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RESUMEN EJECUTIVO

Es un estudio de marketing, porque la empresa ha sufrido una disminucion en sus
ventas.

El objetivo de la investigacion es elaborar un plan estratégico de marketing que pueda
incrementar las ventas, Yy que sus resultados pueden ser aplicados en cualquier afio
de operaciones.

Analizamos la situacién del mercado potencial, y con una muestra aleatoria de 137 ,
conformadas por instituciones puablicas, privadas, financieras, colegios y
universidades en la ciudad de Quito, indagamos las caracteristicas de competencias,
clientes y proveedores, tomando en cuenta que con las estrategias del marketing con el
producto, precio, plaza y promocién se determino efectos financieros importantes,
concluyendo con un analisis exploratorio en graficos, tablas y diagramas, con
presupuestos, proyecciones de ingresos, egresos y costos que tendremos con este
plan.

El Plan de marketing disefiado es para un tiempo de duracion de cinco afios, que se
veran incrementados las ventas y el namero de clientes. EIl costo de este plan sera
mayor en el primer afio, porque la inversion sera mas alta, y estos rubros no se repiten
a partir del segundo afio.
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INTRODUCCION

Es un estudio de marketing realizado a una empresa que se dedica a la
comercializacion de suministros de oficina, de computacion y de aseo, durante
dieciséis afios.

La razon de la disminucién en sus ventas es porque viene atravesando una crisis
desde algun tiempo atras, y se ha aumentado por el momento actual que vive el pais,
con las nuevas medidas econdémicas que gravan mayor impuesto a los productos
importados, los productos que comercializa son en un 95% extranjero y solo el 5%
de fabricacion nacional, ha incrementado la competencia considerablemente, por lo
que es necesario un replanteamiento que invite a revisar las fortalezas y debilidades
que tiene como organizacion, para llegar de un modo mas eficaz a los clientes
actuales y potenciales.

El objetivo de la investigacién es elaborar un plan estratégico de marketing que
pueda incrementar las ventas, y que sus resultados pueden ser aplicados en cualquier
afio de operaciones.

Se quiere probar que al establecer este plan operativo para los cinco afios de la
propuesta determinara lo que hay que implementar en afios consecutivos, para la
obtencion de objetivos, concretando la inversion necesaria para conseguirlos, por lo
tanto, el presupuesto financiero resultante es un dato claro que nos permite ver que
la poca inversion realizada conseguira mayores beneficios, analisis operacional
proyectado con la situacion normal de la empresa, a través de flujos de efectivo,
mediante cuadros y graficos comparativos y el resultado que refleje ese
mejoramiento continuo .

El objetivo del analisis es determinar el impacto que tiene cada cuenta por ejemplo
Ventas, cuenta se le realizard un prondstico que generarian en los proximos 5 afios con
la implementacion del plan, un incremento del 10%, mediante flujos de fondos con
un analisis del valor actual neto. A la cuenta Gastos de Venta: se incrementaran
algunos rubros que vemos en la (Tabla No.5-1). En cuanto a los Gastos de
Administracion y Financieros se mantienen tan solo con el crecimiento normal de la
empresa.

El estado de resultados con plan de marketing muestra un incremento en los
principales indicadores como margen de utilidad bruta y margen de utilidad neta, en
los cuatro afios proyectados. Lo cual indica que con un adecuado manejo del
marketing, la empresa refleja una rentabilidad creciente. El costo de este plan sera
mayor en el primer afio, porque la inversion sera mas alta, y estos rubros no se repiten
a partir del segundo afio.

Con la ayuda de registros existentes en la empresa y un andlisis que hicimos a los
resultados de las entrevistas y a la encuesta, con una muestra aleatoria de 137,
conformadas por instituciones publicas, privadas, financieras, colegios y
universidades en la ciudad de Quito, indagamos las caracteristicas de competencias,
clientes y proveedores, tomando en cuenta las estrategias del marketing mix para el
producto, precio, plaza y promocion, lo que ayudo a determinar efectos financieros
importantes.



Debido a la gran dispersion de clientes a lo largo de la ciudad de Quito, el canal de
distribucion de los productos comercializados, debe ser muy eficiente en su
funcionamiento. Como hay una gran variedad de productos y precios que dependen
del pais de fabricacion, asi como también existen diversas calidades en un mismo
producto, se hace mas duro competir, mas aun cuando esta competencia tiene las
mismas estrategias: descuentos; garantia de los productos; entrega de mercaderia en el
lugar; cuentan con catélogos; variedad de calidad y precios dentro de la misma linea.

Se requiere optar por convenios con méas dias de crédito y obtener descuentos de los
proveedores, esa negociacion permitird que Ofines logre liquidez, y por la
potencialidad del mercado conviene establecer una sana politica de créditos que trate
de minimizar el riesgo de la empresa.

Como se cuenta con garantias ofrecidas por los fabricantes, se puede adoptarlas
como propias, recalcando la importancia de contar con dichas garantias, pues la
mayoria de proveedores, no hace hincapié en estos temas.

Es fundamental realizar una reunién de socios capitalistas y analizar la situacion de
la empresa, ya que no existe ninguna normativa, ni tecnologia moderna, y hacer un
replanteo de las politicas empresariales, tales como: requisitos que debe cumplir un
proveedor; tipos de descuentos y formas de pago de mercaderias de venta; las
promociones; hacer innovaciones en la mercaderia; caracteristicas de la fuerza de
ventas, poner atencion en la gestion de pedidos y compra; el transporte y la
distribucién; actividades administrativas, organizacion funcional, campo de accion, el
recurso humano, la automatizacion del proceso de tipo selectivo de personal; mejorar
la comunicacion, implementar sistema computarizado, que ayude al manejo de las
transacciones, compras, inventarios, ventas y contabilidad en general.

Para que la aplicacion del presente Plan de marketing de los beneficios mencionados
es necesario crear una base de datos con clientes antiguos, nuevos y potenciales, para
brindarles de manera mas eficiente un servicio de pre y post venta.

Se puede aumentar la inversion para financiar compras, negociando con los
proveedores mejores precios, mayor cantidad y plazo de crédito, para poder ampliar el
crédito establecido en las ventas.

Como a los consumidores les gusta una buena y organizada presentacion de los
productos, fabricar empaques y etiquetas propias con el disefio del logotipo de la
empresa, utilizando una fijacidn de precios segun lineas, para esto se podria
establecer acuerdos con medios publicitarios, mediante canjes se reduce gastos.

Buscar nuevos atributos, en la atencion del ejecutivo de ventas da fidelizaciéon a
clientes porque hace diferencia, estos nuevos atributos son: en la atencién y
preparacion para la presentacion de cada producto comparado en particular con otro,
resumiendo las ventajas en cada uno y las opciones que los descarta, desde la toma
del pedido, hasta la etapa final del proceso de la venta que también va con una serie
de servicios que preparan el terreno para negocios futuros.

La reingenieria interior del local da una idea de que la atmdsfera es profesional, se
reorganizaria puestos y zonas de trabajo; colocando rotulacion orientativa y
complementando por cierto con buena atencion y trato al cliente.



CAPITULO |
1. GENERALIDADES

1.1.  Giro del negocio

Para comprender el presente “Plan de marketing para la empresa Negocios y
suministros de oficina Ofines Cia. Ltda.” es necesario sefalar sus antecedentes,
trayectoria y los cambios que ha experimentado.

Negocios y Suministros de Oficina Ofines Cia. Ltda., fue constituida el 23 de
septiembre de 1996. Es una empresa familiar que esta conformada por dos socios
capitalistas, un mayoritario y uno minoritario.

Su ubicacion, se la hizo en base a un estudio que al considerar la geografia de la
ciudad, la ubicé en el centro del Quito Norte, zona moderna y con bastantes oficinas
privadas e instituciones, con el afan de captar el mercado de ellas. La empresa esta
ubicada en la calle Thomas de Berlanga 634 entre la Av. Amazonas y la calle Isla
Seymour, Sector Jipijapa. El local es propio, es un edificio de tres pisos, con una
fachada amplia y grande, que utiliza los colores de la empresa.

La empresa se dedica a la comercializacion de suministros de oficina, computacion y
aseo, tanto al por mayor como al por menor. En la planta baja del edificio se encuentra
la papeleria, la cual brinda servicio personalizado a los clientes con ventas al por
menor; estd bien distribuida para el facil acceso a los productos, visualizacion y
adquisicion de los mismos. En el segundo nivel se han dispuesto las oficinas
administrativas de la empresa, en donde se concentran las actividades gerenciales,
administrativas, contables y se hacen las ventas al por mayor, complementariamente se
procesan las requisiciones de los clientes. Y en el tercer nivel se encuentran las
oficinas de los ejecutivos de ventas, quienes se encargan de realizar visitas y ventas a
las empresas. Los clientes son del sector publico y privado, de diverso tamafio e
indole. Si bien las ventas se hacen a nivel nacional, las que se hacen en Quito son las
mas grandes y por eso el estudio se circunscribe solo a esta Ciudad.

Los productos que se comercializan son en un 95% importado y en el 5% de
fabricacion nacional; como se puede ver es muy sensible la diferencia en procedencia
de los productos.

La empresa, que cuenta con catorce afios de labores, comenzé trabajando en el primer
piso del local con cuatro personas. Mediante un trabajo planificado y tesonero,
demostrando seriedad, cumplimiento y calidad, paulatinamente logré incrementar los
clientes en un sesenta por ciento, se aumentaron los proveedores y los articulos que se
ofrecen actualmente, se cuenta con diez personas trabajando. La compafiia soporté las
crisis del afio 99, en la cual muchisimas empresas de toda indole quebraron.

1.2.  Sector al que pertenece

La empresa OFINES, pertenece al sector comercial, ya que suministra articulos para
oficina, computacion y limpieza; la misma que, en los ultimos afios ha tenido un
crecimiento constante debido a la suma de clientes potenciales como instituciones
publicas y privadas.



1.3.  Planteamiento del problema

La globalizacion y la modernidad en la actualidad son muy superiores a la de
cualquier otra etapa de la historia de la humanidad, creando una forma de vida cada
vez mas acelerada, donde lo prioritario es lo econdmico y el factor tiempo. Los
logros de los paises recientemente industrializados nos permiten observar el impacto
y la retroalimentacion existentes entre los progresos econémicos-tecnolégico y
cultural, conformando un tripode indispensable en calidad de condiciones,
capacidades, fuentes e instrumentos para conservar su equilibrio.

En los Gltimos afios la empresa Negocios y Suministros de oficina Ofines Cia. Ltda.,
ha sufrido una disminucion en sus ventas, ha perdido participacion en el mercado
debido a que se ha incrementado la competencia considerablemente, la inestabilidad
de mercados y del capital exigen un replanteamiento que garantice escenarios de
seguridad, e inviten a revisar posiciones que determinen las realidades para codisefar
alternativas desde sus propias realidades y sus propios intereses a partir del
reconocimiento de las diferencias entre organizaciones.

La competencia informal ha hecho que varias empresas como ésta, no puedan
competir con precios, desgastando todo esfuerzo e iniciativas. Estas empresas son
comercializadoras y no productoras por lo que la competencia tiene acceso al mismo
producto, Yy al no estar legalmente constituidas, se manejan libres de un sustento
legal, no pagan impuestos, gastos administrativos y de venta, por lo que se hace
muy dificil mantener un mercado leal.

1.4.  Objetivos de la investigacion
1.4.1. Objetivo General

Elaborar un plan de marketing para la empresa de Negocios y Suministros de
Oficina Ofines Cia. Ltda. En el Distrito Metropolitano de Quito, 2010 para
incrementar las ventas de la empresa, hacerla rentable y sostenible en el tiempo.
Por motivos de fuerza mayor todos los datos y operaciones realizadas en este
estudio se obtuvieron hasta el afio 2010, no obstante, los resultados obtenidos
son aplicables en cualquier afio de operaciones de acuerdo a la disponibilidad de
los recursos.

1.4.2. Objetivos Especificos

» Analizar la situacién de mercado de la empresa.

» Analizar el mercado, y las caracteristicas de competencias, clientes y
proveedores.

» Coordinar las estrategias de producto, precio, plaza y promocion para
situar el producto ante los clientes.

» Determinar los efectos financieros del Plan de Marketing.



1.5.  Justificacion de la Investigacion

Con los factores expuestos en el planteamiento del problema en lo que respecta a la
disminucién de las ventas, se ve la necesidad de elaborar un plan de marketing que
mejore el posicionamiento de la empresa en el mercado, que permita identificar las
reacciones de sus consumidores, la capacidad adquisitiva de la clientela o de los
mercados y el acceso efectivo y oportuno de ciertos patrones de gestion de venta
requeridos para su fortalecimiento y conquista de la competitividad, analizando la
demanda inelastica, en cuanto se refiere a cantidad, calidad, tipo de productos mas
utilizados y brindar mejores condiciones a nuestros clientes, de plazo, de promocion
y descuentos.

El dificil acceso al sector publico, el aumento de la cartera vencida, el aumento de los
costos, son otros factores que motivan la elaboracion de este plan.

1.6. Marco de Referencia

Toda empresa, sin importar su tamafio o el sector en que se desenvuelve, precisa
elaborar un plan de marketing. Este debe reunir una serie de requisitos para ser eficaz
y exige de sus responsables: una aproximacion realista con la situacion de la
empresa; que su elaboracion sea detallada y completa; debe incluir y desarrollar
todos los objetivos; debe ser practico y asequible para todo el personal; de
periodicidad determinada, con sus correspondientes mejoras; y, compartido con todo
el personal de la empresa.

Un plan de marketing es, un documento previo a una inversion, al lanzamiento de un
producto, o para mejorar las oportunidades de venta de productos o servicios, en este
caso de suministros de oficina, y llegar de un modo mas eficaz a los clientes actuales
y potenciales entre otras cosas, se detalla lo que se espera conseguir con ese
proyecto, lo que costard, el tiempo y los recursos a utilizar para su consecucion, y un
andlisis detallado de todos los pasos que han de darse para alcanzar los fines
propuestos. También puede abordar, aparte de los aspectos meramente econdémicos,
los aspectos técnicos, legales y sociales del proyecto.

1.6.1. Marco Tedrico

Para fundamentar el proceso del conocimiento, vamos a utilizar en esta
investigacion el marco tedrico de, Rolando Arrellano MARKETING Enfoque
América Latina, luego de una exhaustiva revision de libros y planteamientos
tedricos de varios autores.

Este texto, muestra las herramientas poderosas que permite inventar de nuevo
las  actividades principales de los procesos claves para el desenvolvimiento
de la empresa.

Todos los conceptos utilizados en este proyecto estaran basados en diferentes
bibliografias que aplicados al ejercicio del proyecto nos permitird concluir el
presente trabajo con las respectivas conclusiones y recomendaciones.



1.6.2. Marco Tebrico referencial

1.6.2.1 Segmentacion de mercados

Segun Kotler y Amstrong se puede definir a la segmentacion “como un
proceso en el cual se divide al amplio mercado de consumo de acuerdo
a sus necesidades, caracteristicas y comportamientos en segmentos
manejables provistos de caracteristicas comunes, los cuales podrén
requerir diversos productos y diferentes estrategias de marketing” *

Es procedente realizar una segmentacion de mercado tanto en el sector
privado como en el pablico, tomando en cuenta los diferentes tipos de
poder econémico que tengan dichos segmentos, alto, medio y bajo, para
lo cual se consideraron la condicion, el poder adquisitivo y la ubicacion
de las empresas.

1.6.2.2 Importancia de la segmentacion:

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

. Las empresas de tamafio mediano pueden crecer mas rapido si
obtienen una posicion solida en los segmentos especializados

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

. La seleccion de canales de distribucion y de comunicacion se
facilita en mucho.

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

obtiene una ventaja competitiva considerable. *

1.6.2.3. Procesos de Segmentacion de mercados.

DELIMITACION DEL AREA: “La empresa debe decidir sobre qué
area de influencia quiere trabajar. Esta definicidn es general es por una
parte geografica (limitarse a su ciudad, a la region, al pais, al
continente, etc.) “

! Kotler, Philip y Armstrong, Gary. (2003). Marketing (6a. ed.). México: Pearson Educacion, pag. 46
zAreIIano, Rolando. (2003). Marketing Enfoque América Latina. México: McGraw-Hill, pag. 116
% Ortega Vivanco, Mayra. (2004). Guia_Didactica_Marketing. Loja: Universidad Técnica Particular de

Loja, pag. 24.




IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES: A partir de las decisiones
anteriores, la empresa podra analizar cuales son las variables que tiene
alguna influencia diferenciadora con respecto a su producto.

SEGMENTACION EN FUNCION DE LA VARIABLES
IDENTIFICADAS: A partir de las variables identificadas, la empresa
escogera aquellas que tienen mayor capacidad diferenciadora. En
funcién de estas variables la empresa va a tratar de identificar los
segmentos existentes.

IDENTIFICACION DE LAS CARACTERISTICAS DE CADA
SEGMENTO:

La empresa deberd identificar las caracteristicas totales de cada
segmento. Asi, deberd conocer la edad, el ingreso, la zona de
residencia, el nivel de escolaridad y todas aquellas variables que
permitan conocer mejor a los integrantes del segmento.”

1.6.2.4 Clases de Segmentacion

Segmentacion Geografica: Dividir un mercado en diferentes unidades
geogréaficas como naciones, estados, regiones, municipios, ciudades o
barrios.

Segmentacion Demografica: Dividir un mercado en grupos con base
en variables demograficas como edad, sexo, tamafio de familia, siclo de
vida familiar, ingresos, ocupacion, educacion religion, raza y
nacionalidad.

Segmentacion Psicografica: Dividir un mercado en diferentes grupos
con base en clase social, estilo de vida o caracteristicas de personalidad.

Segmentacion Conductual: Dividir un mercado en grupo con base en
conocimientos, actitudes, uso o respuesta de los consumidores a un
producto.”

Tabla No.1- 1 Segmentos geograficos

SEG. CARACTERISTICAS

1 Empresas privadas ubicadas en el sur, centro y norte de la Ciudad de Quito, con poder
adquisitivo alto.

5 Empresas publicas ubicadas en el sur, centro y norte de la Ciudad de Quito, con poder
adquisitivo alto.

3 Empresas privadas ubicadas en el sur, centro y norte de la Ciudad de Quito, con poder
adquisitivo medio.

4 Empresas puablicas ubicadas en el sur, centro y norte de la Ciudad de Quito, con poder
adquisitivo medio.

5 Empresas privadas ubicadas en el sur, centro y norte de la Ciudad de Quito, con poder

4 Arellano, Rolando. (2003). Marketing Enfoque América Latina. México:  McGraw- Hill, pag. 116.
® Kotler, Philip y Armstrong, Gary. (2003). Marketing (6a. Ed.). México: Pearson Educacién, Pags: 208,

210, 212y 213.
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adquisitivo bajo.

Empresas puablicas ubicadas en el sur, centro y norte de la Ciudad de Quito, con poder
adquisitivo bajo.

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Segun el historial de la empresa la segmentacion geogréfica ubica a los clientes
en Sur, Centro y Norte de la Ciudad de Quito.

1.6.3 Marco Conceptual

En la realizacion de esta investigacion se describird términos técnicos
fundamentales en el area administrativa, que seran utilizados en la realizacion
del presente proyecto.

MARKETING: EI marketing es la orientacion empresarial centrada al cliente.

PLAN DE MARKETING: Es un herramienta que crea coherencia entre los
objetivos, estrategias, oportunidades y las mismas capacidades de la empresa.
Lo que significa que despues de hacer una evaluacion de las oportunidades y
establecer objetivos a corto plazo, se determina estrategias a utilizar de acuerdo
a los recursos de la empresa.

MERCADO META,; Es un grupo de personas que poseen un conjunto de
caracteristicas, necesidades y habitos comunes; este proceso tiene tres pasos:
segmentacion de mercado, determinacion de mercados meta y
posicionamiento en el mercado.

POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO: Es hacer que un producto ocupe
un lugar distintivo, es decir, que se diferencia de los demas productos de la
competencia en la mente del consumidor

SEGMENTACION DE MERCADO: Como un proceso en el cual se divide al
amplio mercado de consumo de acuerdo a sus necesidades, caracteristicas de
comportamiento en segmentos manejables, provistos de caracteristicas
comunes, los cuales podran requerir diversos productos y diferentes estrategias
de Marketing.

MARKETING MIX: Conjunto de estrategias que se crean para poder cumplir a
cabalidad los objetivos planteados.

PRODUCTO: Es un bien o servicio que oferta una empresa con el fin de
satisfacer las necesidades de los consumidores.

PRECIO: La cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio.

PLAZA: La plaza busca que el producto esté accesible para que los segmentos
del mercado escogido puedan adquirir el producto.




1.7.

PROMOCION: Es la combinacion especifica de herramientas de publicidad,
ventas personales, promocion de ventas y relaciones publicas que una empresa
utiliza para lograr alcanzar sus objetivos.

ESTRATEGIA: Conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un
determinado fin.

ADMINISTRACION: Es una disciplina cuyo objetivo es alcanzar las
decisiones que la empresa toma para enfrentarse a las exigencias dinamicas de
su contexto.

PROCESO: Conjunto de recursos Yy actividades interrelacionados que
transforman elementos de entrada en elementos de salida.

PROVEEDORES: Encardados de abastecer los productos terminados insumos
y materias primas necesarias para producir los bienes a comercializar.

CONSUMIDORES: Puede considerarse a aquel individuo que usa o dispone
finalmente del producto o servicio en cuestion.

CLIENTE: Es el que compra o consigue el producto.

PERCEPCION: Es el proceso mediante el cual un individuo selecciona,
organiza e interpreta estimulos para entender el mundo en forma coherente y
con significado.

MARCA: Elemento de diferenciacion del producto frente a sus competidores.

PROCEDIMIENTO: Forma especifica de llevar a cabo una actividad.

ACTIVIDAD: Es la suma de tareas, normalmente se agrupan en un
procedimiento para facilitar su gestion.

PROYECTO: Suele ser una serie de actividades encaminadas a la consecucion
de un objetivo, con un principio y final claramente definidos.

INDICADOR: Es un dato o conjunto de datos que ayudan a medir
objetivamente la evolucién de un proceso o de una actividad.

EMPRESA: Son organizaciones jerarquizadas, con relaciones juridicas, y cuya
dimension depende de factores endogenos (capital) y exdgenos (economias de
escala).

Metodologia de la Investigacion

Los métodos de investigacion que vamos a utilizar son: Inductivo, porque nos
permitira generalizar y obtener conclusiones de los procesos internos de la empresa
que nos permitira elaborar un plan de marketing; el método exploratorio ya que
vamos a investigar el mercado de Ofines, para familiarizarnos con la competencia,
clientes y proveedores; el método deductivo ya que nos referiremos solamente a
conceptos validos que nos permitiran un razonamiento l6gico para poder aplicar este
proyecto; el método objetivo porque vamos a observar las caracteristicas econémicas
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de la empresa Negocios y Suministros de Oficina y el entorno cambiante del
mercado.

1.7.1. Técnicas para la Recoleccion de Informacion

Se utilizard técnicas de recopilacion documental, es decir todo tipo de
documentacion que ayude a describir y comprender el desarrollo funcional de
la empresa Negocios y Suministros de Oficina. Y ademas informacion
secundaria y de entrevistas.

(En el parrafo posterior se detalla como y cuéles son las técnicas de esta
informacion)

» Tratamiento de informacién.- Para el tratamiento de la informacién nos
vamos ayudar de los registros ya existentes de la empresa, analizaremos el
mercado basandonos en el resumen y descripcion de datos numéricos y nos
ayudaremos del andlisis exploratorio de los datos mediante gréaficos, tablas y
diagramas que permita tomar las mejores decisiones. Como técnicas de
andlisis, se utilizaran las comparaciones, porcentajes, indices y organigramas.

» Encuesta.- El Proceso de investigacion se realizara primero con el
levantamiento de la informacion, segundo la recoleccion de informacion en
campo, por medio de las encuestas, tercero se procesa la informacion con el
software utilizado para la obtencidn de la informacién con un 94% de nivel de
confianza llamado Statistical Analysis Software, Predictive SPSS version 12.0
el cual es un programa disefiado especialmente para la tabulacion de encuestas,
el cual consiste en ingresar los datos de las preguntas para luego, por medio de
instrucciones que el sistema indica, extraer la respuesta final con su respectivo
gréfico y al final podremos dar conclusiones.

1.8. Tipo de Estudio

El tipo de estudio que se empleara para el desarrollo de esta investigacion sera de
Campo porque asistimos a la empresa en estudio. Los datos se presentaran en forma
de enunciados en los analisis y narraciones. Como técnicas de analisis se utilizaran
las comparaciones, porcentajes, indices econémicos; los mismos que se los muestra
en gréaficos.

La parte que comprende los temas de estudio de mercados, Estrategias e
implementacion de ellas, se trabajara de forma exploratoria, a través, de estudios de
mercado existentes. Asi como a una muestra de personas, entidades y empresas de
las cuales se podra obtener informacién primaria a través de encuestas y entrevistas e
informacion secundaria, haciendo el respectivo andlisis de la informacion obtenida;
los demas temas se trabajaran de manera descriptiva y complementaria
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CAPITULO II
2. ANALISIS SITUACIONAL

“El diagnostico situacional se compone de dos tipos de enfoques, el analisis externo,
que consiste en determinar coémo influyen los factores como: economia, politica y
sociedad, ademas la industria, los competidores, clientes; en la situacién interna
permite fijar con exactitud las fortalezas y debilidades que tendra el proyecto; y el
analisis interno que comprende la identificacion de la cantidad y calidad de recursos
disponibles para la organizacion, estas son las actividades que puede controlar la
organizacion”

2.1. Anélisis Externo

Este andlisis se realiza en dos dmbitos: el macroambiente y el microambiente. Su
objetivo consiste en identificar las oportunidades y amenazas estratégicas en el
ambiente operativo de la organizacion.

Graéfico No. 2. 1 Factores que intervienen en el macro ambiente

-

Factores

i

v
Factores

culturali

Fuente: Serna, Humberto. Estrategia competitiva (3a. ed.), Pag. 15
Elaboracion: Las Autoras

2.1.1. Analisis del Macro ambiente

Al analizar el macro ambiente se examina factores que se detallan a
continuacion:

2.1.1.1. Factores econdmicos

Dentro de los factores econdmicos cabe mencionar algunos puntos
claves a analizar, estos son: la inflacidn y las altas tasas de interés, estos
son dos factores que directa o indirectamente afectan al sector de
comercio al por mayor y menor, ya que con el alza de precios ocasiona
que los productos no tengan estabilidad de compra.

6 Emprendedores XlI, en linea, Argentina, disponible en:
http://www.emprendedorxxi.es/html/crea_pempresa_3b.asp [2009, 15 de julio]
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La tendencia de la inflacion fue creciente hasta octubre 2008 que fue
de 6.28%.", esto se debe a diversas razones como el cambio de la ley
tributaria, incertidumbre por las decisiones que tome la asamblea
constituyente, cambios climaticos que afectaron a la produccion
agricola y a la crisis econdmica mundial, en referencia a los siguientes
afios fue decreciendo asi: el 2009 fue de 4.34%, en el 2010 de 3.33% y
en el 2011 3.7%.

Esta tendencia creciente a partir del 2005 al 2008 afecto a la empresa
principalmente en los costos de productos y por ende al precio final.

Conclusion
eLa inflacion creciente afecta el precio final al
consumidor por que con el alza de los
Amenaza : i

mismos los clientes preveen un presupuesto

_ que despues se incrementa. .

2.1.1.2. Factores politicos

Dentro de este factor se analiza la situacion politica, las principales
decisiones gubernamentales, que afectan directamente a las empresas y
poblacion general.

Uno de los indicadores més importantes es el riesgo pais que indica la
seguridad de inversion que brinda un pais sobre las inversiones
extranjeras. En el 2009, los ultimos meses este indicador se ha
incrementado sustancialmente de 910 en septiembre a 3089 en
noviembre por las declaraciones presidenciales del no pago a la deuda
externa, ademés de la transicién de la asamblea constituyente® . Sin
embargo en el 2011 se encuentra los rangos del riesgo pais en los 800.

Conclusion
Amenaza 'Ir“lf:egundad politica genera recesion en el
2.1.13. Factores legales

Es muy importante entender, comprender y analizar la situacion legal,
ya que las leyes son relevantes e inciden directamente en una empresa
tanto en su constitucion como en su funcionamiento.

Por tal motivo, es necesario analizar lo mas importante de las leyes y
regulaciones que tienen relacién directa con este tipo de negocio. Méas

" En el anexo No.1 se presenta el detalle de la inflacién. Disponible en:
http://www.bce.fin.ec/documentos/PublicacionesNotas/Notas/Inflacion/inf200805. pdf

8 Datos obtenidos del Banco Central del Ecuador. Disponible en:
http://www.bce.fin.ec/frame.php?CNT=ARB0000019
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aun, considerando que Ofines es una empresa dedicada a la
comercializacion de suministros de oficina.

Regulaciones tributarias

En cuanto a los aspectos tributarios el SRI busca la regularizacion de
todas las empresas del Ecuador por tanto en los Gltimos afios ha
fortalecido su gestion mediante la instauracion de nuevas normas.

Una de las normas que afectan directamente al negocio es el NO
COBRO DE IVA A EMPRESAS PUBLICAS con lo cual genera un
crédito tributario alto®. (A partir del 2009 revoc esta resolucion).

Para el afio 2010 una de las regulaciones que estaran vigentes es la
aplicacion del NIF'S (Normas Internacionales de Informacién
Financiera) con lo que las exigencias seran mayores.

Regulaciones contractuales

En el altimo afio se ha regularizado la contratacion publica de bienes y
servicios, centralizando en una sola entidad el Ministerio de Comercio y
Competitividad. EI mismo ha creado un sistema automatizado para
comprar todos sus requerimientos, este proceso genera transparencia a
los proveedores; evitando la coima.

Conclusion

eEmpresas con alto crédito tributarios por el
Amenaza no cobro de IVA a entidades publicas, genera

— disminucion de liguidez..

eTransparencia en la contratacion publica.

Woﬂu_mdacks eAgilidad en el proceso de licitacion.
2.1.1.4. Factores sociales

e Salarios

En el Ecuador los salarios de los empleados ha tenido una importante
variacion en los dltimos afios, Grafico No 2.2, provocando que las
empresas realicen un obligado recorte de personal y la optimizacién de
este recurso.

Por supuesto que este recorte se lo ha hecho para que las empresas
puedan disponer de recursos para destinarlos a otros fines, es decir
considerarlo como capital de trabajo.

® Resoluciéon No. NAC-DGER2008-0124, publicada en el Suplemento del Registro Oficial No. 263 de 30
de enero del 2008, Director General del Servicio de Rentas Internas. Disponible en:
http://www.derechoecuador.com/:registro-oficial-No-58-viernes-30-de octubre 2009 SUPLEMENTO
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Gréafico No. 2. 2 Remuneracién

EVOLUCION DE LA REMUNERACION

300
250 | P

2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011

“EVOLUCION DE LA |
REMUNERACION @ 160 | 170 200 218 240 264

Fuente: Ministerio de Trabajo
Elaborado por: Las autoras

Realizando proyecciones en base a los sueldos para el afio 2009 nos damos
cuenta de que los sueldos no han subido en proporcién al trabajo si no a la
fluctuacion de la canasta basica que es sumamente influenciable.
eLa falta de empleo y al mismo tiempo, la
. mejora de los sueldos y las condiciones
laborales, hace que los empleados aprecien
mas su trabajoy la rotacion disminuya.
2.1.15. Factores culturales
Se define de la siguiente manera: “El entorno cultural a las
instituciones y otras fuerzas que afectan los valores, percepciones,

preferencias y comportamientos bésicos. *°

La cultura es el conjunto de conocimientos y creencias que tiene una
sociedad y que son compartidos por los integrantes de ésta.

Instituciones y organizaciones de importancia

En el aspecto general para los ecuatorianos es muy importante la
opinion y confianza que tienen en sus instituciones y organismos.

19 Kotler, Philip y Armstrong, Gary. (2003). Marketing (6a. Ed.). México: Pearson Educacion. pag.80
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Conclusién

* En nuestro medio se observa que las personas
prefiren adquirir productos umportados ( como
esferos, agendas, cuadernos, etc.), los nusmos
que en un momento dado no se los encuentra
tacilmente y su costo es cambiante por lo que
genera dificultades de entrega inmediata; esto se
debe a que, como son productos de fuera, para
importarlos pasa un tiempo considerado en la
Aduana, tiempo en el cual los precios pueden
incrementar.

2.1.1.6. Factores Tecnoldgicos

“El entorno tecnologico es el conjunto de tecnologias, conocimientos,
equipos y procesos que una industria utiliza para realizar la produccién
de bienes y servicios. Este entorno se puede compendiar en tres areas:
tecnologia de producto, tecnologia del proceso y tecnologia de la
informacion” ™

La tecnologia que utiliza Negocios y Suministros de Oficina Ofines es
netamente para el proceso administrativo, debido a que solo
comercializa el producto terminado.

Base de datos

Las bases de datos son creadas con el fin de almacenar la informacion
que le interesa a la empresa. Para Negocios y Suministros de Oficina
Ofines es indispensable implementarla, para tener informacién
actualizada.

Conclusion

* Es un manejo efectivo eficaz porque se tiene de cerca a
clientes actuales y potenciales, constituyendose asi en una
herramienta de gran utilidad para su crecimuiento. la
informacion que deberia tener es: nombre, fecha de
nacimiento, edad, direccion, coireo electronico, telefonos, fax,
tipo o grupo de mercaderias que se le puede vender y se puede
agregar ofro tipo de informacion segun las necesidades.
Vendria a ser un ficha que se la puede umplementar para tener
mayor organizacion con los clientes.

Telecomunicaciones

Las telecomunicaciones son una herramienta fundamental para la
empresa, ya que es necesario tener contacto inmediato con todos los que

! Krajewskl, Lee y Ritzman, Larry. ADMINISTRACION DE OPERACIONES, pag. 127
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tienen que ver con el negocio, asi como entre el personal de la empresa
durante sus labores cotidianas, siempre con el objetivo de ofrecer un
mejor y pronto servicio.

Actualmente, las nuevas tecnologias hacen mas facil estar en contacto
con los clientes y permiten facilmente atraer a nuevos. Algunos avances
de telecomunicaciones tales como el fax, correo electrénico y el
Internet facilitan las labores y son de mucha ayuda en este tipo de
negocios porque facilita la movilizacion, en vez de acudir a las
instalaciones de los clientes, se puede utilizar correos electrénicos desde
la comodidad de la oficina para obtener los pedidos; de igual manera,
con las instituciones publicas solo se ingresa a sus paginas web y se
puede revisar cuales son sus requerimientos para proveerlos. Agilita los
procesos de comercializacion.

Conclusién

« Agilitan las gestiones v reducen el tiempo que

toma en adquirir requisiciones, —enviar

Oportunidad protormas, etc. Actualmente, todas las empresas
estan incorporando esta tecnologia porque dan

- facilidad v producen rapidez de atencion.

2.1.2. Analisis del Micro ambiente
2.1.2.1. Mercado

El mercado al que se dirige el proyecto tiene grandes expectativas ya
que en el sector existen pocas empresas que brindan los servicios
correspondientes.

La empresa Negocios y Suministros de Oficina es distribuidor de los
importadores grandes, en un porcentaje mayor comercializa suministros
de oficina, de computacion y de aseo, de industrias extranjeras como
son las del Brasil, Colombia paises destacados por sus molinos de
papel, producto que sale en mayor escala, la de China y la de los
Estados Unidos, y en un porcentaje minimo se comercializa productos
nacionales como son los derivados del papel: cuadernos, sobres, rollos
de papel fax, rollos de calculadoras, carpetas y folderes.

2.1.3. Mercado potencial

El Mercado Potencial de la empresa Negocios y Suministros de Oficina
Ofines, son todas las empresas, sean naturales o juridicas que requieren tanto
los suministros de oficina como los de computacion para el desenvolvimiento
diario de sus tareas administrativas.

La empresa de Negocios y Suministros de Oficina Ofines se encuentra en la
rama de actividad (Sector del Comercio al por mayor a al por menor;
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reparacion de vehiculos automotores, motocicletas, efectos personales y
enceres domesticos).

Tabla No. 2- 1 Namero de empresas segun su Actividad Econémica Empresarial

RAMA DE ACTIVIDAD No. de Empresas

Agricultura, ganaderia, caza y silvicultura 463
Pesca 11
Explotacion de minas y de canteras 216
Industrias manufactureras 1,349
Suministros de electricidad, gas y agua 44
Construccion 604
Comercio al por mayor y al por menor; 3660

reparacion de vehiculos automotores,
motocicletas, efectos personales y enceres

domeésticos.

Hoteles y restaurantes 280
Transporte, almacenamiento y 2367
comunicaciones

Intermediacion financiera 99
Actividades inmobiliarias, empresariales y de 3686
alquiler

Administracién publica y defensa; panes de 6
seguridad social de afiliacion obligatoria

Ensefianza 119
Actividades de servicios sociales y de salud 217
Otras actividades comunitarias sociales y 232
personales de tipo servicios

Hogares privados con servicios domésticos 2
TOTAL: 13355

Fuente: Superintendencia de compafiias
Elaborado por: Las autoras

Como se lo pudo apreciar en la tabla No. 2.2, segun datos de la
Superintendencia de Compafiias en la ciudad de Quito en el afio del 2009 se
encuentra un total de 13.355 empresas, y de estas 3660 se encuentran dentro
de la linea de actividad “comercio al por mayor y menor”, pero se nombrara
mas adelante en base a investigaciones cuales son las empresas que compiten
directamente con Ofines, ya que la linea de actividad de comercio al por mayor
y menor esta generalizado.
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Tabla No. 2- 2 Proyeccion de crecimiento de empresas, para Ofines (mercado potencial)

Afio Valores |
2007 11,901
2008 12,607
2009 13,355
2010 14,103
2011 14,893
2012 15,727
2013 16,607

Fuente: Superintendencia de compafiias
Elaborado por: Las autoras

Como podemos apreciar a continuacion en el grafico mediante un andlisis de
proyeccion a través de una tasa de crecimiento del 5,6% la misma que se
obtuvo de la Superintendencia de Compafiias, observamos un crecimiento
significativo de las empresas hasta el afio 2.013, que para la empresa OFINES,
es el mercado potencial al cual se va dirigir.

Grafico No. 2. 3 Mercado potencial
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Fuente: Superintendencia de compafiias
Elaborado por: Las autoras
2.1.4. Clientes

Los clientes a los que la empresa se dirige se los va a clasificar:

» Por volumen de ventas:
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Tabla No. 2- 3 Porcentajes de Ventas Anuales

PORCENTAJES EN VENTAS ANUALES

ANOS 2007 2008 2009
COLEGIOS 1% 1% 1%
UNIVERSIDADES 1% 1% 1%
INSTITUCIONES FINANCIERAS 16% 19% 8%
INSTITUCIONES PUBLICAS 41% 39% 44%
INSTITUCIONES PRIVADAS 41% 40% 46%
TOTAL DE VENTAS 259.971.28 281.704.88 296.100.00

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

En los afios del 2007 al 2009 el mayor porcentaje de adquisicion esta realizado

por instituciones publicas y privadas.

