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Resumen
El estudio de este proyecto, parte de la posibilidad de crear una empresa
que distribuya productos que brinden bienestar y rentabilidad a socios y
clientes en la provincia de Imbabura, la investigacion de mercados
realizada permitio tener un campo visual mas amplio de lo que es el
mercado en esta zona y saberddonde dirigirnos, ¢Qué tendencias o
cambios afectan a la industria?, ¢, Como mejorar el sistema de distribucion
y comercializacion en la provincia de Imbabura?, existen empresas de
distribucion que no llegan a todos los clientes minoristas, no tienen un
portafolio de productos competitivos y no brindan un servicio
personalizado al cliente, por esto es necesario tener una fuerza de ventas
continuamente capacitada que cubra todo el territorio urbano y rural con
frecuencias de visitas establecidas, servicio al cliente, ética y valores. Es
necesario contar con una red logistica de camiones que permita llegar a
todos los puntos de venta en el menor tiempo posible. La investigacion fue
desarrollada en campo aplicando el método de la entrevista junto a un
cuestionario dirigidos a empresarios y duefios de negocios minoristas,
mayoristas, donde se visualiz6 la posibilidad de venta para los productos
que ofrecerd la empresa, ademas la investigacion dio como resultado que
para ser exitosos, las empresas lideres en el mercado llegan a la mayoria
de clientes grandes y pequefios, haciendo que sus productos estén al
alcance del consumidor final aplicando todos los conceptos de distribucion
conocidos, y que para ser competitivos hay que tener una diferencia
significativa del resto de empresas en varios aspectos como Servicio,
promocién, imagen, asesoramiento, entre otros. Para el desarrollo del
marco tedrico se utilizé el criterio y conocimiento de varios autores entre
los que destacan Kotler, Armstrong, Lancaster y Massingham quienes
refieren sobre la importancia de la aplicacibn del marketing para la
distribucion de productos. En el planteamiento de la propuesta se destaca
como se realizara la estructura departamental que llevara a la empresa a
la consecucion de los objetivos, ademas se desarrollo el esquema fisico

de cédmo debera estar el plano arquitectonico de la empresa.



Abstract

The study of this project is the possibility of creating a company that
distributes product that provides welfare and profitability to partners and
customers in the Province of Imbabura. The market research allowed us
to have a wider view of the market in the area and know where to turn.
What trends or changes affect the industry? How to improve the
distribution and marketing system along the Province? There are
distribution companies that fail to all retail clients, do not have a
competitive product portfolio and do not provide personalized customer
services. If you want to have successful distribution, you must do the
following activities such as to hired efficient employees in the different
areas of the company, transportation system that covers the entire sales
area, and arrive on time to meet customer needs.The field research was
developed by applying the method of the interview with a questionnaire
aimed to business men, retail owners, wholesalers;the result displays the
products that the company should offer. In addition the information shows
us that the market leading companies come to the most large and small
customers by making their product available to the final customers,
applying the concepts of being competitive using a good strategies like
services, promotion, image, consulting among other.Finally, the
development of the theoretical framework was used the valuable
knowledge ofKotler, Armstrong Lancaster and Massingham whom refer
the importance of applying marketing for distribution. In the proposal
approach is highlighted the departmental structure that will carry the
company to their main goals.



Introduccidén

A nivel mundial la comercializacion es la base fundamental para el
desarrollo econdmico de los paises, es importante que los productos o
servicios que se ofertan a nivel mundial lleguen por algiin medio a quienes
lo necesitan, todos los seres humanos somos consumidores y requerimos
de diversos productos para satisfacer nuestras necesidades esto motiva a
las empresas fabricantes, a crear productos que satisfagan estas
necesidades y buscar otras empresas que se encarguen de
comercializarlos.

Nuestro pais basa su economia en la exportacion de petrdleo y la
agricultura, productos que se comercializan hacia paises desarrollados en
Ameérica y al resto de continentes.

Sin embargo nuestra poblacion requiere de una diversidad de productos
gue en muchos casos no son producidos en nuestro pais y nos vemos
obligados a importar.

La pregunta esta en ¢cémo llegan esos productos al consumidor final?
En el desarrollo de esta propuesta se ird despejando todas estas
inquietudes. En la actualidad el éxito de toda estrategia de negocio
depende entre otras cosas de que la misma se vea plasmada en el punto
de venta. Un mayor entorno competitivo nos lleva a desarrollar un trabajo
mas profesional en el punto de venta, conoceremos cuales son los
canales de distribucion mas apropiados para que un producto llegue con
el mejor precio y la mejor condicién desde la fabrica hasta el punto de
venta detallista, y finalmente al consumidor. Nos referiremos a la
comercializacion y distribucion de productos de consumo masivo en la
linea confitera, determinando el publico objetivo y las estrategias que nos
permitan consolidarnos en el mercado como una empresa lider en

distribucion en la provincia de Imbabura.
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CAPITULO |

1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Antecedentes

En la actualidad la distribucion tienda a tienda a mejorado de manera
notable el servicio de los negocios minoristas, ya que ha permitido ampliar
la variedad de sus productos ofertantes, esto permite eliminar
intermediarios que hacen obligadamente encarecer los productos.
Ademas nos permite llegar a lugares alejados de la ciudad como zonas
rurales y periferias, dando la posibilidad al consumidor de encontrar los
productos que requiere dentro de su propio barrio sin tener que pagar un

precio alto.

Para efectos de esta tesis agregamos que en la actualidad el Sr. Mauricio
Barba trabaja como supervisor de ventas en la empresa UNIDAL
ECUADOR (Arcor) hace 8 afos, en el canal distribucion, lo que nos
permite obtener los datos reales de mercado basandonos en resultados
de venta en las zonas de Imbabura, Carchi Sucumbios y Orellana,
conociendo a fondo las estrategias de distribucién de consumo en clientes

minoristas y mayoristas de estas zonas.

Para el desarrollo de la distribucion tienda a tienda, la estrategia que
utiliza la empresa Arcor y en la cual basaremos la estrategia de
distribucion para el desarrollo de este proyecto, es mediante una fuerza
de ventas establecida para cada zona empleando un vendedor por cada
300 puntos de venta aproximadamente y que cada vendedor llegue a
todos los puntos que tenga en sus rutas asignadas. Dado que este punto
es aun muy dificil de llegar la empresa UNIDAL exige como punto de

partida que se llegue al menos al 80% de cobertura en cada ruta.
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Para que la fuerza de ventas pueda alcanzar los objetivos que exige
UNIDAL ECUADOR de llegar al 80% de puntos de venta existentes en
cada zona es indispensable que cuenten con movilizacion propia para el
desarrollo de sus actividades (moto o carro), con un sistema de preventa
previamente establecido, que consiste en visitar primero a los clientes,
obtener un pedido de productos y luego un sistema logistico de la

empresa distribuidora entregue todos los pedidos realizados.

La empresa UNIDAL ECUADOR terceriza el sistema de distribucién de
sus productos a una persona natural que cuente con toda la
infraestructura adecuada para el desarrollo de esta gestibn en zonas
previamente blindadas donde el distribuidor contratado sera el Unico

autorizado para distribuir los productos de Arcor en dicha zona.

Segun datos estadisticos de venta de la provincia de Imbabura, sabemos
que el promedio de venta mensual de los productos de ARCOR es de
59.406.

PROMEDIO DE VENTAS ANO 2012 DE LA MARCA ARCOR EN LA
PROVINCIA DE IMBABURA

Ne Vendedor PROMEDIO DE VENTA
1 PABLO ECHEVERRIA 3166
2 GABRIEL JARAMILLO 2424
3 SANTIAGO MUESES 2020
4 CRISTIAN GARCIA 3205
5 OSCAR VALLEJOS 4707
6 JIMI MONCAYO 2863
7 MILTON GUZMAN 2393
8 JUAN PONCE 2744
9 ESTEBAN PROANO 3419
10 ANDRES YEPEZ 2031
11 XAVIER TERAN 4765
12 PABLO IMBAQUINGO 7508
13 PAUL ARIAS 5258
14 VERONICA VILLACORTE 6248
15 DAMIAN PROANO 514

-13-



OFICINA 6650
Total 59406

INFORMACION OBTENIDA DE LA BASE DE DATOS DE VENTA REAL
DE LA PROVINCIA DE IMBABURA DE LA EMPRESA UNIDAL
ECUADOR
(Ver anexo completo 6.18.4 pag.: 147)

Para el caso que estamos investigando hemos determinado tres tipos de
canales de distribucién usando la logistica adecuada que permita llegar

con todos nuestros productos a estos lugares:

El canal distribuciéon tienda a tienda.- Se refiere a un distribuidor
tercerizado. La fabrica contrata los servicios de terceros, con el fin de
llegar a todos los puntos de venta minoristas de una zona geografica
asignada, permitiendo mejorar la cobertura de servicio y controlar el
precio de venta al publico de sus productos con un margen adecuado

para el cliente.

El canal distribucion mayorista.- Este facilita y simplifica los
intercambios comerciales a los clientes minoristas. La compra que realiza
al fabricante siempre es al mayoreo, permitiéndole obtener descuentos
importantes para comercializar sus productos con un margen de ganancia
adecuado, estos negocios mayoristas se encuentran ubicados en sitios
estratégicos de una ciudad por lo regular donde hay mucha afluencia de

personas.

El canal distribucion autoservicios o cadenas grandes de expendio.-
Este canal de distribucién compra al fabricante productos al mayoreo, los
cuales son distribuidos en todas las cadenas sucursales de cada cliente
ofertado los productos en sus vitrinas directamente al consumidor final.
Estas grandes cadenas se encuentran por todo el pais (centros

comerciales) y ofrecen un servicio diferenciado al consumidor.
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1.2 Planteamiento del Problema

El estudio de esta empresa, parte de la posibilidad de distribuir productos
que brinden bienestar, salud y rentabilidad a nuestros clientes. Los altos
costos que se generan al adquirir productos que han pasado por muchos
intermediarios.

La dificultad de mejorar el mix de productos dentro del PDV.

Que no existe un margen de rentabilidad apropiado en productos que no

se distribuyen directamente al punto de venta minorista.
No existe un servicio personalizado.

Existen pocas empresas de distribucién que llegan a todos los clientes
minoristas.

Las distancia entre los clientes y los centros de abastecimiento son
grandes.

Los costos de movilizacién de los clientes minoristas hacia los centro
mayoristas de distribucion son altos.

La inflacibn econémica que vive nuestro pais.

Negocios minoristas no competitivos.

Implementacion de la empresa y mejorar la rentabilidad para nuestros
clientes con el objetivo de tener precios justos para el consumidor final.
Accesibilidad a créditos a corto plazo que permitan a nuestros clientes
mejorar sus pequefios hegocios.

Creacioén de fuentes de empleo.

Garantizar la disponibilidad de productos a nuestros clientes durante todo
el afo.

Vamos aportar a la sociedad llegando a todos los puntos de venta
minoristas pequefios, grandes y alejados, dandoles la posibilidad de
crecer y desarrollar sus negocios.

Generar al menos 14 plazas de trabajo directas y cientos de trabajos
indirectos.

Desarrollar una empresa altamente competitiva y rentable que ofrezca

productos de calidad, servicio personalizado y precios justos.
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1.3 Formulacion del Problema

Luego de los argumentos planteados anteriormente llegamos a la
conclusién de que:

El problema fundamental es: ¢(Cdémo mejorar el servicio y la
rentabilidad en la distribucién y comercializacion de productos de

consumo masivo?

1.4 Delimitacion del Problema

Se realizard un estudio para la delimitacién de zonas geograficas que
permita la creacion de una empresa de distribucion de productos de
consumo masivo, que comprende todos los negocios existentes en la

provincia de Imbabura, mayoristas y negocios minoristas de tipo A, By C.

TIPO [DETALLE

A MAS DE DOS ENFRIADORES
B UN ENFRIADOR

C NO TIENEN ENFRIADORES

Incluyen los siguientes cantones:

Otavalo

Antonio Ante

Santa Ana de Cotacachi
San Miguel de Ibarra
San Miguel de Urcuqui

Pimampiro.
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1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo General

Determinar la situacion actual del sistema de distribucion vy
comercializacion de productos de consumo masivo en la provincia de

Imbabura y propuesta alternativa.

1.5.2 Objetivos Especificos

Diagnosticar la situacion actual del sistema de distribucion y
comercializacion de productos de consumo masivo en la provincia de

Imbabura.

Realizar una investigacion de mercado a través de encuestas dirigidas a
clientes minoristas y mayoristas de la provincia de Imbabura de acuerdo a
una muestra de la poblacion que nos permita validar los resultados

obtenidos.

Elaborar una propuesta que nos ayude a mejorar el servicio de
distribuciéon y comercializacion de productos de consumo masivo en la
provincia de Imbabura.

1.6 Subproblemas, Interrogantes

¢, Qué tendencias o cambios afectan a la industria?

¢,Colmo mejorar el sistema de distribucidbn y comercializaciéon en la

provincia de Imbabura?

¢, Qué vision de su empresa tiene a corto y mediano plazo?
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1.7 Justificacién

Para la creacion y desarrollo de una empresa de comercializacion de
productos de consumo masivo hemos determinado que es necesario una
investigaciéon de mercado (censo de negocios de productos de consumo

minoristas y mayoristas en la provincia de Imbabura).

Luego de la recoleccién y analisis de datos hemos obtenido las siguientes

conclusiones y recomendaciones.

El proyecto debe estar encaminado a mejorar la calidad de servicio y
distribucion.

Llegar a todos los clientes potenciales de la zona

Disminuir los intermediarios que actualmente existen en el mercado para

gue nuestros productos sean rentables.

Dar al cliente asesoramiento personalizado de cobmo mejorar la rotacion

de los productos en su negocio.

1.8 Factibilidad

ESPACIO FiSICO

Para el desarrollo de nuestra empresa hemos pensado en utilizar un
espacio fisico adecuado para realizar todas las actividades de distribucion
gue se requieren. Este estard ubicado en la ciudad de Otavalo como
punto base de distribucién hacia el resto de cantones, requiriendo para el
efecto un espacio fisico para las instalaciones de 442m2, donde se
dividira en tres partes: El primer espacio de terreno destinado a la bodega
con un espacio fisico de270m2, el segundo espacio de terreno se

adecuara para las oficinas de administraciébn con un espacio fisico de
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39.90m2 y el tercer espacio de terreno destinado al &rea de embarque y
desembarque de la mercaderia que estara junto a la bodega de despacho

con un espacio fisico de 123.20m2.

CANTIDAD DE NEGOCIOS POTENCIALES

Después de haber realizado un estudio de investigacion de negocios
minoristas y mayoristas de productos de consumo en la provincia de
Imbabura hemos obtenidos segun datos de la empresa distribuidora
local,queexisten2737 puntos de venta, con una facturacién promedio de
$59406, estas cifras fueron obtenidas de la base de datos de UNIDAL
ECUADOR en la provincia de Imbabura, entre los meses de Septiembre y
Diciembre de 2012 (Ver anexo 6.18.5 pag.:148)

RENTABILIDAD ESPERADA

Después de analizar los costes de distribucion la empresa productora y
proveedora (ARCOR) de Codisa, ha designado un margen de rentabilidad
del 22%, sobre el precio de comercio de los productos.

PUNTO DE EQUILIBRIO

Es la cantidad de ventas a facturar por la distribuidora con la cual
alcanzamos a cubrir todos los costos de distribucién sin que genere
ningun tipo de utilidad, la que después de los analisis correspondientes
(Sueldos de empleados de acuerdo a lo que estipula la ley mas
comisiones por ventas, si estos son vendedores, logistica y costos fijos de
distribucion que la empresa debe cancelar mensualmente), la empresa
debe facturar un minimo de $47532 mensuales antes del IVA (Ver anexo
6.18.6pag.:207)

LOGISTICA ADECUADA
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Por la cantidad de puntos de venta existentes en la provincia y la
efectividad esperada en la gestion de ventas hemos considerado que es
necesario adquirir 2 camiones de reparto que nos permitan cumplir con
las obligaciones de entrega maximo en 48 horas, ya que se ha
considerado que la distribucion de nuestros productos se haran a través
del sistema de preventa, es decir que se contratara personal humano para
consolidar una fuerza de ventas que llegue a través de una ruta asignada
a todos los puntos de venta calculando una efectividad del 40% de los
clientes visitados ( Estos datos son calculados de distribuidores que estan
actualmente trabajando otras provincias y que de cada 50 visitas
realizadas a clientes potenciales al menos el 40% compra estos
productos) esto permite minimizar los costos y optimizar el espacio en el

camion de reparto.(Ver anexo06.18.7 pag.:210)

RECURSOS HUMANOS

Para el desarrollo de las actividades que requiere la empresa necesitamos

el siguiente personal humano:

Administracion y facturacion 2 personas
Fuerza de ventas 7 personas

Bodega y logistica 5 personas.
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CAPITULO I
2. MARCO TEORICO

2.1 Fundamentacion Teodrica

2.1.1 Conceptualizacion

Segun Diez de Castro, Enrique Carlos; SantesmasesMestre,
Miguel Stanton, William dicen que........

“Canal de distribuciones el circuito a través del cual
los fabricantes (productores) ponen a disposicion de
los consumidores (usuarios finales) los productos para que los
adquieran. La separacion geografica entre compradores vy
vendedores y la imposibilidad de situar la fabrica frente al
consumidor hacen necesaria la distribucion
(transporte y comercializacion) de bienes y servicios desde su
lugar de produccioén hasta su lugar de utilizacién o consumo.

El punto de partida del canal de distribucién es el productor. El
punto final o de destino es el consumidor. ElI conjunto de
personas u organizaciones que estan entre productor y usuario
final son los intermediarios. En este sentido, un canal de
distribucion estd constituido por una serie de empresas y/o
personas que facilitan la circulacién del producto elaborado hasta
llegar a las manos del comprador o usuario y que se denominan
genéricamente intermediarios.

Los intermediarios son los que realizan las funciones de
distribucion, son empresas de distribucion situadas entre el
productor y el usuario final; en la mayoria de los casos son
organizaciones independientes del fabricante.

LOS INTERMEDIARIOS

La palabra intermediario ha tenido tradicionalmente
connotaciones negativas, puesto que se quedaban con parte del
beneficio de la venta. Sin embargo, las empresas de distribucién
acercan el producto al consumidor y realizan una serie de
actividades que redundan en beneficio del cliente.

Esta actividad comercial no se realiza de forma gratuita, es una
actividad lucrativa.

CLASES DE INTERMEDIARIOS

MAYORISTAS. El comercio mayorista es un intermediario que se
caracteriza por vender a los detallistas, a otros mayoristas o
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Fabricantes, pero nunca al consumidor o usuario final. Los
mayoristas pueden comprar a un productor o fabricante y también
a otros mayoristas.

MINORISTAS O DETALLE. Los detallistas o minoristas son los que
venden productos al consumidor final. Son el dltimo eslabon del
canal de distribucién, el que estd en contacto con el mercado. Son
importantes porque pueden alterar, frenando o potenciando, las
acciones de marketing y merchandising de los fabricantes vy
mayoristas. Son capaces de influir en las ventas y resultados
finales de los articulos que comercializan.

TIPOS DE CANALES DE DISTRIBUCION

Canal directo. EI productor o fabricante vende el producto o
servicio directamente al consumidor sin intermediarios.

Canal indirecto. Un canal de distribucién suele ser indirecto,
porque existen intermediarios entre el proveedor y el usuario o
consumidor final. El tamafio de los canales de distribucion se
mide por el niumero de intermediarios que forman el camino que
recorre el producto.

Un canal corto solo tiene dos escalones, es decir, un uanico
intermediario entre fabricante y usuario final.

En un canal largo intervienen muchos intermediarios (mayoristas,
distribuidores, almacenistas, revendedores, minoristas, agentes
comerciales, etc.). Este canal es tipico de casi todos los productos
de consumo, especialmente productos de conveniencia o de
compra frecuente, como los supermercados, las tiendas
tradicionales, los mercados o galerias de alimentacién”. (Pag:?)

2.1.2 Fundamentos Comerciales y Econémicos

Segun P. Kotler y G. Armstrong dicen que........

“Los canales de distribucion pueden tener distintos niveles.
Definio el nivel mas simple, el del contacto directo sin
intermediarios implicados, como el canal nivel cero.

El nivel siguiente, es el canal nivel uno, caracterizado por un
intermediario; en bienes de consumo un minorista, para las
mercancias industriales un distribuidor. En mercados pequefios (y
paises pequefios) es practico llegar a todo el mercado usando
apenas los niveles cero y uno.

En mercados grandes (y en paises mas grandes) un segundo
nivel, distribuidor por ejemplo, se utiliza principalmente para
ampliar la distribucion a un gran numero de minoristas de cada
vecindad.

En Japon la cadena de la distribuciéon es mas compleja y se
utilizan otros niveles, incluso para el mas simple de los bienes de
consumo”. (Pag.: 423)
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PRODUCTOR PRODUCTOR PRODUCTO

MAYORISTA
‘ ’ MINORISTA MINORISTA
CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR

Canales de distribucion en mercados de consumo
(P. Kotler y G. Armstrong) (Pag.: 422)

PRODUCTOR PRODUCTOR PRODUCTOR
SUCURSAL
DE VENTAS
DISTRIBUIDOR u
‘ ’ EMPRESARIAL DISTRIBUIDOR
v ‘ EMPRESARIAL
|
CLIENTE CLIENTE CLIENTE
EMPRESARIAL EMPRESARIAL EMPRESARIAL

Canales de distribucion en mercados organizacionales
(P. Kotler y G. Armstrong) (Pag: 422)

Segun P. Kotler y G. Armstrong dice que........

“El futuro de la distribucion minorista

Los minoristas desempefian sus actividades en un entorno duro que
cambia rapidamente, que plantea tanto amenazas como
oportunidades. Los patrones demogréaficos de los consumidores,
sus estilos de vida y sus patrones de compra estan cambiando
rapidamente, igual que las tecnologias del distribuidor minorista. Por
tanto para tener éxito los minoristas tendran que elegir
cuidadosamente cuales son sus segmentos objetivos y posicionarse
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con firmeza. Asi mismo, tendra que tener en cuenta los siguientes
acontecimientos cuando planifiguen y ejecuten sus estrategias
competitivas.

Siguen surgiendo nuevas formas de venta minorista para satisfacer
las nuevas necesidades y circunstancias de los consumidores, pero
el ciclo de vida de estos nuevos sistemas de distribucion se esta
acortando. Los grandes almacenes tardaron unos 100 afios en
alcanzar la etapa de madurez del ciclo de vida; las formas mas
recientes, como los clubes de mayoristas, alcanzaron la madurez en
unos 10 afios en este tiempo de entorno, el posicionamiento
aparentemente solido del minorista se puede desmoronar
r@pidamente.

Principales tipos de comercios

Tienda de especialidad.- Un comercio minorista que ofrece una
estrecha linea de productos con una amplia variedad de modelos en
esa linea.

Grandes almacenes.- Una organizacion minorista que ofrece una
amplia variedad de linea de productos; cada linea se gestiona como
un departamento independiente dirigida por encargados de compras
0 comerciantes especializados.

Supermercado.- Gran tienda de autoservicio de bajo coste, bajos
margenes y elevado volumen que ofrece una amplia variedad de
productos de alimentacion y productos para el hogar.

Tienda de convivencia.- Una pequefa tienda localizada cerca de un
area residencial, abierta con un amplio horario siete dias por semana
y que ofrece una linea limitada de bienes de convivencia de venta
frecuente.

Grandes superficiales.- Tiendas mucho mas grandes que un
supermercado habitual, que ofrecen un gran surtido de productos de
alimentacién de compra rutinaria, productos de no alimentacion y
servicios.

CategoryKiller.- Gigantesca tienda especializada que ofrece un
surtido muy amplio en una linea determinada y tiene empleados muy
formados.

Tiendas de descuento.- Una actividad minorista que vende
mercancias estandar a precios mas bajos aceptando menores
margenes y vendiendo un mayor volumen.

Minoristas de precios bajos.- Minoristas que compran a precios
mayoristas inferiores a los habituales en los comercios. Los
ejemplos son las tiendas Factory, las tiendas independientes de
precios especiales y los clubes de mayoristas.

Tiendas independientes de precios especiales.- Minoristas de
precios bajos que pertenece a un empresario independiente 0 es una
division de una empresa minorista mas grandes.

Club de mayoristas.- Minoristas de precios bajos que venden a una
limitada seleccion de articulos de marca de alimentacion,
electrodomeésticos, ropa y otra serie de productos con grandes
descuentos a los miembros que pagan una tarifa anual de
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pertenencia al club.
Cadena de tiendas.- Dos o mas tiendas de propiedad y control
comun”. (Pag.: 458,459, 460, 462, 463, 464, 472)

Segun Lancaster y Massingham refieren.......

“A varios niveles de la distribucién como lalongitud de canal y
también agregaron otro elemento estructural, la relacion entre sus
miembros:

Convencional o de flujo libre, canal con una gama de intermediarios
por donde llegan las mercancias al usuario final.

Transaccion unica, un canal temporal que se puede instalar para una
transaccion; por ejemplo, la venta de un proyecto especifico.
Sistema de comercializacion vertical, es aquél en que los elementos
de la distribucion se integran. Webs

GERENCIA DEL CANAL

La decisién de elegir canal es muy importante. En teoria por lo
menos, hay una forma de compensacion: el coste de intermediarios
gue se usan para alcanzar una distribucion mas amplia se supone
menor que el beneficio que proporciona. De hecho, la mayoria de los
fabricantes de bienes de consumo nunca podrian asumir el coste de
venta directo a sus consumidores, a no ser por correo contra
reembolso. En la préactica, si el productor es bastante grande, el uso
de intermediarios (particularmente el agente y el comerciante) puede
costar a veces mas que la venta directa.

Muchas de las discusiones teodricas sobre los canales giran
alrededor del coste y la mayoria de las decisiones préacticas se
refieren al control del consumidor. Una compafia pequefia no tiene
ninguna alternativa para utilizar intermediarios, a menudo varios
escalones de ellos, pero las compafiias grandes si tienen la opcién.
Sin embargo, muchos productores parecen asumir que, una vez que
su producto se haya vendido en el canal al principio de la cadena de
distribucion, su trabajo se acaba. Pero esa cadena de distribucion
asume solamente una parte de la responsabilidad del productor, y si
éste tiene cualesquiera aspiraciones a orientar comercialmente, su
trabajo se debe ampliar a manejar indirectamente todos los procesos
implicados en esa cadena hasta que el producto o el servicio llega al
usuario final. Esto puede implicar un niumero de decisiones por parte
del fabricante”. (Pag.: 430)

Segun P. Kotler y G. Armstrong dice que................

“La importancia de la logistica de marketing, que para algunos
directivos significa Unicamente camiones y almacenes, es mucho
mas que eso. La logistica de marketing también denominada
distribucion fisica, implica la planificaciéon, ejecucion y control del
flujo fisico de bienes, servicios e informacion relacionada desde los
puntos de origen hasta los puntos de consumo para satisfacer los
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requisitos del cliente y obtener en consecuencia un beneficio. En
definitiva, consiste en lograr que el producto correcto llegue al
consumidor en el lugar y en el momento adecuado.

Las empresas de hoy en dia estan poniendo un mayor énfasis en la
logistica por diversas razones.

Las empresas pueden lograr una potente ventaja competitiva
utilizando una logistica mejorada para ofrecer a los clientes un mejor
servicio asi como precios inferiores.

Una buena logistica puede proporcionar unos enormes ahorros de
costes tanto para la empresa como para sus clientes. Hasta el 20%
del precio medio de un producto va a parar a los costes de envio y
transporte”. (Pag.: 440)

LOGISTICADE ENTRADA

PROVEEDOR =~ [——=> @ EMPRESA

LOGISTICA DE SALIDA

CONSUMIDOR =~ <e——1 | DISTRIBUIDOR

Gestion de la cadena de suministro
(P. Kotler y G. Armstrong) (Pag: 440)

D. Luis José Vinante cita que................

“Desde siempre, crear mercado y vender productos y servicios es
uno de los problemas cadentes del mundo ya que una fluidez de las
compras y ventas hace posible la circulacion de dinero creandose
asi el poder adquisitivo.

ACTIVIDADES DE COMERCIALIZACION

1.- Investigacion de mercados

Hay que averiguar hechos y datos concretos sobre el mercado, a fin
de basar las decisiones en la realidad y no en las opiniones y
suposiciones.

2.- Planificacién de los productos

Comience por definir los componentes de su producto y mejorelo
para dar al cliente mas de lo que este espera para asi poder
competir. Hacer pruebas antes y después del lanzamiento permite
fortalecerla infraestructura para presentar un servicio sin errores.

3.- Estrategias y posicionamiento

Al planificar sus productos se tiene que definir su posicionamiento,
es decir el lugar que ocupara su marca en la mente de sus clientes.
4.- Fijacion de precios

Actividades destinadas a fijar el precio del producto o servicio desde
tres perspectivas: los costos, la demanday la competencia.

5.- Publicidad
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Actividades destinadas a dar a conocer el producto a los
consumidores y crear una demanda del mismo la publicidad acerca
el consumidor al producto.

6.- Promocion de ventas

Actividades que abarcan todos los medios para fomentar las ventas
no incluidas en la publicidad. La promocion de ventas estimula la
demanda e incrementa las ventas.

7.- Distribucion

Distribuir el producto, llevandolo desde el fabricante hasta el
consumidor, y asi facilitar su compra. Si comercializa productos
fisicos tiene que estudiar la forma de entregar los productos en el
menor tiempo posible y contar con la seguridad de su entrega para si
evitar el desprestigio si no se cumple el plazo pactado de entrega.

