.1. CUADRO DE FLUJO DE FONDOS (ESCENARIO

NORMAL)

TABLA No.

106

TABLA DEL FLUJO DE CAJA ESCENARIO NORMAL

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO PROPUESTA NORMAL

Ventas

$1.446.696,25

$1.519.031,06

$1.594.982,62

$1.674.731,75

$1.758.468,33

(-) Costo de Ventas

$1.059.928,26

$1.112.924,68

$1.168.570,91

$1.226.999,45

$1.288.349,43

= Utilidad Bruta en Ventas - $386.767,99 $406.106,39 $426.411,71 $447.732,29 $470.118,91
(-) Gastos de Ventas - $13.276,00 $13.276,00 $13.276,00 $13.276,00 $13.276,00
= Utilidad Operativa - $373.491,99 $392.830,39 $413.135,71 $ 434.456,29 $456.842,91
(-) Gastos Financieros - $495,63 $ 300,63 $ 105,63 - -
= Utilidad Neta - $372.996,36 $392.529,76 $413.030,08 $ 434.456,29 $456.842,91
(-)Inversién Inicial $27.712,00 - - - - -
(+) Préstamo $4.500,00 - - - - -
(+) Amortizacion de la Deuda - $ 495,63 $ 300,63 $ 105,63 - -
= FLUJO DE CAJA $32.212,00 | $373.491,99 $392.830,39 | $413.13571 || $434.456,29 || $456.842,91

Detalle

FUENTE: ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

6.11.4.

OPTIMISTA)

TABLA No.

107

TABLA DEL FLUJO DE CAJA ESCENARIO OPTIMISTA

FLUJO DE C

DEL PROYECTO PROPUESTA OPTIMI

CUADRO DE FLUJO DE FONDOS (ESCENARIO

Ventas

$1.519.031,00

$1.670.934,10

$1.838.027,51

$2.021.830,26

$2.224.013,29

(-) Costo de Ventas

$1.112.732,63

$1.168.369,26

$1.226.787,72

$1.288.127,11

$1.416.939,82

= Utilidad Bruta en Ventas - $406.298,37 $502.564,84 | $611.239,79 || $733.703,15 || $807.073,47
(-) Gastos de Ventas - $13.276,00 $13.276,00 $13.276,00 $13.276,00 $13.276,00
= Utilidad Operativa - $393.022,37 $489.288,84 | $597.963,79 || $720.427,15 || $793.797,47
(-) Gastos Financieros - $ 495,63 $ 300,63 $98,85 - -
= Utilidad Neta - $392.526,75 $488.988,21 | $597.864,93 || $720.427,15 | $793.797,47
(-)Inversion Inicial $27.712,00 - - - - -
(+) Préstamo $4.500,00 - - - - -
(+) Amortizacion de la Deuda - $ 495,63 $ 300,63 $ 105,63 - -
= FLUJO DE CAJA $32.212,00 || $393.022,37 $489.288,84 | $597.970,56 | $720.427,15 || $793.797,47

FUENTE: ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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6.11.5. CUADRO DE FLUJO DE FONDOS (ESCENARIO

PESIMISTA)

TABLA No. 108
TABLA DEL FLUJO DE CAJA ESCENARIO PESIMISTA

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO PROPUESTA PESIMISTA

Detalle

Ventas $1.504.564,00 $1.444.381,44 (| $1.386.606,18 $1.331.141,94 || $1.277.896,26
(-) Costo de Ventas $1.102.171,72 $1.157.280,31 || $1.215.144,32 $1.275.901,54 || $1.403.491,69
= Utilidad Bruta en Ventas $402.392,28 $287.101,13 $171.461,86 $55.240,40 -$ 125.595,43
(-) Gastos de Ventas $13.276,00 $13.276,00 $13.276,00 $13.276,00 $13.276,00
= Utilidad Operativa $389.116,28 $273.825,13 $158.185,86 $41.964,40 -$138.871,43
(-) Gastos Financieros $495,63 $ 300,63 $ 105,63

= Utilidad Neta $ 388.620,66 $273.524,51 $ 158.080,24 $41.964,40 -$138.871,43
(-)Inversién Inicial $27.712,00