Gréfico No. 2. 4 llustracién Grafica datos Historicos de VVentas
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Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras
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» Por plazo de pago

Tabla No. 2- 4 Porcentajes de ventas anuales por Plazo de Pago

POR PLAZO DE PAGO

15 DIAS 30 DIAS 45 DIAS
COLEGIOS 40% 60% 0% 100%
UNIVERSIDADES 0% 75% 25% 100%
INSTITUCIONES
FINANCIERAS 36% 43% 21% 100%
INSTITUCIONES
PUBLICAS 30% 63% 7% 100%
INSTITUCIONES
PRIVADAS 9% 68% 23% 100%

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras
El plazo de pago de 30 dias es el que optan la mayoria de instituciones.

» Frecuencia de ventas.- Los datos son un promedio de la frecuencia de
ventas que se abastece cada institucion.

Tabla No. 2- 5 Promedio en la frecuencia de venta

| PROMEDIO EN LA FRECUENCIA DE VENTA

EMPRESAS 30 dias 60 dias 180 dias
COLEGIOS X
UNIVERSIDADES X
INSTITUCIONES FINANCIERAS X
INSTITUCIONES PUBLICAS X
INSTITUCIONES PRIVADAS X

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras
La mayoria de las instituciones privadas se abastecen cada 30 dias.

2.1.5. Competencia

Son todas las industrias que por poseer la misma tecnologia, fabrican y
comercializan productos similares o iguales producidos con la misma
tecnologia” **

En el mercado de los suministros de oficina es importante mencionar que la
competencia es grande y por el momento existe un crecimiento desmesurado.
Para tener una mejor perspectiva se tomaran en cuenta dentro de la
competencia solamente las empresas dedicadas a la comercializacion al por
mayor que se encuentren ubicadas en la Ciudad de Quito.

Las papelerias dedicadas a las ventas al detalle o por menor no seran
consideradas como competencia para Negocios y Suministros de Oficina. Los

12 Kotler, Philip y Amstrong, Gary. MERCADOTECNIA, (2003). (6a. ed.). México: Pearson Educacién,

Pag. 71

20



precios y calidad que ofrecen no son tomados en cuenta por los clientes que
compran al por mayor. Estas papelerias generalmente tienen adicionalmente
productos diversificados de buena calidad pero, con precios tan altos que las
empresas no las consideran.

Por el tamafio y caracteristica geografica de la Ciudad de Quito, a la
competencia por su ubicacién se dividira en tres sectores: sur (Villa flora, El
Recreo, La Mariscal, Atahualpa), centro (Plaza Grande) y norte (Panamericana
Norte, Amazonas, Naciones Unidas). En el sector norte existe una gran
proliferacién y concentracion de negocios similares, ya que es un sector
moderno, en continuo crecimiento y quizas el mas dindmico de la Ciudad de
Quito. Negocios y Suministros de Oficina se encuentra ubicada en este sector.
Es importante mencionar que solamente se citaran a las empresas mas grandes
y conocidas y que han merecido el reconocimiento de los clientes por ser las
mas competitivas. Se encuentran en el siguiente cuadro.

Tabla No. 2- 6 Empresas ubicadas en la ciudad de Quito, competencia

NOMBRE UBICACION . NOMBRE UBICACION
PACO
1 COMERCIAL NORTE 21 g?AML'DTUDC/;NTAS CENTRO
INDUSTRIAL :
PACO
2 COMERCIAL CENTRO 22 E%":’ USHOP CIA NORTE
INDUSTRIAL :
PACO
3 COMERCIAL SUR 23 Eﬁll-TAX'O bl NORTE
INDUSTRIAL
DILIPA CIA
4 PP NORTE 24 ONEROM NORTE
DILIPA CIA COMPUPAPER
5 DilP CENTRO 25 VTR CENTRO
DILIPA CIA
6 P SUR 26 CARVAJAL SA NORTE
7 JUAN MARCET CENTRO 27 MORALES MORA CENTRO
PAPELERIA
8  JUAN MARCET NORTE 28 APEE CENTRO
9  OFI KORES CENTRO by CODTSRPER G NORTE
LTDA.
10 PAPELESA SA CENTRO 30  INDUSTRIAS NORTE
ABRO
DISTRIBUIDORA COBAL
11 NORMA MEIRTE 81 DISTRIBUIDORES ek =
12 RASCIALTDA. NORTE 32 EUROTAPE NORTE
COMERCIAL
13 SOVEKS NORTE 33 INDUALFASA NORTE
14 DNSCIALTDA. NORTE 34 INDUPAPEL SA NORTE
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DISUPAC CIA

15 | Tpa NORTE 35 R. MERCANTILES CENTRO
SUMICODI CIA OFFICE
16 |Tpa CENTRO 36 PRODUCTS NORTE
17~ CONTRONICCIA CENTRO 37 V.S.M. CIA. LTDA. NORTE
LTDA.
VERNAZA
18  PAPELERIACATY  NORTE 38 GRAFIC CIA NORTE
LTDA.
PAPELERIA GAMMA CIA
19  CHAVEZ CENTRO 39 LTDA. NORTE
Fuente: Superintendencia de Compafiias y datos de la empresa.
Elaborado por: Las autoras
Estas empresas poseen caracteristicas parecidas y ofrecen productos y servicios
similares, tales como:
a) Productos de baja calidad.
b) Productos de calidad aceptable.
C) Productos de alta calidad.
d) Productos importados.
e) Productos nacionales.
f) Productos de exportacion.
9) Descuentos en las ventas en efectivo.
h) No aceptan el cancelar la compra con tarjetas de crédito.
) En su gran mayoria no utilizan estrategias de marketing y no hacen
publicidad.
A continuacién se hace un comparativo de precios de venta de Negocios y
Suministros de Oficina con los de otras empresas del Ecuador con las que
compite. Se puede apreciar que Negocios y Suministros tienen buenos precios
para poder competir.
Tabla No. 2- 7 Comparacion de precios entre negocios y suministros de oficina y
la competencia
Producto Precio Ofines Precio competencia
Esfero bic | 0,20 | 0,25
Borrador queso 0,25 0.35
Goma 250 gr 1,13 1,55
Lapiz mongol 0,08 0,10
Masking 2” 0,30 0,30
Grapadora 7,02 8
Regla metalica 1.40 1.30
Perforadora 3,65 3,45
Papel bond (resma) 2.50 2.75

Fuente: Investigacién Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras
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En esta tabla se muestra los productos que méas se comercializan y tiene mayor
relevancia con la competencia.

En Quito existe un buen nimero de negocios de este ramo, pero no se les
tomaron en cuenta a todos, debido a que la mayoria ni si quiera se encuentran
constituidos legalmente y por tanto no cumplen con los requisitos necesarios
para su funcionamiento. Se ha comprobado en muchisimos casos, que se trata
de empresas fantasmas que aparecen solamente para hacer negocios eventuales
y que casi siempre se enmarcan en procedimientos corruptos de negociacion y
entrega de mercaderia. Con los incumplimientos o el descubrimiento de fraude
desaparecen o tratan de cambiar de clientes, si las clasificariamos como
competencia tendriamos los datos distorsionados ya que en algunos casos los
ingresos por ventas no son justificados bajo parametros legales.

2.1.6. Proveedores

Seguin Kotler “Los proveedores son una parte importante dentro de la cadena
de valor, ya que ellos son quienes proveen los productos terminados, insumos y
materias primas necesarias para producir los bienes a comercializar” 13

Existen dos tipos de proveedores de productos: los que importan y los que los
producen dentro del pais. A continuacion se los describe.

Proveedores que importan el producto

La mayor cantidad de proveedores de materiales de oficina, computacion y
aseo que se encuentran en el pais, se dedican a su importacion. Existen muchos
proveedores de materiales y estos vienen de China, Colombia, Brasil y Estados
Unidos de Norteamérica; aunque los materiales americanos han bajado su
presencia en el mercado por sus altos costos.

Los proveedores se encuentran en su mayoria en la Ciudad de Quito, pero
también se hacen pedidos a algunos de Guayaquil y a unos pocos de Cuenca.
La existencia de proveedores en el mercado es muy extensa, muchos tiene una
variedad de productos y otros solamente productos especificos.

Las estrategias de comercializacion que utilizan los proveedores de producto
importado son similares y se describen a continuacion:

a) Descuento por compras al contado.

b) Garantia de los productos.

C) Entrega de mercaderia en Ofines.

d) Algunos proveedores cuentan con catalogos.

e) Variedad de calidad y precios dentro de la misma linea.
f) En muy pocos casos se ofrecen promociones.

13 Kotler, Philip y Armstrong, Gary. (2003)._Marketing (6a. ed.). México: Pearson Educacion, pag. 69
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Debido a que la lista es muy grande de proveedores expondremos los
principales a los que regularmente se les compra producto debido a la facilidad
y la conveniencia.

Tabla No. 2- 8 Proveedores y Beneficios

DIASDE Descuentos
FLAZ0 Proveedores Beneficios por
DEFACO mayoristas
20 Compupaper Promociones Sl
%0 Dilipa Promociones Sl descuentos especiales
Marlen .
30 ariene Promociones Sl
Espinoza
60 Papeleria P . )
romociones Sl descuentos especiales
Juan Pablo P
45 Papelesa Promociones Sl descuentos especiales
2 Siglo 21 Promociones Sl
30 Cartimex Regalos por monto Sl descuentos especiales
30 Compu R
) egalos por monto S
Cintas g P
45 Ledakon Regalos por monto Sl descuentos especiales

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Dependiendo de el tiempo que nos dejan nuestros proveedores podemos
determinar el plazo de pago también para nuestros clientes es asi que los de
mayor plazo de pago son nuestros proveedores mas eficaces.

2.2.  Analisis Interno

Dentro del anélisis interno de la empresa, es necesario hacer una evaluacion de todos
los factores que la afectan directamente, causando resultados positivos o0 negativos
dentro de la misma. Los objetivos, la organizacion funcional, campo de accion, el
recurso humano, las caracteristicas de la fuerza de ventas, las actividades
administrativas, las promociones, las ventas y utilidades y la cartera vencida, son los
factores que seran analizados.

Negocios y Suministros de Oficina Ofines es una compafiia que se dedica a la
compra y comercializacion de una amplia gama de productos de oficina, en su gran
mayoria, para uso empresarial.

Los productos son variados y pueden llegar hasta el millar, de diferentes tipos,
marcas, calidad, tamafios, origen y precios, de tal forma que se adaptan a la
diversidad de necesidades y clientes.

Su mision: Trabajar con entereza Y eficiencia, brindando a nuestros clientes nuestra
experiencia en el mercado como comercializadores de suministros de oficina,
suministros de computacion y material de aseo de marcas reconocidas. Su vision:
Ser reconocidos por todo el Ecuador con una politica orientada al cliente, en la
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comercializacion de productos de marcas, donde se da soluciones integrales y
répidas, manteniendo el liderazgo en esta rama.

Para dar una pequefia idea se mencionard algunos de ellos: toners, papel de
impresion y copia, lapices, esferograficos, borradores, marcadores, reglas, cuadernos,
resaltadores de texto, engrapadoras, grapas, cintas de impresoras, etc. (En el Anexo
No.1, se muestra la lista completa de los productos que se comercializa)

Para analizar su funcionamiento a continuacion se puede encontrar el organigrama
funcional.

Grafico No. 2. 5 Organigrama Funcional

GERENCIA

GENERAL

El Gerente General dirige todos los departamentos y ellos a su vez mantienen una
relacion horizontal. La funcion de Gerente General es realizada por el duefio de la
empresa, el cual es el representante legal de la misma, toma todas las decisiones, se
ocupa de la organizacion interna, selecciona los productos, planifica las ventas, fija
precios de productos y se encarga de la capacitacion y motivacion del personal.

La empresa Negocios y Suministros de Oficina Ofines tiene cinco campos de accion,
agrupados en tres areas completamente definidas: comercializacion, administracion y
de servicios. El area de comercializacion esta conformada por ventas; el area
administrativa por compras, facturacion y contabilidad; y el area de servicios por
bodega-transporte, que cuenta con un solo vehiculo de entrega. Cada area es un
departamento.

El area de ventas cuenta con dos integrantes, con un horario de trabajo de ocho horas
diarias por cinco dias a la semana, de lunes a viernes. La remuneracion se compone
de un sueldo fijo, movilizacion y el 1,5 % de comision por ventas, pero con un
minimo para la comision.

Es importante mencionar que el personal de ventas debe tener mucha experiencia y
una destreza especial para el manejo de los productos que comercializa Negocios y
Suministros de Oficina, tanto por la cantidad y variedad de productos y clientes,
como por la necesidad de ser competitivos. Sin embargo de ello, la empresa en
forma periddica les mejora y actualiza en técnicas de venta y les mantiene al tanto de
los productos en existencia, sus caracteristicas y precios, asi como el tratamiento que
debe darse a pedidos especiales.

El area administrativa, conformada por compras, facturacion y contabilidad, funciona

como departamentos unipersonales independientes. El area de bodega-transporte
cuenta con dos personas: bodeguero y chofer.
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Todo el personal administrativo y de ventas tiene incentivos en relacion a tiempo de
trabajo, cumplimiento de objetivos, servicio al cliente, subsidio de transporte y otros.

2.2.1. Aspectos organizacionales

Un problema importante es la alta rotacion de gente, especialmente en el area
de ventas, ya que, a los vendedores se les da una excelente capacitacion, y eso
ocasiona que se vayan a otras empresas 0 pongan sus negocios propios.

El personal administrativo también tiene alta rotaciébn. A Negocios Yy
Suministros de Oficina le toma tiempo volver a seleccionar personal y méas adn
capacitarlo.
En el analisis del diagnéstico organizacional se puede observar los siguientes
resultados:

Para evaluar cualitativamente cada diagnostico que se va a realizar
calificaremos como FORTALEZAS (F) y DEBILIDADES (D) sobre las
respuestas positivas 0 negativas. Estas repuestas y calificaciones ayudaran a la
realizacion de la Matriz FODA.

Tabla No. 2- 9 Diagnostico Organizacional

DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL Sl \[®)
¢ Existe un organigrama explicito en la empresa? F
¢ Todo el personal conoce claramente las funciones? F
¢La estructura actual no facilita las iniciativas del personal? D
¢Se asigna un administrador por area de la empresa? D
¢El gerente de la empresa tiene la autoridad necesaria para F
hacer cumplir con los objetivos?
¢La estructura organizacional favorece la coordinacion de D
funciones de la empresa?
¢ Se encuentran establecidos los sistemas de autoridad e F
informacion?
¢ Se han definido sistemas de control de inventarios y D

personal de ventas?

Fuente: Investigacidn Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

A pesar de que existen mas fortalezas que debilidades el cuadro expresa que las
debilidades existentes son agudas en el tiempo moderno ya que en la actualidad
el empoderamiento del personal es muy importante para que el desarrollo y
control de las funciones no recaiga sobre una sola persona.

Como se puede observar en el analisis del diagnostico organizacional la
empresa dispone de un organigrama determinado en el que todos conocen sus
funciones, y donde el gerente tiene la autoridad suficiente; pero esto ha sido
causa de la existencia de un centralismo, ya que el personal no puede aportar
con ideas al crecimiento de la empresa.
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Es importante destacar que la empresa no cuenta con un sistema de control de
inventarios, y esto no permite un manejo adecuado de entradas y salidas de
productos, ya que esto se lo ha realizado en forma rutinaria. Para obtener esta
informacidn se aplico el macro y micro entorno en base a la empresa.

2.2.2. Area administrativa

Tabla No. 2- 10 Diagndstico de Planificacion

DIAGNOSTICO DE PLANIFICACION ~SI NO
¢,Se ha definido una planificacion de la empresa? D
¢,Se conocen los valores, principios, mision y visibnenla  F
empresa?

¢,Se ha realizado autoria interna en la empresa? D

¢ Se conoce la labor que desempefia la empresa en otras F
organizaciones de igual giro de negocios?

¢La empresa analiza las principales necesidades de sus F
clientes y empleados?

¢Hay claridad con respecto a las fortalezas y F
debilidades de la empresa?

¢ Existe una misién y una vision y divulgada? F
La empresa ha desarrollado objetivos y estrategias F
globales

¢La empresa controla sus estrategias y evalia los F
resultados?

¢ Existen planteados indicadores de gestion? F

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Tabla No. 2- 11 Diagnostico de Direccion

I DIAGNOSTICO DE DIRECCION Sl NO

¢La empresa cuenta con personas lideres? F
¢ Siente la empresa el liderazgo de sus directivos? F
¢Existe un proceso de delegacion o es una D

organizacion centralizada?
¢El proceso de comunicacion es eficiente y F
efectivo?

¢Hay un sistema de auditoria de la D
comunicacion?

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Bajo el andlisis de la investigacién de campo se puede observar que es una

empresa que cuenta con una buena administracion, ya que toda su direccion
tiene fortalezas que son determinantes en el desarrollo de una organizacién.
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¢Cuenta la empresa con una base de datos actualizada de F

La empresa trabaja con una mision y vision, lo que ha permitido lograr ser
identificada y ganar un grado de posicionamiento en el mercado.

Es importante destacar que la empresa cuenta con personas lideres lo que ha
permitido que el personal administrativo y de ventas tenga incentivos en
relacion a tiempo de trabajo, cumplimiento de objetivos, servicio al cliente,
subsidio de transporte y otros.

2.2.3. Area de mercadotecnia, calidad y servicio cliente

Tabla No. 2- 12 Auditoria de calidad

AUDITORIA DE CALIDAD SI NO

¢Existe un proceso de calidad en la empresa? D
¢ Esta definida la estrategia de calidad? F
¢ Estan definidos los estandares de calidad? F
¢Existe un sistema de mejoramiento de F

participacion  de  calidad: Equipos  de
mejoramiento, circulos de calidad, otros?

¢La empresa estd entrenada en la solucion de F
problemas?

¢Existe una manual de calidad en la empresa? D
¢Existe una manual de procesos en la empresa? D
¢ Se hace mencion estratégica de la calidad en la F

empresa?

¢ Existe una cultura de calidad en la EMPRESA? F

Fuente: Investigacion Propia, datos histéricos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Este cuadro de evaluacion expresa la falta de proceso de calidad dentro de la
empresa al igual que un manual ya sea de procesos y de calidad. Pero aun asi la
estrategia de calidad si estd bien definida ya que la cultura de calidad se hace
notar en toda la empresa.

Tabla No. 2- 13 Auditoria de servicio al cliente

AUDITORIA DE SERVICIO AL CLIENTE Sl NO

sus clientes?

¢ Conoce la empresa la satisfaccion de los clientes? F

¢La empresa dispone de un sistema de auditoria del D
servicio?

¢ Se practica la cultura del servicio? F

¢ Se compara los niveles de calidad del servicio con la de F
otras empresas del sector con el mismo giro de negocios?

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras
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La empresa ha logrado la satisfaccion de los clientes ya que existe una cultura
de servicio y esta se ha comparado con la de otras empresas, esto ha permitido
disefiar una base de datos actualizada de todos los clientes. Como debilidad se
ha logrado identificar la falta de un sistema de auditorias del servicio.

Tabla No. 2- 14 Auditoria del Servicio

AUDITORIA DEL SERVICIO _ Si _ NO
¢La empresa cuenta con instalaciones adecuadas para el F
personal?
¢La empresa cuenta con instalaciones adecuadas para los F
clientes?
¢Existen recompensas o sanciones por productividad? F
¢ Se han disefiado adecuadamente los puestos de trabajo? F
¢La fuerza de trabajo es suficientemente motivada? F
¢ Se mide el desempefio de la fuerza de trabajo? D
¢ Se cumple con los horarios establecidos? F
¢Es adecuada la capacidad de las instalaciones con respecto F
a la demanda recibida
¢Es adecuado el nivel tecnoldgico establecido en la
empresa? D
¢Se realiza de manera automatica el proceso de prestacion D
del servicio?

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

La empresa ha logrado una satisfaccion para el personal y para los clientes
pues mantiene adecuadas sus instalaciones en cuanto a la capacidad y al
espacio fisico. Ademéas sus empleados se sienten motivados con sus
remuneraciones Yy bonos de productividad, pero en cuanto se refiere a la
automatizacion del proceso de tipo selectivo de personal, no existe ninguna
normativa, al igual que en lo referente a tecnologia moderna.