8.- Agregar valor a la copra electrénica

Ofrecer toda la informacién que sea relevante y ademas usted debe
incorporar ventajas con respecto a la compra por medio tradicional.
Facilite la forma de contactarle para que el potencial comprador
pueda efectuar alguna consulta adicional, finalmente la forma de
pago debe permitir al comprador todas las opciones”. (Pag.: 1, 2)

Instituto de Formacién y Estudios Sociales (IFES), Amadeus
Association, SocietaConsortile “Ass.forSeo”, Second Chance
Association, South Carelia Polytechnic, FundatiaPentruMestesuguri /
CraftsFoundation Romania citan que...................

“; QUE ES EL MARKETING?

Marketing (o mercadotecnia) se debe entender no en el sentido
tradicional de realizar una venta (vender), sino en el nuevo sentido
de satisfacer las necesidades del cliente.

EL ENTORNO DEL MARKETING

El micro-entorno

Este entorno influye directamente sobre la organizacién e incluye a
los proveedores directos o indirectos, a los consumidores y clientes
y a otros agentes locales interesados.

Micro suele sugerir pequefo, pero esto puede inducir a error. En este
contexto, micro describe la relacion entre las empresas y los
motores que controlan esta relacion. Se trata mas de una relacion
local y que puede ejercer una cierta influencia la empresa.

El macro-entorno

Este entorno incluye todos los factores que pueden influir en la
organizacion, pero que se salen de su control directo. Una empresa
no influye, por lo general, en ninguna ley, las cuales cambian de
manera continua y la empresa tiene que ser flexible para adaptarse.
Puede haber una competencia agresiva y rivalidad en el mercado,
debida a la globalizacién por la amenaza de productos sustitutivos y
de novedades. El entorno mas amplio también esta cambiando de
manera constante y tiene que compensar los cambios culturales,
politicos, econdmicos y tecnolégicos.
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El entorno interno

Todos los factores que son internos de la organizacion se conocen
como entorno interno.

Se suelen auditar aplicando las “Cinco M” (en inglés, Men, Money,
Machinery, Materials and Markets), que son personas, dinero,
maquinaria, materiales y mercados. El entorno interno es tan
importante para gestionar el cambio como lo es el externo.

El entorno externo se puede auditar en detalle mediante métodos
como son el Analisis DAFO, el Analisis de las cinco fuerzas” (Pag.: 4,
5, 6)

Instituto de Formacién y Estudios Sociales (IFES), Amadeus
Association, SocietaConsortile “Ass.forSeo”, Second Chance
Association, South Carelia Polytechnic, FundatiaPentruMestesuguri /
CraftsFoundation Romania citan que...................

“El analisis FODA es una herramienta para auditar una organizacion
y su entorno. Se trata de la primera etapa de la planificacién y le
ayuda a centrarse en asuntos clave. FODA en inglés son las siglas
de puntos fuertes, débiles, oportunidades y amenazas. Los puntos
fuertes y débiles son factores internos. Las oportunidades vy
amenazas son factores externos.

En FODA, los puntos fuertes y débiles son factores internos.
Ejemplos de puntos fuertes:

Los conocimientos sobre el mercado.

Un producto o servicio nuevo o innovador.

La ubicacion del negocio.

Los procesos y procedimientos de calidad.

Cualquier otro aspecto del negocio que afiada valor al producto o
servicio.

Ejemplos de puntos débiles:

La falta de conocimientos de marketing.

Unos productos o servicios no diferenciados (en relacién con sus
competidores).

La ubicacion del negocio.

La mala calidad de los bienes o servicios.

La mala fama.

En el FODA, las oportunidades y amenazas son factores externos.
Ejemplos de oportunidades:

Un mercado en desarrollo como es Internet.

Entrar en nuevos sectores del mercado que ofrezcan mayores
beneficios.

Un nuevo mercado internacional.

Un mercado vacante por un competidor ineficaz.

Ejemplos de amenazas:

Un nuevo competidor en el propio mercado.

Las guerras de precios con la competencia.

Un competidor que tenga un producto o servicio nuevo e innovador.
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Los competidores que tengan mejor acceso a los canales de
distribucion.

Gravamenes que se impongan sobre el producto o servicio.

La competencia desleal.

Ejemplo de analisis FODA

Anélisis FODA de un taller:

Puntos fuertes: Fama de buena relacién calidad-precio, comodidad y
amplia gama de productos en una sola tienda.

Puntos débiles: canales de distribucion local, sin distribucion fuera
de la zona o del pais, no se utilizan canales modernos de
distribucion como Internet.

Oportunidades: expansion del mercado en todo el pais incluso fuera
através de Internet, etc.

Amenazas: competencia desleal que vende productos falsos”.(Pag.:
6,7, 8)

2.1.3 Fundamentos Filosé6ficos Sociales

Segun Komiyama H Takeuchi K dicen que.......

“En ecologia, sostenibilidad obien sustentabilidad describe como los
sistemas biolégicos se mantienen diversos y productivos con el
transcurso del tiempo. Se refiere al equilibrio de una especie con
los recursos de su entorno. Por extension se aplica a la explotacion
de un recurso por debajo del limite de renovacion del mismo. Desde
la perspectiva de la prosperidad humana y segun el Informe
Brundtland de 1987,(Informe socio-econémico elaborado por
distintas naciones en 1987 para la ONU, por una comision
encabezada por la doctora Gro Harlem Brundtland. Originalmente, se
llam6 Nuestro Futuro Comun (Our Common Future, en inglés). En
este informe, se utilizO6 por primera vez el término desarrollo
sostenible o desarrollo sustentable), la sostenibilidad consiste en
satisfacer las necesidades de la actual generacién sin sacrificar la
capacidad de futuras generaciones de satisfacer sus propias
necesidades.

Cuando se excede el limite de la sostenibilidad, es mas facil seguir
aumentando la insostenibilidad que volver a ella”. (Pag.: 6)

Instituto de Formacién y Estudios Sociales (IFES), Amadeus
Association, SocietaConsortile “Ass.forSeo”, Second Chance
Association, South Carelia Polytechnic, FundatiaPentruMestesuguri /
CraftsFoundation Romania citan que...................

“Es muy importante que una organizacién tenga en cuenta su
entorno antes de comenzar el proceso de marketing. De hecho, el
analisis ambiental deberia ser continuo e informar de todos los
aspectos de la planificacion. El entorno de marketing la organizacion
estd compuesto por:
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El entorno interno; por ejemplo, la plantilla (o clientes internos), la
tecnologia del taller, los salarios y las finanzas, etc.

El micro-entorno; por ejemplo, los clientes externos, los agentes y
distribuidores, los proveedores, los competidores, etc.

El macro-entorno; por ejemplo, las fuerzas politicas (y legales), las
fuerzas socioculturales y las tecnolégicas.

Factores politicos

El escenario politico ejerce una gran influencia sobre la regulacion
de su negocio, asi como el poder adquisitivo de los consumidores y
de otras empresas. Usted debe tener en cuenta asuntos como:

¢, Cual es la estabilidad del ambiente politico?

¢Influird la politica gubernamental en las leyes que regulan y gravan
Su negocio?

¢, Cudl es la postura del gobierno en ética del marketing?

¢,Cudl es la politica del gobierno en economia?

¢Tiene el gobierno algun punto de vista sobre la cultura o la
religion?

Factores econ6micos

Se debe tener en cuenta el estado de la economia del comercio
corto y largo plazo, especialmente cuando se planifique el marketing
internacional. Se tendran que analizar:

Los tipos de interés.

La tasa de inflacion.

El grado de empleo per capita.

Las perspectivas a largo plazo de la economia.

Factores socioculturales

Las influencias socioculturales en el negocio varian de un pais a
otro. Es muy importante tener en cuenta estos factores, entre los que
se incluyen:

¢,Cudl es lareligién dominante?

¢Cudles son las actitudes hacia los productos y servicios
extranjeros?

¢Influye el idioma en la difusién de los productos en los mercados?
¢,De cuanto tiempo de ocio disfrutan los consumidores?

¢, Cudl es el papel de hombres y mujeres en la sociedad?

¢Cual es la esperanza de vida? ¢Tienen dinero las personas
mayores?

¢ Tiene la poblacién una opinion favorable o no respecto a los
asuntos medioambientales?

Factores tecnoldgicos

La tecnologia es esencial para obtener una ventaja competitiva y es
una gran impulsora de la globalizacién. Se deben tener en cuenta los
siguientes puntos:

¢Permite la tecnologia obtener productos y servicios mas baratos y
con una calidad basica mejor?

¢,Ofrecen las tecnologias, a los consumidores y a los negocios,
productos y servicios mas innovadores?

¢ Como cambian las nuevas tecnologias la distribucion; por ejemplo,
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artesania por Internet, subastas, etc.?

¢Ofrece la tecnologia a las empresas una nueva forma de
comunicarse con los consumidores; por ejemplo, banners, CRM
(Gestion de las relaciones con los clientes)?” (Pag.: 8, 9)

2.1.4 Fundamentos de investigacion de Marketing

Instituto de Formacion y Estudios Sociales (IFES), Amadeus
Association, SocietaConsortile “Ass.forSeo”, Second Chance

Association, South Carelia Polytechnic,
FundatiaPentruMestesuguri / CraftsFoundation Romania cita
a....... La Asociacion Americana de Marketing quien define..........

“A los estudios de marketing como "la funciéon que vincula al
consumidor, al cliente y al publico con el comerciante mediante la
informacion, la cual se utiliza para identificar y definir las
oportunidades y los problemas del marketing, para generar,
perfeccionar y valorar las acciones del marketing, vigilar sus
resultados y mejorar la comprension del mismo como proceso.
Los estudios de marketing especifican la informacion necesaria
para abordar estos temas, disefia los métodos para recopilar
informacion, gestiona y aplica el proceso de recopilacién de datos,
analiza y comunica las conclusiones y sus consecuencias”.
Obviamente, se trata de una definicion de estudios de marketing
muy larga y complicada”. (Pag.: 12)

Instituto de Formacion y Estudios Sociales (IFES), Amadeus
Association, SocietaConsortile “Ass.forSeo”, Second Chance
Association, South Carelia Polytechnic,
FundatiaPentruMestesuguri / CraftsFoundation Romania cita
a....... Palmer (2000) quien dice que.........

“Los estudios de marketing tratan el estudio de todo el proceso de
marketing de la empresa”. Esta explicacion es mucho mas
sencilla, es decir, estudios todo lo que interviene en el marketing,
los competidores, los mercados y todo lo que tenga que ver con
los clientes”. (Pag: 12)

“; QUE ES UN PLAN DE MARKETING?

La planeacién de marketing se refiere al disefio de actividades
relacionadas con los objetivos y los cambios en el ambiente del
mercado. La planeacion de marketing es la base de todas las
decisiones y estrategias de marketing. Topicos como lineas de
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productos, canales de distribucion, comunicaciones de
comercializacion y precios forman parte del plan de marketing. El
plan de marketing es un documento escrito que funge como
manual de referencia de las actividades de marketing para el
gerente del area y para gerentes de areas afines a mercadotecnia.
¢ PARA QUE PREPARAR UN PLAN DE MARKETING?

Al especificar los objetivos y definir las acciones que se requieren
para alcanzarlos, un plan de marketing constituye la base con la
cual es posible comparar el desempefio actual y el esperado.

La preparacién de un plan de marketing le permite a uno examinar
el ambiente de marketing en conjunto con la situacion interna del
negocio. Una vez que el plan de marketing se prepar6, sirve como
punto de referencia para el éxito de las actividades futuras. Por
altimo, dicho plan permite que el gerente del area, entre en el
mercado con conocimiento pleno de sus posibilidades, problemas
y alternativas para obtener los resultados esperados”. (Pag: 39)

Instituto de Formacién y Estudios Sociales (IFES), Amadeus
Association, SocietaConsortile “Ass.forSeo”, Second Chance
Association, South Carelia Polytechnic,
FundatiaPentruMestesuguri / CraftsFoundation Romania dice
que....

“Los estudios de marketing primarios se recopilan por primera
vez. Son originales y se retanen con una finalidad concreta o para
resolver un problema especifico. Son caros y requieren tiempo,
pero estdn mas centrados que los estudios secundarios. Existen
muchas formas de realizar unos estudios primarios, por ejemplo:
Entrevistas.

Sesiones de grupo.

Estudios colectivos

NATURALEZA E IMPORTANCIA DE LA DISTRIBUCION FiSICA Y DE
LA LOGISTICA DEL MARKETING

En el mercado global de hoy dia, vender un producto es a veces mas
facil que llevarselo fisicamente a los clientes. Se debe decidir la
mejor forma de almacenar, manipular y trasladar los productos y
servicios para que estén a disposicion de los clientes con la
suficiente variedad, en el momento oportuno y en el lugar adecuado.
La eficacia de la logistica tendra unos importantes efectos, tanto
sobre la satisfaccion del cliente como sobre los costes de la
empresa.Para algunos gestores, la distribucion fisica solo significa
camiones y almacenes. Sin embargo, la logistica moderna es mucho
mas que eso. La distribucion fisica o la logistica del marketing
implican la planificacién, la puesta en marcha y el control del flujo
fisico de los materiales, las mercancias finales y la informacion
relacionada desde los puntos de origen hasta los de consumo para
satisfacer los requisitos del cliente y obtener beneficios.

Dicho con pocas palabras, implica la entrega del producto apropiado
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al cliente correcto en el lugar adecuado y en el momento oportuno.
Principales funciones logisticas

Procesamiento de los pedidos

Comienza cuando un cliente hace un pedido.

Almacenaje

Toda empresa debe almacenar sus mercancias mientras espera a
gue se vendan.

Existencias

Las decisiones sobre las existencias implican conocer cuando hacer
el pedido y cuanto se ha de pedir. Al decidir cudndo se realiza el
pedido, se deben valorar los riesgos de guedarse sin existencias
frente a los costes de tener demasiadas.

Transporte

Carretera.

Ferrocarril.

Agua

Aire.

COMO SE PUEDE REDUCIR EL NUMERO DE TRANSACCIONES DEL
CANAL

La mayoria de los productores recurren a intermediarios para llevar
sus productos al mercado; intentan crear un canal de distribucion:
un conjunto de organizaciones interdependientes que participan en
el proceso de fabricar un producto o servicio disponible para su uso
o consumo por el consumidor. Por tanto, el canal de distribuciéon son
todas aquellas organizaciones a través de las cuales debe pasar un
producto entre su punto de fabricacion y su consumo.

Algunas empresas han contratado a expertos en logistica que se
hacen cargo de las distintas actividades de distribucion. Estos
expertos establecen normas para mejorar el rendimiento general de
la logistica”. (Pag.: 13, 14, 22, 24, 25)

Instituto de Formacién y Estudios Sociales (IFES), Amadeus
Association, SocietaConsortile “Ass.forSeo”, Second Chance
Association, South Carelia Polytechnic, FundatiaPentruMestesuguri /
CraftsFoundation Romania dice que....

“Un canal de distribucion traslada las mercancias desde el artesano
hasta los consumidores; rellena el hueco de tiempo, lugar y
pertenencia que separa los bienes y servicios de quienes los
utilizarian. Los miembros del canal de distribucién llevan a cabo
diversas funciones clave: algunas ayudan a completar la transaccion
y otras ayudan a satisfacer la transaccién completada.

Andlisis de las necesidades de servicio del cliente

Al igual que la mayoria de las decisiones de marketing, el disefio de
un canal comienza con el cliente. Los canales de marketing se ven
como sistemas de entrega de valor al cliente, donde cada miembro
del canal afiade valor para el cliente. De este modo, el disefio del
canal de distribucién comienza descubriendo qué valores del canal
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qguieren los consumidores de los segmentos a los que nos dirijamos.
¢Desean los clientes comprar en lugares cercanos o prefieren
desplazarse a lugares mas centralizados? ¢Prefieren comprar en
persona, por teléfono o por correo? ¢Desean un envio inmediato o
quieren esperar? ¢Valoran una variedad amplia o prefieren la
especializacién? ¢Desean los clientes valores afiadidos (envio,
crédito, etc.) o los van a obtener en otro lugar? Cuanto mas
descentralizado esté el canal, méas réapida sera la entrega y mayor la
variedad que se ofrezca.

Cuando se disefien los canales, también se deben tener en cuenta
los canales de los competidores. En algunos casos, la empresa quiza
desee competir en tiendas que trabajen con productos de los
competidores o cerca de ellas. De este modo, el artesano puede
guerer que sus marcas se muestren junto a las competidoras, en los
centros comerciales o tiendas. En otros casos, el artesano puede
evitar los canales que utilizan los competidores.

Alternativas de canales de distribucion

Después de definir los objetivos del canal, la empresa tiene que
identificar las principales alternativas de canal en términos de tipos y
numero de intermediarios a utilizar, y las responsabilidades de cada
miembro del canal.

Marketing directo. Se puede utilizar una serie de enfoques de
marketing directo que abarcan desde la respuesta directa, vendiendo
através de anuncios en prensa escrita, radio o television, por pedido
postal y catdlogos hasta la venta por teléfono e Internet.

Vendedores. Puede vender directamente a través de sus propios
vendedores o utilizar los de otras empresas. De manera alternativa,
se podriarecurrir avendedores contratados.

Intermediarios. Se trata de organizaciones independientes que
llevaran a cabo una serie de actividades. Los comerciantes, que
incluyen a los mayoristas y a los minoristas, que compran, se hacen
propietarios de los productos y los revenden, mientras que los
corredores y agentes no compran ni llevan los productos, sino que
ayudan a venderlos a los clientes negociando los plazos vy
condiciones de precios y ventas, en nombre del proveedor. Otros
intermediarios son las empresas de transporte, los almacenes
independientes, las empresas financieras y los bancos, que llevan a
cabo una serie de funciones del canal para facilitar el caudal de
bienes y servicios desde la empresa hasta el usuario”.(Pag.: 34, 36,
37, 38)

2.1.5 Fundamentos de Publicidad y Promocion

Lou E. Pelton, David Strutton, James R. refieren

“Los miembros del canal cuentan con varias opciones
promocionales. Para simplificar, la mezcla promocional se puede
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dividir en venta personal y venta no personal. La venta personal es
de especial importancia en los canales de mercadotecnia porque el
acto de vender en si una funcidén importante de, practicamente, todos
los participantes en el intercambio. De manera invariable, algunos
miembros del canal tienen que asumir la responsabilidad de la
funcién de venta personal. Una buena definicion de venta personal
es la que engloba una perspectiva de construccion de la relacién.
Asi, la venta personal se define como un proceso de comunicacion
interpersonal mediante el cual un vendedor descubre y satisface las
necesidades de un comprador para beneficio de ambas parte a largo
plazo.

La venta no personal comprende todos los otros tipos de promocion.
Estos incluyen propaganda, relaciones publicas/publicidad vy
promocion de ventas. La publicidad es una comunicacién pagada no
personal, promocionada por una determinada organizacion, dirigida
a un publico determinado. Por lo general tiene la intencion de
informar o de persuadir al publico. Las relaciones publicas y la
publicidad comprenden todas las formas no pagadas de
comunicacion acerca de un miembro de un canal o de ofertas del
mercado, por lo general por algin medio. Las promociones de
ventas comprenden todas aquellas actividades de mercadotecnia
gue no son ventas personales, ni propaganda, ni publicidad y que
provocan la demanda del cliente y el éxito del miembro del canal.
Estas comprenden exhibidores, demostraciones, exhibiciones y
otras formas de venta que no forman parte de la rutina de ventas
ordinarias. La promocion de ventas es de enorme importancia en los
canales de mercadotecnia.

COMUNICACION TRADICIONAL VERSUS COMUNICACION BASADA
EN LAS RELACIONES

Con frecuencia hay un mal entendido respecto al papel del
ingrediente de las promociones en la mezcla de mercadotecnia. De
manera tradicional, los comerciantes han visto las promociones
desde el punto de vista tactico. Las promociones han sido vistas
como un portafolio de téacticas persuasivas empleadas con la
intencion de informar, modificar preferencias y actitudes, colocar y
recolocar los productos y por ultimo, simular ventas.

Pero la vision contemporanea de promociones sugiere que estas
representan una nueva forma de construir relaciones. Las
promociones basadas en las relaciones comprenden un proceso de
comunicacion entre los miembros del canal. El propdsito de esta
comunicacion es motivar nuevas relaciones de intercambio o
fortalecer las existentes. Puesto que la base de la promocion basada
en las relaciones es la comunicacion”. (Pag.: 115)
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SIGNIFICADO COMPARTIDO (Péag.: 116)

George E. Belch y Michael A. Belch citan que............ccccoiciiiiiiinnenne.

“CRECIMIENTO DE LA PUBLICIDAD Y PROMOCION

La publicidad y la promocién son parte integral de los sistemas
social y econémico. En las complejas sociedades modernas, la
publicidad ha evolucionado hasta convertirse en un sistema de
comunicacion vital para los consumidores y empresas. La capacidad
de la publicidad y otros métodos promocionales para comunicar
mensajes preparados minuciosamente a los auditorios objetivo les
ha conferido una funcién primordial en los programas de marketing
de muchas organizaciones. Desde las grandes corporaciones
multinacionales hasta las pequefias empresas se basan cada vez
mas en la publicidad y promocién para comercializar sus productos
y servicios. En las economias de mercado, los consumidores han
aprendido a buscar, en la publicidad y otras formas de promocion,
informacion para sus decisiones de compra.

Durante muchos afios la funcion promocional predominante en
muchas compafias era la publicidad en medios masivos. Las
empresas se apoyaban mas que nada en sus agencias de publicidad
en casi todas las aéreas de la comunicacién de marketing. Aunque
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no pocos empresarios si  usaban otras herramientas de
comunicacion de marketing y promocionales, a menudo se
consideraba a las agencias de promocién de ventas y de marketing
directo, asi como las empresas de disefio de empaques, como
servicios auxiliares que por lo general se contrataban para proyectos
especificos. Las agencias de relaciones publicas serviran para
manejar en forma continuala publicidad no pagada, imagen vy
asuntos de importancia publica de la organizacion, sin verlas como
participantes integrales del proceso de comunicacion de marketing”.
(Pag.: 5, 9)

George E. Belch y Michael A. Belch citan que............c.cccoicviiiiiinnannn.

“LAS CARACTERISTICAS PRINCIPALES DE LA REVOLUCION DEL
MARKETING

Las promociones de venta dirigidas a los consumidores vy
comerciantes. Muchas empresas piensan que la publicidad en los
medios tradicionales es ya demasiado costosa y poco rentable.
Ademas, la refiida competencia de precios en los puntos de venta
provoca que se dedique cada vez mas presupuesto a promociones
de precios, en demérito de la publicidad en medios.

Un alejamiento de los enfoques centrados en la publicidad, que
destacan los medios masivos de comunicacién, como las cadenas
televisivas y las revistas de circulacion nacional. Numerosas
compafiias recurren ahora, para su comunicacion de marketing. A
herramientas de comunicaciobn menos costosas y mas selectivas,
como los patrocinios y marketing de actos, correo directo,
promocion de ventas en internet.

El desplazamiento del poder en el mercado, de los fabricantes a los
minorista grandes. En virtud de la consolidacion de la venta al
menudeo, los pequeios establecimientos. Estos grandes minoristas
tienen la capacidad de exigir cuotas y subsidios promocionales mas
cuantiosos de los fabricantes, practica que con frecuencia disminuye
el presupuesto para la publicidad. Por afadidura, las nuevas
tecnologias —en este caso los lectores Opticos en las cajas
registradoras—promocionan a los minoristas informacién sobre la
efectividad de los programas promocionales de los fabricantes. Ello
ha originado que numerosas empresas manufactureras se dirijan a
herramientas promocionales que generan resultados lo corto plazo,
como la promocion de ventas.

El rapido crecimiento y desarrollo del marketing de base de datos.
Muchas compafias crean bases de datos con los nombres de
clientes, perfiles geograficos, demograficos y psicograficos, habitos
de compra, preferencias de medios, historial crediticio y otras
caracteristicas. Con esta informacion los hombres de negocios se
dirigen a los consumidores por diversos métodos de marketing
directo, como el tele marketing, correo directo y publicidad de
respuesta directa, en lugar de recurrir a los medios masivos de
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comunicacion.

Mayor exigencia de resultados a las agencias de publicidad y
cambios en la forma de retribuir sus servicios. Numerosas
compafiias adoptan ahora sistemas de incentivos, en los que la
retribucién a su agencia de publicidad se basa, al menos en parte, en
mediciones objetivas de las ventas, participacion de mercado y
rentabilidad.

El rdpido crecimiento de internet, que esta cambiando la naturaleza
misma de la forma en que las compafiias hacen negocios y la manera
de comunicarse e interactuar con los consumidores. La revolucion
de internet esta en plena marcha y el nUumero de usuarios crece con
rapidez. Se trata de un medio interactivo que se esta volviendo parte
integral de la estrategia de comunicacién, e inclusive de la estrategia
de negocios, de muchas compafias”. (Pag.: 13, 15)

George E. Belch y Michael A. Belch citan que............ccccoiiiiiiiinnanne.

“LA MEZCLA PROMOCIONAL HERRAMIENTAS DE LAS CMI
(comunicacién de marketing integrado)

Se ha definido a la promocidon como la coordinacion de todas las
actividades que inicia el vendedor para establecer canales de
informacion y convencimiento encaminados a la venta de bienes y
servicios o a impulsar una idea. Aunque la comunicacién ocurre de
manera implicita en los diversos elementos de la mezcla de
marketing, gran parte de la comunicacion de una entidad con el
mercado tiene lugar como parte de un programa de promocion
planeado y controlado con minuciosidad. Las herramientas basicas
con que se logran los objetivos de comunicacion organizacionales
suelen denominarse mezcla promocional.

[[ Mezcla Promocional ]

. Marketing || Marketing . Publicidad no ventas
Publicidad directo de internet ng?eonﬁgg Plagf’ida/ personales
interactivo relaciones

publicas

ELEMENTOS DE LA MEZCLA PROMOCIONAL (Péag.: 16)

Ha sido tradicional que en la mezcla promocional estén presentes
cuatro elementos: publicidad, promocion de ventas, publicidad no
pagada/relaciones publicas y ventas personales sin embargo, en
este texto se considera al marketing directo y a los medios
interactivos como elementos importantes de la mezcla promocional
con que los hombres de negocios actuales se comunican con sus
mercados objetivo. Cada elemento de la mezcla promocional se
conceptla como una herramienta de las CMI que desempefia una
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funcién distintiva en el programa de tales comunicacioOnes. Cada
uno de ellos asume diversas formas. Y cada uno tiene ciertas
ventajas”. (Pag.: 16, 18)

George E. Belch y Michael A. Belch citan que............ccccooviiiiiinnanne.

“La PUBLICIDAD se define como cualquier forma de comunicacion
impersonal acerca de una organizacion, producto, servicio o idea,
pagada por un patrocinador identificado.

La inclusion del adjetivo pagada en esta definicion se refiere a que el
espacio o tiempo para un mensaje publicitario generalmente se debe
contratar. Una excepcion ocasional seria la de los anuncios de
servicio publico (ASP), cuyo espacio o tiempo publicitario donan los
medios.

El componente impersonal significa que la publicidad abarca medios
masivos de comunicacion (como televisién, radio, revistas y
peridodicos) que comunican o transmiten el mensaje a grandes
grupos de personas frecuentemente con simultaneidad. La
naturaleza impersonal de la publicidad implica que, en general, no se
siente oportunidad alguna de realimentacién inmediata, proveniente
del receptor del mensaje (salvo en la publicidad de respuesta
directa). Por tanto, antes de enviar el mensaje es imperativo que el
anunciante considere la interpretacion y respuesta de su auditorio al
propio mensaje.

La publicidad es la forma mas conocida y méas ampliamente
comentada de la promocién, tal vez a causa de su gran penetracion.
También es una herramienta de promocion muy importante en
particular en el caso de compafiias cuyos productos y servicios se
dirigen a mercados de consumo masivo.

Uno de los sectores de mas rapido crecimiento de la economia
estadounidense es el MARKETING DIRECTO, en el que las
organizaciones se comunican directamente con los consumidores
objetivo para generar una respuesta, transaccién o ambas. Ha sido
tradicional que el marketing directo no se considere un elemento de
la mezcla promocional. Sin embargo, debido a que se ha convertido
en parte tan integral del programa de CMI de muchas organizaciones,
ademas de que con frecuencia incluye objetivos, presupuestos y
estrategias especiales, en esta obra se lo trata como componente de
la mezcla promocional.

El marketing directo consiste en mucho mas que envios de correo
directo y catalogos de pedidos por correo. Implica diversas
actividades, como la administracion de bases de datos, venta
directa, tele marketing y anuncios de respuesta directa mediante
piezas de correo directo, internet y diversos medios de difusion e
impresos”. (Pag.: 18, 20)

George E. Belch y Michael A. Belch citan que............c.cccoicviiiiiicnenne.
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PUBLICIDAD EN LOS MERCADOS DE CONSUMO

PUBLICIDAD NACIONAL

La que realizan grandes compaifias en el ambito nacional o en
muchas regiones de un pais. los ejemplos de publicidad nacional
abarca gran parte de los anuincios de compafias y marcas muy
conocidas que aparecen en el horario estelar de la television o en
otros medios nacionales o regionales importantes. Los objetivos
de los anunciantes nacionales son informar o recordar a los
consumidores acerca de la compafiia 0 marca y sus
caracteriasticas, beneficios, ventajas o usos, ademas de reforzar o
crear su imagen , de modo que los consumidores estén dispuestos
a comprar.

CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD (Pag.: 21)
George E. Belch y Michael A. Belch citan qUe.....ccccveeveviciiiiiiinieeennn.

“La variable siguiente en la mezcla promocional corresponde a la
PROMOCION DE VENTAS, que por lo general se define como las
actividades de marketing que proporcionan valor adicional o
incentivos a la fuerza de ventas, distribuidores o consumidor final,
yestimulan asi ventas inmediatas”.