(+) Préstamo $4.500,00

(+) Amortizacién de la Deuda $ 495,63 $ 300,63 $ 105,63

=FLUJO DE CAJA $32.212,00 $389.116,28 $273.825,13 $158.185,86 $41.964,40 -$138.871,43

FUENTE: ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

6.13. ESTADO DE RESULTADOS
“El estado de resultado es un condensado de una serie de informacion
gue se obtuvo en un tiempo determinado. Muestra justamente la perdidas

y ganancias que pudo haber incurrido en la operacion de la empresa”.®

La finalidad de analizar el estado de resultados o de pérdidas y ganancias
es para establecer la utilidad neta, es decir el beneficio que se obtendra
de restar a los ingresos todos los gastos incurridos por cada afio y

durante los cinco afios del analisis de la propuesta.

% www.monografias.com
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El estado de resultados los resultados es donde obtenemos los efectos de

los valores que estamos considerando, se tom6 en cuenta el escenario

normal, 6ptimo y pésimo.

Detalle

6.12.1.
(ESCENARIO NORMAL)

CUADRO DE ESTADO DE RESULTADOS

TABLA No. 109
TABLA DEL ESTADO DE RESULTADOS ESCENARIO NORMAL

ESTADO DE RESULTADOS DEL PROYECTO PROPUESTA NORMAL

Ventas - $1.446.696,25 $1.519.031,06 |[ $1.594.982,62 $1.674.731,75 || $1.758.468,33
(-) Costo de Ventas - $ 1.059.928,26 $1.112.924,68 || $1.168.570,91 $1.226.999,45 $1.288.349,43
= Utilidad Bruta en Ventas - $386.767,99 $ 406.106,39 $426.411,71 $447.732,29 $470.118,91
(-) Gastos de Ventas - $13.276,00 $13.276,00 $13.276,00 $13.276,00 $13.276,00
= Utilidad Operativa - $373.491,99 $392.830,39 $413.135,71 $434.456,29 $456.842,91
(-) Gastos Financieros - $495,63 $ 300,63 $ 105,63 - -
=FLUJO DE CAJA 0 0§ $372.996,36 $392.529,76 $413.030,08 $434.456,29 $456.842,91

FUENTE: ALMACENES MONTERO

REALIZADO POR: Grace Velasquez

6.14.2. CUADRO DE ESTADO DE RESULTADOS

(ESCENARIO OPTIMISTA)

TABLA No. 110
TABLA DEL ESTADO DE RESULTADOS ESCENARIO OPTIMISTA

ESTADO DE RESULTADOS DEL PROYECTO PROPUESTA OPTIMISTA

ecale
“

Ventas - $1.519.031,00 $1.670.934,10 $1.838.027,51 $2.021.830,26 || $2.224.013,29
(-) Costo de Ventas - $1.108.892,63 $1.164.337,26 $1.222.554,12 $1.283.681,83 |[ $1.347.865,92
= Utilidad Bruta en Ventas - $410.138,37 $506.596,84 $615.473,39 $738.148,43 $876.147,36
(-) Gastos de Ventas - $13.276,00 $13.276,00 $13.276,00 $13.276,00 $13.276,00
= Utilidad Operativa - $396.862,37 $493.320,84 $602.197,39 $724.872,43 $862.871,36
(-) Gastos Financieros - $13,54 $0,00 $0,00 - -

=FLUJO DE CAJA $ 0,00 $396.848,83 $493.320,84 $602.197,39 $724.872,43 $862.871,36

FUENTE: ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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6.14.3. CUADRO DE ESTADO DE
(ESCENARIO PESIMISTA)