Tabla No. 2- 15 Auditoria de mercadeo

AUDITORIA DE MERCADEO

¢Ha evolucionado la participacion en el mercado de la empresa? F
¢Se ha definido un mercado objetivo de la empresa? D
¢Se ha definido la efectividad de la fuerza de ventas? F
¢La fuerza de ventas es suficiente para lograr los objetivos de la empresa? D
¢Existe capacitacion para el personal involucrado en las ventas? F
¢Se utiliza distribuidores para la comercializacion de los productos? D
¢Son adecuados los canales de distribucion? (con mayoristas) F
¢Se realizan investigaciones de mercado? D
¢Se realiza publicidad? NO EN WEB F
¢Se cuenta con personal de relaciones publicas? D
¢Se hacen promaciones con criterios especificos para manejarlas? D
¢Se ofrecen descuentos deducciones y créditos? F
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¢Existe un servicio técnico especializado para atender dafios 0 mantenimiento en D
los productos que la empresa comercializa?

¢Se lanzan y retiran productos del mercado? F
¢Se conoce la rentabilidad por producto? F
¢Podria ampliarse o reducirse las lineas de productos en la empresa? F

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Este cuadro de evaluacion de la calidad en que se desenvuelve la empresa, nos
dice que, en cuanto al servicio que presta, existe una adecuada calidad. Se da
mucho énfasis a la fuerza de ventas, con capacitacion interna continua; esta
area es la que determinara la productividad de la empresa. Al observar la parte
técnica, de procesos y de reglamentaciones establecidas, se percibe la carencia
de ellos.

2.3.  Andlisis Matricial
2.3.1. Matrices resumen
» Resumen externo
Las matrices resumen permiten resumir las principales oportunidades y
amenazas del ambiente externo. Ademas se da a cada factor un ponderacion de
alto, medio y bajo.

Tabla No. 2- 16 Matriz resumen externa

ANALISIS EXTERNO Oportunidades Amenazas

Factores econdmico

Inflacion creciente afecta al X

precio final del consumidor

Efectos economicos de la X
migracion

Incremento de ingresos X

economicos de las personas

Alto nivel de desempleo X

Aumento del nivel X
adquisitivo de las personas
Incremento del riesgo pais X

Baja inflacion anual X
(decretos de ley)

| Factores Tecnologicos

Incremento de la utilizacion X
de tecnologia de punta

(sistemas informativos por la

web)

30



Fé&cil acceso a tecnologia de X

punta

Poca capacitacion de los X
empleados para el manejo de

nueva tecnologia

Constantes avances X

tecnoldgicos

Continua evolucion de la X

tecnologia

Factores Politicos

Inseguridad politica genera X

recesion en el pais

Inestabilidad del sector X

politico

Sociedad conforme con el X

actual Gobierno

Aumento de la corrupcién en X

las esferas politicas

Violaciones a la Constitucion X
de la Republica

Tratado de Libre Comercio X

| Factores Legales

Inadecuadas leyes de X
tributacion

Poca confiabilidad de la X
justicia ecuatoriana

Vacios legales X

Falta de leyes laborales
claras para pago solo por
horas trabajadas

Falta de leyes laborales para X
pago por horas extra

Impunidad ante actos X

ilegales

Inadecuadas leyes penales X

| Factores Sociales

Mayor densidad X
demografica

Crecimiento de la poblacion X
econdémicamente activa

Mayor participacion de la X

mujer en el ambiente laboral

del pais

Factores Culturales

Cambio de las tradiciones y X
costumbres de las personas

Capacidad competitiva ' ' '
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Fuerza de servicio, calidad, X
exclusividad

Lealtad y satisfaccion del X

cliente

Participacion del mercado X

Bajos costos de distribucion X

y ventas

Buen posicionamiento de la X

imagen corporativa

Prestacion de nuevos X

Servicios

Ventaja sacada del potencial X
de crecimiento del mercado

Buena aceptacion de los X

productos de la empresa.

Proceso de acreditacion X
internacional 1SO 9001-2000

Bajo incremento anual de X
ventas

Diversificacién de X
consumidores

Administracién de clientes X
(fidelizacion)

Acceso a nuevos segmentos X

de mercado

Diversidad de servicios X

Servicio post-venta X

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

La empresa tiene posicionamiento de afios en la ciudad de Quito, por lo que no se ve afectada
gravemente por los factores externos.

> Resumen interno

Las matrices resumen permiten resumir las principales fortalezas y debilidades
del ambiente interno.

Tabla No. 2- 17 Matriz resumen interno

_| ANALISIS INTERNO '

A
Capacidad Directiva X
X
X

Fortalezas Debilidad

Imagen Institucional

Velocidad de respuesta a condiciones
cambiantes
Facilidad para solucionar problemas del X
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personal

Uso de planes estratégicos
Comunicacion gerencial

La empresa cuenta con personas lideres

La empresa cuenta con el liderazgo de
sus directivos
Es una organizacion centralizada

El proceso de comunicacion es eficiente y
efectivo

No hay un sistema de auditoria de la
comunicacion

Planificacion de la empresa

Existe valores, principios, mision y vision
en la empresa

Auditoria interna

Acceso al desempefio en otras
organizaciones de igual giro de negocio

Se analiza las principales necesidades de
sus clientes y empleados

Hay claridad con respecto a las fortalezas
y debilidades de la empresa

Existe una mision y una vision y
divulgada

La empresa ha desarrollado objetivos y
estrategias globales

La empresa controla sus estrategias y
evalua los resultados

Existen planteados indicadores de gestion

Habilidad para la toma de decisiones bajo
presion

Utilizacion de nuevos conceptos
administrativos

Habilidad para resolver problemas
operativos

Capacidad Tecnologica

Capacidad de innovacion tecnoldgica
Utilizacion de metodologias y procesos

Asimilacion al continuo cambio de la
tecnologia

Capacidad para la adquisicion de nuevos
equipos

Aplicacion de tecnologia de computadores
Nivel de coordinacion e integracion con
otras areas

Capacidad instalada

X| X

X

X x| X X X x
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Capacidad del Talento Humano

Poco presupuesto para capacitacion del
personal

¢La empresa cuenta con instalaciones
adecuadas para los clientes?

¢Existen recompensas 0 sanciones por
productividad?

¢Se han diseflado adecuadamente los
puestos de trabajo?

¢La fuerza de trabajo es suficientemente
motivada?

¢Se mide el desempefio de la fuerza de
trabajo?

¢ Se cumple con los horarios establecidos?
¢Es adecuada la capacidad de las
instalaciones con respecto a la demanda
recibida

¢Es adecuado el nivel tecnologico
establecido en la empresa?

¢Se realiza de manera automatica el
proceso de prestacion del servicio?
Experiencia Técnica

Estabilidad

Nivel académico el talento
Desarrollo del talento humano
Rotacion del personal
Motivacion

Reconocimiento al talento
Nivel de remuneracion

Aprovechamiento de las habilidades del
personal
Compafierismo

Incentivos

Capacidad para trabajar en equipo
Capacidad Financiera

Acceso a capital cuando se requiere
Féacil acceso a fuentes de financiamiento
Estabilidad de gastos

Facilidad para responder a las deudas de
capital
Utilizacion controlada de los gastos

Habilidad para competir con precios
Réditos financieros

X

X

X

X

x| X
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Capacidad de Mercadeo

Existe instalaciones adecuadas para el
personal

La empresa cuenta con la participacion
en el mercado

No se ha definido un mercado objetivo de
la empresa

Esta definido la efectividad de la fuerza
de ventas

No es suficiente la fuerza de ventas para
lograr los objetivos de la empresa
Capacitacion para el personal
involucrado en las ventas

Distribuidores para la comercializacion
de los productos

Adecuados los canales de distribucion con
mayoristas

Investigaciones de mercado

Publicidad
Personal de relaciones publicas

Promociones con criterios especificos
para manejarlas

Se ofrecen descuentos deducciones y
creditos

Promociones por internet

Servicio  técnico especializado para
mantenimiento en los productos que la
empresa comercializa

Se lanzan vy retiran productos del
mercado

Se conoce la rentabilidad por producto

Elasticidad en la comercializacion de
diferentes lineas de productos

Fuerza de trabajo es suficientemente
motivada

No se mide el desempefio de la fuerza de
trabajo

Se cumple con los horarios establecidos

Adecuada capacidad de las instalaciones
con respecto a la demanda recibida
Adecuado el nivel tecnologico establecido
en la empresa

No se realiza de manera automética el
proceso de prestacion del servicio
Capacidad de Calidad

No existe un proceso de calidad en la
empresa

X
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Esta definida la estrategia de calidad

Existen estandares de calidad

Existe sistema de calidad: Equipos de

mejoramiento, circulos de calidad, otros

La empresa estéd entrenada en la solucion

de problemas

Manual de calidad

Manual de procesos y funciones

Se hace mencidn estratégica de la calidad

en la empresa

Cultura de calidad en la EMPRESA
Capacidad de servicio al Cliente

Cuenta la empresa con una base de datos

actualizada de sus clientes

Conoce la empresa la satisfaccion de los

clientes

No se dispone de un sistema de auditoria

del servicio

Se practica la cultura del servicio

Comparacion de servicios con otras
empresas del mismo giro del negocio

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

La evaluacion interna en general alcanza un nivel alto porque hay claridad
con respecto a las fortalezas de la empresa,
exclusividad porque ha adquirido imagen institucional y le interesa la

satisfaccion del cliente.

En cuanto a la evolucion interna tiene misién, vision divulgada, ademas

objetivos y estrategias de venta.

2.3.2. Matriz de evaluacion internay externa

2.3.2.1. Matriz EFE

X

tiene fuerza de servicio y

Las matrices EFE permiten determinar el balance entre los aspectos
positivos y negativos del ambito externo.

“Para la elaboracion de la matriz EFE se extraen las oportunidades y
amenazas de impacto alto de las matrices de ponderacion y se le asigna
un peso a cada una de ellas en una escala de 1 a 5 (importancia), donde
1 es poco importante para la Industria y 5 es muy importante para la
misma.

El valor del peso esta dado en porcentajes, el cual se divide el valor del
factor importancia para el total de la suma de la misma.
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Para la calificacion de los factores externos se utiliza la siguiente escala,
que mide la importancia de los factores con relacién a la empresa”**:

Gréafico No. 2. 6 Escala de Calificacion Externa

a' @

a 3) Oportunidad

Menor
Oportunidad
6 2 Mayor
Amenaza
Mayor

| :

Ry

g Amenaza
Menor

El puntaje ponderado al final de la tabla indica hacia donde estan inclinadas las
oportunidades con las amenazas. El valor de 2,5 significa un balance total entre las
oportunidades y amenazas, un valor mayor indica que existen oportunidades
importantes que contrarrestan las amenazas y un valor menor, significa que existen
amenazas importantes dentro de la industria.

Tabla No. 2- 18 Matriz Evaluacion de Factores Externos EFE

Factores Importancia Peso Calificacibn  Peso ponderado

determinantes del Calificacion (1-4)
éxito (1-5)
OPORTUNIDADES

Aumento del nivel 4 5% 4 0.19
adquisitivo de las
personas

Baja inflacién anual 3 3% 4 0.14

Facil acceso a 3 3% 0.10
tecnologia de punta

w

Crecimiento de la 4 5% 4 0.19
poblacion

econdémicamente

activa

Mayor participacion 4 5% 3 0.14
de la mujer en el

ambiente laboral del

pais

Fuerza de servicio, 4 5% 3 0.14

% Fred, R. David. (1997) _Conceptos de Administracion Estratégica. (5a. ed.) México: Editorial Prentice
Hall, pag. 8-9.
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10

11

12

13

calidad, exclusividad

Lealtad y satisfaccion 5 6% 4 0.23
del cliente

Bajos costos de 5 6% 4 0.23
distribucion y ventas

Buen 5 6% 4 0.23

posicionamiento de la

imagen corporativa

Prestacion de nuevos 4 5% 4 0.19
servicios

Buena aceptacion de 5 6% 4 0.23
los productos de la

empresa.

Acceso a nuevos 4 5% 3 0.14
segmentos de

mercado

Diversidad de 4 5% 3 0.14
servicios

AMENAZAS

Inflacion creciente 5 6% 2 0.12
afecta al precio final

del consumidor

Efectos econdmicos 4 5% 2 0.09
de la migracion

Incremento del riesgo 3 3% 1 0.03
pais

Poca capacitacion de 3 3% 2 0.07

los empleados para el
manejo de nueva

tecnologia

Inadecuadas leyes de 4 5% 2 0.09
tributacion

Impunidad ante actos 4 5% 2 0.09
ilegales

Proceso de 4 5% 1 0.05

acreditacion
internacional 1SO

9001-2000

Bajo incremento 5 6% 2 0.12
anual de ventas

TOTAL: 86 100% 2.95

Fuente: Investigacidn Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

El resultado de la evaluacién de factores externos indica que el promedio
ponderado es de (2.95); con lo que se puede sacar como conclusion que
OFINES esta por encima de la media en su esfuerzo por seguir estrategias que
aprovechen las oportunidades externas y eviten las amenazas.
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2.3.2.2. Matriz EFI

Las matrices EFI, permiten determinar el balance entre los aspectos
positivos y negativos del ambito interno de la empresa. Esta matriz
tiene el mismo procedimiento que la matriz EFE. Para la calificacion de
los factores internos se utiliza la siguiente escala, que mide la
importancia de los factores con relacion a la empresa:

Gréafico No. 2. 7 Escala de calificacion interna

F

G (4)

Q (3) Fortaleza
a Fortaleza Menor
(2) Mayor
Debilidad
Mayor
¥
/,«’i" Debilidad
/ Menor

Al obtener un valor total del peso ponderado, el valor de 2,5 significa un
balance total entre las fortalezas y debilidades, un valor mayor indica que
existen fortalezas importantes que contrarrestan las debilidades y un valor
menor, significa que existen debilidades importantes dentro de la empresa, que
pueden causar deficiencias.

Tabla No. 2- 19 Matriz Evaluacion Factores Internos

Factores Importancia  Peso  Calificacion Peso
determinantes del Calificacion (la4d) ponderado
éxito (1ab)

FORTALEZAS

Imagen Institucional 5 6% 4 0.25
Velocidad de 4 5% 3 0.15
respuesta a

condiciones

cambiantes

Capacidad de 3 4% 3 0.11
innovacion

tecnoldgica

Experiencia Técnica 4 5% 3 0.15
Desarrollo del 4 5% 4 0.20
talento humano

Motivacion 5 6% 3 0.19
Reconocimiento al 4 5% 3 0.15
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10

11

13

14

talento

Aprovechamiento de 4 5% 2 0.10
las habilidades del

personal

Capacidad para 4 5% 3 0.15
trabajar en equipo

Acceso a capital 4 5% 3 0.15
cuando se requiere

Facil acceso a 5 6% 4 0.25
fuentes de

financiamiento

Utilizacién 5 6% 4 0.25
controlada de los

gastos

Habilidad para 5 6% 3 0.19
competir con precios

DEBILIDADES

Uso de planes 5 6% 2 0.13
estratégicos

Nivel de 4 5% 2 0.10
coordinacion e

integracion con otras

areas

Poco presupuesto 4 5% 1 0.05
para capacitacion del

personal

Rotacion del 5 6% 2 0.13
personal

Estabilidad de gastos 5 6% 2 0.13

TOTAL: 79 100% 2.85

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

El resultado ponderado que arrojo el analisis de la evaluacion de factores
internos es de (2,85), lo cual indica que la posicién estratégica interna general
de la empresa esta arriba de la media por lo tanto es constante en su buen
funcionamiento, pero al mismo tiempo tiene que poner énfasis en areas y
pequefios factores deficientes que tiene la empresa, para lograr alcanzar la
excelencia y éxito empresarial.
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1.1.1. Matriz FODA

Tabla No. 2- 20 Matriz FODA

OPORTUNIDADES : AMENAZAS
Aprovechar el mercado cautivo, en el desarrollo Consolidar la aceptacion de los
de la organizacion productos mas demandados
Impulsar los productos con mayor acogidaEstablecer presupuesto de capacitacior
mediante promociones constante al &rea de comercializacion
Direccionar la rentabilidad de la organizacién aFortalecer mediante una planificacion Iz
desarrollo de campafias de marketing utilizacién de los gastos
Explotar al maximo los mercados definidos de lEstablecer politicas de ejecucion de
costay las sierra mercadeo  que  contrarresten [
competencia directa o indirecta
Establecer politicas de capacitacion para la fuerzeimpulsar la trayectoria de la empresa er
de ventas el mercado y su experiencia par:
contrarrestar a la nueva competencia
Desarrollar alianzas estratégicas que permitarAmpliar las lineas de productos er
captar nuevos mercados funcion de los gustos de los clientes.
Implementar planes estratégicos y de mercadoEstablecer el compromiso de toda I
como mecanismo de competitividad. organizacion en la elaboracion
utilizacion de planes estratégicos.
Buscar ampliara la linea de proveedores para la Establecer una base de datos con los

organizacion posibles proveedores y elegir el mejor

Ampliar la cobertura en los mercados de la costdncorporar nuevos producto

y la sierra enmarcados en el marketing y la
tendencias

Disefiara planes de marketing que permitarGenerar valor agregado en lo
direccionar los recursos hacia nuevos segmentoproductos, de modo que permité
de mercado. contrarrestar los precios bajos.
Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

El analisis FODA tiene multiples aplicaciones y puede ser usado por todos los
niveles de la organizacion y son de gran utilidad en el analisis del mercado y en
las estrategias de mercadeo que se disefie y que califiguen para ser
incorporados en el plan.
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CAPITULO 11

3. SEGMENTACION DE MERCADOS

3.1. Investigacion de campo

Investigar consiste en buscar o descubrir la verdad ante la presentacion de un
fendmeno.”

Se detecto que no se cumplieron los objetivos de venta en los dos Gltimos afios, se
podria decir que se encuentra en una situacion dificil la empresa Ofines, de alli que es
necesario concretar un cambio, es decir implantar o innovar técnicas de mercadeo
hacer una reestructuracion completa, mejorar el sistema de distribucién, cambiar la
apariencia fisica del local y por tanto, la imagen que se proyecta hacia el exterior.

3.1.1 Definicion del problema.

La empresa, dedicada a los negocios y suministros de oficina, viene
atravesando una crisis desde algin tiempo atras, el mismo que se ha visto
agudizado por el momento actual que vive el pais, como el impuesto a la salida
de divisas, la baja de remesas de inmigrantes y las nuevas medidas econémicas
que gravan mayor impuesto a los productos importados. Razon por la que los
consumidores, personas naturales, juridicas e instituciones, han reducido
considerablemente sus presupuestos para las compras de suministros, a mas de
cuidar los insumos que disponen. Se considera un objetivo importante la
reduccion de gastos administrativos, repercutiendo esto notablemente en una
baja en las ventas de la empresa Ofines.

Ademas la politica de la empresa en cuanto a crédito, es de maximo 30 dias, y
la entrega de los pedidos, completa e inmediata, pero, debido a los factores
enunciados anteriormente, los clientes no estdn cumpliendo con los plazos
establecidos, afectando de cierta manera la liquidez de la compafiia.

3.1.2 Objetivo de la investigacion

Se relaciona con aprovechar mejor el mercado potencial existente en la ciudad
de Quito, asi como mantener la posicion del nombre de la empresa e
incrementar las ventas.

3.1.2.1 Objetivo General

Estudiar, qué posibilidad tiene la empresa NEGOCIOS Y
SUMINISTROS DE OFICINA OFINES CIA. LTDA. , en nuevos
mercados, para lanzar sus productos y crear una mejor expectativa a los
futuros clientes, que, consecuentemente, encaminaran a la empresa para
que su prestigio y solvencia se fomente.