PUBLICIDAD LOCAL/MINORISTA

la que realizan los establecimientos minoristas o locales para
fomentar las compras de los consumidores en una tienda
especifica, el uso de un servicio local o ser clientes de un
establecimiento particular. La publicidad local o de minoristas
tiende a resaltar los motivos especificos para la compra, como el
precio, horario del establecimiento, servicio, ambiente, imagen o
surtido de mercancias. Los minoristas se interesan en generar
trafico de tienda, de modo que sus promociones suelen asumir la
forma de publicidad de accién directa, disefiada para producir
trafico de tienda y ventas inmediatas.
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Instituto de Formacién y Estudios Sociales (IFES), Amadeus
Association, SocietaConsortile “Ass.forSeo”, Second Chance

PUBLICIDAD DE DEMANDA PRIMARIA'Y DE DEMANDA SELECTIVA

la publicidad de demanda primaria esta disefiada para estimular la
demanda de una clase general de productos o de todo un ramo
industrial. La demanda selectiva se concentra en las marcas de
una compafiia especifica. Gran parte de la publicidad de productos
y servicios se relaciona con estimular la demanda selectiva y
resaltar las razones para comprar una marca particular.

Un anunciante podria concentrarse en estimular la demanda
primaria, por ejemplo, cuando su marca predomina en el mercado
se beneficia al maximo del crecimiento global del mercado. La
publicidad de demanda primaria se usa a menudo como parte de
una estrategia promocional para ayudar a que un nuevo producto
tenga aceptaciéon en el mercado, pues el reto es vender a los
clientes el concepto del producto, tanto como una marca
especifica. Las asociaciones gremiales también estimulan la
demanda primaria de los productos de sus miembros, como el
algodon, la leche, jugo de naranjay carne de cerdo o res.

Association, South Carelia Polytechnic, FundatiaPentruMestesuguri /
Crafts Foundation Romania dice que....

“Las comunicaciones de marketing son un subconjunto de la
disciplina global conocida como marketing. Este tiene una mezcla
compuesta por precios, plaza, promocion y productos (conocida
como “las cuatro P”), que incluyen a las personas, los procesos y las
pruebas fisicas cuando se habla de los servicios de marketing
(conocido el conjunto total como “las siete P”) Las comunicaciones
del marketing estan “integradas”. Esto significa que todas las
comunicaciones del marketing deben llevar un solo mensaje. Los
mensajes distintos confunden a los clientes y dafian las marcas. Asi,
cuando un anuncio de TV exhibe un logotipo, imagenes y mensaje
particulares, entonces todos los anuncios en prensay los materiales
del punto de venta deberian llevar ese mismo logotipo, imagenes o
mensaje 0 uno que encaje en el mismo tema. Por ejemplo, Coca-Cola
utiliza sus tan familiares logotipos en color rojo y blanco y conserva
los temas de unidad y disfrute en sus comunicaciones de marketing.
Las comunicaciones del marketing tienen una mezcla, y los
elementos de esta mezcla se combinan en cantidades diferentes
dentro de una campafa. La mezcla de las comunicaciones del
marketing incluye muchos elementos distintos y la siguiente lista no
es fija. Se reconoce que existe una cierta mezcla entre los elementos
individuales. He aqui la clave para la mezcla de las comunicaciones
del marketing.

La mezcla de las comunicaciones del marketing, establece las
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siguientes herramientas de comunicacién del vendedor:
Venta personal.

Se utilizan menos recursos; el precio, a menudo, se negocia.
Existe cierto contacto entre comprador y vendedor tras la venta, de
modo que se establece una relacion continua.

Los clientes actuales / potenciales necesitan informacion especifica.
La compra supone grandes cantidades de dinero.
Promocién de ventas.

Buy-One-Get-One-Free (BOGOF) (Compre uno y lleve dos)
Gestion de las relaciones con los clientes (CRM)

Nuevos medios

Merchandising

Regalos

Precios con descuentos

Promociones conjuntas

Muestras gratuitas

Vales y cupones

Concursos y premios

Relacionados con una buena causay ferias

Relaciones publicas (y publicidad).

Carteles

Transporte

Periodico

Radio

Television

Cine

Revistas

Internet

Marketing directo.

Anuncios en periodicos y revistas.

Lineas de atencidn al cliente.

Catélogos.

Cupones.

Muestras de regalo.

Anuncios de TV y radio y numeros de teléfono gratuitos o con cargo
por minuto.

Internet y los nuevos medios”. (Pag.: 45, 46, 48, 49, 50)

José Sixto Garcia quien a Kotler y Armstrong que dicen................
‘La promocion psicologica de un producto” engloba las distintas
actividades que realizan las empresas para comunicar los meritos de sus
productos para persuadir a su publico objetivo para que compre” (Pag.:
93,94)

Fabiola Mora y Walter Schupnik citan que.......

“Hoy en dia existen demasiados productos, demasiadas compafias
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demasiadas alternativas, entre las cuales escoger, cada una gritando
“soy la mejor opcién. Cada dia miles de mensajes compiten por una
participacion en la mente del consumidor: sobre todo si tomamos en
cuenta que segun algunos estudios el consumidor promedio esta
expuesto a 500 mil mensajes publicitarios (no incluyen otros
mensajes que también influyen) en un afo.

La posicion del producto es la percepciéon que tiene el cliente sobre
los atributos del producto en relacion con los de marcas
competitivas.

Es muy importante a la hora de escoger una estrategia de
posicionamiento saber quién es nuestro consumidor: ¢COmo esta
segmentado el mercado? ¢Qué lugar ocupa la categoria de nuestro
producto en la mente del consumidor? ¢Qué es lo que realmente
motiva al consumidor a adquirir tal o cual producto? ¢Cuales habitos
o actividades del consumidor son importantes para nuestro
producto? una vez identificado nuestro consumidor, se podra
profundizar la segmentacion.

Saber cudl es nuestro posicionamiento actual no consiste en saber
guiénes somos sino indagar quien creen los consumidores que
somos.

En cuanto a la publicidad ya hemos dicho que cuando se trata una
estrategia de posicionamiento, la creatividad queda en segundo
plano. Es mas importante un aviso orientado hacia la estrategia de
posicionamiento que un aviso creativo. Una vez que el mercadologo
tiene toda esta informaciéon en sus manos puede desarrollar una
estrategia de posicionamiento exitosa.

Apoyo publicitario.- si el producto cuenta con un gran presupuesto
publicitario, debe crear su propia imagen, solo. Pero si no cuenta
con un gran presupuesto, debe tener el respaldo de la marca”. (Pag.:
11,12,17,18, 21)

Paul Beelen dice que.................

“Nunca habia cambiado tanto la forma en que la gente se comunica
como ahora. Las nuevas generaciones usan herramientas que sus
padres ni siquiera entienden, y la gente joven consume noticias tan
facilmente como las crean y publican ellos mismos. Estos cambios
en la comunicacién tendran indudables consecuencias para la
industria de la comunicacion.

Estd muy claro que los medios tradicionales estan perdiendo su
supremacia en sus audiencias.

Consecuentemente, los consumidores seran extremadamente
dificiles de alcanzar, pues los dispersara todo sobre este entorno de
micro-medios. En vez de leer el periédico local normal, leeran el
micro-contenido escrito por alguien con los mismos intereses que
ellos tienen. Para las noticias, confiaran en las alimentaciones de
RSS de fuentes de noticias locales y globales, directamente a sus
lectores de RSS (ingresardn a los website de los periédicos, pero
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solamente si encuentran algo interesante). En sus autos, escucharan
un podcast sobre un asunto tan especifico que laradio normal nunca
podria invertir tiempo en él”. (Pag.: 3, 7)

Penélope Garcia cita que...........

“Analizar a la competencia

Cuando un emprendedor se decide a montar un negocio es
fundamental que empiece analizar a la competencia, es decir, la
forma de trabajar, la atencién al cliente, formas de pago.........
Debemos realizar una investigacion especifica del sector que nos
interesa, una vez localizada nuestra competencia, debemos estudiar
su forma de actuar y comercializar, estudiar su relaciéon con el
cliente.

De cada uno de nuestros competidores sera importante conocer: su
nombre, recursos que utiliza, publicidad que realiza y alianzas
estratégicas.

El conocimiento de su competencia es lo que favorecera a la hora de
definir los objetivos de su empresa y elaborar las estrategias a
seguir”.www.pymes-online.com. (Pag.: 1)

Ivonne Torrente Pons dice que........

“Estrategias de comunicacion

No basta con elaborar una estrategia de comunicacioén, sino que es
necesario concebir la comunicacibn como un componente de la
estrategia de la empresa.

En la préactica el especialista en comunicacion de las organizaciones
empresariales dedica gran parte de su tiempo a investigar y a tratar
de perfeccionar la comunicacion de la empresa con sus publicos.
Para ello segmenta y caracteriza los publicos/target, realiza estudios
de imagen, auditorias de la comunicacion interna, para después
poner a la alta direccidon una estrategia de comunicaciéon en la que
han quedado definidos los objetivos de comunicacion, los
destinatarios de los mensajes, los mensajes, los medios, los
mecanismos de retroalimentacion y el presupuesto.

Lo que pretendemos demostrar con este trabajo es que la
comunicacion debe ser tratada como parte de la estrategia de la
empresa, formar parte de los andlisis desde su inicio y debe ser
concebida como un componente del sistema. Si desde que se estan
llevando a cabo los primeros pasos del proceso estratégico de la
empresa no se tiene en cuenta la comunicacién, tanto interna como
externa, bien poco se podra lograr cuando el especialista intente
después arreglar las cosas”.www.pymes-online.com. (Pag.: 1)

Gerald J. Tellis Ignacio Redondo dicen que............

“LA INDUSTRIA DE LOS MEDIOS
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Las personas de la sociedad contemporanea viven en una red de
medios que transmite y hacen posible las noticias, la informacion y
la publicidad. En estados Unidos los medios publicitarios son una
gran industria con casi 195 mil millones de délares en gastos.
Aunque el gasto respecto a los anuncios de los medios ha estado
cayendo durante el declive econdémico entre el 2000 y 2002, comenz6
a repuntar en el 2003 con un aumento total del gasto de 6 por ciento
con respecto al afio anterior. Hay que destacar que internet, la
television por cable, la programacion de producciones
independientes de TV y publicidad en directorios llevaron a este
resurgimiento. Los peridodicos y la television de red incluso
permanecian pero la television local (de anuncios) continué en
declive.

Este capitulo se centra en los medios impresos, que incluyen
perioddicos, revistas, empaque, medios fuera de casa y directorios.
Pero primero se consideraran algunos de los conceptos basicos que
maneja la industria de publicidad de los medios.

CONCEPTOS BASICOS DE LOS MEDIOS

Una mezcla de medios es la manera en que varios tipos de medios
se combinan estratégicamente en un plan de publicidad, tal como
usar periodicos y carteles para anunciar un producto nuevo, como lo
hicieron los gerentes de iPod, seguido por la publicidad en
televisibn que muestra coémo utilizar el producto, y los
espectaculares que le recuerdan a la gente que lo busquen cuando
van a la tienda. Un vehiculo de medios es un programa especifico de
televisién (60 Minutes, The Simpson), periédicos (USA Today, Wall
Street Journal), revistas (Women’s Day, GQ), o la estacién o el
programa de radio (NPR’sAllThingsConsidered, el programa de
entrevistas de Rush).

PLANEACION Y COMPRA

La campafa de lanzamiento del iPod es un gran ejemplo del uso
creativo de las oportunidades de los medios para conectar a la gente
que podria estar en el mercado para un reproductor MP3.

El plan de medios, que identifica a los mejores medios para entregar
un mensaje de publicidad a una audiencia meta, es una subdivisién
dentro de un plan d publicidad. El plan de medios tendr& sus propios
objetivos, estrategias y tacticas; el desafio es determinar la mejor
estrategia para entregar un mensaje, y su ejecucion se llevara a cabo
a través de la compra de medios. La planificacion de medios es la
manera en que los anunciantes identifican y seleccionan las
opciones de los medios basados en la investigacion sobre los
perfiles de audiencia de los diversos medios; la planeacién también
incluye programacion y presupuesto. La compra de medios es la
tarea de identificar los vehiculos especificos, tales como los
programas de television o los sitios Web, negociando los costos
para anunciar en ellos, y manejando los detalles de la facturacion y
del pago”. (Pag.: 103, 104)
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Gerald J. Tellis Ignacio Redondo dicen que............

“PRINCIPALES DIMENCIONES DE LA
PROMOCIONCARACTERISTICAS DEL CANAL

En el ambito que nos ocupa, el canal es el itinerario que la
promocion sigue desde el promotor hasta el destinatario. Las
promociones del fabricante son aquellas que el productor ofrece al
distribuidor son las ofrecidas al consumidor por el mayorista o
minorista. Las promociones del distribuidor son las ofrecidas al
consumidor por el mayorista o el minorista. Las promociones hacia
el consumidor son aquellas que el fabricante ofrece directamente al
consumidor. Cada tipo de promocién segun el canal busca
diferentes objetos y merece un tratamiento por separado. En ultima
instancia, el objetivo de toda promocidn es crear una respuesta
positiva en los consumidores. Sin embargo, las promociones hacia
el consumidor lo hacen directamente, mientras que las promociones
del fabricante y del distribuidor lo hacen indirectamente. Las
promociones del fabricante pretenden motivar a los distribuidores
para que promuevan su marca entre los consumidores con
promociones de distribuidor. Las promociones del fabricante
también se conocen como estrategias de presién (push), ya que
ayudan al fabricante a imponer el producto en el sistema de
distribucion. Por su parte, las promociones hacia el consumidor
también se denominan estrategias de impulso (pull), puesto que
genera la demanda final que impulsa al producto a través del sistema
de distribucién.

La parte de la promocion del fabricante que los distribuidores pasan
a los consumidores se denomina transferencia (pass-through). La
ganancia transferida suele ser baja y constituye uno de los
problemas principales de las promociones del fabricante. Para
compensar una baja transferencia, los fabricantes siempre pueden
recurrir a las promociones hacia el consumidor, que llegan
directamente al publico y crean una respuesta favorable.

Sin embargo, suponen altos costes de distribucién ya que el
fabricante debe pagar el envio a los consumidores, que pueden estar
muy dispersos geograficamente. Las promociones del fabricante no
tienen estos costes de distribucion, pero suelen transferirse poca a
los consumidores, por tanto, el fabricante debe buscar un equilibrio
promocional entre las estrategias de presidon, que suponen una baja
transferencia, y las estrategias de impulso, que implican un elevado
coste de distribucion.

Actualmente los fabricantes y los distribuidores estan realizando un
mayor esfuerzo para reducir los costes de las promociones. Una
estrategia consiste en que los fabricantes apliquen practicas
contables que animen a los distribuidores a transferir mas las
promociones. Por ejemplo, la promocién del fabricante se puede
definir de forma que el descuento se aplique solo al crecimiento de
las ventas sobre el nivel habitual, un crecimiento motivado por la
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rebaja en el precio que el minorista ofrece a los consumidores. Otra
estrategia consiste en que el fabricante reduzca los costes de
distribucion, limitando las promociones so6lo a los consumidores
interesados. Por ejemplo, los fabricantes pueden emplear bases de
datos informéticos para dirigirse s6lo a quienes se beneficiaron de
anteriores promociones”. (Pag: 7, 8)

Charles W. Lamb, Jr.; Joseph F. Hair, Jr.; Carl McDaniel

“EFECTOS DE LA PUBLICIDAD EN LOS CONSUMIDORES

La publicidad afecta a la vida diaria de los consumidores,
informandoles sobre productos y servicios, e influyendo en sus
actividades y creencias y, en ultimo término, en sus compras. El
ciudadano estadounidense comun diariamente esta expuesto a
cientos de anuncios de todo tipo en los medios publicitarios. En
consecuencia, la influencia de la publicidad es el sistema
socioecondmico estadounidense ha sido asunto de extensos
debates entre economistas, expertos o gerentes de marketing,
socibélogos, psicllogos, politicos, defensores del consumidor y
muchos otros especialistas.

Si bien la publicidad no puede cambiar los valores y actitudes
profundamente arraigados de los consumidores, es posible que
logre convertir la actitud negativa de una persona hacia un producto
en una actitud positiva. Por decir, los anuncios serios o dramaticos
son mas eficaces para cambiar las actitudes negativas de los
consumidores. Por otra parte, se ha demostrado que los anuncios
humoristicos son mas eficaces en el moldeo de actitudes cuando los
consumidores ya tienen una imagen positiva del producto
anunciado. Por esta razén, los fabricantes de cerveza a menudo
utilizan anuncios humoristicos como las ranas Budweiser, para
comunicarse con su mercado central de adultos jévenes.

La publicidad también refuerza las actitudes positivas hacia la
marca. Cuando un consumidor tiene un marco de referencia neutral
o favorable hacia un producto o marca. Cuando los consumidores
son ya muy leales a una marca, la compran mas cuando se
incrementa la publicidad y la promocion de dicha marca. Por esta
razén hay lideres del mercado, como General Motors y Procter &
Gamble, que gastan miles de millones de ddlares al afio en reforzar
sus mensajes y recordarles a sus clientes leales las ventajas de sus
automoviles y de sus articulos para el hogar, respectivamente.

Méas aun, la publicidad puede influir en la forma en que los
consumidores catalogan los atributos de la marca, como color,
sabor, olor y textura”. (Pag: 511)
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“DECISIONES CREATIVAS EN LA PUBLICIDAD

Los anuncios que se ven en televisidon, revistas e internet son
comunmente resultado de una camparfa de publicidad: una serie de
anuncios relacionados entre si que se enfocan en un tema, eslogan y
conjunto de mensajes publicitarios comunes. Es un esfuerzo
especifico de publicidad para un producto en particular que se
extiende por un periodo definido.

Antes que se pueda iniciar cualquier trabajo creativo en una
campafa de publicidad, es importante determinar que metas u
objetivos se deben lograr con ella. Un objetivo de publicidad
identifica la tarea de comunicacion especifica que en una campafa
debe lograr respecto a un mercado meta especifico en un periodo
determinado. Los objetivos de una campafia de publicidad especifica
dependen de los objetivos corporativos globales y del producto
anunciado.

DECISIONES DE MEDIOS EN LA PUBLICIDAD

Una decisién muy importante para los publicistas es la eleccion del
medio, el canal a utilizar para transmitir un mensaje a un mercado
meta. De tal suerte, la planeacion de medios es la serie de decisiones
que los publicistas toman para la seleccion y uso de los medios, los
cuales permiten al mercad6élogo comunicar su mensaje a la
audiencia meta de manera Optima y eficiente en costo. Los
publicistas tienen que determinar especificamente que tipos de
medios comunicaran mejor los beneficios de su producto o servicio
a la audiencia meta y cuando y cuanto tiempo se transmitira el
anuncio.

Los objetivos promocionales, el atractivo y estilo de ejecucién de la
publicidad afectan mucho a la seleccion de medios. Es importante
entender que las decisiones creativas y las de medios se toman al
mismo tiempo. El trabajo creativo no puede llevarse a término sin
saber que medio se empleara para llevar el mensaje al mercado
meta. Por ejemplo, es probable que la planeacion creativa de un
anuncio que se desplegara en espectaculares en exteriores
seradiferente de la que aparecera en un medio impreso, un diario o
una revista. En muchos casos los objetivos de publicidad
determinan el medio y el enfoque creativo que se va a emplear”.
(Pag.: 515, 521)

2.1.6 Fundamento de Recurso Humano
Lisandro Cardozo cita que.......

“Son los mayoristas y distribuidores locales, por lo general
pequeifios y medianas empresas familiares (a excepcion de las
cadenas de mayoristas) los que abastecen esta masa de consumo.
Es por ello que las empresas lideres deben destinar importante
atencidén e inversion en capacitar y asesorar a estos actores.

Los mayoristas son importantes en este proceso de distribucion
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porque, primero muchas veces el distribuidor local no tiene
estructura necesaria para atender la plaza completa. Segundo, los
distribuidores tienen costos operativos mas altos que los
mayoristas, lo que en algunas ocasiones termina encareciendo el
precio final del producto. Tercero, hay comerciantes que prefieren
comprar en este tipo de formatos. Pero si bien existen estas
ventajas, como aspecto negativo los comercios mayoristas tienen un
universo muy amplio de marcas, en consecuencia cuesta mucho
mas desarrollar unalinea, la lucha de precios se intensifica.

En estos puntos radica la diferencia entre las tiendas mayoristas y
los distribuidores locales”.

operativos
e Publicaciones

FORMATO PRO CONTRAS
* Comerciantes que * Marcas propias
TIENDAS prefieran este formato || T —
MAYORISTAS e Menores costos que compiten entre si

 Mayor incidencia del
precio del producto

* Trabajo en el punto de

e Costos altos

venta con la preventa

DISTRIBUIDORES e | inea exclusiva

en el rubro

e Economias mas débiles

» Mayor incidencia del * Menor profesionalismo

servicio que del precio

(Lisandro Cardozo) (Pag.: 11, 12)

Lisandro Cardozo cita que.......

“Planificacion de Metas y Objetivos:

Los objetivos generalmente los plantea la direccion o los
inversionistas; en las distribuidoras particulares lo debe realizar el
mismo titular o las empresas que otorgan la distribucion. CoOmo
alcanzar estos objetivos es el primer punto de un gerente: debe
planificar y armar el escenario para construir el futuro. Se planifica
junto con los supervisores y con todo el equipo; la planificacion no
es una actividad individual sino grupal. Entre todos tienen que
deliberar y analizar como se va a ejecutar lo planificado, ya que sin
participacion no hay compromiso.

Si el equipo no acompafa, no se puede ejecutar lo planificado. Una
vez acordadas las pautas, el gerente cierra la planificacion y asigna
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recursos disponibles.

Visite clientes:

Es la mejor manera de ver cual es el resultado de nuestro trabajo,
pues nuestro servicio debe ser apreciado por el cliente. En cada
visita que hacemos aprendemos algo, vemos alguna competencia
que desconociamos, nos enteramos de alguna novedad en el
mercado, observamos habitos. No es necesario visitar una gran
cantidad de clientes, con unos veinte por semana tenemos una
muestra importante para analizar.

Fidelizar clientes:

Se trata de satisfacer al cliente de forma que no cambie de
proveedor. La meta debe ser convertir a éstos en aliados de la
organizacion. Si el trato y la predisposicion hacia el cliente son los
mejores, seguramente, si nuestra empresa esta cometiendo un error,
él mismo dara aviso de esta situacion de inmediato, alertdndonos
pararealizar un cambio.

Desarrollar los clientes:

En este punto, ampliar la gama de productos que distribuimos al
cliente y optimizar nuestros recursos nos otorga ventajas sobre
nuestros competidores. Si logramos incrementar la cantidad de los
productos en la misma ruta de reparto, el gasto para la empresa sera
el mismo, pero los ingresos seran mas altos, producto de la mayor
venta, lo que aumenta nuestra rentabilidad.

Clasificacion de clientes:

Se debe plantear una clasificacion de clientes, no se vende lo mismo
en un kiosco que en un autoservicio, son distintos formatos y
distinto consumo. Hay 78 supermercados, por ejemplo, que no
trabajan formatos muy pequefios por los posibles hurtos.

Una de las mejores formas de orientar es proporcionar distintas
listas de precios: una para las dietéticas, otra para el mercado
gastrondmico, otra para las despensas, etcétera. Asi nuestro
vendedor, conociendo cuéles son los objetivos propios de cada
canal, podr& asesorar al cliente de la mejor manera”. (Pag.: 22, 38,
50, 77, 78)

2.1.7 Fundamentos de Producto

Lou E. Pelton, David Strutton, James R. refieren

“La mezcla del marketing ofrece un medio a través del cual se
pueden ensamblar las variables de producto, precio, promocion y
plaza para satisfacer las necesidades del canal. Pero del mismo
modo como los ingredientes de una receta no se mezclan en
forma arbitraria, las variables de la combinacion del marketing no
se mezclan en forma aleatoria.

En lugar de esto, los comerciantes exitosos deben considerar
cuidadosamente la manera de mezclar estos elementos para
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lograr el resultado estratégico deseado.

La perspectiva del concepto de marketing basados en las
relaciones enfatiza la necesidad de cada miembro del canal para
ser sensible a las necesidades y deseos de la otra parte. La
mezcla de marketing es un conjunto de herramientas que se
pueden utilizar para atender las necesidades y deseos de los
clientes. Esos elementos mezclados son los componentes
controlables por medio de los cuales los términos, normas,
comportamientos y resultados (es decir ventas, ganancias,
participacion en el mercado) de las relaciones de canal pueden
desarrollarse. Como componentes controlables, producto, precio,
promocion, y actividades de lugar deben reunirse para satisfacer
las expectativas presentes en las diversas relaciones del canal.

EL INGREDIENTE DEL PRODUCTO

Asi como una receta es la fusion de ingredientes, un producto es un
conjunto Unico de atributos intangibles y tangibles ofrecidos en
masa a los clientes. Los canales de marketing crean valor via la
adquisicion, el uso y la disposicion de productos y servicios. Los
productos son los vinculos por medio de los cuales los intercambios
de valor satisfacen concurrentemente las necesidades tanto de los
compradores como de los vendedores”. (Pag.: 100, 101).

Alejandro E. Lerma Kirchner cita que.......................

“¢ QUE ES EL PRODUCTO (SATISFACTOR)?

El producto es cualquier bien o servicio elaborado por el trabajo
humano, y se ofrece al mercado con el propésito de satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores o usuarios, generando
mediante el intercambio un ingreso econémico a los oferentes con
una probable ganancia.

Los elementos que conforman la definicion anterior se analizan a
continuacion.

Un bien es un elemento material o inmaterial que otorga o representa
alguna utilidad al ser humano.

Un servicio es una accién o un trabajo llevado a cabo por un sujeto
en beneficio de otro. Es una accién o labor que se realiza en
provecho del comprador, y que representa las siguientes
caracteristicas: es intangible, se consume en el momento en que se
produce y no es almacenable.

Los servicios se clasifican en dos categorias, dependiendo de si van
acompafiados o no de algun bien; por ejemplo, la consultoria es un
servicio puro porque no va asociado con ningun bien fisico, en tanto
gue un restaurante es un servicio impuro porque necesariamente
debe ir acompafado de alimentos.

Elaborado por el ser humano (de manera individual o en
organizaciones), agregando valor a las materias o acciones.

Ofrecido al mercado, que es un conjunto de posibles compradores,
consumidores o usuarios, para que mediante la operacién de
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compra-venta pase a ser de la propiedad del comprador.

Con el propésito de:

Satisfacer las necesidades, los deseos, los gustos y los intereses de
los demandantes.

Generar beneficios, ingresos Yy ganancias a los oferentes
permitiéndoles cumplir con su mision.

Los productos pueden destinarse al mercado final de consumidores
0 usuarios o a un mercado intermedio de tipo industrial, los cuales
utilizan el producto como elemento dentro del proceso de
transformacién para generar productos; o bien, puede ser adquirido
por agentes en la cadena de distribuciobn denominados
revendedores.

En una economia de libre mercado, las necesidades, los deseos y el
poder del consumidor son los que denominan los bienes y las
cantidades que se produciran. Si los articulos escasean, aumentara
la posibilidad de que los consumidores acepten pagar precios cada
vez mas elevados por encima del costo de produccion, lo que
redundara en beneficios adicionales. Esta situacion atraerd a nuevos
oferentes para producir este tipo de bienes, con lo que aumentara la
cantidad de unidades del articulo en el mercado. Lo que da inicio al
efecto contrario, si un articulo es muy abundante, los consumidores
buscaran pagar un precio méas bajo. Si este precio es menor que su
costo, algunas empresas tendran que disminuir la produccién y
habra otras que se veran obligadas a abandonarla”. (Pag.: 3, 4)

Alejandro E. Lerma Kirchner cita que.......................

“:Qué es el Desarrollo de Productos (Desarrollo de Soluciones)?

La metodologia para el desarrollo del producto que se describe en el
capitulo 4 consta de 28 pasos que presentan a detalle las acciones
encaminadas a la obtencién de un producto exitoso. Es importante
gue todas las metodologias muestren analogias, pero ésta tiene la
ventaja de exhibir con mayor detalle las tareas que le conviene
realizar al micro o pequefio emprendedor para generar un producto
un producto realmente vendible.

IMPORTANCIA DEL DESARROLLO DE PRODUCTOS PARA EL PAIS
Para cualquier pais el desarrollo y la produccion interna de los
productos en los que se posee ventajas comparativas y competitivas
produce los siguientes resultados.

Aumenta el nivel de preparacién cientifica y tecnoldgica en la
poblacion, el cual se aplica a la generacion de nuevos productos.
Incrementa el empleo interno, pues genera puestos de trabajo tanto
en investigacion y desarrollo tecnoldgico aplicado, como en la labor
de apuntalar una planta productiva creciente dentro del pais.

Mejora la balanza comercial al reducir las importaciones de aquellos
productos que se fabrican en el pais en forma competitiva y, por otro
lado, incrementa las exportaciones con base en la disponibilidad de
producto exportable tanto en calidad como en volumen.
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Reduce la dependencia del pais respecto a productos importados,
en especial de aquellos bienes de capital (maquinaria y equipo) que
requiere la planta productiva.

Promueve la imagen del pais en el interior y en el exterior
incrementando la autoestima de sus habitantes como participes de
una nacion capaz y progresista.

Como resultado l6gico de los puntos anteriores, un pais con el
desarrollo de productos incrementa el nivel de vida y bienestar de
sus habitantes”. (Pag.: 5, 6, 7)

Alejandro E. Lerma Kirchner cita que.......................

“IMPORTANCIA DEL DESARROLLO DE PRODUCTOS PARA LA
EMPRESA

El desarrollo de productos ofrece los siguientes beneficios a las
organizaciones:

INCREMENTO DE LA PARTICIPACION DE MERCADO.- Otro efecto
gue suele detener el desarrollo de buenos productos es un
incremento de las ventas, a expensas de los productos desarrollados
por los competidores, con lo que paulatinamente se incrementa el
niumero de compradores que favorecen a las empresas que
comercializan productos mas actualizados, de mejor calidad y a un
precio mas accesible.