TABLA No. 111
TABLA DEL ESTADO DE RESULTADOS ESCENARIO PESIMISTA

RESULTADOS

Detalle

Ventas

ESTADO DE RESULTADOS DEL PROYECTO PESIMISTA

$1.504.564,00

$1.444.381,44

$1.386.606,18

$1.331.141,94

$1.277.896,26

(-) Costo de Ventas

$1.098.331,72

$1.153.248,31

$1.210.910,72

$1.271.456,26

$1.335.029,07

= Utilidad Bruta en Ventas $406.232,28 $291.133,13 $175.695,46 $59.685,68 -$57.132,81
(-) Gastos de Ventas $13.276,00 $13.276,00 $13.276,00 $ 13.276,00 $13.276,00
= Utilidad Operativa $ 392.956,28 $277.857,13 $162.419,46 $ 46.409,68 -$ 70.408,81
(-) Gastos Financieros $13.276,00 $0,00 $0,00

=FLUJO DE CAJA $0,00 $ 379.680,28 $277.857,13 $162.419,46 $ 46.409,68 -$ 70.408,81

6.15.

FUENTE: ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

EVALUACION FINANCIERA

Las razones financieras presentan una perspectiva amplia de la situacion

financiera de una empresa, mostrando el

grado de

liquidez,

de

rentabilidad, el apalancamiento financiero, la cobertura y todo lo que

tenga que ver con su actividad. En este presupuesto se van a tomar en

cuento solo las razones de rentabilidad debido a la naturaleza de los

datos.

6.13.1. RAZONES DE RENTABILIDAD

Miden la efectividad de la administracion de la empresa en el control de

los costos y gastos, y para convertir las ventas en utilidades.

Margen de utilidad: Determina la utilidad que gana la empresa sobre sus

ventas, por cada ddlar que ingreso a la empresa sobre sus ventas netas,

por cada ddlar que ingreso a la empresa por ventas es decir la empresa
tiene de utilidad $1.00 ddlar.
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TABLA No. 112
TABLA DEL ESTADO DE RAZONES FINANCIERAS

RAZONES FINANCIERAS
PRUEBAS DE RENDIMIENTO

utilidad neta de
Margen neto de utilidad operacion

ventas netas $1,562,431.95

$1,558,975.84 1.00

FUENTE: ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

Cada uno de los almacenes estan constituidos y cada uno se maneja
independientemente, cada uno mantiene balances separados es decir
gue cada uno cubre sus costos del proyecto. Esto es 8.056 por cada uno
de los locales por eso solo se considerado la primordialmente sacar el
indice de rentabilidad pues el de mayor interés dentro del proyecto ya que
los demas estan claramente definido por cada almacén y que tienen sus
departamento financieros cada uno de los almacenes bien definidos por lo
tanto se considero para el proyecto no trascendente considerar las otras

razones financieras que constituyen el balance general.
6.16. ANALISIS DE SENSIBILIDAD
La evaluacion financiera agrupa a todas las partes del estudio, para

determinar la factibilidad del mismo, por lo cual se requiere un analisis

minucioso para que los resultados del proyecto sean confiables.
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6.14.1. TASA DE DESCUENTO DEL PLAN DE MARKETING
(TMAR)

Para el escenario normal la tasa promedio que se encuentra en el
mercado de los bancos nacionales es del 13%, similar a los que

conceden a personas normalmente.

Para el escenario optimista esta considerado esta considerado la inflacién
y la tasa con la que se cuenta para invertir en el pais, considerando que
se puede buscar financiacion de los socios de instituciones financieras por
ser una empresa estable con una tasa del 12.03% siendo la tasa

comercial preferencial.

Para el escenario pésimo se uso un financiamiento el cual se podria tener
como ultima opcion, ya que al no poder acceder a financiamiento en el
sector publico es necesario recurrir al sector privado el porcentaje

asciende al 15.43% por un crédito.

TABLA No. 113
TMAR

TASA DE DESCUENTO DEL PLAN DE MARKETING

TASA DESCUENTO PROPUESTA NORMAL

Descripcién Tasa
Tasa pasiva de crédito 13%
TASA DE DESCUENTO PROPUESTA OPTIMISTA
Riesgo Pais 2,03%
Costo del Crédito + Inversioén de Socios 10%
TMAR 12,03%
Riesgo Pais 2,03%
Costo del Crédito 12,4%
Inversién 1%
TMAR 15,43%

FUENTE: ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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HPLAN

6.14.2. TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

La tasa interna de retorno corresponde a la tasa de rentabilidad generada

por el capital que permanece invertido en el proyecto y puede
considerarse como la tasa que origina un VAN = 0, es decir, que el valor
presente de los flujos de caja que genera del proyecto sea igual a la

inversion neta realizada.*

En el proyecto la TIR en los tres escenarios son superiores a la TMAR,

significa que es un proyecto altamente rentable.