% Jany, José N., (2000). Investigacién Integral de Mercados, un enfoque para el siglo XXI (2a. Ed.).
Bogota: McGraw Hill.
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3.1.2.2 Objetivos Especificos

YV V VYV ¥V VVYVY

Definir el mercado objetivo (mercado meta)

Identificar si consumen o no suministros de oficina.

Establecer la demanda, aceptacion y la frecuencia de los suministros de
oficina.

Identificar la competencia que existe en el mercado de los suministros y
materiales de oficina.

Identificar los niveles de precios y las formas de pago que prefieren los
clientes.

Analizar los medios de comunicacion en los cuales los clientes se han
enterado o les gustaria enterarse de la existencia de estos productos
Analizar la informacion béasica del cliente externo.

3.1.3 Variables de segmentacion

» Tipo de empresa.- Empresas privadas y personas naturales

» Ubicacion geogréfica.- Sur Centro y Norte

» Poder adquisitivo.- Bajo pedidos

En el siguiente cuadro se observan los principales criterios de segmentacion del
mercado en el que la empresa se desarrolla, los que han sido usados durante los
Gltimos afios en la busqueda y determinacion de grupos objetivos con
caracteristicas cada vez mas homogéneas.

Tabla No. 3- 1 Variables de segmentacion

GEOGRAFICAS SEGMENTOS TIPO
Ciudad Quito, Guayaquil, Cuenca, Loja

Densidad
DEMOGRAFICAS
Estado econémico
Nivel de ingresos
Tipo de empresas
PSICOGRAFIA
Clase social
Personalidad

Beneficios

Indice de utilizacion
Estado de lealtad
Etapas de disposicion
favorable

Actitud

Urbana, Suburbana y Rural

Poblacion Econdmicamente activa, Poblacion econdmicamente inactiva
Alto, medio, bajo
Privada, Publicas, Financieras

Alta, Media, Baja
Compulsiva, Autoritaria, Ambiciosa, Introvertidos, Extrovertidos

Calidad, Servicio, Economia, Conveniencia, Rapidez
Minimo, Medio, Constante

Ninguna, Mediana, Poderosa, Absoluta

Consiente, Informada, Interesada, Deseosa

Positiva, Negativa

Fuente: Kotler, Philip. Fundamentos de Mercadotecnia

Elaboracion: Las Autoras
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Para el presente proyecto, las variables de segmentacion a escoger son las
siguientes:

Tabla No. 3- 2 Variables de segmentacion del proyecto

TIPO DE NOMBRE DE LA

SEGMENTACION VARIABLE VARIABLE | SEGMENTOS
., - Ubicacion del Quito
Macrosegmentacion  Geografica mercado

Publicas, Privadas,
Macrosegmentacion  Demogréfica Tipo de empresas Financieras, Colegios y
Universidades

i Minimo
Microsegmentacion ~ Conductuales Indice de utilizacion ~ Medio
Constante

Fuente: Kotler, Philip. Fundamentos de Mercadotecnia
Elaboracién: Las Autoras

Una vez que se han identificado los segmentos resultantes, se procede a aplicar
la investigacion de mercado para la obtencion de informacion de cada uno de
ellos.

3.1.4 Metodologia de la Investigacion

Grafico No. 3. 1 Métodos de Investigacion

Reconocer y deﬁnbrel
problema de decision

> 4
Investigacion Exploratoria ' I/

X

"

Y .| Identificar cursos de accion
Investigacion Descriptiva '
| e—— il —— _
v
Investigacion de '
Monitoria del desempefio
L-;__ i !

Adaptado de: Kinnear, Taylor. Investigacion de Mercados (5a. ed.). McGraw Hill,
pag. 125

Elaboracion: Las autoras.

En el grafico 3-1 se muestra los tres tipos de investigaciones y se usara la
Investigacion Exploratoria.

“Esta investigacion tiene por objeto ayudar a que el investigador se familiarice
con la situacion problema, identifique las variables mas importantes, reconozca
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otros cursos de accién, proponga pistas idoneas para trabajos posteriores y
puntualice cual de esas posibilidades tiene la méaxima prioridad en la
asignacion de los escasos recursos presupuestarios de la empresa”®®.

Con esta investigacion se puede definir claramente la situacion del problema,
analizando las variables de mayor importancia que afecten directa o
indirectamente al desarrollo de la investigacion, ademas ayuda a obtener mas
informacidén sobre el comportamiento de los clientes potenciales que consumen
suministros de oficina.

3.1.4.1 Tipo y tamafio de la muestra

El tamafio de la muestra es el nimero de personas que componen la
muestra extraida de una poblacion.

Gréafico No. 3. 2 Clasificacién
Clasificacion de la Muestra

MNo Probabilistica Probabilistica

Adaptado de: Hernandez, Roberto., Fernandez, Carlos y Baptista, Pilar. (2003).
Metodologia de la Investigacion (3a. ed.). Mexico: McGraw Hill, pag. 298
Elaborado por: Las autoras

La muestra que se utilizara es el muestreo aleatorio simple, “este muestreo
hace que cada elemento de la poblacion tenga la misma probabilidad de ser
seleccionado para integrar la muestra”.!’

Sera aplicada por su metodologia de seleccion aleatoria, ya que la
investigacion no se la aplicara al total de personas objeto de estudio; por
medio de esta muestra ayudard a que se extraiga el nimero deseado de
personas a encuestar.

Para la realizacion de la investigacion de mercado se utiliza el muestreo
aleatorio simple vy el sistema de informacion que se aplicara es la
encuesta.

16 WEIERS, Ronald.; Investigacion de Mercados; Editorial: Prentice Hall.
" calero, Vinelo A., (1978). Técnicas de Muestreo La Habana: Editorial Pueblo y Educacién, pag. 514
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» Tamafio del universo.- La poblacion objeto de estudio corresponde al nimero de
empresas sean Publicas, Privadas, Financieras, colegios y universidades existentes en
la Ciudad de Quito. La siguiente tabla muestra las estadisticas de las empresas
existentes en el presente periodo (2009).

2009 13355

Fuente: Superintendencia de Compafiias 2007/ Tabla 2-3
Elaboracion: Las autoras

Se considera que el mercado tiene un alto nivel de atractivo, asi como un gran

nicho de mercado que llenar. Es por esto que la empresa desea asumir el
liderazgo del mercado.

A la hora de determinar el tamafio que debe alcanzar una muestra hay que
tomar en cuenta varios factores: el tipo de muestreo, el parametro a estimar, el
error muestral admisible, la varianza poblacional y el nivel de confianza.

» Prueba Piloto.- La prueba piloto trata de probar cuan factible es la encuesta
calculando su confiabilidad y valorando la capacidad de discriminacion de cada

pregunta. De la pregunta base: ¢Usted compra suministros de oficina? se ha logrado
determinar que:

P=90% (EIl90% responde que SI)
Q=10% (EI 10% responde NO)

Gréafico No. 3. 3 Resultados de la prueba piloto

éUsted compra
suminstros de oficina?
10%
mSs
N

Por lo tanto la probabilidad de consumo es del 90% y una probabilidad de no
consumo es igual al 10%.

» Determinacion del nivel de confianza.- Este nivel de confianza se lo determina
intentando obtener el mejor resultado minimizando errores, por lo tanto NC (Nivel de
Confianza) es igual a 95% vy e (error) es igual a 5%.

Gracias al nivel de confianza se puede identificar el valor de z que de acuerdo a la curva
normal se divide 95% sobre dos, localizando asi el &rea de donde se obtiene 47,5% hacia cada
extremo de la media y ayudados por la tabla de areas de la curva normal entre la ordenada
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maxima en x y la ordenada maxima en z encontrada en la tabla estadistica de la curva normal,
la cual arroja un resultado de z =1,96".

Gréafico No. 3. 4 Nivel De Confianza

P(0<Z<1,96)=0,4750

1,96

Fuente: Mason, Robert D., Lind, Douglas A. y Marchal, William G. (2002).
Estadistica para Administracion y Economia. México: Alfaomega Grupo Editor
Elaborado por: Las autoras

» Tamano de la muestra.- El tamafio comprende el niUmero de empresas que componen
la muestra extraida de una poblacion.

“La siguiente es la ecuacion del calculo de la muestra y las abreviaturas de sus componentes:

_ Zz*p*q*N
e?*(N -1 +z**p=*q

Donde:

n = total de la muestra

z = es la desviacion estandar.

p = porcentaje de personas que adquieren suministros

g = porcentaje de personas que no adquieren suministros
N = Poblaci6n objeto de estudio”.*

El célculo de la muestra se lo realiza mediante el remplazo de los datos en
la formula ya establecida:

'8 Spiegel, M.R., (1970). Teoria y Problemas Estadisticos México: McGraw Hill , Pag. 343
19 Ceron, Eve. (1984) Folletos de Investigacion de Mercados Peru: Editorial Labor S.A, Pags. 34-40
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3.1.6
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95,00%
90,00%
10,00%
11580508
1,96
5,00%

Reemplazando en la formula se obtuvo:

~ 1,96*%0,10 = 0,90 = 13.355
- 0,052 * 13.355 + 1,962 * 0,10 * 0,90

Il

Una vez aplicada la férmula, se obtuvo una muestra igual a 137, namero
de encuestas a realizarse.

Eleccion de instrumentos de investigacion

El instrumento que se ha disefiado es la encuesta, que es una herramienta de
investigacion que se la aplica a un grupo de personas 0 en este caso a los
clientes, que en este caso ha sido a instituciones publicas y privadas que
requieren  suministros de oficina. Se la utiliza por que se obtiene la
informacion de la poblacidn objeto de estudio con facilidad.

Para el llenado de la encuesta se procedera a las empresas objeto de estudio
para que las personas o representantes encargados de las mismas proporcionen
la informacion pertinente detallada en el cuestionario.

Disefio de instrumento elegido

ENCUESTA
Objetivo: determinar los gustos, necesidades expectativas de los demandantes
de suministros de oficina; de esta manera identificar las falencias en cuanto a
satisfaccion de estos productos.

Tipo de institucion: Privadas () Publicas () Financieras ( )

Colegios ( ) Universidades ( )

1. ¢Qué es lo que mas demanda? )
Suministros de oficina () Equipos de computacién ()  Utiles de aseo ()

2. ¢Qué tipo de suministros de oficina solicita frecuentemente?

1. Esferos 5. Masking 9. Papel bond

2. Borradores 6. Grapadora 10. Carpetas

3. Gomas 7. Reglas 11. Papel continuo
4. Lapices 8. Perforadora 12. Sobres manila
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13. Resaltadores

14. Clips

3. ¢Que tipo de suministros de computacion solicita frecuentemente?

Toner

Tintas de
impresora

3. Mouse

15. Grapas

16. Papeleras

4.

CD

5.

Flash memory

4. ;Qué tipo de utiles de limpieza solicita frecuentemente?

Desinfectantes

Trapeadores

Escobas

pal B N [

Viledas

Jabones

Guantes de latex

Papel higiénico

QN O

Toallas tipo zeta

5. ¢Con qué frecuencia solicita estos productos?

Semanal

Mensual

Trimestral

BlwINE

Semestral

5. Anual

6. Otro

Especifique....

6. Al momento de solicitar suministros de oficina, Utiles de limpieza y equipos de
computacion ¢Qué considera mas importante? Califique.

Descripcion

1

Muy importante

Importante

2 3

Poco importante

4
Indiferente

1. Tiempo de
entrega

O

@)

O

O

2. Buena
calidad

3. Precios
razonables

4.
Experiencia
de la
compaifiia en
el mercado

@)
@)
@)

@)
@)
@)

O
O
O

O
O
O

5. La forma
de servicio

O

O

O

O

6. Los
productos

O

O
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estén en
buen estado

7. Cuando usted piensa en adquirir suministros de oficina, Utiles de limpieza y equipos de
computacion ¢Qué atributos busca? Califique.

Descripcion

1

Muy importante

2
Importante

3
Poco importante

4
Indiferente

1. Atencion al
cliente

@)

@)

@)

©)

2. Soluciones
rapida y efectivas

3. Seriedad

4.
Responsabilidad

5. Facilidades de
pago

O]l 00| O

O]l 00| O

O]l 00| O

O] 00| O

8. ¢Con qué empresa distribuidora de suministros de oficina, Gtiles de limpieza y equipos de
computacion usted esta trabajando actualmente?

9. ¢Califique en orden de importancias la época del afio en que usted solicita con mayor
frecuencia suministros de oficina, Utiles de limpieza y equipos de computacion? Siendo 1
el mes de mayor frecuencia.

Descripcio
n

1. Enero

2. Febrero

3. Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

0N |9~

Agosto

9. Septiembre

10. Octubre

11. Noviembre

12. Diciembre

10. ¢En base a qué deberia fijarse el precio de los suministros de oficina, Utiles de limpieza y
equipos de computacion?

3 4
Descripcion 1 Poco Indiferente
Muy importante | Importante importante

1. Tipo de O O O O

mercaderia

2. Tipo de calidad @) @) O O

3. Cantidad O O O O

4, Todas las O O O O

anteriores
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11. ;Cudl es el promedio cantidad de la mercaderia que usted adquiere mensualmente, por

unidades?

Suministros de oficina..................... , Equipos de computacién...... , Utiles de  aseo.
12. ;Cuénto estaria dispuesto a pagar por los siguientes productos?
Suministros de oficina
1. Esferos 7. Reglas 13. Resaltadores
2. Borradores 8. Perforadora 14. Clips
3. Gomas 9. Papel bond 15. Grapas
4. Lapices 10. Carpetas 16. Papeleras
5. Masking 11. Papel continuo
6. Grapadora 12. Sobres manila
Suministros de computacion
1. Toner 4. CD
2. Tintas de 5. Flash memory
impresora
3. Mouse
Utiles de limpieza

1. Desinfectantes 5. Jabones
2. Trapeadores 6. Guantes de latex
3. Escobas 7. Papel higiénico
4. Viledas 8. Toallas tipo zeta
13. ¢Cual es su forma habitual de pago?
1. Alcontado O
2. Crédito O
3 Otra Indique O
CUdl........c......
14. ¢ Cual es el plazo que le dan para pagar los productos adquiridos?

1. 1-7dias O 4. 31-60dias O

2. 8-15dias O 5. 61- 90 dias O

3. 16-30dias O 6. Mas de 90 dias O
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15. ¢ Como preferiria usted recibir informacion acerca de los productos suministros de
oficina, Utiles de limpieza y equipos de computacién?

Visita directa

Correo Electrénico

Llamado telefénico

Cita previa

Brochure (Folleteria)

Presentacion formal

Presentacion en CD

QOIN O (O | B N =
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3.1.7 Procesamiento de datos

Después de recolectada la informacidn pertinente se procedera con la tabulacion,
procedimiento que se lo hard en el programa estadistico denominado SPSS
version 12 que brinda un nivel de confianza del 95%, este software esté disefiado
para resolver problemas estadisticos ingresando la informacion de las encuestas
para luego autométicamente la informacion de graficos, barras y cuadros ser
extraida; después, toda esta informacién se la traspasa a Word para ser analizada
y sacar las conclusiones.

3.1.8 Presentacioén de resultados globales de investigacion
A continuacién se detalla los resultados que arrojo la investigacion de mercado:

ENCUESTA
Grupo al que pertenece

70

60

50

40 -

30

20

107 i
o - — [ = |

Privadas Publicas Financieras Colegios Universidades
™ Frecuencia 61 54 14 4 3
WPorcentaje 44,5% 29.4% 10,2% 2,9% 2,9%

Las empresas encuestadas son en su mayoria privadas ya que el mercado de Ofines es
dirigido a ellas.

1.- ¢ Qué es lo que méas demanda?

Pregunta 1

90

80

70

60

50

40

30

20

10

0 Suministros de oficina Suministros de computacién Utiles delimpieza

M Frecuencia 83 28 26
mPorcentaje 60,6% 20.4% 19.0%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracién: Las autoras

Lo que mas demandan los clientes es suministros de oficina para el
funcionamiento eficiente de sus empresas.
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2. ¢ Qué tipo de suministros de oficina solicita frecuentemente?

Pregunta 2
25,0%

20,0%

15,0%

10,0%

5,0%

0,0%

12, Pap

forador pel 1L Car el res altadore

3. Per| 9. FPa 13. Sob|14. Res

1 Esf|2 Bo | 3 Go | 4 La |5 Ma| & ar |7 Re
eros |rradores) mas pices sking |apadoral glas

15. Clip |16, Gra |17, Pap
2 band petas | continu manila < s pas eleras

]

|-PUVCE|"¢3]E 22,2% | 20,8% | 22,0% | 22,0% | 21.7% | 16,2% | 191% | 12.0% | 21.7% | 22.0% | 22.0% | 21.1% | 20.6% | 21.3% | 20.8% | 23.3%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Las autoras

El cuadro demuestra que las grapadoras y perforadoras son las que con menor
frecuencia se solicitan debido a que son articulos duraderos.

3. ¢ Qué tipo de suministros de computacion solicita frecuentemente?

Pregunta 3

25,0%

20,0%

15,0%

10,0%

5,0%

0,0%
1. Tintas de

. 2. Toner 3. Mouse 4. CD 5. Flash menoris
impresora

M FPorcentaje 21,7% 15,7% 20,2% 21,5% 20,8%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracién: Las autoras

Como podemos apreciar hay muchos ingresos departe de suministros de
oficina
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4. ¢Qué tipo de utiles de limpieza solicita frecuentemente?

Pregunta 4
16,0%
14,0%
12,0% -
10,0% -
8,0%
6,0% -
4,0%
2,0%
0,0% -
1. Desinf | 2. Trapea | 2. Escoba . 5. Jabone | 6. Guant | 7. Papel |8 Toallas
4. Viledas < . .
ectantes dores s s es de latex higiénico tipo zeta
™ Porcentaje 12,.5% 12,2% 11.0% 12.6% 13,2% 12,.5% 14,2% 11.8%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Las autoras

Las escobas son las que reflejan una menor frecuencia de compra porque tiene un
mayor tiempo de duracion.

5. ¢Con qué frecuencia solicita estos productos?

Pregunta 5

100
90
&0
70
60
50
40
30
20
10

0 [~ .

1. Semanal 2. Mensual 3. Trimestral | 4. Semestral 5 Anual 6. Otro
M Frecuencia 0 29 90 8 0 0
mPorcentaje 0,0% 28,5% 65,7% 5,8% 0,0% 0,0%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracién: Las autoras

Se observa que la frecuencia con la que las empresas encuestadas se abastecen de estos

productos es trimestralmente en el mayor porcentaje, esto se debe a la logistica
organizada de estas empresas.
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6. Al momento de solicitar suministros de oficina, Utiles de limpieza y equipos de
computacion ¢Qué considera mas importante?

Pregunta 6
160
140
120
100
80
60
40
20
0 — —
4. Experiencia 6. Los
1. Tiempo de 2. Buena 3. Precios e 5. Laforma de productos
. dela compaiiia L R
entrega calidad razonables servicio estén en buen
en el mercado
estado
M1 Muy importante 133 126 130 4 123 137
2 Importante 4 11 7 132 4 o
3 Poco importante ] ] ] 1
m 4 Indiferente 0 1] 1] 0

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Las autoras

Se observa que para las empresas encuestadas lo muy importante es: el tiempo de
entrega, la calidad de los productos, el precio, la experiencia que tiene la empresa en el
mercado, y el servicio que brinda son considerados como aspectos fundamentales al
momento de calificar al proveedor.

7. Cuando usted piensa en adquirir suministros de oficina, Utiles de limpieza y equipos
de computacion ¢Que atributos busca?

Pregunta 7
160
140 ~+
120 +
100
80 -
60 -
40 -
20 -
o — - -
1. Atencidn al 2. Soluciones . - 4. Facilidades de
cliente rapida y efectivas 3. Seriedad 4. Responsabilidad pago
M1 Muy importante 137 119 137 137 94
2 Importante 1] 18 1} 0 36
3 Poco importante 1] 0 1} 0 7
m 4 Indiferente 0 0 1] 0 0

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracién: Las autoras

Podemos concluir que los atributos buscados por la mayoria de las empresas son: la
buena atencion, la solucion al problema, la seriedad que ofrecen, la responsabilidad
gue se adquieren en el mercado, para asi adjudicar un contrato de compra con todos
estos parametros.
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8. ¢Con qué empresa distribuidora de suministros de oficina, Utiles de limpieza y

equipos de computacion usted esta trabajando actualmente?