DISPONIBILIDAD DE COSTOS Y CONSUMOS.-Cuando por diversas
razones las empresas se enfrentan a problemas de escasez de
materia prima, la solucion puede ser sustituir los materiales escasos
0 cuyo precio se haincrementado.

INCREMENTO DE CAPACIDAD COMPETITIVA.-Uno de los elementos
mas importantes para competir con ventaja, consiste en ofrecer al
mercado productos mas novedosos y originales que satisfagan en
mayor grado los deseos y necesidades del consumidor. Esto implica
un esfuerzo constante de investigacion de mercado, y del desarrollo
y actualizaciéon de los productos que formen la oferta comercial de la
empresa.

ADAPTACION A CAMBIOS EN GUSTOS Y COSTUMBRES.-Se dice
gue lo Unico y constante es el cambio, y dentro de esta dinamica
estan la moda y la modificacion en los estilos de vida y de las
necesidades. Esto representa tanto un enorme riesgo como una
oportunidad, dependiendo de la actitud de la empresa hacia el
mercado. El riesgo estriba en ir perdiendo participacion de mercado,
debido a que cada vez se registra un mayor numero de clientes que
dejen de serlo por no encontrar el nivel de satisfaccién deseado con
el consumo o0 uso de productos que son obsoletos al paso del
tiempo.

REEMPLAZO O REVITALIZACION DE PRODUCTOS.-Se trata de un
mecanismo de supervivencia necesario para mantenerse en el
mercado teniendo un producto o servicio vendible.

ADAPTACION A NUEVAS CONDICIONES EN LA DEMANDA POR
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CAMBIOS DEMOGRAFICOS.- La dinamica demogréfica (natalidad,
mortalidad, inmigracién y emigracién) implica cambios cualitativos y
cuantitativos en la demanda, los cuales deben satisfacer las
organizaciones empresariales.

DEFENSA Y APROVECHAMIENTO DE MERCADOS.-La empresa que
no ofrece nuevos productos al mercado ineludiblemente perdera
participacion de mercado, debido a la obsolescencia de sus
productos, en contraste con los que pueden lanzar la competencia y
gue incluyan en su desarrollo los avances de la tecnologia y las
tendencias de la moda.

PROMOCION DE LA IMAGENEN DE LA EMPRESA

El desarrollo que nuevos productos, cuando la empresa utiliza su
propia marca, general y refuerza en los consumidores una imagen
positiva, posicionando a la marca en la mente de los compradores
como innovadoray de vanguardia.

SOBREVIVIR Y CRECER (PERMANENCIA EN EL MERCADO). Todo
producto tiene un ciclo de vida, y tarde o temprano declina y debe
ser retirado del mercado. La empresa que no desarrolle nuevos
productos, irremisiblemente dejara de tener productos para vender
en el futuro y, por tanto, habréa de desaparecer”. (Pag.: 9, 10)

2.1.8 Fundamentos Legales y Econdmicos

La distribuciéon de productos es una actividad econdmica legalmente
constituida y amparada bajo las leyes de la republica con fines de lucro
obligada a declarar impuestos y obligaciones al estado y amparada por
las leyes constitucionales de la republica.

CODIFICACION DE LA LEY DE COMPANIAS.

Art. 1.- Contrato de compafiias y régimen legal.- contrato de
compafiias es aquel por el cual dos 0 mas personas unen sus capitales o
industrias, para emprender en operaciones mercantiles y participar sus
utilidades.

Este contrato se rige por las disposiciones de esta ley, por las del cédigo
de comercio, por los convenios de las partes y por las disposiciones del
caodigo civil.

Art. 4.- Domicilio de las compaiiias.- el domicilio de la compafiia estara
en el lugar que se determine en el contrato constitutivo de la misma.

Si las compaiiias tuvieren sucursales o establecimientos administrados
por un factor, los lugares en donde funcionen estas o estos, se consideran
como domicilio de tales compafiias para los efectos judiciales o
extrajudiciales derivados de los actos o contratos realizados por los
mismos.
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Art. 16.- Derechos sobre la razon social o denominacion de la
compafia.- La razén social o denominacién de cada compafia, que
debera ser claramente distinguida de la de cualquiera otra, constituye una
propiedad suya y no puede ser adoptada por ninguna otra compafia.

2.1.9 Posicionamiento Teodrico Personal

Nosotros hemos adoptado los FUNDAMENTOS LEGALESmencionados
en elArt. 1, Art. 4 y Art. 16 de la CODIFICACION DE LA LEY DE
COMPANIAS, porque se adapta al modelo de empresa que estamos
investigando.

2.2 Glosario de Términos

Acuerdo de precios.- Convenio entre dos o mas empresas sobre el

precio que cobraran por un producto.

Administracion de la cadena de abastecimiento o de suministro.-
Sistema de administracién que coordina e integra todas las actividades
realizadas por los miembros de la cadena de abastecimiento en un
proceso fluido desde el origen hasta el punto de consumo, con el

resultado de un mayor valor econdmico para el cliente.
Alcance.- Numero de consumidores meta expuestos a un comercial por lo
menos una vez durante un periodo especifico, por lo general de 4

semanas.

Alianza estratégica.- Acuerdo cooperativo entre empresas de negocios a

mediano o largo plazos.
Alianza estratégica de canal.- Acuerdo cooperativo entre empresas de
negocios para que una de ella utilice el canal de distribucién ya

establecido de la otra.

Alquiler.-Dicho especialmente de un inmueble o de un medio de

-55-



transporte: Que se alquila y a tal fin se destina.

Amplitud de la mezcla de productos.- Numero de lineas de productos

gue una compafiia ofrece.

Analisis de oportunidades del mercado.- Descripcion y estimado del
tamafo y potencial de ventas de los segmentos de mercado que son de
interés para la empresa, asi como la evaluacion de los competidores clave

en estos segmentos.

Base de datos.- Una coleccién de datos, en particular aquella en la que
se pueda tener acceso y manipular mediante software de computo.

Campafia publicitaria.- serie de anuncios relacionados entre si que se
centran en un tema, eslogan y conjunto de mensajes publicitarios

comunes.

Canal.- Medio de comunicacion (como voz, radio o periédico) para

transmitir un mensaje.

Canal de marketing.- (Canal de distribucion). Conjunto de organizaciones
interdependientes que facilitan la transferencia de la propiedad al tiempo
que los productos pasan del productor al usuario de negocios o al
consumidor.

Capacidad de respuesta.- La capacidad de proporcionar servicio rapido.

Capital.-valor de lo que, de manera periddica o accidental, rinde u

ocasiona rentas, intereses o frutos.

Categoria de producto.- Todas las marcas que satisfacen un tipo
particular de necesidad.
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Cliente.-Persona que utiliza con asiduidad los servicios de un profesional

0 empresa.

Cobertura.-Cantidad o porcentaje abarcado por una cosa 0 una
actividad.Extension  territorial que abarcan diversos = servicios,

especialmente los de telecomunicaciones.

Comercializacion.-Dar a un producto condiciones y vias de distribucion

para su venta.Poner a la venta un producto.

Competitivo.-Perteneciente o relativo a la competicion.Capaz de

competir.Precios competitivos.

Concepto de marketing.- Idea de que la razén de ser social y econémica
de una empresa es la satisfaccion de las necesidades y deseos de los
clientes, al mismo tiempo de que se cumple los objetivos de la

organizacion.
Consumidor.-Que consume.Persona que compra productos de consumo.

Costo fijo.- Un costo que no cambia con forme la produccién incrementa

o decrece.

Crédito.-Sitio publico destinado permanentemente, o en dias sefialados,

para vender, comprar o permutar bienes o servicios.

Demanda.- La cantidad de un producto que se vendera en el mercado a

varios precios durante un determinado tiempo.

Distribucion.-Reparto de un producto a los locales en que debe
comercializarse.Asignacion del valor del producto entre los distintos
factores de la produccion.Funcion que representa las probabilidades que

definen una variable aleatoria o un fendmeno aleatorio.

Desarrollo de productos.- Estrategia de marketing que abarca la
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creacion de nuevos productos para los mercados actuales, proceso de
convertir las aplicaciones de tecnologias nuevas en productos que puedan

venderse.

Desarrollo del mercado.- Atraccion de nuevos clientes hacia los
productos existentes.

Detallista.- Intermediario del canal que les vende principalmente a los

consumidores.

Disefio de la investigacidn.- Determina que preguntas debe formularse y
contestarse, como y cuando debe reunirse los datos y como se
analizaran.

Distribucion intensiva.- Forma de distribucion cuya finalidad es tener un
producto disponible en todo punto de venta o centro comercial sub-urbano

de descuento donde los clientes meta podrian querer comprarlo.

Elasticidad de la demanda.- Capacidad de repuesta o sensibilidad de

los consumidores ante los cambios de precios.

Empatia.- Atencion cuidadosa e individualizada de los clientes.

Empresa multinacional.- Compafia que participa con gran energia en el

comercio internacional, mas alla de la exportacion y la importacion.

Error de muestreo.- Error que sucede cuando una muestra de alguna

manera no representa a la poblacién objetivo.

Estrategia.-En un proceso regulable, conjunto de las reglas que aseguran

una decision optima en cada momento.
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Estrategia de Marketing.- Actividad de seleccionar y describir uno o mas
mercados meta y de crear y mantener una mezcla de marketing que
produzca intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta.
Exhibidor de punto de venta.- Exhibidor promocional colocado en la
tienda de menudeo para acumular transito, anunciar el producto o inducir

un impulso de compra.

Frecuencia.- Numero de veces que un individuo se expone a cierto

mensaje durante un periodo determinado.

Garantia.-Cosa que asegura y protege contra algun riesgo o necesidad.

Generacion X.- Los consumidores nacidos entre los afios 1965 y 1978.

Generacion y.- Los consumidores nacidos entre 1979y 1994,

Generacioén z.- Los nacidos entre 1995 hasta la actualidad.

Heterogeneidad.- Caracteristica de los servicios que los hace menos

estandarizados y uniformes que los bienes.
Implementacion.- Proceso que convierte los planes de marketing en
tareas especificas y asegura que dichas tareas se ejecuten en forma tal

gue se alcancen los objetivos del plan

Impuesto.-Tributo que se exige en funcion de la capacidad economica de

los obligados a su pago.

Innovacion.- Producto que un potencial adoptador percibe como nuevo.

Interaccién.- El punto en el que un cliente y el representante de una
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compafiia intercambian informaciéon y desarrollan relaciones de

aprendizaje.

Intermediario.-Dicho de un proveedor, de un tendero. : Que median entre
dos o mas personas, y especialmente entre el productor y el consumidor

de géneros o mercancias.

Investigacion de mercados.- Proceso de cambiar, recopilar y analizar

datos relacionados con las decisiones de marketing.

Las cuatro P.- Producto, plaza (distribucion), promocién y precio que

conjuntamente integran la mezcla de marketing.

Lluvia de ideas.- Hacer que un grupo piense sin limitaciones en la

modificacion de un producto o en la solucion de un problema.

Logistica.-Conjunto de medios y métodos necesarios para llevar a cabo
la organizacion de una empresa, 0 de un servicio, especialmente de

distribucion.

Lucrativo.-Que produce utilidad y ganancia.

Marca.- Nombre, término, simbolo, disefio o combinacion de estos
elementos que identifica los productos de un vendedor y los diferencia de

los de la competencia.

Marketing.- Una funcion organizacional y serie de procesos para crear
comunicar y entregar valor a los clientes y administrar relaciones con el
cliente de manera que beneficien a la organizacion y sus accionistas.

Marketing directo.- Técnicas utilizadas para hacer que los consumidores
compren desde su hogar, oficina u otro ambiente que no es la tienda

fisicamente
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Mayorista.-Dicho de un comercio: Que vende o compra al por
mayor.Comerciante o empresa que vende, compra o contrata al por

mayor.

Mercado.-Sitio publico destinado permanentemente, o en dias sefalados,

para vender, comprar o permutar bienes o servicios.

Mercado meta.- Grupo de personas o empresas para las que una
companiia disefia, implementa y mantiene una mezcla de marketing que
pretende satisfacer las necesidades de ese grupo, lo que resulta en
intercambios mutuamente benéficos. También conocido como mercado

objetivo.

Minorista.-Dicho del comercio: Que se realiza al por menor. Comerciante

al por menor.

Muestra.- Sub-conjunto de una poblacién.

Muestra aleatoria.- Muestra dispuesta en tal forma que todos los
elementos de una poblacién tienen la misma oportunidad de resultar

seleccionados como parte de la muestra

Necesidad.-Impulso  irresistible que hace que las causas

obreinfaliblemente en cierto sentido.

Negociacion.- Proceso en el que tanto el vendedor como el candidato
ofrecen concesiones especiales para llegar a un acuerdo de venta
concreto.

Nicho.- Un segmento del mercado.

Objetivo de la investigacion de mercados.- Informacion especifica que
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se necesita para resolver un problema de investigacion de marketing;

debe ser informacion a fondo para sustentar la toma de decisiones.

Ofertas.-Puesta a la venta de un producto rebajado de precio.Conjunto de
bienes 0 mercancias que se presentan en el mercado con un precio

concreto y en un momento determinado.

Oferta de productos.- Mezcla de productos que el detallista ofrece al

consumidor.

Participacion de mercado.- Las ventas de productos de una compafia

como porcentaje de las ventas totales de la industria.

Penetracion del mercado.- Estrategia de marketing que trata de

incrementar la participacion de mercado entre los clientes existentes.

Periferia.-Contorno de un circulo, circunferencia.Término o contorno de

una figura curvilinea.Espacio que rodea un nucleo cualquiera.

Plan de marketing.- Documento escrito que actia como manual de

actividades de marketing para el gerente de area.

Plan de medios.- Designacién de medios, publicaciones o programas

especificos, asi como las fechas de insercién de los anuncios

Planeacion.- Proceso de anticipar hechos futuros y determinar

estrategias para alcanzar los objetivos de la compaiiia en el futuro.

Planeacion estratégica.- Proceso investigativo de crear y mantener un
buen acoplamiento entre los objetivos y los recursos de la empresa y el
desarrollo de oportunidades del mercado.

Poder de compra.- Comparacion entre el ingreso frente al costo relativo
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de un estandar establecido de bienes y servicios en diferentes aéreas
geograficas.

Portafolio.-Cartera de productos.

Posicionamiento.- Creacion de una mezcla de marketing especifica para
influir en la percepcion global de los consumidores potenciales de una

marca, linea de productos o empresa en general.
Posicionar.- Tomar posicion
Precio.-Aquello que es entregado a cambio para adquirir un bien o

servicio.

Producto.- Todo aquello, tanto favorable como desfavorable, que una

persona recibe en un intercambio.

Producto de consumo.- Producto comprado para satisfacer los deseos

personales de un individuo.

Productor.-En la organizacion del trabajo, cada una de las personas que
intervienen en la produccion de bienes 0
servicios.OrganizacionAsociacion de personas regulada por un conjunto

de normas en funcion de determinados fines.
Promocion.- Comunicacion de los mercadologos que informa persuade y
recuerda a los consumidores potenciales sobre un producto, con el objeto

de influir en su opinidbn o generar una respuesta.

Publicidad.- Comunicacion impersonal, masiva, en un solo sentido,

acerca de un producto u organizacion, su costo lo paga un mercadologo.

Reembolso.-Cantidad que en nombre del remitente reclaman del
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consignatario la administracion de correos, las compafiias de ferrocarriles

0 agencias de transportes, a cambio de la remesa que le entregan.

Rentabilidad.-Cualidad de rentable.Capacidad de rentar.

Retroalimentacion.- (Feedback) Respuesta del receptor a un mensaje.

Rural.-Perteneciente o relativo a la vida del campo y a sus labores.Inculto,

tosco, apegado a cosas lugareias.

Rutas.-Camino o direccion que se toma para un proposito.

Salario Unico o directo.- Método de compensacion en que el vendedor
recibe un sueldo independientemente de su productividad de ventas.

Segmentacion de mercados.- Proceso de dividir un mercado en

segmentos o0 grupos significativos, relativamente similares e identificables.

Seguimiento.- Paso final del proceso de ventas en que el vendedor
confirma que se cumplieron las fechas de entrega, que los bienes o
servicios funcionaron cono se prometio y que los empleados del cliente se

capacitaron en forma adecuada para manejar los productos.

Servicio.- Resultado de aplicar esfuerzos humanos o mecanicos a las

personas u objetos.
Sistema de apoyo para latoma de decisiones.- Sistema de informacion
computarizado interactivas y flexibles que permite a los administradores

obtener y manejar informacion en el proceso de toma de decisiones.

Sucursal.-Dicho de un establecimiento: Que, situado en distinto lugar que

la central de la cual depende, desempefa las mismas funciones que esta.
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Marca.-Cantidad o porcentaje abarcado por una cosa o una actividad.

Multinacional.-Perteneciente o relativo a muchas naciones.Sociedad
mercantil o industrial cuyos intereses y actividades se hallan establecidos

en muchos paises.
Tabulacién cruzada.- Método de andlisis de datos que permite que el
analista observe las respuestas a una pregunta en relacion con las

respuestas a una o mas preguntas diferentes.

Tele marketing.- Uso del teléfono para vender directamente a los

consumidores.

Tercerizado.-Que media entre dos 0 mas personas.

Trabajo en equipo.- Colaboracion de esfuerzos de personas para lograr

objetivos comunes.

Universo.- Poblacién de la cual se obtiene una muestra.

Usuario.-Dicho de una persona: Que tiene derecho de usar de una cosa

ajena con cierta limitacion.

Utilidad.-Provecho, conveniencia, interés o fruto que se saca de algo.

Ventaja competitiva de diferenciacion de producto.- La provision de
algo que se Unico y valioso para los compradores mas alla de la simple
oferta de un precio mas bajo que el de la competencia.

Ventas personales.- Situacion de compra en la que dos personas se

comunican en un intento por influir en la otra.
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Vision global.- Reconocimientoy reaccion ante las oportunidades
internacionales de comercializacién, con conciencia de la amenazas de
los competidores extranjeros en todos los mercado y uso efectivo de las
redes internacionales de distribucion.
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CAPITULO 1lI

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Tipo de investigacion

3.1.1 Investigacion de campo

Los datos quese recolecté para nuestra investigacion fueron
necesariamente datos de campo, ya que nuestro trabajo de distribucion se
basa en las necesidades de los consumidores y nuestro publico objetivo.
Por tanto se realizé un censo el cual nos permitié conocer:

Establecer el nimero de negocios minoristas y mayoristas que tenemos
en la provincia.

Qué tipo de negocios existen.

La categorizacion que le damos a cada uno de ellos (A, B, C o D).

Qué tipo de productos venden.

Donde compran sus productos.

Que empresa los visita y con qué frecuencia.

3.1.2 Nivel de profundidad

3.1.2.1 Explorativo

El nivel que se utilizé es el explorativo ya que por medio del censo
realizado conocimos:

Necesidades

Requerimientos

Deseos
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Segun los objetivos, fue una investigacion aplicada y encaminada a
resolver problemas practicos.

3.2 Métodos

El método de investigacion que se utilizo fue el METODO MATEMATICO

(estadistica descriptiva) porque fue una investigacion de carécter social.

3.2.1 Disefio de la investigacion

Planteamiento del Problema

Elaboracion de objetivos

Justificacion

Elaboracién del Marco Tedrico
Metodologia:

Determinacién de la Poblacion y la Muestra
Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
Construccién del cuestionario

Validez y confiabilidad de los instrumentos
Procesamiento y analisis de resultados
Conclusiones y recomendaciones

Elaboracion de la Propuesta

3.3 Cronograma y Presupuesto de la Investigacion
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No | TIEMPO Mayo Junio Julio Agosto Septiembre

ACTIVIDAD 1123|421 |2(3|4a|l2]|2(3|a]2|2]|3|4a|2|2]|3]|4

1 | Revisidn del marco tedrico

2 | revision de las encuestas

Aplicacidn de las encuestas

3
4 | Tabulacion

5 | Analisis de datos

Contrastacion de los

6 | resultados

Conclusiones y

7 | recomendaciones

Recop. De inf. Para la

8 | propuesta

9 | Seleccinar la Informacion

10 | Organizar la informacion

Presentacion del primer

11 | borrador

12 | Presentacion del informe final

No.| Cantidad |Referencia Precio Indiv. | Total Parcial

1 1047 Hojas de papel bond 0,01 10,47
2 2 Esferos 0,40 0,80
3 2 Lapices 0,30 0,60
4 p Borradores 0,40 0,80
5 4 Carpetas 0,20 0,80
6 2 Tarjetas de celular 6,00 12,00

TOTAL 7,31 25,47

3.3 Técnicas

Se utilizé como técnica la encuesta ya que se necesitaba cuantificar los

resultados.(Ver anexo 6.18.3 pag.:146)

3.3.1 Instrumentos
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Se utilizd el cuestionario, se aplicé a los duefios de los negocios
minoristas y mayoristas, ademas aquellos negocios no tradicionales para
nosotros como cibers, restaurantes, cabinas telefonicas entre otros donde
se visualizé una posibilidad de venta para la empresa y nuestro publico

objetivo sea cliente de estos negocios.

3.4 Poblaciéon

Son todos los negocios de expendio de productos de consumo masivo:

Abastos
Viveres
Kioscos
Restaurantes
Farmacias
Tiendas
Minimarkets

Supermercados.

3.5. Muestra

n — PQE.ZN
(N-1)E5+PQ

n = Tamafio de la muestra.

PQ = Varianza de la poblacioén, valor constante = 0.25

N = Poblacién / Universo (2655 puntos de venta en la provincia de
Imbabura)

(N-I) = Correccion geométrica, para muestras grandes >30

E = Margen de error estadisticamente aceptable:
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0.05= 5%
K = Coeficiente de correccion de error, valor constante = 2

n— __ 0252737
o 2
(2737-1)%%57+0.25

Después de resolver la formula

n= 349puntos de venta a encuestar.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Encuesta

CUESTIONARIO

1. ¢Las golosinas que usted adquiere para su negocio a través de qué

canal de distribucion las obtiene? Encierre en un circulo su respuesta.

a. Distribuidor
b. Mayorista

c. Recorredor

2. Que empresas de distribucion de golosinas recuerda usted.

3. ¢Con que frecuencia le visitan?

a. Una vez por semana

b. Una vez cada 15 dias
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c. Una vez al mes

d. Mas de un mes

4. La atencion que usted recibe es:

a. Muy buena
b. Buena

c. Regular

d. Mala

5. En qué tiempo recibe su mercaderia:

a. 00 horas
b. 24 horas
c. 48 horas
d. Mas de 48 horas

6. ¢Recibe usted promociones al adquirir sus productos?

SI | NO

Si la respuesta es afirmativa conteste la pregunta # 7

7. Con que frecuencia recibe usted estas promociones.
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a.
b.

C.

Siempre
Al menos una vez al mes

Al menos una vez cada dos meses

8. La atencion que recibe de su vendedor de golosinas es:

a.
b.
C.
d.

Excelente
Muy buena
Buena

Regular

A

9. ¢Qué productos tienen mayor rotacion en su negocio? Escriba en el

cuadro la letra que corresponda segun su rotacion.

-~ 0o 2 o0 T p

Chocolates
Chicles
Caramelos
Chupetes
Gomas

Galletas

10. ¢ Estaria usted dispuesto a ceder un espacio fisico en su local para la

ubicacion de un exhibidor exclusivo de golosinas?

Sl

NO
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11.¢Como paga usted a su distribuidor?

a. Contado

b. Crédito a 8 dias
c. Crédito 15 dias
d. Mas de 15 dias

12.¢,SabiaUd Que las golosinas dejan la mayor rentabilidad en su

negocio?

Sl | NO

13.¢Estaria dispuesto a recibir un servicio y asesoramiento

personalizado de cémo mejorar la exhibicion de su negocio?

Sl | NO

14.Como ve Ud. Los precios que ofrecen sus actuales distribuidores de
golosinas, comparados con los mayoristas y las grandes cadenas
(AKI, TIA, SUPERMAXI, STA MARIA, etc.)

CARO IGUAL MAS BARATO | NO INTERESA

15.Que sugerencias podria darnos para mejorar el servicio de

distribucion en su negocio
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4.2 Tabulacién y andlisis de datos

4.2.1 Pregunta 1

¢Las golosinas que Ud. adquiere para su negocio, a través de qué canal

de distribucion las obtiene?

Cuadro 1
a. Distribuidor b. Mayorista c. Recorredor
280 62 32

1. ¢Las golosinas que Ud. adquiere para su
negocio, a través de que canal de distribucion
las obtiene?

8%

m a. Distribuidor
m b. Mayorista

c. Recorredor

Gréfico 1

Fuente: Encuesta aplicada a puntos de venta minoristas.

Elaborado por: Mauricio Barba, Lizeth Naranjo.

Analisis

Una vez cuantificados los datos se puede ver que la mayoria de clientes
minoristas obtienen las golosinas a través de un distribuidor, sin embargo
algunos clientes contestaron que las golosinas las adquieren a través de
un distribuidor y un Recorredor, lo que permite ver la factibilidad para el

emprendimiento de nuestra propuesta.
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4.2.2 Pregunta 2

¢, Qué empresas de distribucion de golosinas recuerda usted?

Cuadro 2

Prodispro

Confiteca

Colombina| Nestlé

La Universal

Kraf

Otros

218

153

102

53

90

70

139

2. ¢ Qué empresas de distribucion de

golosinas recuerda usted?

17%

= Prodispro
m Confiteca
® Colombina

H Nestle

H La Universal

m Kraf
Otros

Analisis

Gréfico 2

Fuente: Encuesta aplicada a puntos de venta minoristas.

Elaborado por: Mauricio Barba, Lizeth Naranjo.

Una vez tabulados los datos recibidos se puede ver que entre las

principales empresas de distribucion que el cliente minorista recuerda se

encuentran: Prodispro, Confiteca y Colombina. Estas empresas aplican

las estrategias de distribucion conocidas y por tanto tienen mayor

reconocimiento de marca, llegan a la mayoria de puntos de venta, y con

una participacion destacada en el mercado de las golosinas.
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4.2.3 Pregunta 3

¢, Con que frecuencia le visitan?

Cuadro 3

a. Unavez por b.Unavezcadal5 | c.Unavezal | d. Mas deun

semana dias mes mes

190 150 20 3

3.¢,Con que frecuencia le visitan?

6% 1%
® a. Una vez por semana
\‘ mb. Una vez cada 15 dias
c. Una vez al mes
m d. Mas de un mes

Gréafico 3

Fuente: Encuesta aplicada a puntos de venta minoristas.

Elaborado por: Mauricio Barba, Lizeth Naranjo.

Analisis

En este cuadro se puede ver que los canales de Distribucion llegan

clientes minoristas en su mayoria una vez por semana y una vez

a los

cada

quince dias, pero la tendencia indica que las empresas de distribuciéon

quieren llegar mas rapido al punto de venta, para no dar paso a la

competencia, la recuperacion de cartera y la reposicion de productos son

pieza clave para el crecimiento de las empresas.
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4.2.4 Pregunta 4

¢ La atencion que usted recibe es?

Cuadro 4
a. Muy buena b. Buena c. Regular d. Mala
186 140 16 6

4.¢;La atencion que usted recibe es?:

5% 2%
® a. Muy buena

®b. Buena
c. Regular

md. Mala

Gréfico 4

Fuente: Encuesta aplicada a puntos de venta minoristas.

Elaborado por: Mauricio Barba, Lizeth Naranjo.

Analisis

Con la tabulacion de datos se puede ver que la mayoria de clientes

minoristas refieren que la atencion que reciben por parte de los canales

de Distribucion es Muy Buena y Buena, esto hace referencia a todo el

esquema de distribucién, es decir, frecuencia de visita, crédito, entrega de

pedidos, promociones, etc., y todo lo que una empresa de distribucion

debe brindar a su cliente, lo que nos permite ver que para entrar como

una empresa nueva debemos ser diferenciados y mejorar aun mas el

servicio para que el cliente nos prefiera.
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4.2.5 Pregunta 5

¢ En qué tiempo recibe su mercaderia?

Cuadro 5

a. 00 horas b. 24 horas c.48 horas | d. Mas de 48 horas
44 293 6 5

5. ¢ En qué tiempo recibe su mercaderia?
2% 1%

® a. 00 horas
mDb. 24 horas
C. 48 horas
md. Mas de 48 horas

Gréfico 5

Fuente: Encuesta aplicada a puntos de venta minoristas.
Elaborado por: Mauricio Barba, Lizeth Naranjo.

Andlisis

En estos datos claramente se puede ver que la mayor parte de clientes
minoristas reciben sus pedidos en un tiempo corto, lo que nos muestra
que la logistica a utilizar tiene que estar en la capacidad de llegar a
nuestros clientes en un maximo de 24 horas después de realizar el pedido

para ponernos a la par con las empresas competidoras.
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4.2.6 Pregunta 6

¢, Recibe usted promociones al adquirir sus productos?

Cuadro 6
Si No
181 167

6. ¢ Recibe usted promociones al adquirir sus
productos

mSi mNo

Gréafico 6

Fuente: Encuesta aplicada a puntos de venta minoristas.

Elaborado por: Mauricio Barba, Lizeth Naranjo.

Andlisis

En este cuadro de datos mas de la mitad de los clientes minoristas
refieren que si reciben promociones al momento de adquirir sus
productos, sin embargo un alto porcentaje de clientes no estan
satisfechos con el servicio recibido, ya que las promociones solo llegan a
clientes con alta capacidad de compra, lo que nos hace ver que se debe
incluir como estrategia de venta, promociones mas agresivas, que sean
interesantes y rentables para todos los clientes y mejoren los volimenes

de venta de la empresa.
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4.2.7 Pregunta 7

¢,Con que frecuencia recibe usted estas promociones?