TABLA No. 114
TIR

TASA INTERNA DE RETORNO

= BNt
oy BN,
" )Y

TASA INTERNA DE RETORNO DEL PROYECTO PROPUESTA NORMAL

Detalle
Flujo de Caja $32.212,00 $373.491,99 $392.830,39 || $413.135,71 || $434.456,29 || $456.842,91
Tasa de Descuento 40,54% 40,54% 40,54% 40,54% 40,54% 40,54%
Flujo de Caja
Actualizados $265.753,61 $198.884,46 $148.828,60 || $111.362,16 $83.321,35 $0,00
TIR = 40,5407
VAN = $808.150,19

TASA INTERNA DE RETORNO DEL PROYECTO PROPUESTA OPTIMISTA

Detalle
Flujo de Caja $32.212,00 $ 393.022,37 $489.288,84 || $597.970,56 || $720.427,15 || $793.797,47
Tasa de Descuento 48,6% 48,6% 48,6% 48,6% 48,6% 48,6%
Flujo de Caja
Actualizados $264.483,43 $221.578,54 $182.231,47 || $147.745,69 || $109.550,83 $0,00
TIR = 48,6000
VAN = $925.589,95

% MENESES, Edilberto, PROYECTOS Preparacion y Evaluacion, Quito - Ecuador 2004.
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TASA INTERNA DE RETORNO DEL PROYECTO PROPUESTA PESIMISTA

Detalle

. . -$
Flujo de Caja $32.212,00 | $380.11628 | $273.825.13 | $158.18586 | $41.96440 | o0 0o 4
Tasa de Descuento 32,14% 32,14% 32,14% 32,14% 32,14% 32,14%
Flujo de Caja
Actualizados $294.472,74 | $156.821,18 | $68.559,04 | $13.763,97 || -$34.470,01 $0,00

TIR = 32,1400
VAN = $499.146,92

FUENTE: ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

6.14.3. VALOR ACTUAL NETO (VAN)

Es el valor presente de los flujos netos que genera el proyecto, medidos

en dinero de hoy, esto puede ser en valor negativo, en ese caso la

inversion no es recomendable, si por el contrario la diferenciacion es cero

0 positiva la inversion es aceptable.

El proyecto genera valores actuales netos de: $ 1.471.119,67 en el

escenario normal, $ 2.105.335,35 en el caso del escenario optimista y de

$633.547,21 en el escenario pesimista, es decir que una vez que se ha

puesto en marcha la ejecucion del proyecto y se han calculado tanto los

gastos presentes como los ingresos futuros, se va ha obtener un

excedente cuyos valores son positivos mayores que 0, el monto puede

ser reinvertido; este indicador demuestra que el proyecto es viable.
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TABLA No. 115
VAN

VALOR ACTUAL NETO

n

VAN = Z

t=1

BNt
(L+i)"t

. . $ $ $ $ $
Flujo de Caja 32.212,00 | 373.491,09 | 392.830,39 || 41313571 || 434.456.29 | $456-842.91
Tasa de Descuento 13,00% 13,00% 13,00% 13,00% 13,00% 13,00%
. ) : $ $ $ $ $
Flujo de Caja Actualizados || 55 515 00 | 330523.88 | 307.643.81 || 28632377 | 266.460,18 || $247-956.03
VAN DEL PROYECTO $1.471.119,67

VALOR ACTUAL NETO DEL PROYECTO PROPUESTA OPTIMISTA

Detalle
] . $ $ $ $ $
Flujo de Caja 32.212,00 | 393.022,37 | 489.288,84 | 597.97056 || 72042715 | $793-797.47
Tasa de Descuento 12,03% 12,03% 12,03% 12,03% 12,03% 12,03%
] . ) $ $ $ $ $
Flujo de Caja Actualizados || 55 515 0y | 350.818,86 || 389.849,19 || 425281,70 | 457.354,26 || $449-819.24