160

Pregunta 8

140

120
100

80

60

40 -
20 -
0_

OFINES

GANA

PALACIO
CINT A

SUNICODI

CODIXOPAP
ER

DILIFA

RAS

COGECONS
A

DISUPAC

KORES

CARVAJAL

|IFre cuenda

43

137

43

43

13

31

25

16

2

1

10.7%

34,2%

12,0%

10.7%

9,0%

7.7%

5,2%

4.0%

3.7%

0,5%

1.0%

0,2%

| WForcentaje

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Las autoras

La empresa Gama es la que actualmente abarca la mayoria del mercado,
constituyéndose en la competencia mas fuerte, con un 19.3% de mercado.

9. Califique en orden de importancia la época del afio en que usted solicita con mayor
frecuencia suministros de oficina, atil de limpieza y equipos de computacién? Siendo
1 el mes de mayor frecuencia.

Pregunta 9

60

50

40

30

20

10

o -

JUNIS

EMERO

FEERERO

|-FrE cuenda

54

48

35

|-P0rcentaje

39.4%

35.0%

25.5%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracién: Las autoras

La mayoria de las empresas al iniciar un nuevo afio se abastecen de los suministros

normalmente porque al final de cada afio se cierran balances e inventarios por lo
gue conocen las necesidades futuras.
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10. ¢ En base a qué deberia fijarse el precio de los suministros de oficina, Gtiles de
limpieza y equipos de computacion?

Pregunta 10

160

140
120

100

80

60

40
20

0

1. Tipo de mercaderia

2. Tipo de calidad

3. Cantidad

®1 Muy importante

0

137

137

M2 Importante

136

0

m3 Poco importante 1 0

m 4 Indiferente 0 0

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Las autoras

La mayoria de las empresas contestan que para fijar los precios se debe tomar en cuenta
la cantidad de la mercaderia y la calidad.

11. ¢ Cuél es el promedio cantidad de la mercaderia que usted adquiere mensualmente,
por unidades?

Suministros de oficina
60

50

40

30

20

) i
o]

De $300a51300 De 51301a52900 De $2900a36000 De S6001a% 9800

De $9801a540.000

|IFrecuencia 54 12 31 1& 15

|-Porcentaje 40,0% 14.1% 23.0% 11.9% 11,1%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracién: Las autoras

La mayoria de empresas encuestadas adquieren en un monto de compra de 300 a 1300
al mes.
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45

Equipos de computacion

40

35

30

25

20

15

10

5

¢}

De$120 251000

Deslo0las 2400

Det 2401 as 4600

De$4601a% 10000

De £10001a517000

MFrecuenda

40

29

20

35

11

mForcentaje

29.6%

21.5%

14.8%

25.9%

2,1%

Fuente: Investigacién de mercado

Elaboracién: Las autoras

El monto de compras mensuales de equipo de computacion es de 120 a 1000 para un
porcentaje del 29.6% de empresas encuestadas.

120

Utiles de aseo

100

80

60

40

20

O

De S100aS2000

De 52001laS3000

De S3001las 55000

De 55001as 3000

wacios

WFrecuancia

102

1s

11

=}

k3

WForcentaje

T75.6%

11.1%6

2.1%

4.4%

2,29

El monto de compras mensuales de Utiles de aseo es de 100 a 2000 para un porcentaje

Fuente: Investigacion de mercado

Elaboracién: Las autoras

del 75.6% de empresas encuestadas.
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12. ; Cuénto estaria dispuesto a pagar por los siguientes productos?

Esferos

= 0]

|

20 |

15

1

s

o - —a I—a I—4

SO 25 S0.22 S0, 23 SO 24 S0, 28 SO.27 SOL 21 SO, 2 SO, 21 SO 26

W Porcentaje| 20,0% | 18,5% | 17,.8% | 14,8% | 13, 3% | 11,1% 2, F O, 726 O, T2 O, 76

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Las autoras

Segun las empresas encuestadas el precio aceptado para los esferos esta entre los 0.22 a

un maximo de 0.25 centavos.

Borradores
10
35
3:' ]
=4
‘;_DO ]
15 4
10 -
5 _
| 50,10 50,14 50,12 50,13 Elﬁ Eu
m Porcentaje| 25 2% 23, 7% 22,2% 22, 2% 3,7% 3,0%

Segun este cuadro el precio aceptado para los borradores esta entre los 0.10 a un

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracion: Las autoras

méaximo de 0.13 centavos.
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35

30

25

20

15

10

Gomas

0 [ (| -
£099 | S0.98 | 100 | S102 | 5105 | 21.06 | S108 | s1.09 | S0.90
EPorcentaje | 23,0% | 22,2% | 19,3% | 14.8% | 11,1% | 59% 1,5% 1,5% 0,7%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Las autoras

Segun este cuadro las empresas no estan dispuestas a pagar por un frasco de goma mas
de 1.00 dolar.

Lapices

cn b GBREBEEGE

0.1

[ -2 |

0.1z

Lo

0.14

0. 1a

M FPorcentaje

3I2,.5%

29 6% |

17.8%

15.5%:

3,09

1.5%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracioén: Las autoras

Segun el cuadro mas del 50 por ciento de empresas encuestadas estan dispuestas a
pagar entre el rango del 0.15 a 0.18 centavos por lapiz.
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45

Cintas adhesivas

40

35

30 A
25
20
15 A
10
5 -
o -

0,69

068 0.70

072

073

0.75

076

097

07

0.79

mFPorcentajs

23.7%

07% | 298%

0,7%

1,5%

1,5%

10,4%

19,3%

9,6%

3,0%

Segun el cuadro el precio aceptado para las cintas adhesivas es de 0.70 centavos.

50
15
40
35
30
25
20
15
10

Fuente: Investigacién de mercado

Elaboracién: Las autoras

Grapadoras

540

5.80 .70

G.00

5.20

5.5

6,10

5.20

5.55

5.6

BFPorcentaje

33.3%

24.4% | 17.8%

11.9%

74%

1.5%

1.5%

0.7%

0,7%

0.7%

Fuente: Investigacion de mercado

Elaboracién: Las autoras

Segun el cuadro el precio mas aceptado para las grapadoras es de maximo 5.4 ddlares.
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Reglas

45

40

25

30

25

20

15

10
5

i

o J 4 = (=
L L I O 1= o1 O 1 O 10 011 015
m Porcentaje 2D, 626 20,726 200,00 18,5% D, 026 2. 2% 1,526 1,526

Fuente: Investigacién de mercado

Elaboracién: Las autoras

Segun el cuadro el precio aceptado del 70 % de las empresas encuestadas para una

regla esta entre 0.12 un méximo de 0.17 centavos.

50

Perforadoras

45
40
35 -
30
25 -
20 -
15 -
10 -

3.00

3.10

3.20

325

3.30

.40

3.50

.60

mForcentaje

31,9%

17,8%

17,8%

0.7%

8.9%

13,3%

5.7%

4.4%

Fuente: Investigacion de mercado

Elaboracién: Las autoras

Segun el cuadro el precio el mas aceptado de una perforadora es de 3,00 délares y como
un maximo de 3,2 dolares.
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50

Papel bond

45

40
35
30 -
25
20 -
15 -
10 -

350

3.20

3.30

340

3.60

345

3.55%

BForcentaje

31,9%

22.3%

15%,6%

15,6%

12,6%

0,7%

0,7%

0,7%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Las autoras

Segun este cuadro observamos que el precio méas aceptado oscila entre 3.40 y maximo

3.5 dolares,

30
25
20
15

10

Cartucho de impresora

o . = = = -
33 33 E1] 31 34 29 23 ‘ 32 24 ‘ 25 27 30
WPorcentaje | 17,8% |17,0% |15,6% |14 8% |14 8% |14 1% 1,5%| 1,5% u,?%| 0,7% | 0,7% | 0,7%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracion: Las autoras

Debido a la variedad de impresoras existe una variedad de cartuchos, por lo que en el
precio existe un rango que va desde los 29 hasta los 38, pudiendo llegar a mas

considerando la calidad y cantidad de impresoras existentes.
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Carpetas

35

25

15 -

0.10 0.1z 011 0.15 0.09 0.1a 0.13

M FPorcentaje 24 4% 19,3% 15,5% 14.1% 126% 12,6% 15%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Las autoras

Segun en este cuadro se aprecia que estan dispuestas a pagar entre 0,10 y 0,12 centavos

Papel continuo

50
45 -
40 -
35 -
30 -
25 -
20 -
15 -

s I

. A

U N i - —
11 1z 13 14 24 15 25 11.2
W Porcentaje | 33 3% 24 4% 22,2% 1% 5.9% 37% 1.5% 0,7%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracién: Las autoras

Como se puede observar en el cuadro el mayor porcentaje de empresas acepta un precio
entre 11 a un maximo de 13 ddlares.

65



45
40
35
30
25
20
15
10

Sobres manila

0.07

0.09

0.08

.06

W FPorcentaje

28,9%

25 9%

25 2%

20,0%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Las autoras

Segun el cuadro observamos que el precio varia en centésimas de centavos por lo que
nos es muy significativo su costo.

a5

Marcadores

40 -
35
30
25 A
20
15
10+

0.44

046

0.45

047

043

048

mForcentaje

30.4%

23,0%

21,5%

21,5%

2,2%

1.5%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracién: Las autoras

Segun este cuadro también su variedad es minima en los precios debido a los diferentes
tipos de marcadores que existen en el mercado.
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Clips

40

35
30

25

20

15

10

0.1z 011 0.14 01z 015
BForcentaje 27 4% 24 4% 24 4% 23,0% 0,7%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Las autoras

Segun el cuadro la variacion en el precio de los clips es minima por lo que la decision
de compra no esta influencia por esto.

Grapas

45
40
35
30
25
20
15
10

0.58 0.57 0.55 0,58

WForcentaje 31 1% 25 2% 22.2% 21.5%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracion: Las autoras

Como se puede observar en el cuadro la variacién en el precio es de 2 centavos por lo
gue no incide en la toma de decision para la compra de grapas



40
35
30
25
20
15
10

Papeleras

5

5.8 7

5.50

5.9

BForcentaje

27.5%

21.4%

1&,0% 13.7%

10,7%

9,9%

0,8%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracién: Las autoras

En este cuadro se observa que el precio mas aceptado oscila entre los 5y 6 ddlares por

papelera.

35

30

25

20

15

10

Toéner

o

77

o4

(3

G5 o7 TG

78 43

44

54

B FPorcentaje| 23.5% | 18,2%

18,2%

16,7% | 144% | 2,3%

2,3% | 15%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracién: Las autoras

1.5%

0,8%

0,8%

Aqui también se observa mucho que el rango del precio es amplio que va entre 67y 77
dolares, esto se debe a que existe variedad entre los toner.
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Mouse

40

35

30

25

20
15

10

7 & 5 i 7.5
B Forcentaje 28,5% | 26,9% | 22.3% 21.5% 0,8%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Las autoras

Se observa que el precio varia en un dolar.

CD

45

35

30
25

20
15
10

0 = — — —
046 043 044 | 0.45 047 040 | 04z 048

EForcentaje 29.6% 27 4% 22.2% | 17,0% 1.5% 0,7% | 0,7% 0,7%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracion: Las autoras

Observamos que la mayoria de empresas acepta un precio entre los 0.43 a 0.46 dolares.
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Flash memory

45

40
35 -
30 4
25 -
20
15
10 -

18

17

BForcentaje

31,1%

24.2%

18,2%

Fuente: Investigacién de mercado

Elaboracién: Las autoras

La frecuencia mayor esta entre los 17 y 18 dolares para la compra del flash

Desinfectantes

35

30

20 +

10

- I~ I - T - .
4.2 5 4 4.9 5.3 4.1 45 4.8 &1
BForcentajs | 23 5% 23 5% 17 4% 15, 2% 14 4% 1.5% 1,.5% 1.5% 1.5%

Mas del 50% de las empresas encuestadas no pagaran mas de 5 délares por los

desinfectantes.

Fuente: Investigacion de mercado

Elaboracién: Las autoras
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Trapeadores
40

35

30

25

20

. - _— I — —
1.9 | 1.3 14 1.5 1.8 11 18

1.5

EWForcentaje | 25,8% 23.5%| 22,0% 21.2%| 3.0% 1.5% 0.8% 0.8% 0.8% 0.8%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Las autoras

Mas del 50 % de las empresas pagan por los trapeadores dependiendo de sus portes
desde 1.50 a 1.90 maximo.

Escobas

o= = R R s BN

L 1.2 1.2 L& 1.7 1.5 1B 180 1.20

MFPorcentaje | 182% 18,2% 136% | 136% | 13.6% 9.1% 4,5% 4,5% 4,5%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracioén: Las autoras

Se inclinan por las escobas mas sencillas en que sus precios oscilan entre 1.7 al 1.90



Viledas

35

30 A

25

20

15

10

2.3

2.5

2,2

24

26

2.5

2.3

24

2.2

0,25

2.50

2.6

WPorcentaje | 25 0%

23 7% | 21,2%

13 6%

G, 1%

3,0%

2.3% | 2,3%

15% | 0,8%

0,58%

0,58%

Fuente: Investigacién de mercado

Elaboracién: Las autoras

En cuanto a las Viledas las empresas prefieren el pafio mas grueso e importado por lo
que su precio es de 2.2 a 2.6 dolares.

Jabones
=LA
50 -
40
30
20 =
10
0 - Lj__._J—______
045 (044 046 (043 (042|046 [043 044|047 | 03 |04 |p4as|047 048 05
EFPorcentaje | 391 16,5 14,3 | 12,0|6,0%|3,0%|2,3%(1,5% [0,8%| 0,8%|0,8% | 0,8%| 0,8%|0,8%[0,8%

Fuente: Investigacion de mercado

Elaboracién: Las autoras

En cuanto a los jabones de tocador, todos coinciden con los de uso comun que sus
precios estan entre 0.42 a 0.46
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Guantes de latex

S0
45 -
40
35 A
30
25
20
15
10
. i
o - = =
1,06 1,07 1,08 1,05 103 1,04 1.02
BForcentaje 34,1% 235% 1&,7% 14 4% 5.3% 3,0% 3,0%
Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Las autoras
Los guantes son los de caucho comunes por los precios.
Papel higiénico
a0
70
a0 -
50
40 -
30—
20
0 = — —
0,45 043 044 046 0.4 042 047
BWFPorcentaje 52,2% 16.4% 14 995 10.4% 3.7% 1,5% 0,7%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracién: Las autoras

El papel higiénico blanco, pero de doble hoja.




Toallas tipo Z

7o

a0

20

40 -

30

20

I u
o - = = — — —

2.7 2.6 24 2.5 2.8 2.9 2.3 2.65 2.66

mFPorcentaje | 46,2% | 280% | 114% 7.6% 2,3% 2,3% 0,8% 0,8% 0,8%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Las autoras

Las toallas en Z son usadas para secarse las manos y por eso su precio entre 2.6 y 2.7

13. ¢ Cuél es su forma habitual de pago?

Pregunta 12

1a0

140

120

100

30

G0

40

20

Contado CREDITO Otro

B FPorcentaje 0,0% 100, 0% 0,0%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracién: Las autoras

Lo més habitual en el mercado es el crédito ya que es la forma mas
generalizada de realizar las transacciones.



14. ; Cuédl es el plazo que le dan para pagar los productos adquiridos?

Pregunta 14

160

140

120

100

&0

&0

40

20

1- 7 dias 8- 15 dias 16- 30D0AS 31- G0DIAS Gl- 90 dias

BEPorcentaje 0,0% 0,0% 1,5% 98,5% 0,0%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaboracion: Las autoras

Como es obvio de suponer entre mas tiempo de espera podamos obtener en el pago de

nuestras compras es mas beneficioso para las empresas por lo que el tiempo e 30 a 60
dias es el méas opcionado.

15. ¢ Coémo preferiria usted recibir informacion acerca de los productos suministros de
oficina, Utiles de limpieza y equipos de computacién?

Pregunta 15

40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0% -~
5’0% | .
Brochur
- Correo |Llamado . Presenta |Presenta
Visita . . Cita e ) .
. Electroni [telefénic ) . cion cionen Otros
directa previa |(Folleteri
co o a) formal CcD
Porcentaje| 12,9% 37,4% 14,7% 4,3% 6,1% 9,2% 15,3% 0,0%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaboracién: Las autoras



En el tiempo actual se demuestra una vez mas que la tecnologia es lo que cada vez se
impone mas por lo que la mayoria prefiere que la informacion se la haga llegar a través
de correo electrénico.

3.1.9 Descripciédn de perfiles de segmento

Dentro de esta fase es importante explicar cémo se llega a obtener los distintos
valores en la matriz de andlisis del mercado meta. Bajo el cruce de dos variables
que se considera determinantes en la investigacion del mercado meta, que son:
Qué es lo que mas demanda (suministros, computacion y aseo), y cada qué
tiempo realiza las compras (mensual, trimestral y semestral). Todas estas
variables con la ayuda del programa estadistico SPSS, y con una pregunta
principal (Tipo de empresas), se ha logrado realizar un cruce de informacion la
cual nos ayuda a realizar una extrapolacion de las variables escogidas. Partimos
de la informacién de la tabla 2-2 y agrupamos el mercado seguin los segmentos
que escogimos, de la siguiente manera:

Tabla No. 3- 3 Pregunta Base

Agrupacion segun
segmentos _

PRIVADAS 12.162
PUBLICAS 975
FINANCIERAS 99
COLEGIOS Y 119
UNIVERSIDADES

TOTAL 13.355

Fuente: Superintendencia de Compafiias
Elaborado por: Las autoras

Donde las empresas privadas estan formadas por las actividades: Comercio al
por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos automotores, motocicletas,
efectos personales y enceres domesticos (3660 empresas); Actividades
inmobiliarias, empresariales y de alquiler (3686 empresas); Transporte,
almacenamiento y comunicaciones (2367 empresas); Industrias manufactureras
(1349 empresas); Construccion (604 empresas); Hoteles y restaurantes (280
empresas); Explotacién de minas y de canteras (216 empresas), dando un total
de 12162 empresas privadas (91.06 %).

Las empresas publicas estan agrupadas dentro de las siguientes actividades:
Agricultura, ganaderia, caza y silvicultura (463 empresas); Otras actividades
comunitarias sociales y personales de tipo servicios (232 empresas); Actividades
de servicios sociales y de salud (217 empresas); Suministros de electricidad, gas
y agua (44 empresas); Pesca (11 empresas); Administracion publica y defensa (6
empresas) y finalmente Hogares privados con servicios domésticos (2
empresas), dando un total de 975 empresas publicas (7.3 %)
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Las empresas financieras estan dentro de la actividad financiera (99 empresas)
que corresponde al 0.74%

Si bien es cierto que teniamos como segmentos diferentes, los colegios y
universidades, para efectos del estudio, los unimos en uno sélo que sera colegios
y universidades, contenidos en la actividad ensefianza (119 empresas) y le
corresponde el 0.89 %

Una vez obtenidos estos datos, pasamos a la extrapolacién segln las encuestas
realizadas, de la siguiente manera: son 3 tablas, cada una con suministros de
oficina (60.4 %), suministros de computacion (20.8%) y Utiles de aseo (18.9%),
segun las encuestas, en donde el mercado total es de 13355 empresas,
distribuidas segun el porcentaje en las tres tablas y también segun el segmento:

Tabla No. 3- 4 Muestra con extrapolacion de pregunta 1

(a)

Que es lo que mas Suministros Cantidad de

demanda 60.6 % empresas
PRIVADAS 34 7370
PUBLICAS 28 591
FINANCIERAS 13 60
COLEGIOS Y 8 79
UNIVERSIDADES
Total: 83 8093

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras
Lo que mas demanda es Suministros de oficina y se observa que las
instituciones Privadas y Publicas son las que optan por este rubro

(b)
Que es lo que mas Computacion Cantidad de
demanda 20.4 % empresas
PRIVADAS 10 et
PUBLICAS 12 199
FINANCIERAS 3 20
COLEGIOS Y 3 24
UNIVERSIDADE
Total: 28 2724

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

El segundo rubro es el de Suministros de Computacion y tanto en el (a) como en el (b) se hace
relacion al dato de la Superintendencia de Compafiias
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()

Que es lo que mas Cantidad de empresas
demanda
PRIVADAS 12 el
PUBLICAS 9 185
FINANCIERAS 3 19
COLEGIOS Y 5 23
UNIVERSIDADES
Total: 26 2537

Fuente: Investigacion Propia, datos histdricos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

En las tabla No. 3-4 a, b y ¢, se trabaja con la pregunta 1 que dice: ;Qué es lo
que mas demanda?, como respuestas alternativas se tiene: Suministros,
computacion y aseo. Cada tabla representa el mercado real, asi podemos
comprobar que las sumatorias de cada segmento nos da el total del mercado real,
asi: Empresas privadas suministros 7370, computacion 2481 y aseo 2311, lo que
nos da un total de 12162 empresas. Lo mismo sucede con los otros segmentos.