Cuadro 7
b. Al menos unavez |c. Al menos una vez cada dos
a. Siempre al mes meses
25 66 62

7. ¢Con que frecuencia recibe usted estas
promociones?

ma. Siempre
®mb. Al menos una vez al mes

c. Al menos una vez cada dos meses

Gréafico 7

Fuente: Encuesta aplicada a puntos de venta minoristas.

Elaborado por: Mauricio Barba, Lizeth Naranjo.
Analisis
Los datos nos muestran que el 84% de clientes reciben promociones
esporadicamente, una vez al mes, y hasta una vez cada dos meses, lo

gue nos generaria una amplia oportunidad de venta, si, las promociones a

ofrecer se las realiza frecuentemente, al menos, dos veces al mes.

-82 -



4.2.8 Pregunta 8

¢La atencion que recibe de su vendedor de golosinas es?

Cuadro 8
a. Excelente b. Muy buena c. Buena d. Regular
67 183 88 10

8. ¢La atencidn que recibe de su vendedor de
3% golosinas es?:
® a. Excelente
®b. Muy buena
c. Buena

md. Regular

Gréafico 8

Fuente: Encuesta aplicada a puntos de venta minoristas.

Elaborado por: Mauricio Barba, Lizeth Naranjo.

Analisis

En esta tabulacion la mayoria de los clientes indican que la atencion que

reciben de parte de los vendedores de golosinas es muy buena, por lo

gue una parte de nuestro plan estratégico se va a centrar en la imagen y

el servicio que brindaran nuestros vendedoresalosclientes, ya que seran,

la primera carta de presentacion de la distribuidora.
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4.2.9 Pregunta 9

¢, Qué productos tienen mayor rotacidon en su negocio? Escriba en el

cuadro la letra que corresponda segun su rotacion.

Cuadro 9
a. b. C. d. e. f.
Chocolates | Chicles | Caramelos | Chupetes | Gomas |Galletas
1 123 93 19 9 19 16
2 62 116 57 41 14 12
3 37 30 71 56 41 22
4 12 27 40 75 48 36
5 13 16 42 36 71 45
6 16 10 17 27 39 94

Para la tabulacién se tom6 en cuenta solamente las dos respuestas con

mayor rotacion en todos los puntos de venta (Fila uno y fila dos)

9. ¢Qué productos tienen mayor rotacién en
su negocio? Escriba en el cuadro la letra que
corresponda segun su rotacién

6% 5%
8% ° m a. Chocolates

H b. Chicles
m c. Caramelos
m d. Chupetes

me. Gomas

mf. Galletas

Gréfico 9

Fuente: Encuesta aplicada a puntos de venta minoristas.

Elaborado por: Mauricio Barba, Lizeth Naranjo.
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Anélisis

De acuerdo a estos resultados los productos que tienen mayor rotacion en
el punto de venta son: Chocolates y Chicles. Esto hace referencia a donde
estara concentrada la facturacion del negocio, es decir el 80/20, es por
esto que la mayor parte de estrategias promocionales deberdn estar

relacionadas con la venta de chicles y chocolates principalmente.

4.2.10 Pregunta 10

¢ Estaria usted dispuesto a ceder un espacio fisico en su local para la

ubicacién de un exhibidor exclusivo de golosinas?

Cuadro 10
Si No
313 35

10. ¢ Estaria usted dispuesto a ceder un
espacio fisico en su local parala ubicacion
de un exhibidor exclusivo de golosinas?

mSi mNo

Gréfico 10

Fuente: Encuesta aplicada a puntos de venta minoristas.

Elaborado por: Mauricio Barba, Lizeth Naranjo.
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Anélisis

En este cuadro la mayor parte de los clientes indican que estarian
dispuestos a ceder un espacio fisico en su local para la ubicacion de un
exhibidor exclusivo de golosinas, permitiéndonos apoderarnos de forma
exclusiva de un pequefio espacio en el negocio de nuestros clientes, que

nos ayude a mejorar la rotacién de los productos que se comercializara.

4.2.11 Pregunta 11

¢, Como paga usted a su distribuidor?

Cuadro 11
b. Crédito a 8 c. Crédito 15
a. Contado dias dias d. Mas de 15 dias
108 226 32 11

11. ;,Cémo paga usted a su distribuidor?

3%
m a. Contado

8%
\ = b. Crédito a 8 dias

c. Crédito 15 dias

md. Mas de 15 dias

Gréfico 11

Fuente: Encuesta aplicada a puntos de venta minoristas.

Elaborado por: Mauricio Barba, Lizeth Naranjo.

-86 -




Anélisis

En este cuadro se puede ver que la mayoria de negocios encuestados
cancelan sus facturas 8 dias después de haber recibido el producto, sin
embargo la cartera de un distribuidor promedio de ARCOR, indica que el
crédito entregado hacia la calle en su mayoria es del 80% del total de la
cartera, puede ser que en el momento de la encuesta el cliente no quiso
revelar el tiempo real en que cancela sus facturas. De todas formas estos
resultados nos indican que la mayoria de distribuidores de la competencia

intentan bajar los dias de crédito hacia sus clientes.

4.2.12 Pregunta 12

¢, Sabia Ud. Que las golosinas dejan la mayor rentabilidad en su negocio?

Cuadro 12
Si No
220 128

12. ¢ Sabia Ud. Que las golosinas dejan la
mayor rentabilidad en su negocio?

mSi mNo

Gréfico 12

Fuente: Encuesta aplicada a puntos de venta minoristas.

Elaborado por: Mauricio Barba, Lizeth Naranjo.
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Anélisis

Una vez obtenidos los resultados claramente se puede definir que la
mayor parte de propietarios de los negocios minoristas conocen que el
segmento de golosinas es el de mayor rentabilidad en su negocio,
dejandonos ver en claro que los productos que CODISA S.A

comercializara (golosinas), tienen buena aceptacion en el punto de venta.

4.2.13 Pregunta 13

¢ Estaria dispuesto a recibir un servicio y asesoramiento personalizado de

como mejorar la exhibicion de su negocio?

Cuadro 13
Si No
322 26

13. ¢ Estaria dispuesto a recibir un servicio y
asesoramiento personalizado de c6mo
mejorar la exhibicién de su negocio?

7%

mSi mNo

Gréfico 13

Fuente: Encuesta aplicada a puntos de venta minoristas.

Elaborado por: Mauricio Barba, Lizeth Naranjo.
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Anélisis

Por medio de los datos tabulados la mayoria de clientes minoristas
seflalan que estarian dispuestos a recibir un servicio de asesoramiento
personalizado para mejorar la exhibicion en su negocio, por lo que, sera
necesario capacitar permanentemente a la fuerza de ventas para que se
conviertan en asesores comerciales y brinden el servicio que el cliente

requiere.
4.2.14 Pregunta 14
¢Como ve Ud Los precios que ofrecen sus actuales distribuidores de

golosinas, comparados con los mayoristas y las grandes cadenas (AKI,
TIA, SUPERMAXI, STA MARIA, etc.)?

Cuadro 14
Caro Igual Més Barato No Interesa
22 95 146 85

14. ;Como ve Ud. Los precios que ofrecen sus
actuales distribuidores de golosinas,
comparados con los mayoristas y las grandes
cadenas (AKI, TIA, SUPERMAXI, STA MARIA,

etc.)?
6% m Caro
a
Mas Barato

42% m No Interesa

Grafico 14

Fuente: Encuesta aplicada a puntos de venta minoristas.

Elaborado por: Mauricio Barba, Lizeth Naranjo.
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Anélisis

Una vez tabulados los datos se puede ver que, la mayor parte de clientes
minoristas encuestados, ven los precios que ofrecen sus actuales
distribuidores de golosinas mas baratos que los que ofrecen las grandes
cadenas, esto nos permitird trabajar con una lista de precios oficial
provista por el proveedor, que garantice el margen de rentabilidad

esperado.

4.2.15 Pregunta 15

¢ Qué sugerencias podria darnos para mejorar el servicio de distribucion

en su negocio?

Cuadro 15

~
(6}

Promociones mas a menudo

N
=

Tener paciencia y ser mas amable

=
©

Precios Bajos

=
N

Créditos a mas tiempo

=
o

Puntualidad y dias asignados

Tener pedidos completos

No enviar productos cambiados

Estabilidad en los vendedores

visitas mas seguido

variedad de productos

publicidad

mejorar la imagen del producto

cambiar la imagen deteriorada de exhibidores

Publicidad para productos no conocidos

cambiar producto que no se vende

siempre nuevos productos

entrega de productos en la noche

cobrar facturas en la tarde y no en la mafiana

campafias de publicidad en lugares de alto trafico

R R R R RN DN W W R R O N 0 ©

mayor rentabilidad para el cliente
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15. ;Qué sugerencias podria darnos para
mejorar el servicio de distribucion en su
negocio?

0 .
6% 6% % = Promociones mas a menudo
® Tener paciencia y ser mas amable
= Precios Bajos

m Creditos a mas tiempo

® Puntualidad y dias asignados

® Tener pedidos completos

No enviar productos cambiados

Grafico 15

Fuente: Encuesta aplicada a puntos de venta minoristas.
Elaborado por: Mauricio Barba, Lizeth Naranjo.

Analisis

Todas las sugerencias recopiladas en esta encuesta, se las puede tomar
como vdlidas, sin embargo, lo que mas atrae al cliente son las
promociones y el buen servicio, que deberan ser parte fundamental en la

estrategia de ventas de la empresa.

4.3 Entrevistas

Se enviaron las respectivas solicitudes de entrevista a las siguientes

empresas:(Ver anexo video 1, 2, 3)
Disaltob

Prodispro

Distarias

-01-



4.3.1 Entrevista 1

Empresa Disaltob
Sra. Lidia Palma
GERENTE GENERAL

CUESTIONARIO

1. ¢Antes de comenzar esta empresa hizo Ud., una investigacién de
mercado que le permita iniciar este negocio?, ¢O qué lo motivo a

entrar en la distribucion de productos de consumo masivo?

Siempre sofié con tener algo méas grande, uno siempre opta por
crecer y no guedarse estatico en las cosas.

Comencé con un negocio muy pequefio pero siempre me proyecte
por ser algo mas, abrirme campo en la distribucion y atender al
cliente de manera personalizada tienda a tienda.

Industria Ales nos dio la oportunidad de distribuir todos sus

productos, aceite, mantecas, jabén, etc.

2. ¢Cual fue la estructura de su empresa al iniciar la distribucion y como

esta estructurada actualmente?

Al comenzar lo primero que necesitariamos es el personal con el que
vamos a contar, la fuerza de ventas, el equipo de contabilidad,
facturacion y la parte logistica.

No tenia una base de datos de la zona de Imbabura, que es la que
tenemos asignada. Entonces contratamos 2 personas para hacer un
censo tienda a tienda, levantando informacion y conociendo a los
clientes, para luego ingresar los datos a la computadora y

conociendo el nuevo sistema contable.
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3. ¢Cual es la funcién de cada uno de sus departamentos y como estan

estructurados?

Ahora ya tenemos un afio en el mercado y somos compafia
anénima, contamos con 2 camiones Yy una estructura interna
consolidada con 15 personas que trabajan directamente para la

empresa.

4. ¢Cudl cree Ud., que es el departamento mas importante para el éxito

de su empresa?

Para nosotros lo mas importante, la columna vertebral de nuestra

empresa es el departamento contable y financiero, asi todo se

desenvuelve bien.

5. ¢Qué estrategias utiliz6, que fueron fundamentales para el
crecimiento de esta empresa, ser competitivos y con un
reconocimiento de marca por parte de sus clientes?

Primero la organizacion, cada departamento debe cumplir sus

funciones con responsabilidad para que todo fluya y la empresa sea

competitiva.

6. ¢Cuales son las marcas que distribuyen dentro de su empresa?

Todas las marcas que la empresa Ales distribuye, entre las mas

importantes tenemos H y S, Pantene, Fab, y la linea de manteca y

aceite ales.

7. ¢Qué marcas tienen mejor participacion dentro de su negocio?

La linea de aceite y mantecas.

-03-



8. ¢Qué marcas le dejan mayor rentabilidad a la empresa?

Las mismas marcas con mejor participacion son las que nos dejan

mejor rentabilidad.

9. ¢Cual cree que son los factores para que un negocio sea exitoso?

Estar como duefio siempre a la cabeza de todo, involucrado con

todos los departamentos de la empresa y nuestros clientes.

4.3.2 Entrevista 2

Empresa Distarias
Sr. Carlos Arias
GERENTE GENERAL

CUESTIONARIO

1. ¢Antes de comenzar esta empresa hizo Ud., una investigacién de
mercado que le permita iniciar este negocio?, ¢O qué lo motivo a

entrar en la distribucién de productos de consumo masivo?

Estamos en el mercado alrededor de 35 afios de trabajo, nosotros
nos iniciamos enfocados a la distribucion de productos de consumo
masivo.

La empresa inicié en base a la visién de quien es el propietario de
esta empresa, mi padre. Actualmente tiene las funciones de
presidente de la compaiiia.

El veia que en los pueblos en este caso hablemos de Otavalo,
Atuntaqui, Mira, El Angel, Bolivar, Huaca, San Gabriel y Tulcéan, (digo
pueblos porque hace 35 afios no existian los canales de

comercializaciobn que en la actualidad existen), no habian las
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facilidades como para que lleguen los productos, estos alla eran
bastante escasos, no habia en ese entonces transnacionales que
hacian que lleguen a los puntos de comercializacién, en este caso
tiendas, mayoristas, minoristas y es asi que el vio la posibilidad
comprar la mercaderia en Quito, Guayaquil para proveer a estos
pueblitos.

En ese tiempo comprdé una camioneta y salia a distribuir tienda a
tienda los productos, en la actualidad estos llegan a través de la
fuerza de ventas, aparatos tecnoldgicos una organizacién
administrativa que hoy en dia la mantenemos.

En la actualidad mi hermano y yo estamos al frente de la empresa.
Hay que valorar muchas cosas entre ellas las aptitudes que uno

tiene, y donde desarrollar bien estas aptitudes.

2. ¢Cual fue la estructura de su empresa al iniciar la distribucién y como

esta estructurada actualmente?

En un comienzo la distribuidora trabajaba de manera informal y con
el pasar del tiempo se fue desarrollando, los conocimientos
aprendidos en la universidad los pusimos en practica en la empresa,
a partir de ahi la compafiia da un giro y todos los procesos se
empiezan hacer de forma organizada, y con una estructura que se

adapta a las necesidades del negocio.

3. ¢Cuadl es la funcion de cada uno de sus departamentos y como estan

estructurados?

Tenemos en la parte administrativa, Facturacién, Contabilidad,
Sistemas con 9 personas laborando en estos departamentos.

Departamento de venta con 12 personas Yy un supervisor,
Departamento de Logistica con 14 personas, en total la empresa

cuenta con 35 personas.
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4. ¢Cual cree Ud., que es el departamento mas importante para el éxito

de su empresa?

Todas las empresas debemos esperar muchos afios para
cristalizarnos y tener lo que ahora tenemos, nunca hubo lujo.

Hay personas que desean iniciar un negocio teniendo toda una
estructura de lujo, cuando se debe iniciar teniendo nada. Es
importante buscar la manera de ahorrar y capitalizar el negocio

constantemente.

5. ¢Qué estrategias utiliz6, que fueron fundamentales para el
crecimiento de esta empresa, ser competitivos y con un

reconocimiento de marca por parte de sus clientes?
Algo importante de recalcar dentro de las estrategias utilizadas es la
constanciay la perseverancia, la reinversion constante y el aporte de
todos quienes en su momento fueron colaboradores de la empresay
gue en algunos casos todavia siguen siéndolo, la fuerza laboral es la
clave para el desarrollo de nuestra empresa.

6. ¢Cuales son las marcas que distribuyen dentro de su empresa?

NIRSA, con todo lo que es atiun y sardina real, EVEREDY, KIMBERLY
KLARC, LICUORS, JUAN EL JURY.

7. ¢Qué marcas tienen mejor participacion dentro de su negocio?
Una de las empresas que tenemos en nuestro negocio como marca
fuerte es NIRSA, con todo lo que es atun y sardina real, KIMBERLY

KLARC, LICUORS, JUAN EL JURY

8. ¢Qué marcas le dejan mayor rentabilidad a la empresa?
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Todas las marcas nos dejan la rentabilidad que necesitamos para
seguir con el negocio, y de hecho todas son importantes.

9. ¢Cual cree que son los factores para que un negocio sea exitoso?

En general lo mas importante a tomar en cuenta es el ser humano, no
es una estrategia pero si el ser humano esta comodo, esta bien
remunerado, se siente a gusto, esto permite que las estrategias y
objetivos de la empresa se cumplan. Otro factor para el éxito es la
perseverancia y el servicio a nuestros clientes, capacitar
constantemente al personal, la comunicacién entre departamentos.

Todo negocio debe iniciar con una visién a futuro, los clientes no
llegan rdpidamente, se debe hacer una investigacion de mercado, se
debe mantener la humildad, se debe generar una lluvia de ideas, de
estas sacar las tres mas importantes, y sobre ellas estudiar la que

tiene mejor factibilidad.

4.3.3 Entrevista 3
Empresa Prodispro
Sr. Javier Proafio
GERENTE GENERAL
CUESTIONARIO
1. ¢Antes de comenzar esta empresa hizo Ud., una investigacion de
mercado que le permita iniciar este negocio?, ¢O qué lo motivo a

entrar en la distribucién de productos de consumo masivo?

La empresa se dedica a la distribucion de productos de consumo,

orientada a trabajar en el dia a dia, haciendo cobertura y basados en
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el concepto de lo que es la distribucion, es decir llegar a todos los
puntos de ventas en los cuales podamos posicionar un producto,
para que el consumidor los conozca y los compre, esta es la

distribucién a mi criterio.

2. ¢Cual fue la estructura de su empresa al iniciar la distribucion y como

esta estructurada actualmente?

La empresa tiene 12 afios actualmente, pero el negocio de
distribucion lo empecé desde los 18 afios, en ese entonces tuve la
oportunidad de gque mi padre me dé una camioneta, para vender
productos que se fabricaban en la familia, y otros que compraba a un
amigo que tenia otra distribuidora de consumo, haciendo paso a
paso lo que es el mundo de las ventas y posicionando los productos.
De esa fecha a la actualidad ya van 28 afios.

Prodispro nace de la fusién de 2 negocios independientes que
distribuian Nabisco para las zonas de Cayambe a Tulcan, pero luego
decidimos unir los capitales y fusionarlos a través de una compafiia.
Pero Nabisco ya no nos permitia hacer una empresa grande, por lo
gue tuvimos que conseguir nuevos proveedores y seguir paso a

paso desarrollando esta zona.

3. ¢Cual es la funcién de cada uno de sus departamentos y como estan

estructurados?

Desde un principio conformamos la compafiia con todas las
reglamentaciones legales, con normas y principios internos, que nos
conlleven a tener un éxito futuro, es decir con un horizonte al cual
gueriamos llegar. De hecho en nuestros estatutos versan lo que
perseguimos, que no solo es la distribucién, se habla de

importacion, de fabricacion, etc.
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4. ¢Cual cree Ud., que es el departamento mas importante para el éxito

de su empresa?

Yo no hablaria de un departamento exclusivamente, el éxito de una
compafia se basa en las personas que la forman, o la han formado
en su tiempo, no es el departamento de ventas, distribucion o
logistica sino lo que da y ha dado éxito a esta empresa es el

contingente humano, que considero es el motor de toda compaiiia.

5. ¢Qué estrategias utilizd, que fueron fundamentales para el
crecimiento de esta empresa, ser competitivos y con un

reconocimiento de marca por parte de sus clientes?

Vimos la vision de futuro, y consideramos que nuestro nombre tiene
gue ser de prestigio y por eso desde el inicio se hizo marca
registrada en la cual uno tiene que demostrar calidad y servicio,
calidad humana, y llevarlos a un futuro exitoso.

Nuestra principal estrategia ha sido el servicio, que nos ha dado una
diferencia significativa con nuestros competidores en el mercado.
La segunda estrategia es que el manejo y trato interno, este tiene
gue ser muy humano, valorar a las personas, para que asi todas
trabajen con gusto y puedan desarrollar una empresa en la cual
todos participemos, hemos manejado el concepto de compafiia que
en latin significa compartir el pan, entonces al unir esfuerzos
nuestros colaboradores saben que todos tendremos para el dia a dia
y nos ha dado resultado porque la gente trabaja con a conciencia, ya
gue saben que el trabajo es para el beneficio de todos y no solo para

sus duefios .

6. ¢Cuales son las marcas que distribuyen dentro de su empresa?

Manejamos 21 lineas de presupuestacion, y 4 lineas pequefias que
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se van a la lista de varios en total son 26 empresas. Para nosotros
todas las empresas son importantes.

7. ¢Qué marcas tienen mejor participacion dentro de su negocio?

Hay productos que te dan volumen, otros, rentabilidad y otros dan

imagen. Pero todos los productos son vendibles.

8. ¢Qué marcas le dejan mayor rentabilidad a la empresa?

Hasta el 2005 teniamos empresas de mucho volumen en venta, como
Nestlé, Colgate, La fabril, Nirsa, pero que no dejaban la rentabilidad
esperada, esto lo identificamos después de un analisis financiero,
pero no podiamos vender sin ganar. Ahi viene la contradiccion de
gue si las marcas o los productos lideres en el mercado son los que
ayudan a ser mucho mejor, sino que la empresa es la que hace

grandes a las marcas.

9. ¢Cual cree que son los factores para que un negocio sea exitoso?

El principal factor a mi criterio es la constancia, porque la constancia
vence los retos, vence los obstaculos, no dejarse caer por problemas
gue uno tenga, y saber respetar o diferenciar que es propio y que es
ajeno, es decir la honradez, uno debe saber qué es lo que ya se
gand, eso es de uno, el resto es ajeno, esos son los factores para el

éxito de un negocio.

4.4 Contrastacién de resultados o analisis general de la informacién

Mediante la compilacién de datos se puede reflejar que la Distribucion hoy
por hoy es un factor clave para que los productos lleguen al consumidor

final, segun las entrevistas realizadas a duefios de 3 empresas de
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distribucioén, coinciden que la distribucion tienda a tienda o llegar a todos
los puntos de venta minoristas de determinada ciudad permite masificar la
venta y colocacidon de productos, facilita al cliente su manera de
obtenerlos y la rentabilidad esperada es Optima para el detallista; es asi
que al realizar las encuestas a clientes minoristas la mayoria de ellos
afirman adquirir los productos a través de un distribuidor, lo que prueba
que el sistema de distribucion hoy en dia es el mas utilizado por las
empresas fabricantes.

De todas formas existen dos canales que no dejan de ser importantes
estos son segun los encuestados los mayoristas y las grandes cadenas
de supermercados, que segun el marco tedrico el canal mayorista
adquiere los productos directamente del fabricante para comercializarlos
Unicamente a los detallistas mejorando el precio de distribucién, mientras
que las grandes cadenas de supermercados utiliza estrategias de
comercializacién Unicamente para el consumidor final, pero hoy en dia
también algunas de estas estrategias son dirigidas a clientes detallistas
utilizando promociones y descuentos para mejorar sus precios de
distribucion eje: Aki, Gran Aki, Santa Maria, Tia, etc.

Las empresas confiteras mas recordadas segun las encuestas realizadas
son Prodispro, Confiteca y Colombina, empresas que se dedican a la
distribucion tienda a tienda basados en el concepto de los que es la
distribucion, que segun las entrevistas realizadas es “llegar a todos los
puntos de ventas en los cuales podamos posicionar un producto,
para que el consumidor los conozcay los compre”

La atenciébn y servicio al cliente que reciben la mayoria de los
encuestados es vista como muy buena, esto debido a que la frecuencia
de visita por parte del distribuidor es constante, los vendedores ofrecen un
trato amable y cordial a sus clientes, brindan asesoramiento sobre los
productos que ofrecen y garantizan la entrega de estos productos en un
periodo maximo de 24 horas, estas estrategias se adaptan a las
necesidades del cliente y al mismo tiempo confirman lo mencionado por

los entrevistados, llegar al cliente en tiempo y forma con un sistema
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logistico de alta tecnologia, una fuerza de ventas que debe ser capacitada
continuamente para que el cliente sienta que la empresa ofrece productos
de calidad, rentables y con un posicionamiento en el mercado que
garantice la rotacion en el punto de venta.

Dentro del segmento confitero destacan los chicles y chocolates como los
productos de mayor rotacion en el punto de venta y a su vez la mayor
rentabilidad esperada por el cliente, sin embargo los clientes que
encuestamos no mencionaron marcas diferenciadoras en estos dos
segmentos por lo que deja abierto una gran alternativa de negocio a las
fabricas que producen chocolates o chicles y que segun las entrevistas
realizadas las marcas se podrian posicionar haciendo un excelente
trabajo de distribucion como lo dijo el Sr. Javier Proafio Gerente General
de PRODISPRO “Hay productos que dan volumen, otros rentabilidad
y otros dan imagen. Pero todos los productos son vendibles,
entonces me pregunto ¢las marcas o los productos lideres en el
mercado son los que ayudan a ser mejor una empresa? Yo pienso
gue las empresas son las que hacen grandes a las marcas”.

La mayoria de empresas de distribucién ofrecen un crédito y plazo de
pago determinado a sus clientes, este crédito en la mayoria de los casos
de nuestro trabajo de investigacién se extiende a un plazo maximo de 8
dias y en otros casos hasta 15 dias, esto depende de la capacidad de
pago que tenga el cliente, la mayoria de los clientes piden que el plazo de
pago de sus facturas sea de mayor tiempo, pero segun las encuestas, las
empresas de distribucion de golosinas no extienden sus créditos mas alla
de 15 dias y en muchos de los casos solo trabajan de contado.

La mayoria de clientes piensa que para implementar a un sistema de
distribucion le hace falta mejorar sus promociones y ofrecerlas de forma
mas seguida asi como la atencion que brinda el personal que atiende a
estos clientes, mejorar los precios y que los productos lleguen a su
negocio a tiempo, mientras que las estrategias utilizadas por los
entrevistados para que una empresa sea exitosa se basa principalmente

en el contingente humano, la capacitacién, el buen trato al empleado, la
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comunicacioén interna, valores de ética y honradez y el servicio al cliente.
Si unimos a las dos partes de nuestro trabajo de investigacion vemos que
las empresas deben trabajar en funcibn de las necesidades o
requerimientos de los clientes ya que si no lo hace la competencia si lo

hara.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Podemos concluir que la mayoria de productos de consumo masivo llegan
a los clientes minoristas a través de la distribucion tienda a tienda, siendo
este el canal mas importante para desarrollar el negocio y los productos a
distribuir.

Las empresas lideres en el mercado son las que mayor recordacion
tienen en los clientes pero estas empresas son lideres porque su

estrategia de distribucion es personalizada.

Llegan a la mayoria de clientes pequefios haciendo que sus productos
estén al alcance del publico objetivo que buscan y aplican todos los
conceptos de distribucion conocidos.

La frecuencia de visita es importante para que el negocio crezca ya que
esto permite que los canales de distribucion estén siempre abastecidos de
productos y el cliente reconozca a la empresa como una marca lider en el

mercado.

Casi todas las empresas hoy en dia se esmeran por prestar un buen

servicio, asi lo vemos en la investigacion realizada.

Los clientes en su mayoria se sienten satisfechos con la atencion que

reciben por parte de su distribuidor, sin embargo aun existen clientes que
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Se encuentran insatisfechos con el servicio recibido y piden un cambio

inmediato.

Las empresas de distribucion actualmente les interesa que sus productos
estén en tiempo y forma en el punto de venta con una diferencia maxima
de un dia después de haber realizado el pedido esto es porque la
competencia ofrece cada vez tiempos mas cortos de entrega para que el

cliente tenga a disposicion los productos al consumidor final.

Casi la mitad de los clientes no reciben promociones significativas que
influyan en su decision de compra, esto se debe a que dichas

promociones no estan enfocadas a lo que necesita el cliente.

Las empresas que promocionan o bonifican sus productos con mayor
frecuencia, tienen mejores resultados de venta, esto genera mejor

rentabilidad a quien las compra y mayor rotacion de productos.

El vendedor es la imagen de la empresa, eso habla mucho de quiénes

somos Yy el servicio que queremos dar a cada uno de los clientes.

Los vendedores que no dan un buen trato a los clientes tienen menos
oportunidad de colocar sus productos, y si vemos los resultados de la
encuesta no todos los vendedores utilizan las técnicas de venta

requeridas para brindar un mejor servicio.

De acuerdo al tipo de producto segun su rotacion podemos concluir que el
segmento de chicles y chocolates tienen una participacion de mercado

muy interesante.
El consumidor final busca satisfaccion y funcionalidad, es decir productos

que satisfagan un deseo de placer como los chocolates y un producto que

satisfaga sus necesidades de frescura como los chicles.
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La mayoria de negocios tienen necesidades de exhibir sus productos, y
buscan en las empresas el apoyo para cubrir dicha necesidad, las
empresas que mayor apoyo dan con exhibidores son las que mejor
oportunidad van a tener de posicionar sus marcas y mejorar la rotacion

dentro del punto de venta.

El segmento de golosinas es el de mayor rentabilidad para un cliente
minorista, sin embargo como podemos ver en la investigacion realizada la
mayor parte de los clientes no saben de esta realidad y siguen teniendo
negocios tradicionalistas pensando que el volumen de ventas hace la
mayor cantidad de dinero en su negocio sin darse cuenta que lo que hace
es invertir la mayor parte de su capital con un bajo porcentaje de ganancia

que al final puede conllevar a la quiebra de su negocio.