VAN DEL PROYECTO

$2.105.335,35

. . $ $ $ $ -$
Flujo de Caja 32.212,00 || 389.116,28 | 273.825,13 | 158.185,86 || 4196440 | 13587143
Tasa de Descuento 15,43% 15,43% 15,43% 15,43% 15,43% 15,43%

. . ) $ $ $ $
Flujo de Caja Actualizados 32.212,00 337.101,52 205.511,40 102.851,72 $23.637,75 || -$67.767,18
VAN DEL PROYECTO $633.547,21

FUENTE: ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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6.14.4. PERIODO DE RECUPERACION (PRI)

Es el plazo de recuperacion real de una inversion, es decir es el tiempo

gue tarda en recuperarse, basandose en los flujos de efectivo generados

en cada periodo de vida util.®

- En el escenario normal la inversién sera recuperada en: 1 afio y 5 dias

- En el escenario optimista la inversién sera recuperada en:2 meses y 29

dias

- En el escenario pesimista la inversion ser& recuperada en:1 afio, 1 mes

y 25 dias

TABLA No. 116

PRI

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

PERIODO DE RECUPERACION DEL PROYECTO PROPUESTA NORMAL

Detalle
o |+ | 2 [ 3 | 4 | 5
Flujo de Caja del Proyecto $ $ $ $413.135,71 || $434.456,29 || $456.842,91
32.212,00 373.491,99 || 392.830,39 ) ’ ' ' ) '
- $ $
Utilidad Neta $0,00 372.996,36 || 392.529,76 $413.030,08 || $434.456,29 || $456.842,91
Recuperacion de la Inversion del $ $ $ $ $ $
Proyecto 38.162,00 411.653,99 804.484,37 || 1.217.620,08 || 1.652.076,37 || 2.108.919,28
PRI= 411.653,99 PRI = 1,05
392.830,39

PERIODO DE RECUPERACION DEL PROYECTO PROPUESTA OPTIMISTA

Detalle
Flujo de Caja del Proyecto $ $ $ $597.970,56 || $720.427,15 || $793.797,47
32.212,00 393.022,37 || 489.288,84 ) ’ ) ' ) '
- $ $
Utilidad Neta $0,00 396.848.83 || 493.320,84 $602.197,39 || $724.872,43 || $862.871,36
Recuperacion de la Inversion del $ $ $ $ $ $
Proyecto 41.978,20 435.000,57 || 924.289,41 || 1.522.259,96 || 2.242.687,11 || 3.036.484,58
PRI=  435.000,57 PRI = 0,89
489.288,84

> MENESES, Edilberto, PROYECTOS Preparacion y Evaluacion, Quito - Ecuador 2004.

236



TPLAN ESTRATESICO IDE INIARKETING [PARA EL FOSCoNANIENTO D
ALNMACENES MONTERQ EN VA CIYDAD IDEQUITQ, B ML ™

o

PERIODO DE RECUPERACION DEL PROYECTO PROPUESTA PESIMISTA

Detalle
Flujo de Caja del Inversionista $ $ $ $158.185,86 $41.964,40 -$
32.212,00 || 389.116,28 || 273.825,13 T T 138.871,43
- $ $
Utilidad Neta $0,00 379.68028 || 277.857.13 $162.419,46 $46.409,68 || -$70.408,81
Recuperacion de la Inversion del $ $ $
Proyecto 36.635,52 || 425.751,80 || 699.576,93 $857.762,80 || $899.727,19 || $760.855,76
PRI=  425.751,80 PRI = 1,55
273.825,13

FUENTE: ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

6.14.5. RAZON COSTO BENEFICIO

Expresa el rendimiento, en términos del valor actual neto, que genera al

proyecto por unidad monetaria invertida.®

En el caso del escenario optimista por cada dolar invertido se obtendra
$44.67 dolares de beneficio, en el escenario optimista por cada dolar
invertido se obtendra un beneficio de $64,36 y en el escenario pesimista

se obtendra por cada ddlar un beneficio de $18.67 ddlares.