Tabla No. 3- 5 Muestra pregunta base con pregunta 5

PRIVADAS 18 32 5 55
PUBLICAS 13 35 2 50
FINANCIERAS 5 11 1 17
COLEGIOS Y

UNIVERSIDADES 3 12 0 15
Total 39 90 8 137

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

De las instituciones encuestadas la mayoria de las Privadas y Publicas cada 30
dias y 90 dias sacan listas de requerimientos.

Tabla No. 3- 6 Valor real de la poblacion objeto de estudio

PRIVADAS 3980 7076 1106 12162
PUBLICAS 254 682 39 975
FINANCIERAS 29 64 6 99
COLEGIOS Y

UNIVERSIDADES 24 % 0 119
Total 4287 7917 1151 13355

Fuente: Investigacidn Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

78




La pregunta de la encuesta es relacionada proporcionalmente con la totalidad
del dato de la Superintendencia de Compafiia.

3.1.10 Determinacion del Mercado Meta
Para determinar el mercado meta es necesario hacer un analisis previo de todos

los mercados y escoger el segmento o los segmentos més atractivos en los que
se va a emplear el plan de marketing.

Tabla No. 3- 7 Matriz de Segmento Meta

POR EL TIPO DE TAMANO Qge eslo que | Cada cuanto tiempo organizan una compra
EMPRESA DEL mas demanda
MERCADO Suministros Mensual Trimestral Semestral

PRIVADAS 12162 7370 3980 7076 1106
PUBLICAS 975 591 254 682 39
FINANCIERAS 99 60 &) e E
COLEGIOS Y 119 7 24 95 0
UNIVERSIDADES

Total 13355 8093 4287 7917 1151

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Tenemos aqui, un mercado total de 13355 empresas, de las cuales, 8093 demandan
suministros de oficina y realizan sus compras de forma mensual 4287 empresas, trimestral
7917 empresas y semestral 1151 empresas.

A las cinco variables importantes para el analisis se les da un peso segun la importancia de
nuestro enfoque, asi tenemos que al tamafio del mercado le damos un 5 %, al producto que
demanda le damos un 30 %, al periodo de compra mensual le damos un 60 %, ya que es el
mercado mas recurrente y a los trimestrales y semestrales un 2,5 % respectivamente.
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Tabla No. 3- 8 Resultado Matriz Segmento Meta

POR EL TIPO DE TAMANO Quees lo Cada cuanto tiempo organizan una
EMPRESA DEL que mas compra

MERCADO demanda

Suministros Mensual Trimestral Semestral

PRIVADAS 12162 7370 3980 7076 1106
PUBLICAS 975 591 254 682 39
FINANCIERAS 99 5 29 64 6
COLEGIOS Y 119 24 95 0
UNIVERSIDADES 72
Total 13355 8093 4287 7917 1151

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Como conclusién podemos decir, que el mercado meta al que deberiamos dirigir todo
nuestro esfuerzo de marketing es el de las empresas privadas, ya que es ahi donde se
concentra el mayor namero de empresas que Sse ajusta a nuestras expectativas
comerciales. Hablar del 91,07% es hablar de 11076 empresas privadas, de un total de
12162 en este segmento, constituyéndose un nimero demasiado elevado, pues Ofines
ha alcanzado sus actuales cifras, atendiendo a solo 987 empresas, entre todos los
segmentos, es decir, 7.4 % del mercado total, por lo que se hace necesario buscar una
forma mas sencilla de determinar el mercado meta, asi, hemos decidido que vamos a
duplicar el tamafio de nuestro mercado en los proximos 5 afios. Esto quiere decir que
la meta es alcanzar el 14,8 % de cobertura, es decir, el presente plan estara enfocado
en conseguir 987 empresas en los proximos 5 afios, hasta alcanzar a tener 1974
empresas atendidas en total. Esto nos habla de conseguir aproximadamente 197
empresas al afio. Claro esta, considerando que esa cifra no es constante, pues los
primeros afios normalmente la cifra es mayor.
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CAPITULO IV
4. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
4.1. Marketing Mix

El producto, precio, plaza y promocién son las cuatro variables controlables de la
empresa que influencian sobre los consumidores y que se incluyen en el marketing
mix.

El marketing mix es el conjunto de estrategias que se crean basandose en las
variables ya citadas, para poder cumplir a cabalidad los objetivos planteados con
anterioridad.

4.2. Estrategias de Marketing

Las estrategias de marketing son el camino que se debe seguir con el fin de alcanzar
los objetivos propuestos. Las estrategias de marketing se componen de tres variables:
mercado meta, posicionamiento y el marketing mix.

4.2.1. Producto

El producto segiin una definicién es: “un bien o servicio que oferta una
empresa con el fin de satisfacer las necesidades de los consumidores. Es
importante mencionar que los productos pueden ser tangibles e intangibles” 20

bésico, para cubrir las necesidades que tienen las empresas de la Ciudad de
Quito, sean privadas como publicas, macro o micro.

421.1. Clasificacion

Los mas de mil productos de diversa caracteristicas que ofrece la
empresa, se podrian agrupar por su calidad en alta, media y baja, donde
el factor determinante son los precios y durabilidad de cada uno.

Los productos de calidad alta y precios altos (cintas de impresoras,
calculadoras y toners) cuentan con garantias por defectos que estan
respaldadas por los fabricantes.

Para los productos de calidad media y baja, cuentan también con
garantias imputables s6lo en caso de fallas de fabricacion o dafio en el
transporte de los mismos.

2 MC Carthy, Jerome y Perreault, William. Marketing un enfoque Global (13a. ed.), Pag. 243
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4.2.1.2.

4.2.1.3.

4.2.2. Precio

Atributos del producto
Productos exclusivos

Los productos exclusivos son pedidos por las empresas con poder
adquisitivo alto y que tiene buenas asignaciones para compras de
suministros de oficina, generalmente son compafiias extranjeras. Los
pedidos son expresos y se realizan con diversa anticipacion para cada
producto. Debe considerarse que existen productos que requieren meses
para conseguirlo en el mercado nacional como en el internacional.

Empaque

Ofines no cuenta con empaques propios con el distintivo de la empresa,
debido a que en su mayor parte utiliza los que vienen de fabrica; se
adquirira fundas y empaques para transporte y entrega de productos,
con el logotipo de la empresa, en el cual consten algunos beneficios de
trabajar con nuestros productos.

Estrategias del producto
Garantia

Como se analiz6 anteriormente, Ofines mantendra las garantias
ofrecidas por los fabricantes, adoptandolas como propias y recalcando
la importancia de contar con dichas garantias, pues la mayoria de
proveedores, no hace hincapié en estos temas, que, a mas de no
representar ningun costo extra, son de mucha relevancia al momento de
decidir una compra.

Empaque

Elaborar fundas y empaques apropiados para la entrega de los
suministros, debidamente impresas con el logotipo y publicidad, en la
que se recalque beneficios especificos como: puntualidad, seriedad,
garantia y financiamiento.

Todas las organizaciones con fines de lucro y muchas sin fines de lucro ponen
precio a sus productos o servicios

"El precio es el elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos; los

otros producen costos”.

» 21

El precio también es unos de los elementos mas flexibles: se puede modificar
rapidamente, a diferencia de las caracteristicas de los productos y los
compromisos con el canal.

% Fiorella Rocio Margarita Medina Hidalgo, en linea, disponible en: www.monografias.com, [2009,

agosto 05]
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En lo relativo a precios, conviene citar lo que dicen varios autores: “La
estrategia de precio, seria fijar un precio al producto, el cual permita a la
empresa redituar utilidades y a la vez que maximice la demanda, las ventas y
mejore su posicionamiento” %

Kotler define al precio como: “La cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio, o la suma de los valores que los consumidores dan a
cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio” 2

4.2.2.1. Métodos para la fijacion de precios
Dentro de los métodos para la fijacion de precios se tiene:

> Fijacion de precios por sobreprecio.- EI método mas elemental
para  fijar precios es sumar un sobreprecio estandar al costo del
producto.

»  Fijacion de precios por tasa vigente.- En la fijacién de precios
por tasa vigente, la empresa basa su precio primordialmente en los
precios de sus competidores.

»  Determinacion del precio en base a los incrementos de
costos.- La asignacion arbitraria de gastos fijos puede ser superada
utilizando este método, que determina los precios usando solo los
costos directamente atribuibles a una produccion especifica.

> Fijacion de precios segun la calidad.- Cuando los
compradores no pueden juzgar la calidad del producto, ya sea
examinandolo por si mismos, o como resultado de la experiencia
anterior con él, o porque carecen de la especializacién necesaria, el
precio se vuelve un signo de calidad importante.

> Precios habituales.- En algunos mercados y en el caso de
ciertos productos de bajo costo como dulces, raices y tubérculos, y en
algunos casos los alimentos de primera necesidad, existe una amplia
resistencia e incluso aumentos modestos del precio.**

Se puede determinar entonces que Ofines maneja una politica de
precios bajos, minimizando al maximo las utilidades para competir en
el mercado, utilizando una perspectiva de Fijacion de precios segun
lineas que quiere decir, que todos los productos de oficina variaran en
sus precios dependiendo de la demanda y los competidores y la
Fijacion de precios por tasa vigente que establece los precios
regulados por la materia prima y por la demanda del consumidor.

Los precios y utilidades se determinan en forma comparativa con los
que tiene la competencia, tratando de estar por debajo, siempre y

2 Hiebing, Roman y Cooper, Scott. COMO PREPARAR UN EXITOSO PLAN DE MERCADOTECNIA
gla. ed.), Pag. 127
% Kotler, Philip y Amstrong, Gary. MARKETING (8a. ed.), Pag. 317
24 Kotler, Philip. (2001). Direccién de Marketing (10a ed.). México: Pearson Educacion, Edicion del
Milnio.
Kotabe, M., y Helsen, Kristian. (2002) Marketing Global (7a. Ed.). México: LIMUSA
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4.2.2.2.

a)
b)

c)

cuando, se cubran los costos de la empresa y se pueda mantener una
utilidad interesante, que justifique el trabajo y esfuerzo.

Estrategias para fijar precios
Descuentos

Para épocas estudiantiles, al adquirir Utiles escolares, se deberia seguir
ofreciendo un descuento para pagos en efectivo a las instituciones que
tengan el respaldo o intermediacion de una Asociacion de Empleados.
Esta temporada es la uUnica fija en la cual se ofrece este tipo de
descuentos.

Se debe seguir manteniendo descuentos por pagos al contado de
acuerdo al monto de la compra, por la experiencia de Ofines y en
concordancia con los precios, costos y utilidades, con buenos resultados
se ha venido utilizando la siguiente tabla:

Por compras de 700 a 1.000 dolares el descuento sera el 2%,
Por compras de 1.000 a 5.000 dolares el descuento serd el 4%,y
Por compras superiores a 5.000 ddlares el descuento serd el 10%.

A maés de estos descuentos que se han venido utilizando con los clientes
habituales, se dard un descuento adicional del 5 % para los clientes
nuevos, con el propdsito de atraer su atencion hacia nuestra empresa,
luego de lo cual, mediante una excelente atencion, basada en la
puntualidad, seriedad y facilidades en el pago, los trataremos de
mantener cautivos y lograr nuestro objetivo (987 empresas).

Formas de pago

Ofines no maneja ninguna forma de pago electronico o tarjeta de
crédito, pero se ofrece un crédito directo a la empresa.

Todos los clientes empresariales tienen un crédito de treinta dias
laborables y en el caso de que los montos sean superiores a los 5.000
dolares se extiende el plazo a cuarenta y cinco y sesenta dias,
dependiendo del cliente.

Este tipo de crédito directo, solamente se concede a partir de la tercera
factura, es decir que las dos primeras deben ser canceladas al contado.

Para nuestros fines, previa una calificacion del crédito y solicitando
documentos que demuestren solvencia, legalidad y normal
funcionamiento, vamos a dar 45 y 60 dias a los nuevos clientes, asi
como la facilidad del pago con tarjeta de crédito, cuando asi lo
requieran.
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4.2.3. Plaza

Se considera que “La plaza busca que el producto este accesible para que los

segmentos de mercado escogidos puedan adquirir el producto

4.2.3.1.

4.2.3.2.

4.2.3.3.

9 25

Instalaciones

La Empresa Ofines est4 ubicada en la Calle Thomas de Berlanga 634 e
Isla Seymour, sector de la Jipijapa.

Su ubicacidn céntrica permite facilmente el acceso de los consumidores,
ademas cuenta con parqueo para comodidad de clientes y proveedores
al momento de realizar sus transacciones.

Canales de Distribucion

La Empresa Ofines es una empresa con un canal de distribucién directo,
que no posee intermediarios y realiza una venta directa, tiene un solo
local y por tanto, no posee sucursales.

Estructura de canales de distribucion

Los canales de distribucion estan formados por personas y compaiiias
que intervienen en la transferencia de la propiedad de un producto a
medida que este pasa del fabricante al consumidor final.

Etapas en el disefio de un canal

Se especifica las consideraciones que influyen dentro de la mezcla de
marketing

La distribucién de materiales se hace un poco complicada debido a que
la lista de productos que se ofrecen es muy extensa, pasan del millar,
existen varias marcas Yy tipos y las necesidades de los clientes son
variadas.

Seleccionar el tipo de canal

La empresa Ofines seleccionara un tipo de canal de distribucion directo
mediante un proceso de ventas selectivo para el area geogréafica del
norte y sur de la ciudad donde se encuentran la mayoria de clientes.

Intensidad de distribucion

La intensidad estara limitada bajo el area geografica de mayor
incidencia en ventas que para la empresa es el norte de la ciudad donde
estan conglomerados la mayoria de clientes sin descuidar toda el area
geogréfica de mercado.

% Hiebing, Roman y Cooper, Scott. COMO PREPARAR UN EXITOSO PLAN DE MERCADOTECNIA.
(1a. ed.), Pag. 135
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> Canales adecuados

El Canal y las ventas estan enfocados en la industria e instituciones
privadas por lo tanto el canal que la empresa desarrollard es el
siguiente:

PRODUCTO

Es importante recalcar en este punto, que, para Ofines, el contar con un
punto de venta o no, no es relevante, pues las ventas se realizan en su
mayoria a través de la visita personal o telefénica de los agentes de
ventas.

4.2.34. Estrategias de distribucion

Los mas de mil productos de diversa caracteristicas que ofrece la
empresa, se podrian agrupar por su calidad en alta, media y baja, donde
el factor determinante son los precios y durabilidad de cada uno. Y en
base a esta clasificacion se podria mejorar la rapidez en la distribucion
ya que asi se mejoraria la utilizacion de cada una y se mejoraria la
relacion con los clientes.

Bajo esta perspectiva, para alcanzar nuestro proposito, es imperativo
realizar una accion:

» Comprar un vehiculo nuevo para mejorar la eficiencia y puntualidad en
las entregas.

4.2.4. Promocion

Para el autor Burnet la Promocion “significa la comunicacion efectiva de un
mensaje a la audiencia objetivo. Esta es una forma activa y explicita de la
comunicacion de marketing con el fin de facilitar el intercambio entre el
fabricante y consumidor” 26

Complementariamente, para Kotler y Amstrong: “La estrategia de promocion
consiste en la combinacion especifica de herramientas de publicidad, ventas
personales, promocién de ventas y relaciones pablicas, que una empresa utiliza
para lograr alcanzar sus objetivos tanto de publicidad como de marketing. Esta
estrategia persigue: comunicar, sugerir, informar, persuadir, y recordar” *’

Los mensajes que deberian utilizarse serian persuasivos, informativos y
sugestivos.

4.2.4.1. Administracion de la promocién de ventas

% Burnett, John. Promocion Conceptos y Estrategias, pag. 5,6
" Kotler, Philip y Amstrong, Gary. Marketing. (8a.ed.), pag. 461
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Promocioén de ventas

“Estd constituida por algunas actividades que le afiaden valor al
producto y servicio” %8

“La mezcla de promocion de ventas se dirige al consumidor y al
comercio; las ventas dirigidas al comercio pueden ser: cupones,

muestras, descuentos, concursos, material P.O.P y empaque entre otros”
29

La mezcla de promocion de ventas que deberé ser utilizada por Ofines
se dirige a los consumidores, éstas se detallan a continuacion:

> Material P.O.P: deberd ser entregado a través de una empresa
especializada en el tema, aqui se detallara las ventajas de trabajar con
Ofines, sus descuentos, su seriedad, su puntualidad y la diversificacién
de productos, asi como las facilidades de pago y posibilidad de
financiamiento, esto ayudara a persuadir al consumidor a la compra.

» Gift-away: articulo promocional cuyo proposito sera recordar
permanentemente la existencia de Ofines en caso de requerir su
servicio. Estos articulos pueden variar segun la época y se destacan
entre los méas Utiles para nuestro proposito: esferos, mouse pad,
calendarios, agendas, relojes, portaclips, pisapapeles, entre otros.

» Correo electronico: Se distribuirdn cartas de presentacion a través de
empresas especializadas en el uso del correo electronico, aqui se
recalcara las mismas caracteristicas que van en el material POP.

4.2.4.2. Estrategias de promocién

Publicidad

“La publicidad es cualquier forma pagada de promocioén no personal de
ideas, bienes o servicios” *

“La publicidad se podria realizar con una mezcla de medios, los cuales
pueden ser: periddicos, radio, revistas, television, publicidad al aire
libre, correo directo y directorios entre otros” >

En la publicidad se anunciaria los servicios y productos que ofrece la
empresa, el lugar donde esta ubicada, los descuentos ofrecidos e
informacion adicional. Los medios de publicidad que deberian ser
utilizados por Ofines, ya los mencionamos anteriormente: Material
P.O.P, articulos promocionales (gift-away), correo eletronico.

Ventas personales

8 Burnett, Jhon. Promocion Conceptos y Estrategias, pag. 5

29 Burnett, Jhon. Promocion Conceptos y Estrategias, pag. 16
%0 Kotler, Philip y Amstrong, Gary. Marketing (8a. Ed.), pag. 461
1 Burnett, Jhon. Promocién Conceptos y Estrategias , pag.16
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“Presentacion personal que hace la fuerza de ventas de la compaiia, con
el fin de vender y forjar relaciones con el cliente”

» Contratacion de 2 representantes de ventas por afio. La fuerza de ventas
es considerada una herramienta para una estrategia de comunicacion de
presion, por lo que los vendedores seran capacitados constantemente.
Se asignaran cupos de ventas, basados en el nimero de empresas, mas
que en los montos globales de ventas, pues nuestro objetivo esta
dirigido al aumento de la cobertura (987 empresas). Estos
representantes de ventas realizaran campafias de telemercadeo y visitas
personales, para el logro de los objetivos planteados.