Es una oportunidad clara que la distribucién de golosinas tiene muchas

posibilidades de crecer en el mercado.

Los precios que se estan manejando actualmente en el mercado por parte
de los distribuidores confiteros de Imbabura demuestran que no tienen
competencia con las grandes cadenas porque son considerados acordes
al mercado, esto permite la factibilidad para la creacién de una nueva
distribuidora sin tener que preocuparnos por los precios que se manejan

en la actualidad.

Los requerimientos del mercado son diversos, pero marcan la pauta
ciertas acciones que las empresas desarrollan y que benefician
directamente al cliente, en este caso las promociones son un factor
importante para la penetraciéon de una marca en un canal de distribucion,
la mayoria de negocios requiere promociones que mejoren su rentabilidad

y a su vez se puedan trasladar al consumidor final.

- 106 -



5.2 Recomendaciones

Es factible crear una empresa de distribucion, hoy en dia la mayor parte
de tiendas de abasto, mini market, etc. esperan que los productos lleguen
directamente a sus locales, para no tener que movilizarse a lugares

céntricos de la ciudad para conseguirlos.

Como estrategia para una nueva distribuidora puede ser identificar las
fortalezas de las empresas lideres en el mercado y sobre ellas empezar a
crear sus propias fortalezas para copiar lo bueno y mejorar en base a los

requerimientos del mercado.

La mejor estrategia es visitar al cliente al menos una vez por semana,
esto va a crear confianza y fidelidad, los productos no faltaran dentro del

negocio y las facturas podran ser cobradas a tiempo.

Para ser competitivos hay que tener una diferencia significativa del resto
de empresas en cuanto al servicio se refiere, una buena estructura
logistica debe cumplir con los requerimientos del mercado, por eso es
necesario identificar la cantidad de camiones que debe tener la empresa
para cumplir con los volimenes de venta esperados y llegar al universo
de clientes de la zona, incluso en la estacionalidad de ventas que cada
mes tiene debido a temporadas altas y bajas de consumo ejemplo: La
temporada navidefia para la industria confitera generan volimenes altos
de compra, por tanto se hace indispensable aumentar la capacidad

logistica de la empresa para esta época.

Una empresa de distribucion debe asignar una parte de su margen de
ganancia a promociones que motiven al cliente a comprar mayores
volimenes de producto, esto genera un incremento de ingresos que la
empresa puede tener por dicha accion.

Una promocion debe ser atractiva para el cliente y debe generar mayor
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rotacion en el punto de venta, porque de nada sirve que el cliente
adquiera volumenes altos de producto si este no traslada parte o toda la
promocién al consumidor final, sin embargo es necesario ofrecer
promociones que beneficien directamente al cliente, por lo regular estas
promociones no son de volumen sino méas bien de masificar su compra en

varios clientes.

Las empresas deben brindar un servicio personalizado a quienes compran
estas promociones, para que en el punto de venta se realicen
exhibiciones diferenciadas o acciones que promuevan al consumidor final

a elegir estos productos en lugar de los de la competencia.

Es importante que al personal de toda empresa de ventas se le capacite
frecuentemente con técnicas de venta, atencion y servicio al cliente

relaciones humanas, ética y valores personales.

Es necesario ofrecer exhibidores al cliente y que estos sirvan como
diferencial al momento de compararnos con la competencia, esto puede
llevar a la fidelizacion del cliente que junto a las actividades de
merchandising dentro del punto de venta ayuden a mantener los
productos dentro de los exhibidores, limpios y ordenados en el punto
caliente del negocio y a la vista de todos, esto mejorara notablemente la
rotacion de los productos.

Para tener un buen retorno de capital no hace falta extender los créditos
sino mas bien vender la cantidad de producto necesario para que el
cliente los pueda vender en un tiempo no mas alla de los ocho dias, pero
motivandolo con un descuento adicional si sus facturas son pagadas de

contado.

Si le demostramos al cliente que invirtiendo menos capital en la compra

de golosinas puede ganar mas dinero, este puede estar dispuesto a ceder
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el mayor espacio fisico de su negocio a la exhibicion y venta de las
mismas.

El servicio de asesoramiento personalizado se puede convertir en una
oportunidad para la empresa, si logramos ganar la confianza de estos
clientes, un buen asesoramiento hard que nuestros productos se
posicionen en el mercado y el cliente se encuentre satisfecho con lo

aprendido.

El factor diferenciador lo debemos hacer en el servicio al cliente, la calidad
de productos ofrecidos, los tiempos en la entrega, la buena atencién por
parte del vendedor, la exhibicion dentro del punto de venta y las
promociones constantes que motiven al cliente a comprar nuestros
productos y algo muy importante la imagen corporativa (logotipo, slogan y
estrategias de marketing)

El buen trato es muy importante, ya que el cliente mira con buenos ojos a
quienes lo practican, los precios deben ser justos y competitivos, los
productos de calidad, la puntualidad en la visita y la entrega hace que los

clientes confien en su empresa de distribucion.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 Titulo de la Propuesta.

ESTRATEGIAS PARA LA IMPLEMENTACION DE LA EMPRESA
CODISA, DE PRODUCTOS DE CONSUMO MASIVO EN LA PROVINCIA
DE IMBABURA.

6.2Justificacion

Con la implantacion de esta empresa de distribucion de consumo masivo
se abrira la posibilidad de crear fuentes de trabajo directas en la provincia
de Imbabura, ademas se ofrecerd productos rentables y de calidad a

clientes detallistas.

En la provincia de Imbabura existen 2737 puntos de venta que se
encuentran dispersos en todos los cantones, (esta informacion es
obtenida de la base de datos de ARCOR periodo 2012) (ver anexo 6.18.5
pag.:148)

Con la creacion de esta empresa se espera llegar a todos los puntos de
venta detallistas, disminuyendo la cadena de distribucion, fabricante -
consumidor final, lo que ayudara a estos negocios a tener mejor
rentabilidad con los productos que la empresa ofrecera, ademas prestara
servicio personalizado y asesoramiento dentro del punto de venta que
permita mejorar la rotacion de los productos, se ofrecera a los clientes
detallistas la posibilidad de obtener sus productos en tiempo y forma,

garantizando su entrega en un maximo de 24 horas.
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6.2.1 Punto de Equilibrio

A continuacion detallamos el punto de equilibrio que debera tener la

empresa para el desarrollo de sus actividades comerciales.

Resultado del ejercicio: MES

Ingresos 47532.00
Egresos 10457.18
Margen de la distribuidora 10457.04

Utilidad después de costos
PUNTO DE EQUILIBRIO de distribucion -0.14

(Ver anexo 6.18.6 pag.:207)

6.2.2 Promedio de ventas real periodo 2012 provincia de Imbabura

A continuacion detallamos el promedio de ventas real de la zona, segun
datos estadisticos de la empresa ARCOR, que hacen factible la creacion
de CODISA S.A.

Cartera Clie
Clie Activos % Cob
1 PABLO ECHEVERRIA 3166 214 121 56,54%
2 GABRIEL JARAMILLO 2424 206 101 49,03%
3 SANTIAGO MUESES 2020 227 102 44,93%
4 CRISTIAN GARCIA 3205 232 117 50,43%
5 OSCAR VALLEJOS 4707 203 119 58,62%
6 JIMI MONCAYO 2863 288 155 53,82%
7 MILTON GUZMAN 2393 224 129 57,59%
8 JUAN PONCE 2744 273 158 57,88%
9 ESTEBAN PROANO 3419 263 111 42,21%
10 ANDRES YEPEZ 2031 207 115 55,56%
11 XAVIER TERAN 4765 109 34 31,19%
12 PABLO IMBAQUINGO 7508 115 29 25,22%
13 PAUL ARIAS 5258 122 37 30,33%
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14 VERONICA VILLACORTE 6248 45 15 33,33%
15 DAMIAN PROANO 514 9 2 22,22%
OFICINA 6650
Total 59406 2.737 1345 | 49,14%

INFORMACION OBTENIDA DE LA BASE DE DATOS DE VENTA REAL DE LA PROVINCIA DE
IMBABURA DE LA EMPRESA UNIDAL ECUADOR (ver anexo 6.18.4pé&g.:147)

6.3Desarrollo de la empresa codisa

6.3.1 Misién

Llegar a todos los puntos de venta detallistas y mayoristas de la provincia
de Imbabura ofreciendo y desarrollando productos de calidad a precios
justos a través de un servicio personalizado y la exhibicién intensiva de

nuestros productos.

6.3.2 Visioén

Consolidar a Codisa como una empresa de marca reconocida en la mente

de nuestros clientes, en un plazo de dos afosen la provincia de Imbabura.

6.3.3 Objetivo general

Ingresar al mercado de la provincia de Imbabura como una empresa
competitiva en la distribucion de productos de consumo masivo de
calidad, buscando un posicionamiento en el mercado que fortalezca su
vinculo con los consumidores, a través de su propia marca, identidad y
diferenciacion en el mercado de consumo masivo, sirviendo a la
ciudadania, creando nuevas fuentes de empleo y generando rentabilidad

para la empresa, socios y clientes.
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6.3.4 Objetivos especificos

Visitar todos los puntos de venta detallistas y mayoristas de la provincia

de Imbabura.

Alcanzar un 40% de pedidos vs los clientes visitados con los productos

que se distribuira.

Codificar al menos 11 marcas de nuestro portafolio por punto de venta en
promedio, ya que la empresa contara con al menos 200 referencias a

distribuir.

Captar mediante un buen trabajo de exhibicién, la atencién de potenciales
consumidores, generar la compra por impulso y orientar al consumidor a

la eleccién de nuestras marcas.

Facturar $80000 al mes para superar el punto de equilibrio y ser una
empresa rentable.

PROMEDIO GENERAL DE VENTAS MENESES Y MARTINEZ
DISTRIBUCIONES
PERIODO JULIO A DICIEMBRE 2012
VENTA TOTAL 580899
PROMEDIO VENTA MENSUAL 82986

Nota: de acuerdo a los datos obtenidos de una zona con similar
numero de clientes, en donde el distribuidor comercializa de forma
exclusiva la marca ARCOR, podemos ver que el objetivo planteado
por la empresa CODISA, es alcanzable, lo que hace factible la

creacion de la distribuidora.(Ver anexo6.18.7 pag.:210).
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Mantener el equilibrio econémico y financiero del negocio

Crear pertenencia en nuestros clientes meta, (Reconocimiento de marca)

6.3.5 Politicas empresariales

Para el ingreso del personal de ventas a la compafia, se pedira lo

siguientes requisitos.

Firma del seguro contra robos.

Utilizacion obligatoria del uniforme impuesto por la empresa.

El mantenimiento y cuidado de los vehiculos sera de responsabilidad de

los choferes a cargo de la unidad.

El vendedor sera el encargado de cobrar todas las facturas entregadas a
crédito a menos que se disponga otra cosa (Gerencia).

Crédito a clientes

Para la apertura de todo cliente se debera hacer los dos primeros pedidos
de contado, a partir del tercer pedido se otorgara al cliente un crédito

méaximo de 15 dias, con un cupo de acuerdo a sus dos primeras compras.

El bodeguero sera responsable del inventario de productos a su cargo

dentro de la bodega.

6.3.6 Valores empresariales

Honestidad.- rescatando este como el primer valor de la empresa
inculcando a todos nuestros colaboradores el sentido de decencia,
honradez, ser justos aprovechando el tiempo para el bien comun y

personal.
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Responsabilidad.- puntualidad yresponsabilidad con las tareas
asignadas siendo eficientes, siguiendo los lineamientos de la empresa, su

reglamento interno y politicas.

Respeto.- utilizando la cortesia y consideracion con todos los
colaboradores y clientes, respetando la jerarquia interna de la compafia y

acatando las disposiciones de la empresa.

Colaboracion.- contribuir con las actividades propias o de otros
departamentos segun sea su requerimiento para la constituciéon de un

mismo objetivo.

Lealtad.- Cumplimiento con lo que exigen las leyes de la fidelidad y las
del honor, guardando la confidencialidad de la empresa y sus
colaboradores, y asi mantener la estabilidad laboral y financiera de la

empresa.
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6.4 Organigrama estructura de la empresa
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6.5Funciones departamentales

6.5.1 Gerencia general

Este departamento tendra como funciones:

Sera el representante legal de la empresa.

A quien se deberan reportar los jefes de area de facturacién, Dpto.

Financiero, Dpto. de ventas, bodega y logistica.

Se encargara de manejar las cuentas financieras en bancos.

Estructurara las funciones de cada departamento.

Autorizara pagos de sueldos, pago a proveedores, bancos, etc.

Planificara y hara ejecutar las acciones a desarrollar para la consecucion

de los objetivos generales de la empresa.

Negociara con los proveedores margenes y rentabilidad de los productos

a comercializar.

Determinard el presupuesto de ventas de la empresa.

Mantendra el equilibrio financiero con los ingresos y egresos de la

empresa.

Sera el encargado de autorizar la contratacion del personal que requerira

la empresa.

Determinara la cantidad minima de mercaderia que debera tener cada

camion para optimizar el reparto y los costos de logistica que se
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requeriran para la entrega de pedidos.

Sera el Unico que tendra acceso a manipular las bases de datos del

sistema operativo de la empresa.

6.5.2 Departamento de facturacion

Se encargara de:

Receptara todos los valores de:

Cobranza de facturas

Control de caja chica

Controlara de cartera

Autorizacién de pedidos a crédito

Controlara la facturacion y pago a proveedores

Emision de notas de crédito y retenciones

Reportara los de estados de cuenta para cada vendedor

Controlaralosrecibos cobro de cada vendedor

Actualizara los estados de cuenta de cada zona

Calculara los roles de pago de empleados

Calculara las comisiones generadas por cada vendedor
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Pagara las aportaciones mensuales de cada empleado al IESS

Calculara el ingreso de utilidades si las hubiera del personal.

6.5.3 Dpto. de contabilidad

Seréa externo a la empresa

Se encargara de realizar todos los tramites legales

Declaracion de impuestos al SRI

Reporte financiero de la empresa

6.5.4 Departamento de ventas

Este cargo estara supervisado por el Gerente General en una primera

etapa, quien sera encargado de:

Determinard el personal de ventas requerido para llegar a todos los

puntos de venta en la provincia de Imbabura

Asignara y estructurara las rutas de visita para cada vendedor

Estructurara las hojas de ruta de visita diaria para cada vendedor

Determinara la cantidad de clientes que debera visitar diariamente cada

vendedor

Asignara los presupuestos de venta para cada zona alineados con el

presupuesto general de la empresa
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Determinara el crecimiento mensual de ventas

Controlara el reporte de visitas y efectividad de cada vendedor

Estructurara las condiciones para emitir descuentos y promociones a los

clientes

Controlara la ubicacion y el manejo de todos los activos que la empresa

brinde a sus clientes como:

Exhibidores

Perchas

Espacios fisicos contratados dentro del local de un cliente

Rétulos entregados a clientes, etc.

Determinard las politicas y limites de crédito otorgados a los clientes.

Controlara de forma diaria los cumplimientos de los objetivos asignados a

cada vendedor

Controlara la recuperacion de cartera diaria de cada vendedor

Controlara en campo la gestion realizada por cada vendedor

6.5.5 Vendedores
Se encargaran de dar cumplimiento a los requerimientos de la empresa:

Se asignaran 8 rutas de visita a lo largo de toda la provincia

Con un promedio de 300 clientes por zona, divididas de la siguiente
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manera; Otavalo, Cotacachi, Atuntaqui, lIbarra 1, Ibarra2, Ibarra 3,

Pimampiro y un vendedor mayorista.

Deberan estar debidamente presentados con los uniformes asignados por

la empresa en el horario de trabajo

Visitar ordenadamente todos sus clientes

Tendran cinco rutas de visita de lunes a viernes

Deberan llenar un parte diario para cada ruta

Deberan ofrecer todos los productos que comercializa la empresa

Ofreceran las promociones y descuentos que la empresa brinde a sus

clientes

Deberan presentar su catalogo de productos a todos sus clientes

Deberan crear fichas de apertura de clientes nuevos

Deberan ajustarse a las politicas que rigen en la empresa

Deberan cobrar todas las facturas entregadas a crédito en un plazo de

ocho dias

Sera obligatoria la emision de un recibo numerado por cada cobro que

realicen

Su frecuencia de visita a cada cliente sera de una vez por semana

Deberan conocer su presupuesto de ventas mensual y sus objetivos
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diarios

Deberan visitar al menos cincuenta clientes diarios

Deberan tener una efectividad diaria del 40% de los clientes visitados

Deberan mantener limpios ordenados y sin productos de la competencia

todos los exhibidores de su zona

Deberan colocar material POP (material publicitario) y realizar actividades

de merchandising en todos los puntos de venta

Deberan asistir a reuniones de ventas cuando la empresa lo requiera.

6.5.6 Facturacion

Estara a cargo una sola persona

Seré la encargada de recibir todos los pedidos generados por la fuerza de

ventas

Calificara cada pedido de acuerdo a las politicas de crédito de la empresa

Reportara de cualquier tipo de observacion en los pedidos que requiera la

autorizacion de Gerencia General

Facturara todos los pedidos que sean autorizados y que no tengan ningun

impedimento de hacerlo

Entregara los pedidos facturados a bodega para su armado y despacho al

cliente
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Reportarda a Gerencia General la cantidad de pedidos realizados

diariamente por cada vendedor

Reportara diariamente la cantidad en dolares facturados por cada

vendedor

Filtrara aquellas promociones que estén fura de lo que autorice la

empresa

Asignara los descuentos correspondientes a cada item si este los tuviere

Ingresard al sistema toda la mercaderia que llegue a bodega por parte de

los proveedores

Entregara la lista de precios e inventario actualizados a la fuerza de

ventas

Y trabajara en horario que la empresa lo requiera de acuerdo al cédigo de

trabajo establecido

6.5.7 Bodega

Dos personas

6.5.7.1 Jefe de Bodega

El jefe de bodega se encargarda de la recepcion de mercaderia de
proveedores.

Controlara el buen estado y fecha de caducidad de la mercaderia que

recibira la distribuidora.

Emitird una nota de devolucién si la hubiere al proveedor de turno y
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reportara estas devoluciones al departamento financiero.

Organizara la mercaderia dentro de la bodega de acuerdo a la fecha de

caducidad y al tipo de producto en los espacios que correspondieren.

Serd el encargado de organizar una tienda de suministro de productos

para el armado de pedidos.

Ser& el responsable de la mercaderia e inventario fisico dentro de la
bodega.

Realizara inventarios de mercaderia cada quince dias.

Preparara los pedidos facturados para la entrega a sus respectivos

clientes de acuerdo al sistema FIFO (lo que primero entra primero sale).

Organizaralos despachos de vehiculos con respecto a las rutas

asignadas.

Estara a cargo del control de devoluciones y érdenes para notas de

crédito y entrega al departamento financiero.

Estara a cargo del personal de bodega choferes y ayudantes.

Sera el responsable del buen estado de la mercaderia dentro de la

bodega.

Sera el responsable del aseo y orden de la bodega.

6.5.8 Logistica

6.5.8.1 Chofer
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Recibir4 la mercaderia lista para el despacho.

Ordenara dentro del camion todos los pedidos a despachas el dia a dia.

Organizara la ruta de despacho.

Distribuird y entregara los pedidos facturados.

Ayudara con el desembarque de la mercaderia en cada punto de venta.

Sera el responsable de cobrar y emitir un recibo al cliente en facturas de

contado.

Retornara a la empresa después de haber entregado el 100% de pedidos

facturados.

Reportara los cobros realizados al departamento financiero.

Emitird la orden para la nota de crédito al bodeguero en caso de

devoluciones por parte de los clientes.
Si hubiere algun pedido que no se pudiera entregar por cualquier motivo,
debera reportarlo al bodeguero para su posterior entrega o la emision de

la nota de crédito correspondiente.

Seré el responsable del abastecimiento de combustible para su unidad de

transporte.

Sera responsable del mantenimiento y cuidado de la unidad a su cargo

Limpieza del vehiculo

Cambio de aceite
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Chequeo ABC de frenos
Mantenimiento periodico del motor
Cambio de llantas

6.5.8.2 Ayudante

Se encargara de ayudar al bodeguero a realizar los pedidos facturados

para su despacho.

Revisara junto con el bodeguero item por item cada factura.

Ayudara a subir los pedidos al camién.

Saldra junto con el choferal despacho de mercaderia en la ruta asignada.

Entregara y revisarda junto con el cliente los pedidos Vs la factura emitida.

Retornara a la empresa junto con el chofer luego de haber entregado el
100% de los pedidos

Ayudara al chofer y al bodeguero en la limpieza de los vehiculos y bodega

de la empresa.

6.6 Respaldos de sueldos y comisiones sectoriales segun el

Instituto de seguridad social IESS. www.iess.gob.ec
Segun la pagina web oficial del IESS en la Hoja de comisiones sectoriales
se divide los sueldos de la siguiente manera.

Sueldo basico

Vendedores, $323,00 pag. 25 de las comisiones sectoriales del IESS

Analista financiero crédito y cobranzas, $323.57 pag. 25 de las
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comisiones sectoriales del IESS

Chofer, $469.23 pag.: 38 de las comisiones sectoriales del IESS

Ayudante de chofer cargador empacador, $318.00 pag.: 4lde las
comisiones sectoriales del IESS

Operador de Bodega, $323.57pag. 40 de las comisiones sectoriales del
IESS

Asistente de bodega, $318.00 pag. 41 de las comisiones sectoriales del
IESS

Digitador facturador, $323.57pag. 40de las comisiones sectoriales del
IESS

6.7 Constitucion empresarial y tipo de sociedad

Codisa es una empresa que deberd ser constituida como sociedad

anonima, segun la superintendencia de compaiiias

6.8Tasa interna de retorno proyectado

Tasa interna de retorno proyectado

Resultado del ejercicio proyectado: punto de venta

Anual equilibrio proyectada
Ingresos mensuales 47532 80000
Egresos mensuales 10457,18 9289,82
Margen de la Distribuidora 22% 10457.04 17600,00
PUNTO DE EQUILIBRIO -0,14 8310,18
Tasa interna de retorno proyectado 99722,18
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6.9 Balance Inicial

EMPRESA CODISA

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA PROYECTADO

ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTES
ACTIVOS CORRIENTES DISPONIBLES 13.182,99
Efectivo y Equivalentes 13.182,99
ACTIVOS CORRIENTES REALIZABLES 1.526,99
Suministros de Oficina 661,23
Suministros de Utiles de Aseo 65,76
Arriendo pagado por Anticipado 800,00
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 14.709,98
ACTIVOS NO CORRIENTES
PROPIEDAD, PLANTAY EQUIPO 30.104,42
2 Vehiculos 24.652,00
Equipo de Computacion 3.105,00
Equipo de Oficina 190,00
Muebles de Oficina 1.496,06
Muebles de Bodega 661,36
ACTIVOS INTANGIBLES 10.850,67
Gastos Publicidad 5.590,67
Gastos de Constitucion 260,00
Software 5.000,00
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES 40.955,09
TOTAL ACTIVOS 55.665,07
PASIVOS
PASIVOS A CORTO PLAZO 5.883,96
Préstamo Corto Plazo 5.883,96
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PASIVOS A LARGO PLAZO 36.598,12
Préstamo Bancario a Largo Plazo 36.598,12
TOTAL PASIVOS 42.482,08
PATRIMONIO 13182,99 13182,99
Capital social
Socio Mauricio Barba 13182,99
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 55.665,07
SUMINISTROS DE OFICINA
Descripcion Cantidad Valor
Facturas 3600 301,05
Retenciones 200 26,88
Notas de crédito 400 42,56
Notas de Pedido 500 33,60
Notas de devolucién 200 26,88
Papel Bond 2 RESMAS 8,4
Esferos 1 CAIA 6,50
Marcadores Tiza Liquida 6u 5,40
Cinta de Embalaje 1 CAIA 106,87
Carpetas Archivadoras 10 u 29,00
Grapadoras 3u 11,70
Perforadora 1u 2,15
Clips 1 Caja 0,25
Tinta de Impresora 2 60,00
UTILES DE ASEO
Descripcién Cantidad Valor
Basureros 3u 38,84
Escobas 2u 3,48
Recogedores 2u 2,50
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Toallas 2u 4,46
Papel higiénico 12u 3,30
Trapeador 1u 3,25
Jabén liquido 1 galén 5,54
Gel antiséptico 1 litro 4,39
EQUIPO DE OFICINA

Descripcion Cantidad Valor
Teléfonos fijos 2 90,00
Radios de comunicacion 2 100,00

MUEBLES DE OFICINA

Descripcién Cantidad Valor
Escritorios de Oficina 3 600,00
Sillas 19 95,00
Archivero 1 154,56
Cubiculos de Oficina 5 398,50
Caja Fuerte 1 160,00
Mesa 3 60,00
Pizarra de tiza liquida 1 28,00

MUEBLES DE BODEGA

Descripcion Cantidad Valor
Pallets de Madera 44 591,36
Escritorio de Bodega 1 70

VEHiCULO

Descripcién Cantidad Valor

Camidn de Reparto 1 24652,00




EQUIPO DE COMPUTACION
Descripcion Cantidad Valor
COMPUTADORA CORE I5 1 1205,00
COMPUTADORAS
DUALCORE E IMPRESORA
HP2050 2 1597,60
IMPRESORA EPSON LX300
- MATRICIAL 1 302,40
GASTOS DE CONSTITUCION
Descripcién Valor
Honorarios Abogado 200,00
Patente 60,00
SOFTWARE
Descripcién Cantidad Valor
Sistema informatico 1 5000,00

6.10 Requisitos para la constitucién de la empresa

de

superintendencia de compaiiias, para el caso que estamos estudiando el

Aprobacién del nombre o razéon social la empresa, en la
nombre o razon social sera Cobertura y distribucion de alimentos

Sociedad andénima, dado que los accionistas son 2 personas.

Apertura de la cuenta de integracion de capital en cualquier banco de la

ciudad si la constitucion es en numerario.

Elevar la minuta de constitucién a escritura publica en cualquier notaria.
Presentacion de tres escrituras de constitucion, con oficio firmado por un
abogado (Adjuntar copia de cédula y papeleta de votacion del abogado),

en la Superintendencia de compaifias o en las ventanillas Unicas.
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La Superintendencia de compaifias en el transcurso 48 horas como
méaximo puede responder asi:

Oficio Cuando hay algun error en la escritura.

Cuando por su objeto social debe obtener permisos previos tales como:
Agencia nacional de transito, Municipio, Ministerios, etc.

Se debe rectificar y cumplir con todas las observaciones hechas mediante
el oficio para continuar con el proceso de constitucion, y asi obtener la

resolucion.

Resolucién
Cuando el tramite ha sido aprobado se puede seguir con el proceso de

constitucion.

Debe publicar en el periddico de amplia circulacion en el domicilio de la
empresa por un solo dia, se recomienda comprar tres ejemplares
(extracto), 1 para el registro mercantil, 1 para la Superintendencia de
compafiias y otro para respaldo de la empresa.

Debe sentar razén de la resolucidon de constitucion en la escritura, en la

misma notaria donde reposa la escritura matriz de constitucion.

Debe obtener la patente municipal (Escritura de constitucion de la
comparniia y resolucion de la superintendencia de compafiias en original y
copia, copias de cédula de ciudadania y papeleta de votacion actualizada

del representante legal, direccion donde funciona la misma.)

Debe inscribir las escrituras en el registro mercantil para lo cual debe

presentar.

Tres escrituras con la respectiva resolucion de la Superintendencia,
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sentadas razén por la notaria.

Publicacion original del extracto.

Copias de cédula de ciudadania y papeleta de votacion del

compareciente.

Certificado de inscripcidn en el registro de la direccion financiera tributaria

del municipio de Quito.

Debe inscribir en el registro mercantii los nombramientos del
representante legal y administrador de la empresa, para ello se presenta
el acta de la junta general en donde se nombran dichos representantes.

(Nombramientos originales de cada uno, por lo menos tres ejemplares)

Documentos que debe presentar en la superintendencia de compafias

para finalizar el tramite de constitucion:

Tercera escritura certificada o protocolizada luego de cumplir con lo

dispuesto en la resolucion aprobatoria (Inscrita y sentada razén).

Periddico en el cual se publico el extracto de la resolucion aprobatoria (Un
ejemplar o copia certificada por el perioédico).

Nombramientos originales inscritos en el registro mercantil o copia
certificadas por la notaria de los representantes y administradores de la

companfia (Gerente y presidente).

Copia legible de la cédula de ciudadania o pasaporte de los

representantes de la compaifia.

Formulario del Ruc. (01-A) original, lleno, (Tomar en cuenta que los
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casilleros de la direccion deben estar claros y con todos los datos

solicitados).

Copia legible del ultimo recibo de agua, luz o teléfono (Servicios basicos)

del domicilio de la compaifiia.

Por la documentacion presentada se le asigna al usuario un ticket (No
extraviarlo) el cual le servird como fe de presentacion para que una vez
realizada la verificacibn de datos en el lapso de 24 a 48 horas la
Superintendencia le entregue al usuario para la obtencién del RUC los
siguientes documentos:

Formulario del RUC.

Datos generales.

Cumplimiento de obligaciones y existencia legal.

Nomina de socios.

Obtencién del RUC en el Servicio de rentas internas (SRI)

Formulario Ruc 01-A y 01-B llenos, suscritos por el representante legal.

Original y copia, o copia certificadas de la escritura de constitucion o

domiciliacion inscrita en el registro mercantil.

Original y copia, o copia certificada del nombramiento del representante

legal inscrito en el registro mercantil.

Original y copia de la planilla de agua, luz o teléfono.
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Una vez obtenido el Ruc. Regresar a la Superintendencia de compafias
con el ticket de fe de presentacion y una copia simple legible del RUC,
documentos con los cuales se les entrega el oficio para la devolucion de

los fondos de la cuenta de integracion de capital.