TABLA No. 117
RELACION COSTO BENEFICIO

RELACION COSTO BENEFICIO
RELACION COSTO BENEFICIO PROPUESTA NORMAL

$ $ $
VAN 330.523,88 307.643,81 || 286.323,77 $266.460,18 || $247.956,03
L . -$
Inversion Inicial 32.212,00
RELACION B/C $ 44,67
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RELACION COSTO BENEFICIO PROPUESTA OPTIMISTA

Detalle
VAN $ $ $ $457.354,26 || $449.819,24
350.818,86 || 389.849,19 || 425.281,79 U ' '
- . -$
Inversion Inicial 32.212,00 - - - -
RELACION B/C $64,36

Detalle
VAN 337.101,52 || 20551140 || 10285172 || $23637.75 | -$67.767,18
N $
Inversion Inicial 32.212,00 - - _ ;
RELACION B/C $ 18,67

FUENTE: ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez
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7.15. INFORME FINAL DE LOS BENEFICIOS DE LA PROPUESTA

TABLA No. 116
ANALISIS DE SENSIBILIDAD

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

PUNTO DE

EQUILIBRIO BENEFICIO/COSTO
NORM 40.54% 808.150 $1.015.383 1 afio y 5 dias $44,67 | ALTAMENTE VIA
OPTIM 48.60% 925.593 $1.066.017 2 meses y 29 dias $64,36 | ALTAMENTE VI, E
PESIM 32.14% 499.14? $1.063.955 1 afio, 1 mes y 25 dias $18,67 | SENSIBLEMENT IABLE

FUENTE: ALMACENES MONTERO
REALIZADO POR: Grace Velasquez

Se ha considerado que el proyecto es altamente realizable pues se
considero datos reales ya que las estadisticas de almacenes montero
siempre tiene una tendencia a subir en ventas y a incrementar nuevos
productos en diferentes lineas y marcas asi coma la realizacion de
nuevos productos con la marca montero, es decir que la propuesta optima
gue se considero dentro del proyecto es realizable siempre y cuando se

tome en consideracion el plan de marketing propuesto.

CAPITULO 7
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusién
ALMACENES MONTERO no tiene muy bien definidos los aspectos de su
direccionamiento estratégico, el mismo que esté integrado por los valores

y principios corporativos, la mision, la vision.

Recomendacién

La implementaciéon de un plan estratégico que permitird tener un mayor
grado de competitividad, permitiendo a ALMACENES MONTERO
satisfacer la demanda insatisfecha y asi obtener un crecimiento en el

mercado, considerando su atractividad.

2. Conclusion

La calidad del producto uno de los principales principios y una de las
principales virtudes que se mantienen en el ambito interno de la empresa
principalmente por que el mercado al que esta dirigido el producto es muy

exigente.

Recomendacion
Mantener y mejorar los procesos de control de calidad para seguir

ofreciendo productos de competitividad internacional.

3. Conclusioén

Actualmente ALMACENES MONTERO se encuentra en una situacion de
persista o resista, debido principalmente a algunas de las amenazas que
se presentan en el mercado como el incremento de la migracion y

debilidades como un plan de marketing deficientes.

Recomendacién
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Implementar el plan de marketing con el fin de que siga incrementando
sus ventas y tener una mejor posicion y pasar a la categoria crezca y

desarrdllese.

4. Conclusién

El presupuesto de marketing que se plantea para la aplicacién del
presente proyecto representa el 2,06% de las ventas brutas que se
esperan para el afio 2005.

Recomendacién
Verificar constantemente que el presupuesto de marketing no supere los

montos establecidos al menos para el primer afio de su aplicacion

5. Conclusion
Los resultados obtenidos para el retorno de la inversibn nos demuestra
gue el proyecto es bueno y puede seguir creciendo siempre y cuando se

pueda manejar la compafiia de la manera correcta

Recomendacion
Realizar constantes actualizaciones de los flujos para poder cumplir con lo

propuesto en el retorno de la inversion.

6. Conclusion

La empresa busca crecer anualmente el 5 %

Recomendacién

Aplicar el proyecto para poder incrementar las ventas.
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