Para la constitucion de Sociedad an6nima es como requisito minimo un

capital de $800 y 2 socios.

6.11 Estrategias de Marketing y propuesta de imagen.
6.11.1 Imagen de la empresa
6.11.1.2 Logotipo

El logotipo de la empresa ha sido realizado para crear la imagen
corporativa, este logotipo ira en todas las etapas de comercializacion y
estrategias que se realizardn para el cumplimiento de los objetivos de la

compafia.

El slogan de la compairiia sera: Tus requerimientos, nuestra prioridad.

disa

Tus requerimientos, nuestra prioridad

(Ver manual corporativo 6.12.1 pag.: 120)
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6.11.2Estrategias de marketing.

La empresa Codisa tiene como publico objetivo, todos losduefios de
negocios de productos de consumo, minoristas y mayoristas de la
provincia de imbabura. Y este sera nuestro canal de distribucion, a traves

de quienes llegaremos al consumidor final.

6.11.2.1 Estrategias de comunicacion

Generar impacto en nuestro publico objetivo y también a la sociedad de
la provincia, destacandonos con una imagen corporativa que sea simbolo
de buen servicio, seriedad y calidad en nuestro trabajo, que nos
reconozcan por donde vayamos y a través
decamparfiasestratégicasconstantes,la empresa esté presente en la mente
de nuestros clientes. La propuesta de imagen debera constar de varias

etapas.

6.11.2.1.1 Primera etapa, Rueda de prensa

Rueda de prensa.invitaremos a los diferentes medios de comunicacion
radio, television y prensa, a las diferentes autoridades de Ila
provincia,también a 50 clientes detallistas y 5 mayoristas para presentar la
nueva empresa de distribucidn y la campafia a desarrollar para el
beneficio de la sociedad y de nuestros clientes, tratando temas de interés,
lanzando promociones agresivas para quienes asistan al evento y poder
realizar los pedidos iniciales, y lo mas importante socializar la empresa y
dar a conocer a la sociedad quiénes somos y nuestra propuesta de

distribucion.

La imagen de la empresa debera estar en la parte posterior del auditorio,

asi como banners ubicados a la entrada del saldn.

Las estrategias que vamos a utilizar para la convocatoria a la rueda de
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prensa de las autoridades, medios de comunicacion, y clientes
seleccionados previamente sera:

Invitaciones personalizadas al evento

Folletos informativos sobre la socializacién del tema.

Se entregaran al final de la rueda de prensa suvenirs para los asistentes.
65Camisetas

12 Gorras

65 Botones

Sorteo de productos que distribuird la empresa

Se ofrecera bocaditos

l, _
| SCodisa : “Codisa | | <Codi

Codisa  Codisa  Codisa Codisa Codise  Codisa Codise  Codisu . Codisa

Codisa . Codisa . Codisa Codisa  Codise . Codisa Codisa  Codisa Codisa

a  Codisa

Rueda de prensa

6.11.2.1.2 Segunda etapa, Plan de medios

Hoy en dia la radio local es muy utilizada por empresas que tienen un
publico objetivo segmentado dentro de una misma provincia o zona
geografica pequefa. Codisa es una empresa que tiene como publico

objetivo a los duefios de los negocios minoristas y mayoristas de consumo
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que en su mayoria acostumbran escuchar radio en las mafianas por eso
es importante identificar que radios son las que mayor sintonia tienen con
nuestro publico objetivo y hemos decicido trabajar con radio Vocu y radio
Canela para ayudar a la socializacion de la compafiia y nuestro servicio,
esto se dara en los primeros 3 meses de funcionamiento, luego se ira
cambiando el spot radial segun vaya desarrollando la empresa y de

acuerdo a nuestros requerimientos.

Pare esto hemos creado 2 spots radiales para las diferentes etapas de la
campafa. Ver anexo spots radiales.

En prensa la comunicacion estara dada en los primeros 3 meses de

funcionamiento, en periédicos locales como El Norte y La hora.Adjunto
plan de medios.
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PLAN DE MEDIOS
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COSTOS DE LA CAMPANA

COST.

CANTIDAD  UNIT TOTAL
INVITACIONES 65 1,11 72,15
0,8 80
152,15
COST. COSTO
CANTIDAD  UNIT TOTAL
ALQUILER LOCAL 1 200 200
AMPLIFICACION 1 100 100
LOGISTICA BOCADITOS 195 1,03 200,85
MODELOS AA 2 40 80
GRUPO MUSICAL 1 150 150
COST. COSTO
CANTIDAD  UNIT TOTAL
AFICHES 1000 0,13 130
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ROTULO

INSTALACIONES 1 150 150
HOJAS VOLANTES 1000 0,01 10
ADHESIVOS

CAMION 3 259,2 777,6
TRIPTICOS 200 0,8 160
CATALOGOS 10 0,8 8
CALENDARIOS 65 4,8 312
TARJETAS DE

PRESENT 500 0,36 180
ROLERS 2 102 204

CAMISETAS

GORRAS 12 5 60
PULSERAS 100 0,2 20
BOTONES 65 0,85 55,25
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CARAMELOS

12

1,25

15

TOPLINE

15

1,76

26,4

MOGUL
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Se realizaran 1000 afiches y 2 banners que serviran como refuerzo y
material POP, para ser colocados al interior de cada cliente detallista y en

los eventos que se realicen.

[menthoplus

SERVICIO AL
CLIENTE

Afiche
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Mision

Llegar a todos los puntos de venta detalllstas
mayoristas de la provincia de Imbabura
ofreciendo y desarrollando productos 7
de calidad a precios justos a través de un
servicio personalizado y la exhibicién
intensiva de nuestros productos.

[

Vision
=
Consolidar a Codisa come una empresa
de marca reconocida eh la mente de nuestros
clientes, en un plazo de do
de Imbabura.

“\<
CTbufft Floffe,
< ,t &

SERVICIO AL
CLIENTE

Baner
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Realizaremos calendarios de escritorio y tripticos para nuestros clientes y

mantener la recordacion de marca en sus locales.

A913,
MIJ V S8 D

L M
LTIN2 3 A5 6NN
8 9 10 11 12 13 14
15 E6 17518 519520721
22 23 24 25 26 27 28
29 30

Calendario

Nuestra marca sera Codisa,

prioridad”

f.%ff" @&u @i__
% ‘;0 « .

GENERAL
®
-3
3
Ny

presa competitiva en la distribu- o
cidn de productos de consumo s, -
‘masivo de calidad, buscando un

C on ol

o
=y

Triptico

y el slogan “Tus requerimientos nuestra

disa

Tus requerimientos, nuestra prioridad

6.11.2.1.3 Tercera etapa, Utilizacién de la imagen

La papeleria a utilizar para todos los procedimientos que se requeriran

dentro y fuera de la empresa debera llevar obligatoriamente la marca y

slogan de la compaiiia.
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CLy
SCO\disa
A
| <Codisa

Suvenirs

Se realizaran tarjetas de presentacion para nuestros colaboradores las
mismas que seran entregadas a cada uno de nuestros clientes

potenciales.

Mauricio Barba

0 Gerente General
r/\ ° Olmedo 3 - 45 y Roca

Codisa - o

Cel: 0999486244

Cus requerimienlas, nuestra prioridad. codisa@yahoo.com
www.codisa.com

Para la primera etapa de funcionamiento de la empresa, se disefiara una
gigantografia con el logotipo y slogan, el mismo que ira adherido en los
dos camiones de reparto en todas sus caras, tanto laterales como la cara
posterior. Ademas los adhesivos seran colocados en los medios de
transporte de cada colaborador, en especial en la gente de ventas y

gerencia. Esta imagen debera estar al menos 6 meses.
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Logistica

Luego de esta etapa se mezclara la imagen de la empresa con las marcas
que distribuimos y se debera cambiar los adhesivos tanto en camiones
como en el transporte de los colaboradores, esto creara pertenencia

entre proveedor y cliente, lo que somos y lo que ofrecemos.

Los colores corporativos deberan estar presentes en las instalaciones de

la empresa y todo lo que implique la imagen empresarial.

Las instalaciones deberan tener un rétulo grande que identifique nuestra
ubicacion y su fachada pintada con los colores corporativos, en el interior
también deberan estar presentes los colores y un Banner a la entrada
gue contenga nuestro Logotipo y slogan, ademas de visualizar la misién y

la visién de la empresa, también los escritorios deberan llevar la imagen.
Los uniformes que deberan llevar los colaboradores deberan tener los
colores de la empresa y en el bolsillo de su camisa junto al corazon el

logotipo y slogan corporativo en bordado perfectamente visible.

La emisién de facturas, las mismas que llegardn a cada cliente van a

llevar en la parte posterior el logotipo, slogan, los servicios que prestamos,
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teléfonos y direccion de la empresa. (Ver anexo.... Manual

corporativoPag. 196)

Se realizaran hojas volantes con la imagen empresarial que contengan los
servicios y productos que ofrecemos, las mismas que se entregaran junto
con las facturas y pedidos realizados. Ademas en diferentes etapas de la
campafa en estas hojas se incluiran promociones del mes para que

nuestros clientes estén al tanto de lo que la empresa tiene para ellos.

iﬁt}disu
Gran Promocion

topline &

Rollo Mogul Gratis

Combo 1: Menta, Sandia, Strong
Combo 2: Menta, Sandia, Canela
Combo 3: Sandia Sandia, Menta

Tus requerimientos, nuestra prioridad

Ayuda ventas

6.11.2.1.4 Cuarta etapa, Redes sociales

Ingresaremos a las redes sociales y crearemos una pagina de

Facebook(codisa_mbyln@hotmail.com) y Twitter de la compafia que

podra interactuar con nuestros clientes, actualizando nuestras ofertas,

servicios y promociones.
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mailto:codisa_mbyln@hotmail.com

(Veranexo FacebookCodisayTwitter @CODISAsa.)

6.11.2.1.5 Quinta etapa, Campafia dentro del punto de venta

Lanzamientos de productos y campafas dentro del punto de venta, con
modelos que impulsen el producto acciones diferenciadas utilizando
lugares estratégicos dentro del negocio elegido, identificando puntos
calientes y puntos frios, caja, entrada y salida y lugar donde se realizara la
campafa. Para efectos de esta tesis hemos realizado un ejemplo. (Ver

anexo.... Video)

LUGAR DONDE SE REALIZARIA LA CAMPANA O LANZAMIENTO
Ciudad: Ibarra

Direccion: Rafael Rosales 730 y Flores......

Supermercado: MEGAPROVESUM
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(Ver anexo cd carpeta respaldos videos, campaifia poosh)

6.12 Texto spots radiales

SPOT 1

El cliente exige:

Buen servicio

Atencion personalizada

Productos de calidad

Y entrega inmediata

Para cubrir estas exigencias y muchas mas, abre sus puertas en
Imbabura...

Codisa.

Tus requerimientos nuestra prioridad

A su servicio asesores comerciales con un amplio portafolio de confiteria y
golosinas.

Con la garantia de Arcor.

¢ Y la utilidad?.

Por su puesto, la mejor del mercado en todos los productos, para que su
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empresa 0 negocio crezca mas y mas

Codisa...

Tus requerimientos nuestra prioridad

Llamanos hoy mismo y beneficiate de un servicio diferenciado al cliente...
0986066759 estamos en Otavalo.

SPOT 2

Ahora ya nos conoces.... Y queremos seguir junto a ti.

Codisa, tus requerimientos, nuestra prioridad.

Servicio personalizado.

Amplio portafolio de confiteria y golosinas.

Respaldo y asesoramiento dentro de tu negocio.

Y la mejor rentabilidad del mercado.

Codisa apoyando a gestion de tu negocio para que crezca mas y mas.
Llegamos hasta tu lugar de comercio con productos de alta rotacién con la
mejor utilidad y promociones continuas.

Gracias por ser parte de la familia Codisa.

Tus requerimientos, nuestra prioridad.

Con la garantia de Arcor.

6.13Requerimientos fisicos para la implantacion de la empresa

Codisa

6.13.1 Ubicacion sectorial y fisica

La empresa estara ubicada en la ciudad de Otavalo en la Calle Olmedo 3-
45y Roca.

6.13.2 Plano arquitectonico de la empresa

Ver anexo Carpeta plano arquitectdnico o pag: 232
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6.13.3 Area total del terreno para las instalaciones

Se requiere un espacio fisico adecuado para el almacenamiento,
administracion, area de despacho y distribucion de los productos a

comercializar.

Se prevee arrendar un espacio fisico total de 442m2, 17m de frente x 13m

de fondo para las instalaciones x 26m de fondo para la bodega.

Para la bodegade270 m2 con 9m de frente x 30m de fondo, que permita
almacenar un promedio de 500 cajas mensuales, empleando para esto el
60% de la capacidad de la bodega, dejando el espacio restante para la
preparacién y embarque de pedidos y un espacio adicional de reserva
para la temporada navidefia, temporada en la cual el almacenamiento se
duplica, para el parqueadero dese utilizara un espacio fisico de 81m2, 9m
de frente x 9 m de fondo y para las oficinas de 91m2, de 7m de frente y
13m de fondo.

6.13.4 Implementos para la adecuacién de la bodega.

Pallet.- Se requerirdn bases de madera necesarias en una bodega para la

apilacion de cajas que permitan optimizar el espacio requerido (Pallet)

72 Pallets

Estanterias.- Para la implementacion de una pequefia tienda de

despacho y armado de pedidos.

5 Estanterias

Sistemas de comunicacion
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4 Teléfono inaldmbrico (fijo)

2 Radio que nos ayude con la comunicacion hacia los departamentos

administrativos.
Muebles de oficina
1 Escritorio

1 Archivero
2 Sillas

6.13.5 Requerimientos para laLogistica

Camiones

2 Camiones de reparto

6.13.6 Requerimientos para los departamentos administrativos

Espacio fisico adjunto a la bodega

Un espacio fisico de 91 m2 para las oficinas divididoen cuatro partes

7m de fondo x 14m de frente

Gerencia
Facturacion
Administracion y Finanzas

Departamento de ventas

Cubiculos que permitan dividir el espacio segun la necesidad de cada

departamento.
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5 Cubiculos

Muebles de oficina necesarios para la implementacion de:

Gerencia

1 Escritorio

3 Sillas

1 Computadora
1 Archivero

Facturacion

1 Escritorio

3 Sillas

1 Computadora
1 Impresora

2 Archiveros

Administracién y Finanzas

1 Escritorio

3 Sillas

1 Computadora
1 Impresora

1 Archivero

1 Caja Fuerte

6.13.7 Requerimientos para el departamento de ventas

1 mesa (para 8 personas)
8 Sillas
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1 Pizarra de tiza liquida

6.13.8 Utiles de oficina a utilizar

Facturas con 2 copias (3600 unid)
Retenciones con 1 copia (200 unid)
Notas de crédito con 1 copia (400 unid)
Notas de pedido (500 unid)

Papel Bond (2 resmas)
Esferogréaficos (1 caja)

Marcadores de tiza liquida (6 unid)
Cita de embalaje (1 caja)

Carpetas archivadoras (10 unid)
Grapadoras (3 unid)

Perforadora (1 unid)

Clips (1 caja)

Basureros (3 unid)

6.13.9 Implementos de aseo a utilizar

Escobas (2 unid)
Recogedores (2 unid)
Toallas (2 unid)

Papel higiénico
Trapeador (1 unid)
Jabon liquido (1 galén)

Gel antiséptico (1 galdn)

6.14Sistema de distribucion informatico requerido

Implementar un sistema en red informatico que permita el correcto
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desempefio de la gestion de distribucion.

6.15 Fuerza laboral requerida

6.15.1 Bodega

1Bodeguero

6.15.2 Logistica

2 Choferes
2 Ayudantes

6.15.3 Facturacion

1 Facturador

6.15.4 Administracion

1 Persona

6.15.5 Ventas

8 Vendedores

6.16lmpactos de la propuesta.

La empresa que vamos a crear llevara el nombre de Codisa(Cobertura y
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distribucion de Alimentos).

Esta empresa esta encaminada al servicio de la comunidad, a través de la
distribucion y cobertura de productos de consumo masivo garantizando

calidad y precios justos.

Crear fuentes de empleos directos e indirectos que beneficien a la

ciudadania en general.

Codisa.- Es una empresa que se estd creando con recursos propios y
financiados por instituciones bancarias y contara con la asociacién de dos
personas naturales formando una estructura que permita cumplir con los

objetivos trazados.

Su campo de accion estard en la provincia de Imbabura, llegando a

puntos de venta detallistas y mayorista de la zona urbana y rural.
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6.18Anexos

Anexo 1

Matriz de Coherencia:

FORMULACION DEL PROBLEMA

El problema fundamental es cémo
mejorar el servicio y la rentabilidad en la
distribucion y comercializacion de

productos de consumo masivo.

SUBPROBLEMAS /
INTERROGANTES
¢, Qué tendencias o cambios afectan

alaindustria?

¢Qué visién de su empresa tiene a
corto y mediano plazo?

¢.Como mejorar el sistema de
distribucion y comercializaciéon en la

provincia de Imbabura?

160

OBJETIVO GENERAL
Determinar la situacion actual
del sistema de distribucion y
comercializacién de productos
de consumo masivo en la

provincia de Imbabura.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

v Diagnosticar el

problema:

Tomaremos una muestra del
mercado para determinar con
de

comenzaremos la

que  puntos venta

investigacion.

Seran incluidos clientes tipo A,
B y C

proporciones, de acuerdo a lo

en diferentes

gue el proyecto requiera.

de

realizadas a la

A  través encuestas
muestra
escogida determinaremos
cudles son sus principales

necesidades, y falencias que
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otras empresas de distribucién
tienen actualmente en el

mercado.
v' Andlisis del problema

Con los datos recopilados
analizaremos una propuesta
de distribucibn que nos
permita ser competitivos y
resuelva los problemas que
mas acogen a los propietarios
de los negocios que nhos

interesa atender.

v Elaborar propuesta



Anexo 2

Arbol de problemas

SINTOMAS

- Sobreprecio de productos
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Anexo 3

Hojas de encuestas
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Anexo 4
Informacion obtenida de la base de datos de venta real de la provincia de Imbabura de la empresa Unidal Ecuador

PROMEDIO DE VENTAS ANO 2012 DE LA MARCA ARCOR EN LA PROVINCIA DE IMBABURA

Clie | ClieAct | % Cob
1 | PABLO ECHEVERRIA 1.702 1.425 2.438 | 1.969 | 2.239 | 3.417 | 3.550 | 2.690 | 4.193 | 3.675 8970 3166 214 | 121 |56,54%
2 | GABRIEL JARAMILLO 1.293 1.728 1.503 1.704 | 1.691 | 2.017 | 1.534 | 2.449 | 2.422 | 1.552 7.528 3664 2424 206 | 101 |49,03%
3 | SANTIAGO MUESES 1.731 1.507 1.875 | 1.832 | 2.269 | 2.129 | 2.405 | 1.817 | 1.333 | 2.438 | 2.820 2086 2020 227 | 102 |44,93%
4 | CRISTIAN GARCIA 3.171 2.547 2.832 | 2743 | 2.795 | 2.884 | 2.494 | 3.588 | 4.345 | 3.660 | 3.409 3987 3205 232| 117 |50,43%
5 | OSCAR VALLEJOS 3.006 2.558 3.215 | 3.392 | 3.181 | 3.019 | 3.236 | 4.710 | 2.557 | 7.232 | 15.085 | 5291 4707 203 | 119 |58,62%
6 | JIMI MONCAYO 2.299 2.369 2.700 | 2.410 | 2.526 | 2.739 | 2.764 | 2.985 | 3.238 | 3.411 | 6.289 624 2863 288 | 155 |[53,82%
7 | MILTON GUZMAN 1.979 2411 2.303 | 1.936 | 1.957 | 2.549 | 2.400 | 2.943 | 1.632 | 2.939 | 3.418 2252 2393 224 | 129 |57,59%
8 | JUAN PONCE 2421 2.686 2525 | 2.486 | 2.172 | 1.962 | 2.670 | 2.693 | 2.013 | 3.335 | 2.909 5059 2744 273 | 158 |57,88%
9 | ESTEBAN PROANO 3.028 2.851 3.400 3.221 | 2.854 | 4.710 | 2.783 | 4.055 | 2.537 | 3.005 | 4.453 4130 3419 263 | 111 |42,21%
10 | ANDRES YEPEZ 1.640 | 1.199 | 1.558 | 1.550 | 2.013 | 1.960 | 1.753 | 2.644 3964 2031 207 | 115 |55,56%
11 | XAVIER TERAN 1.670 1.958 2.332 | 2.802 | 2.807 | 4.523 | 1.680 | 4.450 | 3.626 | 3.068 | 15.581 | 12682 4765 109 34 |31,19%
12 | PABLO IMBAQUINGO 2.303 3.329 3.508 | 3.480 | 5.118 | 4.607 | 6.340 | 3.722 | 3.715 | 25.966 | 14.315 | 13689 7508 115 29 |25,22%
13 | PAUL ARIAS 1.040 890 1.530 479 | 1.527 | 1.290 | 1.620 | 1.161 | 1.313 |19.255| 21.983 | 11007 5258 122 37 [30,33%
VERONICA
14 | VILLACORTE 545 2.456 2.832 | 4.086 | 3.448 | 4.282 | 2.366 | 2.896 | 5.305 |12.939| 13.691 | 20129 6248 45| 15 |33,33%
15 | DAMIAN PROANO 256 0 562 179 25 728 0 0 156 | 3.026 478 752 514 9 2 22,22%
OFICINA 11 109 0 330 0 477 0 1.202 91 1.009 | 29.641 | 46.932 6650
Total 26.455 28.824 32.841 | 35.158 | 35.538 | 41.713 | 37.259 | 44.234 | 38.933 | 98.781 | 147.919 | 145.218 59406 2.737| 1345 (49,14%
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Anexo 5

PUNTO DE EQUILIBRIO ANTES DEL IVA
EMPRESA CODISA

Personal Cant. Sue.ldo 13ro. 14to. Fondos de Vidticos Comisior?es Horas | Patronal Vacaciones | Subtotal
basico Sueldo Sueldo Reserva (promedio) extras IESS
RRHH

1 VENDEDOR 1 PIMAMPIRO 1 323,00 29,08 26,92 0,00 92,00 26,00 0,00 71,55 13,46 510,46
2 VENDEDOR 2 IBARRA 1 323,00 29,08 26,92 0,00 20,00 26,00 0,00 71,55 13,46 438,46
3 VENDEDOR 3 IBARRA 1 323,00 29,08 26,92 0,00 20,00 26,00 0,00 71,55 13,46 438,46
4 VENDEDOR 4 IBARRA 1 323,00 29,08 26,92 0,00 20,00 26,00 0,00 71,55 13,46 438,46
5 VENDEDOR 5 ATUNTAQUI 1 323,00 29,08 26,92 0,00 40,00 26,00 0,00 71,55 13,46 458,46
6 VENDEDOR 6 COTACACHI 1 323,00 29,08 26,92 0,00 40,00 26,00 0,00 71,55 13,46 458,46
7 VENDEDOR 7 OTAVALO 1 323,00 29,07 26,92 0,00 40,00 25,88 0,00 71,52 13,46 458,32
8 Chofer 1 469,23 39,10 39,10 0,00 44,00 0,00 0,00 96,19 19,55 610,99
9 Ayudante de Chofer, empacador 1 318,00 26,50 26,50 0,00 44,00 0,00 0,00 65,19 13,25 428,25
10 | Gerente de ventas Propietario 1 1.200,00 100,00 100,00 0,00 0,00 0,00 0,00 246,00 50,00 1.450,00
11 | Digitador,facturador 1 323,57 26,96 26,96 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 13,48 390,98
12 | Operador de Bodega 1 323,57 26,96 26,96 0,00 0,00 0,00 0,00 66,33 13,48 390,98
Totales 14 4.895,37 | 423,10 407,95 0,00 360,00 181,88 0,00 974,50 203,97 6.472,27
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Mantenimiento Vehiculos promedio 200,00
Combustible y aceite 320,00
Pago arriendo Bodega 800,00
Luz, teléfonos,agua 205,00
Internet 20,00
CONTADOR 300,00
Facturacion,Papeleria 265,00
Pago cuenta celulares 30,00
Pago impuestos SRI 0,00
Pago de Banco 48 meses 490,33
Subtotal 2.630,33

VENTAS NETAS Venta x Vendedor
ARCOR Arcor
VENDEDOR 1 5.500
VENDEDOR 2 5.500
VENDEDOR 3 5.500
VENDEDOR 4 5.500
VENDEDOR 5 5.500
VENDEDOR 6 5.500
VENDEDOR 7 5.165
PROPIETARIO 5.000
OFICINA
TOTAL 43.165
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Ingresos brutos usd.
Ventas Reales: 43.165,00
Ingresos neto usd.
22,0% ARCOR 9.496,30
0,0% 0,00
Total
Egresos usd.
Némina
Némina
Nomina Distribuidor 6.866,22
Subtotal 6.866,22

Ingresos 43.165,00
Egresos 9496,55
Margen de la

Distribuidora 9496,30

PUNTO DE Utilidad después de

EQUILIBRIO costos de distribucion 0
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COMISIONE
PEAJ | TOTA |[SBASE $
CARGO ALIMENT. MOV. E L MOV | 5200
VENDEDOR
PIMAMPIRO 44 40 8 92 26
VENDEDOR
IBARRA 1 0 20 0 20 26
VENDEDOR
IBARRA 2 0 20 0 20 26
VENDEDOR
IBARRA 3 0 20 0 20 26
VENDEDOR
ATUNTAQUI 0 40 0 40 26
VENDEDOR
COTACACHI 0 40 0 40 26
VENDEDOR
OTAVALO 0 40 0 40 25,88
PROPIETARI
O 44 40 22 0 0,00
CHOFER 1 44 0 44 44
AYUDANTE 1 44 0 0 44
BODEGUERO 22 0 0 0
[ PETALLE COSTOS PEPISTRIEUCION ]
PLAN
DETALLE BOD OFIC IVA CEL. TOTAL
LUZ 80 50 130
AGUA 10,6 10,6
TELEFONO 57,5 6,9 64,4
COMBUSTIBLE 225 0 225
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ACEITE 66,97 8,0364 75,0064
MANT.

CAMIONES 200 200
ARRIENDO 535,71 178,58 | 85,71 800
INTERNET 17,86 | 2,1432 20,0032
CONTADOR 267,86 | 32,14 300
FACTURAS 66,96 8,04 75
NOTAS DE

PEDIDO 35,71 4,28 39,99
RETENCIONES 26,79 3,21 30
NOTAS DE

CREDITO 26,79 3,21 30
NOTAS DE

DEVOLUCION 8,92 1,08 10
PAPEL BOND 4,46 0,54 5
RECIBOS DE

COBRO 66,96 8,04 75
PAGO PLAN

CELULAR 26,79 | 3,2148 30,0048
PAGO SRI 0 0
PAGO BANCO 490,33 490,33
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Anexo 6

Venta a la calle Distribuidora M&M periodo Julio/Agosto 2012

VENTAS GENERALES MENESES Y MARTINEZ DISTRIBUCIONES POR VENDEDOR Y VENTAS GENERALES MENESES Y MARTINEZ DISTRIBUCIONES POR VENDEDOR Y
MARCA ARCOR MARCA ARCOR
MES DE SEPTIEMBRE 2012 MES DE OCTUBRE 2012

VENDEDOR VENDEDOR

SALTOS ALAN 9.200,00 8.503,63 | 92439 210 QUINONES M. 8.500,00 6.748,67 79,40% 131

ISABEL CEDENO 10.000,00 6.085,86 60,86% 146 MENESES P. 13.000,00 78.980,31 | 607,54% 17

MARCO QUINONEZ 8.500,00 6.099,34 | 71,76% 126 SHUSHUFINDI 8.500,00 7.497,14 88,20% 128

PANTA CARLOS 8.500,00 3.832,91 | 45,09% 97 VIiA TARAPOA 3.500,00 2.473,65 70,68% 52

PATRICIO MENESES 13.000,00 13.018,36 | 100,14% 18 ViA QuITO 5.500,00 5.285,27 96,10% 99

JHONNY ZAMBRANO 9.200,00 5.221,01 | 56,75% 136 MOYA DANILO 9.200,00 11.110,98 | 120,77% 229

CORTEZ JONATHAN 9.500,00 6.368,64 | 67,04% 158 COCA 1 9.200,00 4.381,98 47,63% 109

ViA QUITO 5.500,00 3.868,12 |  70,33% 86 COCA 2 10.000,00 5.671,76 56,72% 125

VIA TARAPOA 3.500,00 2.227,80 |  63,65% 49 CORTEZ J. 9.500,00 12.515,88 | 131,75% 146

OFICINA 100,00 318,72 0,00% 7

_ 77.000,00 134.984,36 | 17530% 1043

OFICINA 0,00 444,66 | (90, 6

ey 55.670,33 | 72399, 1032
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VENTAS GENERALES MENESES Y MARTINEZ DISTRIBUCIONES POR VENTAS GENERALES MENESES Y MARTINEZ DISTRIBUCIONES POR VENDEDOR Y
VENDEDOR Y MARCA ARCOR MARCA ARCOR

MES DE JULIO 2012 MES DE AGOSTO 2012

VENDEDOR VENDEDOR

SALTOS ALAN 9.200,00 8.328,12 90,52% 218 SALTOS ALAN 9.200,00 8.516,09 | 92,57% 207

ISABEL CEDENO 10.000,00 7.396,92 73,97% 146 ISABEL CEDENO 10.000,00 6.947,32 |  69,47% 147

MARCO QUINONEZ 8.500,00 6.043,77 |  71,10% 116 MARCO QUINONEZ 8.500,00 7.001,23 | 82,37% 133

SS.HH-ENO 8.500,00 5.963,99 70,16% 118 PANTA CARLOS 8.500,00 6.490,19 | 76,36% 126

PATRICIO MENESES SRONONIN  15.533,93 | 119,49% 19 PATRICIO MENESES 13.000,00 11.441,35| 88,01% 16

JHONNY ZAMBRANO 9.200,00 5.833,78 | 63,41% 134 JHONNY ZAMBRANO 9.200,00 7.169,37 |  77,93% 156

CORTEZ JONATHAN 9.500,00 5.885,09 | 61,95% 152 CORTEZ JONATHAN 9.500,00 7.693,37 | 80,98% 168

VIA QUITO 5.500,00 4.210,30 0,00% 100 VIA QUITO 5.500,00 4.462,00 | 81,13% 92

VIA TARAPOA 3.500,00 1.879,60 53,70% 39 VIA TARAPOA 3.500,00 3.439,76 | 98,28% 56

OFICINA 0,00 723,95 0,00% 15 OFICINA 0,00 293,48 0,00% 9

ANNOON  61.799,45 80,36% 1057 76.900,00 63.454,16 82,52% 1110
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VENTAS GENERALES MENESES Y MARTINEZ DISTRIBUCIONES POR VENDEDOR Y VENTAS GENERALES MENESES Y MARTINEZ DISTRIBUCIONES POR VENDEDOR Y
MARCA ARCOR MARCA ARCOR

MES DE NOVIEMBRE 2012 MES DE NOVIEMBRE 2012

VENDEDOR VENDEDOR

QUINONES M. 8.500,00 6.807,57 80,09% 127 DANILO MOYA 11.015,00 12.808,52 116,28% 190

MENESES P. 13.000,00 52.491,51 | 403,78% 21 ALAN SALTOS 8.887,31 9.939,06 111,83% 142

DIEGO GUADALUPE 8.500,00 8.058,35 94,80% 123 MARCO QUINONEZ  8.595,00 8.733,26 101,61% 130

VIiA TARAPOA 3.500,00 4.017,27 | 114,78% 47 DIEGO GUADALUPE  5.499,40 5.435,65 98,84% 140

ViA QuUITO 5.500,00 6.941,97 | 126,22% 93 PATRICIO MENESES  25.438,00 22.434,25 88,19% 12

MOYA DANILO 9.200,00 11.803,33 | 128,30% 219 FROILAN CASCO 8.887,31 0,00 0,00% 80

FROILAN CASCO 9.200,00 3.393,28 36,88% 72 CORTEZ JONATHAN 5.477,88 9.920,00 181,09% 162

SALTOS ALAN 10.000,00 5.982,90 59,83% 135 CARLOS ORTEGA 10.042,66 7.047,32 70,17% 145

CORTEZ J. 9.500,00 10.041,35 | 105,70% 156 OFICINA 2,00 1.153,29 | 57664,50% 10

OFICINA 100,00 16808:03 0,00% 7 TOTAL 83.844,56 77471'35 0,00% 0

ANl 126.345,46 | 164099 1000 AT eed 154.942,70 92,40% 1011
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PROMEDIO GENERAL DE VENTAS MENESES Y MARTINEZ DISTRIBUCIONES

PERIODO JULIO A DICIEMBRE 2012

VENTA TOTAL 580899

PROMEDIO VENTA MENSUAL 82986

Nota: De acuerdo a los datos obtenidos de una zona con similar nUmero de
clientes, en donde el distribuidor comercializa de forma exclusiva la marca Arcor,
podemos ver que el objetivo planteado por la empresa Codisa es alcanzable, lo

gue hace factible la creacion de la distribuidora.
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Anexo 7

Solicitud de entrevista

TECNICA DEL NORTE

arra-Ecuador

modlo dﬂa presente nos dirigimos a Ud., de la gt
it ! ‘la oportunidad de realizar una £

L i por motivo que nos
para la Universidad fA%
de Educacion pEAR
el de la Camuhano y Publicidad.
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Anexo 8

Proformas presupuestarias

mercado
L " b re.en .

Radios Motorola 56 Kilémetros TalkaboutWalkieTalkie
U$S 100%

Articulo nuevo

Pichincha (Quito)

Caracteristicas MR350

35 Millas de Alcance

El MR350, en condiciones ideales, le da una autonomia de hasta 35
sillas. Las condiciones varian con la geografia y otras variables.

22 canales
El MR350 cuenta con 22 canales (incluyendo 7 canales NOAA).
Boton de Alerta de Emergencia

Cuando el botén de alerta esta activado, la radio transmite una sirena de

alerta seguida de la transmisién de los sonidos hablados o incidentales.
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Esto le permite enviar la sefial a otros radios y advertir de un peligro

inminente.

Buaqueda de Canales

Utilice escanear para buscar en los 22 canales para las transmisiones de
los partidos desconocidos, encontrar a alguien en su grupo que ha
cambiado accidentalmente canales, o para encontrar rapidamente los

canales no utilizados para su propio uso.

Opciones de Carga

Puede cargar la MR350 utilizando el estdndar de Motorola puerto de
carga (con el adaptador de carga incluida), la caida de cargador de cuna
(también incluido), o la compra de un cable mini-USB para su uso con el
puerto mini-USB de carga, especialmente Gtil cuando de viaje.

121 Codigos de Privacidad

Codigosde eliminacibn de interferencia, ayudar aminimizar la
interferenciamediante el bloqueo delas transmisionesde fuentes
desconocidas. EIMR350cuenta conl21 cédigospara la proteccion dela
interferenciasuperior.

Veinte Tonos de Llamada

El MR350 puede transmitir diferentes tonos de llamada a otras radios en
Su grupo para que pueda alertar a los que desea hablar. Elija entre 20

diferentes tonos.

Comunicacion Manos Libres
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Utilice la funcién de transmitir iVOX manos libres sin necesidad de ningun
accesorio de auriculares. Una vez iVOX esta encendida, la radio detecta

su voz y lo transmite cuando habla por el micr6fono interno.

QT (QuietTalk) Filtro de Ruido

El QT de ruido filtrado caracteristica ayuda a asegurar una comunicacion
ininterrumpida con otras radios Motorola, filtrando las transmisiones no
deseadas de otras radios. Esto es util en lugares donde hay trafico de
radio pesados, tales como parques de atracciones o las estaciones de

esqui.

Weather Receiver

Sintonice a las emisiones de los Estados Unidos Administracion Nacional
Oceanica y Atmosférica (NOAA) y la Radio del Tiempo de Weatheradio
Medio Ambiente de Canada. Tanto la NOAA y Medio Ambiente de
Canada tienen transmisores ubicados en los Estados Unidos y Canada,
respectivamente. Estos transmisores de relojes, prondsticos, y otra

informacion 24 horas al dia.

WeatherAlerts

Un tono de alarma especial emite una alerta y se convierte en el receptor

el tiempo para darle el tiempo inmediato y la informacion de emergencia.

Flashlight

Préactica linterna integrada LED viene muy bien en la oscuridad o durante

los apagones.

Push-to-Talk (PTT) PowerBoost
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Cuando se activa, esta caracteristica ayuda a extender el rango de
transmision mediante el aumento de la potencia de salida del transmisor
mientras que ayuda a salvar la vida de la bateria cuando no hay aumento

de potencia es necesaria.

Botones Extra Largos

Los esquiadores y aventureros de deportes de invierno podran apreciar el
nuevo disefio que cuenta con botones extra grandes por lo que es mas

facil que nunca para operar con guantes.

VibraCall

Para aventuras tranquilas o cuando suena es intrusiva, la funcion
VibraCall se puede activar para alertar a los usuarios en silencio las

transmisiones entrantes.

Que hay en la Caja

Dos radios con MR350 Clips para cinturdn extraible, gota-en doble
cargador, adaptador de carga, dos 2 packs de baterias recargables de

NiMH, Manual del propietario

Descripcién del Producto

El Motorola (r) Talkabout (r) MR5350R radio de 2 vias le permite hablar
con manos libres dentro de un rango de hasta 35 millas. Cuenta con el
QuietTalk (TM) de filtro que proporciona una comunicacion clara.
Manténgase informado de las condiciones climaticas cambiantes con los

11 canales de alerta meteoroldgica.
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cOompraecua dor.com .

Panasonic Kx-tg4072 Teléfono Inalambrico Contestador Digital

U$S 89%°

Articulo nuevo

Frecuencia 1,9 GHz

Sistema DECT 6.0

Envio de bateria Bateria recargable Ni-MH (AAA x 2)
Duracion de la bateria (Discusion) 13 Horas

Duracion de la bateria (en espera) 11 dias

Tiempo de carga 7 horas

LCD retroiluminada color Ambar

Auricular Indicador Si

LCD (auricular) Punto 16 digitos x 3 lineas monocromo
Teclado retroiluminado Si

Mantener / Tecla suave Si

Hable Volumen 4-Pasos

Altavoz de volumen (auricular) 6-paso

Volumen del timbre

| Auricular: 6-Step + Off

Base:n/a
Ringer Pattern (Tone + Melody) 10(5 +5)
Belt Clip Si
Memoria de rellamada 5-history (nombre y nimero)

* Necesita estar registrada en la funcion de agenda
telefonica, "Nombre" aparece solamente al llamar de la

Mute / Flash Buttons.

lista de teléfonos de llamadas
Si

Intercomunicador (auricular a auricular / Teléfono a telefono
microteléfono ala base)

Conferencia Hasta 4-Way (H / SH/ SH / S-LINE)
Respuesta con Cualquier Tecla / Talk Si

Intrusion / Privacy Mode Si

Reloj S

Montaje de pared S

Funcion de menu S

Numero de idioma de la pantalla LCD 2-English/Spanish

Caller ID Compatible Si

Memoria del Caller ID 1 50-Station

Memoria Agenda (Nombre y Numero) 50-Station (16 char / 32 digitos)
Cad Dial Si

ID de timbre Si

Voice Mail Si

* Necesita estar registrada en la funcion de agenda
telefonica

Base Dimensiones A x H x P (pulgadas) 22x51x49
Dimensiones del microteléfono Ax H x P 66x19x13
(pulgadas)

Cargador Dimensiones A x H x P (pulgadas) 2x28x33
Base Peso (Ib) 0,375
Auricular Peso (Ib) 0,30625
Cargador Peso (Ib) 0,13125
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Proforma Camién
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Proforma equipo de computacién

* Tedado
| Mouse/ Parlontes
* Monitor LCD 185" -
* Impresora Epson LX-300 matricial

* Meso/ Silla

* Regulador Thor

* Cobertores

* Pad Mouse

* Web Cam

Direccion: Otavalo Matriz Sucre y Morales Telf; 2920323 creditio@hotmall.com
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Credi tio

Computacdorrazs s
MAYORISTAS EN COMPUTADORAS
PROFORMA
CUENTE:  MAURICIO BARBA
CEDULA: 1002006524
DIRECCION: CONJUNTO SAN MARTIN-PUNYAROD
TELEFONQ: 2925649-0999486244
[ FECHA _JCANTI DETALLE VALOR UNI | TOTAL
mxs} 1 COMPUTADOR CORE S 1205 1205,
[* Cose/ Torjore 168
[* MB INTEL DROTRL
[* Proc. (ore 5 32682
* Memone 468 Ram
* Disco 1000 68 SATA
* Lector Memarae
[ DvD-wR
ACCESORIOS
° mesepdore
R GRATIS
* Mowse' Poriestes
* Moaiter LN 5™ 7
i
* Mess/ Sille
* Reguiogo: Thar
* Cobertores
* Pod Nowse
* Web (am
——
7’ @]bm inchuido iva VALOR TOTAL 1205,
RUC. TSULSTSEII0T
1T
5L

FANA

Direcesdn: Otanvale Matrs Secre + Morules Telf: 2920323 creditio@hotmail.com

Cajas Fuertes Digitales
U$S 120%

Articulo nuevo
Pichincha (Quito)
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CAJAS FUERTES MASTER LOCK

Es resistente a cualquier tipo de ataque,cuenta con dos pestillos de acero
calibrados y cromados de 15mm de diametro, mas barra de seguridad que
imposobilitan abrir la caja .asi usted podra guardar de una forma muy
segura su dinero, joyas, documentos importantes, etc. Sintiendose

tranquilo ya que toda esta seguro en su misma casa u oficina.

Caracteristicas principales:-la caja fuerte es de 2mm de espesor paredes
como puerta. —se puede anclar al piso o a la pared con pernos de
expansion para brindarle mayor seguridad. —cuenta con cerradura de
combinacion norteamericana digital master lock. Medidas exteriores y

precios modelos:

Alto: 20cm x ancho: 30cm x fondo: 20cm precio 100.00 usd

Alto: 25cm x ancho: 35cm x fondo: 25cm precio 120.00 usd

Alto: 30cm x ancho: 38cm x fondo: 30cm precio 160.00 usd

Estos precios incluyen instalacion dentro de la ciudad de quito.

Enviamos las cajas a cualquier parte del pais.

Escritorio Metalico Para Oficina o Computadora
U$S 120%
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Guayas(Guayaquil)
Escritorio oficina usado

Color gris

70 cm ancho x 1,20 largo

mercado
Libre;

Escritorio En L Estacién De Trabajo En Melaminico Nuevos
Us$s 200”7

Articulo nuevo

Somos Fabricantes de toda la linea de muebles de oficina, hacemos

eguipamiento integral de oficinas

La Estacion de trabajo o Escritorio en L mide 1,50m x 1,50m x 0,60m,
esta consta de:

Tableros en melaminico de 25mm con perfil tipo canto duro
Cajonera de 3 gavetas (2 cajones y 1 archivador)
Faldonmetalico perforado decorativo

Pedestal o pata metéalica muy resistente

Acabado en pintura electrostatica texturizado
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Porta teclado corredizo con estructura metalica y tablero de melaminico

Gran variedad de modelos y colores

Pasa cables plasticos

Garantia real de 1 Afio contra defectos de fabricacion

Precio por pago de contado.

APROVECHA EL PAGO A 3 MESES S/ INTERES O HASTA 12 PAGOS
C/INTERES

Archivador Metélico De 4 Gavetas

U$S 154°°

Articulo nuevo

ARCHIVADOR METALICO 4 GAVETAS.

Dimensiones: 1.30m Alto x 0.46m Ancho x 0.55m Fondo.

Metalico en tool de 1/32.

Acabado en pintura electrostatica.

Tiraderas de poliuretano.

Cerradura cesa.

Reciba la mas cordial bienvenida a ELECTRONA MODULAR.
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mercado
Librega Pl CA
Con la K de Kalidad

Sillas Plasticas Marsella De La Mejor Calidad Pica
U$s 5%

Imbabura (Ibarra)

Articulo nuevo

Sillas plasticas

Con espaldar en forma de malla
Con apoyabrazos

Resistibles

Livianas.

Mesas Plasticas marca Pica
U$S 20%

Imbabura (Ibarra)

Articulo nuevo

Ancho 74cm

Largo 100cm

Colores: Blanco, Beige y Concho de vino
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mercado expertos en mobiliario

Paneleria, Divisiones, Modulares De Oficina
U$s 797

Articulo nuevo

ESPECIFICACIONES:

Estructura en aluminio

Vidrio de 4mm de espesor

Terminados en melaminico

A elegirFotos 1y2

PRECIO: 79.7$ ya incluye IVA

Fabricamos Estanterias 5 Bandejas De Altura Regulable
U$S 108%

Articulo nuevo

ESPECIFICACIONES:

ALTO: 2.00 m
ANCHO: 0.40 m
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LARGO: 1.14 m

FABRICACION:

Bandejas de tool de 0.70 con perforaciones troqueladas para regulacion
Parantes con &ngulos perforados de 40mmX40mm

Pernos hexagonales

ACABADO:

Previo proceso de fosfatacion, pintura electrostatica horneada, para una

mayor duracion

PROTECCION: regatones de poliuretano para evitar dafios en el piso

PRECIO: 108,45% PRECIO INCLUYE IVA

EXCELENTE PRECIO CALIDAD PERFECTA

MEGA PS
Rafael rosales 730y Flores
Teléfono: 062-950-645
UTILES DE ASEO

Descripcidn Cantidad Valor
Basureros 3u 38,84
Escobas 2u 3,48
Recogedores 2u 2,50
Toallas 2u 4,46
Papel higiénico 12u 3,30
Trapeador 1u 3,25
Jabon liquido 1 galon 5,54
Gel antiséptico 1 litro 4,39
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Proforma Libretines y facturas
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Anexo 9

Manual Corporativo

disa

Tus requerimientos, nuestra prioridad

INTRODUCCION

Codisa es una empresa independiente con una personalidad tnica, nuestro
estilo de comunicacion visual debe transmitir alegria, magia y seriedad hacia
nuestros clientes

KI} Imagen corporativa
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INDICE

Imagen corporativa 1
Especificaciones técnicas
Construccion del logotipo
El color

Tipografia

© © A W N

Usos no correctos
Aplicaciones 10

Papeleria 15

Imagen corporativa

LOGOTIPO

disa

Tus requerimientos, nuestra prioridad

m Imagen corporativa
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ESPECIFICACIONES TECNICAS
COMPOSICION

Tus requerimientos, nuestra prioridad
Slogan

Isotipo: Representa la forma de un caramelo, simbolo universal
de una golosina.

Logotipo: Constituye unicamente la tipografia Anja Eliane
Slogan: Su tipografia es Arial italic

m Imagen corporativa

CONSTRUCCION DEL LOGOTIPO

Se ha establecido una proporcién de 26 x 11 para el logotipo
y un area de proteccion de 2 x 3, para X = 0.5 cm

El tamafio minimo a reducir no puede ser menor a
isa 3.25x 1.37 cm
——— El tamafio méximo dependeré del uso que se le de
a la marca.

Imagen corporativa
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EL COLOR

disa

Tus requerimientos, nuestra prioridad

PANTONE CMYK RGB WEB

C= 0 R=225 # FF7800
151 C M= 70.55 G=120

Y= 93.94 B=0

K= 0

C= 0 R=224 # EO1884
218 C M= 86.93 Gw24

Y= 3.41 B=132

K= 0
BLACK

Imagen corporativa

EL COLOR
ESCALA DE GRIS

diso

Tus requerimientos, nuestra prioridad

La versién cromética del logotipo en negro es 100%
Para versién negativa, el logotipo sera blanco 100%

m/\:} Imagen corporativa
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EL COLOR
MONOCROMIA

Tus requerimientos, nuestra prioridad

Pantone solid coated 151C

Tus requerimientos, nuestra prioridad

Pantone solid coated 219C

En la monocromia se debe utilizar los colores corporativos

Imagen corporativa

EL COLOR
MONOCROMIA

Tiss regrerivvurion, Srmare perifod

Sobre fondos de color, el logotipo deberé ser de color blanco.

Sobre fondo de color amarillo , el logotipo serd negro versién positiva

Imagen corporativa
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TIPOGRAFIA

disa

Tus requerimientos, nuestra prioridad

Para la constriuccion de nuestra imagen corporativa, se ha utilizado las
siguientes tipografias, mismas que deben aplicarse en: Papeleria,
publicidad, comunicacién, entre otros.

AnjaElione

0123456789

Arial ltalic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789

Arial Bold Italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

0123456789
Imagen corporativa

USOS NO CORRECTOS

Distorsioén en su proporcién Distorsion en su proporcién
vertical horizontal

Cambios en la distribucién
de elementos

Imagen corporativa
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APLICACIONES

SERVICIO AL
CLIENTE

AFICHE
TAMANO A3

42x 29.7cm

Imagen corporativa

APLICACIONES

SERVICHO AL
CLIENTE

BANNER

200 X 60cm
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APLICACIONES

TIRO
TAMANO A4

21X 29.7

RETIRO
TAMANO A4

21X 29.7

Imagen corporativa

APLICACIONES

o

Manillas

Camisetas

Gorras

Botones

Imagen corporativd
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TIRO

S
154 sx9cm

Tus requonimiantos, nuostra priovided

TARJETA DE
PRESENTACION

Mauricio Barba

° Otmado 345 y Roca RETIRG
QOISA ..\ o650
Cei: 0986066759

codisa_mbyin@hatmail. com 5X9cm

Imagen corporativa

PAPELERIA

HOJA MEMBRETADA

Formato A4

29.7X21cm

e ——

Imagen corporativa
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PAPELERIA

FACTURA

BRIt SR

=

MEDIDAS

21 X15cm

Imagen corporativa
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Nusva Loja, 16 de Oclubve del 2013

CERTIFICADO DE SOCIALIZACION DE TESIS
A peticitn verbal de Mauncio Barba Ayala y Lizeth Naranjo Buchali, certifico:

Que tuve la oportunidad de socializar el tema de tesis, "ESTUDIO DE
ESTRATEGIAS PARA LA IMPLEMENTACION DE UNA EMPRESA DE
DISTRIBUCION Y COMERCIALIZACION LOGISTICA DE PRODUCTOS DE
CONSUMO MASIVO EN LA PROVINCIA DE IMBABURA™ y su contenido con
los mencionados Sefiores.

Y puedo decir que es un proyecto viable, en condicion de Gerente de fa
dstribuidora Meneses y Martinez. puedo dar fe que s un negocio rentable y a
ia vez social incluso pude proporcionar dstos relevanies y reales para el
estudio del punto de equilibric del proyecto de mi propia base de datos,

Es todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad, facultando a los
nteresados a hacer USY de este documento como estimen convenients.




/"'“‘s UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
e BIBLIOTECA UNIVERSITARIA
[ ‘
S AUTORIZACION DE USO Y PUBLICACION

A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
1. IDENTIFICACION DE LA OBRA

La Universidad Técnica del Norte dentro del proyecto Repositorio Digital
Institucional. determind la necesidad de disponer de textos completes en formato
digital con la finalidad de apoyar los procesos de investigacion, docencia y
extension de la Universidad.

Por medio del presente documento dejo sentada mi voluntad de participar en este
proyecto, para ko cusl pongo a disposicion la siguiente informacién:

| DATOS DE CONTACTO
' CEDULA DE 1002006524
IDENTIDAD:
APELLIDOS Y Barba Ayala Edison Mauricio
NOMBRES: ) =
DIRECCION: Otavalo, Comunto San Martin casa 10, entrada
Punyaroc
EMAIL: maunciob_arcor@yahco.com
TELEFONO FIJO: 2025649 TELEFONO  09BBO6ET59
[ | MOVIL: l
4 ~ DATOS DE LA OBRA
TITULO: ‘ESTUDIO DE ESTRATEGIAS PARA LA
IMPLEMENTACION DE UNA EMPRESA DE
DISTRIBUCION Y COMERCIALIZACION
LOGISTICA DE PRODUCTOS DE CONSUMO

MASIVO EN LA PROVINCIA DE IMBABURA'.

AUTOR (ES): Barba Ayala Edison Mauricio
FECHA: AAAAMMDD  2013/11/15
SOLO PARA TRABAJOS DE GRADO
PROGRAMA: '[] PREGRADO  [_| POSGRADO

TITULO POR EL QUE  Titulo de Licenciado en Disedfio y Publicidad
OPIA: -
"ASESOR /DIRECTOR: | Lic. Henry Chiliquinga
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2. AUTORIZACION DE USO A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD

Yo, Edison Mawuricio Barba Ayala, con cédula de identidad Nro. 1002008524, en
calidad de autor (es) y litular (es) de los derechos patrimoniales de a cbra o trabajo
de grado descrito anteriormente, hago entrega del ejamplar respectivo en formato
digital y autonzo a la Universidad Técnica del Norte, la publicacién de ka cbra en el
Reposidorio Digital Institucional y uso del archivo digital en la Biblioteca de la
Universidad con finee académicos, para ampliar la disponibilidad del material y
comoe apoyo a la educacion, investigacion y extension; en concordancia con la Ley
de Educacidn Superior Articulo 144,

3. CONSTANCIAS

El autor (es) manifiesta (n) que la obra objeto de la presente autorizacion es original
y s la desarolld, sin violar derechos de autor de terceros, por lo tanto la obra es
original y que es (son) &l (los) tiular (es) de los derechos patrimoniales, por 1o que
asume (n) la responsabilidad sobre el contenido de k& misma y saldra (n) en
defensa de la Universidad en caso de reclamacion por parte de tercerocs.

Ibarra, a los 15 dias del mes de Noviembre del 2013

EL

S
N

Mauri

Barba Ayala Edison
C.1, 1002006524

Facultado por resolucién del Consejo Universitario

cvc
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a UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
[ T
p e

CESION DE DERECHOS DE AUTOR DEL TRABAJO DE GRADO
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Yo, Edison Mauricio Barba Ayala, con cédula de identidad Nro. 1002008524,
manifiesto mi voluntad de ceder a la Universidad Técnica del Norte ios derechos
patimoniales consagrados en la Ley de Propiedad Intelectual del Ecuador,
articulos 4, 5 y 6, en calidad de autor (es) de la cbra o trabajo de grado titulado:
"ESTUDIO DE ESTRATEGIAS PARA LA IMPLEMENTACION DE UNA EMPRESA
DE DISTRIBUCION Y COMERCIALIZACION LOGISTICA DE PRODUCTOS DE
CONSUMO MASIVO EN LA PROVINCIA DE IMBABURA".

Ha sido desarroliado para optar por el Titulo de Licenciado en Disefio y Publicidad,
en I3 Universidad Técnica del Norte, quedando la Universidad facultada para
ejercer pleanamente los derechos cedidos anteriormente. En mi condicidn de autor
me reservo los derachos morales de la obra antes citada. En concordancia suscribo
este documentio. en aJucmeﬂto que hago entrega del trabajo final en formato

; Wje la Universidad Técnica del Norte.

Ibarra, alos 15 dias del mes de Noviembre del 2013



/""‘,s UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
idha " BIBLIOTECA UNIVERSITARIA
"B
S AUTORIZACION DE USO Y PUBLICACION

A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
4. IDENTIFICACION DE LA OBRA

La Universidad Tecnica del Norte dentro del proyecto Repositorio Digital
institucional, determind la necesidad de disponer de textos completos en formato
digital con la finalidad de apoyar los procescs de investigacion, docenca y
extensién de la Universidad,

Por medio del presente documento dejo sentada mi voluntad de participar en este
proyecto, para lo cual pongo a disposicion la siguiente informacion:

DATOS DE CONTACTO

CEDULA DE | 1002676249

IDENTIDAD: .

APELLIDOS Y | Naranjo Bucheli Lizeth Femanda

NOMBRES: = :
DIRECCION: loarra, Cdla. La Victoria, Calle José Maria Larrea 527 y

Carlos Barahona
EMAIL: Fermandita_291803@hotmail com
TELEFONO FIJO: | 5002330 TELEFONO 0984631307
MOVIL: .
R = DATOS DE LA OBRA
TITULO: [ "ESTUDIO DE ESTRATEGIAS PARA LA
IMPLEMENTACION DE UNA EMPRESA DE
DISTRIBUCION Y COMERCIALIZACION
LOGISTICA DE PRODUCTOS DE CONSUMO
MASIVO EN LA PROVINCIA DE IMBABURA',

AUTOR (ES): ' Naranjo Bucheli Lizeth Fernanda

FECHA: AAAAMMDD  2013/11/15

SOLO PARA TRABAJOS DE GRADO

PROGRAMA: '[] PREGRADO [ | POSGRADO

TITULO POR EL QUE Titulo de Licenciada en Diseno y Publicidad
OPTA:

ASESOR /DIRECTOR: Lic. Henry Chiliquinga




5. AUTORIZACION DE USO A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD

Yo, Lizeth Fernanda Naranjo Bucheli, con cédula de identidad Nro. 1002678249, en
caldad de autor (es) y titular (es) de los derechos patrimoniales de la obra o trabajo
de grado descrito anteriormente, hago entrega del ejemplar respectivo en formato
digital y autorizo a la Universidad Técnica del Norte, la publicacion de la cbra en &l
Repos#orio Digital Institucional y uso del archivo dightal en la Biblioteca de la
Universidad con fines académicos, para amphar la disponibiidad de! matenal y
como apoyo a la educacién, investigacion y extension; en concordancia con la Ley
de Educacion Superior Articulo 144

8. CONSTANCIAS

El autor (es) manifiesta (n) que la obra objeto de la presente autorizacion es original
y se la desarrollé, sin violar derechos de autor de terceros, por lo tanto |a obra es
original y que es (son) el (los) titular (es) de los derechos patrimoniales, por o que
asume (n) la responsabilidad sobre el contenido de la misma y saldrda (n) en
defensa de la Universidad en caso de reclamacién por parte de terceros.

Ibarra. a los 15 dias del mes de Noviembre def 2013

Naranjo Buced
C.I. 100267¢

............

Facultado por resolucién del Consejo Universitario
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ﬂ‘ \  UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
S
CESION DE DERECHOS DE AUTOR DEL TRABAJO DE GRADO
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Yo. Lizeth Fernanda Naranjo Bucheli, con cédula de identidad Nro. 1002678249,
manifiesto mi voluntad de ceder a la Universidad Técnica del Norle los derechos
patrimoniales consagrados en la Ley de Propiedad Intelectual del Ecuador,
articulos 4, 5 y 8. en calidad de autor (es) de la obra © trabajo de grado titulado:
“ESTUDIO DE ESTRATEGIAS PARA LA IMPLEMENTACION DE UNA EMPRESA
DE DISTRIBUCION Y COMERCIALIZACION LOGISTICA DE PRODUCTOS DE
CONSUMO MASIVO EN LA PROVINCIA DE IMBABURA™.

Ha sido desarrollado para optar por el Titulo de Licenciada en Disefo y Publicidad,
en & Universidad Técnica del Norte, quedando ia Universidad facultada para
ejercer plenamente los derechos cedidos anteriormente, En mi condicion de autor
me reservo los derechos morales de la obra antes citada. En concordancia suscribo
este documenio en el momento que hago entrega del trabajo final en formato

ranjo Buche
Ci. 1002678245

ibarra. alos 15 dias  del mes de Noviembre del 2013
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