4.2.5. Resumen de las estrategias

Tabla No. 4- 1 Resumen Estrategias Mix

ESTRATEGIAS MARKETING MIX

PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION
Recalcar la garantia de los  Realizar Adquisicion Elaborar material POP
productos distribuidos, descuentos de

adoptandola como propia.  (5%), parauna  Vehiculo para
acogida rapida reparto

Elaborar empaques Dar facilidad de Entregar articulos
(fundas) apropiados para pago, crédito promocionales,

la entrega de los directo hasta 60 (posicionamiento)
productos, en los cuales dias, tarjetas de

conste la publicidad crédito.

indicada anteriormente.

Enviar cartas de
presentacion, ofertas de
productos por via
electronica.

Contratar 2
representantes de venta

A continuacion expondremos un resumen de estrategias para el nuevo plan de
marketing e identificaremos las estrategias individuales de las variables del
marketing mix.

32 Kotler, Philip y Amstrong, Gary. Marketing (8a. ed.), pag. 461
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Producto

Las estrategias que se deben implementar son:

> Recalcar la garantia de los productos distribuidos, adoptandola como
propia.

> Elaborar empaques (fundas) apropiados para la entrega de los
productos, en los cuales conste la publicidad indicada anteriormente.

Precio
Las estrategias para el precio son:

» Realizar descuentos al momento de la compra (5%), para que de ese
modo, podamos lograr una rapida penetracién, una rapida acogida.

» Dar facilidad de pago al momento de la compra, crédito directo de hasta
60 dias, tarjetas de crédito, etc., para ganar mercado.33

Plaza
Las estrategias para plaza son:

» Adquisicion de un vehiculo para reparto, con el objeto de optimizar la
eficacia y puntualidad en las entregas, ya que el crecimiento esperado
requerird un mayor esfuerzo y uso de recursos.

Promocion

Las estrategias para promocionar son:

» Elaborar material P.O.P especializado para nuestros fines y distribuirlos
a través de una empresa especializada.

» Entregar articulos promocionales debidamente publicitados, para los
nuevos clientes, con el proposito de recordarles permanentemente
nuestra existencia (posicionamiento).

» Enviar cartas de presentacion y oferta de productos a traves del correo
electronico, mediante la contratacion de una empresa especializada en
este medio.

» Contratacion de 2 representantes de ventas por afio, con el propdsito de
alcanzar la cobertura deseada.

33

Concepto y ejemplos de Estrategias de Marketing, en linea, disponible en:

http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-de-marketing/, [2009, agosto 15]
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4.3. Matriz de estrategias de marketing mix

Tabla No. 4- 2 Estrategia de Producto

OBJETIVO: Mejorar la imagen corporativa de Ofines.
ESTRATEGIA: ' Recalcar la garantia de los productos distribuidos
y adoptarla como propia
PROYECTO: Plan de Marketing
No. Actividades Responsables Duracion Recursos
1 Determinar qué tipo de Compras 2 semanas  Recurso
garantias existen en los Humano
productos ofrecidos
2 Comunicar los Compras 1 semana

resultados obtenidos a
todo el personal

3 Adoptar y transmitir las  Ventas Permanente
nuevas garantias

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Dando garantias al producto se mejora la imagen corporativa

OBJETIVO _ Comunicacion empresarial y publicidad
ESTRATEGIA: Elaborar empaques para las entregas
PROYECTO: Plan de Marketing
No. Actividades Responsables Duracién Recursos
1 Disefiar la informacion Gerente General 2 Recurso
semanas Humano y
2 Cotizar las fundas Compras 1 semana economico
3 Elaborar las fundas Compras 1 semana

Fuente: Investigacidn Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

La buena envoltura y empaque publicitario dara al servicio un producto un
valor agregado.
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Tabla No. 4- 3 Estrategias de precio

OBJETIVO: Répida penetracion

ESTRATEGIA: Realizar descuentos al momento de la compra
PROYECTO: Plan de Marketing
No. Actividades Responsables Duracién Recursos
1 Investigar los productos y precios que Gerente 1 mes Recurso
ofrece la competencia. General Humano y
econdmico
2 Determinar el porcentaje adecuado que ~ Contabilidad 2 semanas
permita la preferencia de los nuevos y Ventas
clientes
3 Entregar los productos y recalcar la Ventas Permanente
importancia del descuento

Los descuentos atraen a los clientes.

OBJETIVO: Aumentar la cuota de mercado

ESTRATEGIA: Dar facilidades de pago y aumentar los dias de crédito
PROYECTO: Plan de Marketing
No. Actividades Responsables Duracion Recursos
1 Implementar un Gerente General 1 mes Recurso Humano
sistema de analisis y econémico
de crédito
2 Realizar convenios Gerente General 1 mes
con las tarjetas de
crédito.
3 Mejorar los Compras 1 mes
convenios de créedito
con los proveedores
4 Hacer el anélisis Gerente General y 2 semanas
financiero Contabilidad

Fuente: Investigacidn Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

En el momento de la cotizacion se debe recalcar el crédito otorgado para esa
futura compra.
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Tabla No. 4- 4 Estrategias de plaza (Distribucion)

OBJETIVO: Mejorar la eficiencia y puntualidad

ESTRATEGIA: Adquirir un vehiculo para reparto
PROYECTO: Plan de Marketing
No. Actividades Responsables Duracion  Recursos
1 Cotizar en los sitios Gerente General 2 Recurso Humano
adecuados semanas 'y econémico
2 Buscar financiamiento Gerente General 2
semanas
Comprar el vehiculo Gerente General inmediato
4 Contratar Chofer Gerente General 1 semana

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Se conseguira atender con diligencia y prestar un servicio puerta a puerta.

Tabla No. 4- 5 Estrategias de promocién

OBJETIVO: Aumentar la cuota de mercado / Comunicar beneficios
ESTRATEGIA: Material POP
PROYECTO: Plan de Marketing
No. Actividades Responsables Duracion Recursos
1 Determinar el contenido Gerente General 1semana Recurso
y Ventas Humano y
2 Cotizar y analizar las mejores Comprasy 1 semana economico
opciones Ventas
3 Elaborar el material Compras 1 semana
4 Contratar empresa Gerente General 1 semana
especializada
5 Distribuir el material Ventas permanente

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Informacidn de facil acceso para los clientes nuevos.
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OBJETIVO: Posicionamiento

ESTRATEGIA: Articulos promocionales
PROYECTO: Plan de Marketing
No. Actividades Responsables Duracion Recursos
1 Cotizar con empresas Gerente General 1 semana Recurso
especializadas y Compras Humano vy
2 Realizar un cronograma de Ventas 2 semanas  econdmico
compras
3 Hacer un anélisis financiero Gerente General 1 semana
4 Comprar los articulos Compras Cada 6
meses
5 Distribuir los articulos Ventas permanente

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa

Elaborado por: Las autoras

Estos articulos ayudan a mantener la imagen de la empresa.

OBJETIVO: Posicionamiento

ESTRATEGIA: Correo electrénico
PROYECTO: Plan de Marketing
No. Actividades Responsables Duracion Recursos
1 Elaborar y elegir el material a Ventas 2 semanas  Recurso
distribuir Humano vy
2 Contratar una empresa Gerente General 1 mes econdémico
especializada en este tipo de
medio
3 Realizar la distribucion y Ventas permanente
control

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa

Elaborado por: Las autoras

Mantendra a los clientes informados de promociones y descuentos.

OBJETIVO: Aumentar la cobertura

ESTRATEGIA: Aumentar la fuerza de ventas
PROYECTO: Plan de Marketing
No. Actividades Responsables Duracion Recursos
1 Publicar la necesidad de Gerente General 1 dia Recurso
representantes de ventas Humano vy
2 Realizar entrevistas Gerente General y 1semana  econdémico
Ventas
3 Contratar vendedores Gerente General 1 semana
4 Capacitar vendedores Ventas 2 semanas

Fuente: Investigacién Propia, datos historicos de la empresa

Elaborado por: Las autoras

93



La contratacion del personal de ventas fortalecera el servicio personalizado.

4.4, Matriz de priorizacion de proyectos enfocados en el marketing mix

Es importante establecer el plan operativo para tres afos la propuesta de marketing y
asi determinar los proyectos a implementarse en afios consecutivos por lo tanto se
recurre a la matriz “Priorizacion de proyectos” para establecer un orden estratégico.

Tabla No. 4- 6 Priorizacién de Proyectos

PLAN OPERATIVO PARA EL
PRIMER ANO

PLAN OPERATIVO PARA EL
SEGUNDO ANO

PLAN OPERATIVO PARA EL
TERCER ANO

ESTRATEGIAS

OBJETIVOS

Obijetivos financieros

Satisfaccién del cliente

Posicionamiento

Aumentar la cuota de mercado

PORCENTAJE

Incluir nuevos atributos al producto, darle un nuevo

empaque, un nuevo disefio, nuevos colores, nuevo 5.4

logo. 3] 5] 5 5121 %
5.4

Ofrecer mejores garantias de fabricante y propias 1] 5| 5 5121 %

Ampliar nuestra linea de producto para mejorar 5.4

nuestro servicio 1 5] 5 51211 %

Realizar descuentos al momento de la compra para

que de ese modo, podamos lograr una rapida 4.4

penetracion, una rapida acogida 1] 5| 3 5117f %

Reducir el precio de un producto, para que, de ese

modo, podamos atraer una mayor clientela. 31 3| 1 5] 13

Dar facilidad de pago al momento de la compra,

crédito directo, tarjetas de crédito etc., para ganar 6.0

mercado 5/ 5| 5 5123 %
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PLAN OPERATIVO PARA EL
PRIMER ANO

PLAN OPERATIVO PARA EL
SEGUNDO ANO

OBJETIVOS

Obijetivos financieros

PLAN OPERATIVO PARA EL
TERCER ANO

ESTRATEGIAS

Satisfaccién del cliente

Posicionamiento

Aumentar la cuota de mercado

PORCENTAJE

Hacer uso de intermediarios y, de ese modo lograr una
mayor cobertura de nuestros productos 31 3 5 5|21
Mejorar nuestro canal de distribucion mediante
zonificacion con agentes intermediarios 31 1 1 5|11
4.4
Ubicar el producto en puntos de venta exclusivos 5| 3 3 31171 %
5.4
Promocionar nuestro servicio mediante telemercadeo 5| 3 5 51211 %
5.4
Ofrecer descuentos por cantidad, o por plazo de pago 3l 3 5 5121 %
Ofrecer nuestros productos via Internet, llamadas 54
telefonicas, envio de correos, visitas a domicilio 3] 3 5 5121 %

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

El objetivo principal de la matriz, es determinar la importancia de los proyectos para

ordenarlos de acuerdo al afio en el que se van a implementar.

Los proyectos escogidos para cada afio, dependen mucho de los objetivos planteados
anualmente y del porcentaje obtenido en la matriz, es decir en el primer afio se
escogera proyectos con un porcentaje maximo y de acuerdo a los objetivos
planteados para dicho afio, y asi se implementa los proyectos afio tras afio de acuerdo

a su grado de importancia determinado en esta matriz.
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CAPITULO V

5. PRESUPUESTO DE MARKETING Y EVALUACION DE BENEFICIOS DE
LA PROPUESTA

5.1 Presupuesto de Marketing
Tras tomar todas las decisiones necesarias para la obtencion de objetivos, se tiene
que concretar la inversion que se necesita realizar para conseguirlos, por lo tanto, el

presupuesto es el resultado financiero del Plan de Marketing.

Tabla No.5- 1 Presupuesto (PARA 5 ANOS)

ESTRATEGIAS PRESUPUESTO

Reca_lcar la garantia de los productos distribuidos y adoptarla como 0
propia

Elaborar empaques para las entregas 2.000
Realizar descuentos al momento de la compra 14.850
Dar facilidades de pago y aumentar los dias de crédito 0
Adquirir un vehiculo para reparto 12.000
Elaborar y distribuir material POP 1.800
Adquirir articulos promocionales 4.935
Distribuir informacion via correo electrénico 1.800
Aumentar la fuerza de ventas 33.600
TOTAL 70.985

Fuente: Investigacidn Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Es importante recalcar algunos factores importantes en este presupuesto:

e Algunos rubros, que detallamos adelante, se los considera una sola vez,
mientras que otros, los repartimos en 5 afios.

e Algunos rubros, a pesar de estar considerados como costo, no representan
erogacion de dinero, sino mas bien, se los considera como una reduccion en el
margen de utilidad, tal es el caso de los descuentos. Esto se vera reflejado en el
estado de resultados.
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En el caso de aumentar los dias de crédito, tampoco representa erogacion de dinero,
y depende mucho de la negociacion con los proveedores, para que se considere 0 no
una carga financiera. Si las negociaciones son positivas, el plazo de los proveedores
coincidira con el aumento en el plazo de los clientes, por lo que no necesitariamos
financiamiento, o en el peor de los casos, seria minimo.

Bajo esta perspectiva, consideraremos como positivos los resultados en las
negociaciones con los proveedores y también como positivo el descuento otorgado
por primera compra, dejandonos como resultado la siguiente distribucion del
presupuesto:

5.1.1. Presupuesto primer afio

El presupuesto para el primer afio es el siguiente:

Tabla No.5- 2 El presupuesto para el primer afio

PLAN OPERATIVO PARA EL PRIMER ANO

ESTRATEGIAS PRESUPUESTO

Recalcar la garantia de los productos distribuidos y adoptarla 0
como propia
Elaborar empaques para las entregas 2000
Realizar descuentos al momento de la compra 2970
Dar facilidades de pago y aumentar los dias de crédito 0
Adquirir un vehiculo para reparto 2400
Elaborar y distribuir material POP 1800
Adquirir articulos promocionales 987
Distribuir informacién via correo electrénico 1800
Aumentar la fuerza de ventas 6720

Total 18677

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Los gastos para el primer afio de un proyecto siempre son mas altos.

5.1.2. Presupuesto segundo afio

El presupuesto para el segundo afio es el siguiente:
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Tabla No.5- 3 El presupuesto para el segundo

PLAN OPERATIVO PARA EL SEGUNDO ANO

ESTRATEGIAS PRESUPUESTO
Recalcar la garantia de los productos distribuidos y adoptarla 0
como propia
Elaborar empaques para las entregas 0
Realizar descuentos al momento de la compra 2970
Dar facilidades de pago y aumentar los dias de crédito 0
Adquirir un vehiculo para reparto 2400
Elaborar y distribuir material POP 0
Adquirir articulos promocionales 987
Distribuir informacién via correo electrénico 0
Aumentar la fuerza de ventas 6720

TOTAL 13.077

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

El costo de empaque, elaborar material POP y correo electrénico, solo es para el ler afio.
5.1.3. Presupuesto tercer afio
El presupuesto para el tercer afio es el siguiente:

Tabla No.5- 4 El presupuesto para el tercer

ESTRATEGIAS PRESUPUESTO
Recalcar la garantia de los productos distribuidos y adoptarla 0
como propia
Elaborar empaques para las entregas 0
Realizar descuentos al momento de la compra 2970
Dar facilidades de pago y aumentar los dias de crédito 0
Adquirir un vehiculo para reparto 2400
Elaborar y distribuir material POP 0
Adquirir articulos promocionales 987
Distribuir informacion via correo electronico 0
Aumentar la fuerza de ventas 6720

TOTAL 13.077

Fuente: Investigacidn Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

El mismo valor se aplica para el cuarto y quinto afio de presupuesto.
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El paso final consiste en realizar una evaluacién financiera del plan estratégico
propuesto y compararlo a través de flujos de efectivo, con la situacion normal
de la empresa.

La empresa OFINES, presenta el flujo de efectivo descrito proyectado en base
a los presupuestos y proyectos desarrollados.

5.2. Evaluacion Financiera

El mejoramiento consiste en realizar un andlisis del flujo operacional proyectado
para los proximos 5 afios, considerando los ingresos y egresos de la empresa sin los
proyectos del plan de marketing; para luego identificar los flujos de caja con los
proyectos a realizarse; y asi determinar mediante cuadros y graficos comparativos el
resultado que refleje el mejoramiento continuo de la empresa.

En el proceso de este analisis se realizara un pronostico de ventas que se generarian
en los proximos 5 afios con la implementacion del Plan de Marketing, la forma mas
efectiva de analizar el beneficio a obtenerse por el plan propuesto es mediante flujos
de fondos y analisis del valor actual neto.

5.2.1. Anadlisis de la situacion financiera sin plan

Este analisis se lo realizara sin la implementacion del plan de marketing para poder
observar resultados proyectados.
5.2.1.1. Estado de Resultados
El estado de resultados muestra los diferentes rubros o cuentas de

ingresos Yy egresos los cuales tendran una variacion positiva o negativa
al implementar el Plan de Marketing.
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Tabla No.5- 5 Estado de Resultados Histérico

Descripcion 2007 2008 2009
Ventas Netas 259.971,28 | 281.704,88 | 296.100,00
Ventas 264.130,82 | 284.803,63 | 299.357,10
Devoluciones en ventas 4.159,54 3.098,75 3.257,10
Costos de ventas 121.094,62 | 148.712,01 | 137.923,38
Utilidad bruta en ventas | 138.876,66 | 132.992,87 | 158.176,62
Gastos 17.225,46 19.536,27 21.510,17
Gastos operacionales 16.973,66 | 19.260,97 | 21.240,17
Gastos de ventas 1.771,40 2.166,28 2.323,92
Comisiones 0 0 0
Publicidad y propaganda 771,4 966,28 1.023,92
Otros gastos de ventas 1.000,00 1.200,00 1.300,00
Gastos de administracion | 15.202,26 | 17.094,69 | 18.916,25
Sueldos y salarios 9.133,04 10.533,08 | 11.481,58
Beneficios sociales 2.231,49 2.498,02 2.802,04
Servicios basicos 1.837,12 1.797,86 1.981,60
Impuestos 636,96 743,01 899,95
Depreciaciones 1.026,47 1.031,75 1.212,45
Otros 337,18 490,97 538,63
Gastos no operacionales 251,8 275,3 270
Gastos financieros 251,8 275,3 270
Utilidad neta 121.651,20 | 113.456,60 | 136.666,45
15 % trabajadores 18.247,68 | 17.018,49 | 20.499,97
25% impuesto a larenta | 25.850,88 | 24.109,53 | 29.041,62
Utilidad del ejercicio 77.552,64 | 72.328,58 | 87.124,86

Fuente: Investigacidn Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Se observa una baja del 6% de utilidad en el afio 2008, pero subio en el 2009

5.2.1.2. Porcentaje de Crecimiento por cuentas

Para analizar el porcentaje de crecimiento se realizara un analisis

horizontal, el cual mostrara la variaciébn de cada cuenta afio, y asi
presentar un promedio general.
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Tabla No.5- 6 Crecimiento Promedio estimado

Variacion Relativa

Descripcion 2007 - 2008 2008 - 2009 Promedio
Ventas Netas 8,36% 511% 6,74%
Ventas 7,83% 511% 6,47%
Devoluciones en ventas -25,50% 511% -10,20%
Costos de ventas 22,81% -7,25% 7,78%
Utilidad bruta en ventas -4,24% 18,94% 7,35%
Gastos 13,42% 10,10% 11,76%
Gastos operacionales 13,48% 10,28% 11,88%
Gastos de ventas 22,29% 7,28% 14,78%
Comisiones 0,00% 0,00% 0,00%
Publicidad y propaganda 25,26% 5,97% 15,61%
Otros gastos de ventas 20,00% 8,33% 14,17%
Gastos de administracion 12,45% 10,66% 11,55%
Sueldos y salarios 15,33% 9,00% 12,17%
Beneficios sociales 11,94% 12,17% 12,06%
Servicios basicos -2,14% 10,22% 4,04%
Impuestos 16,65% 21,12% 18,89%
Depreciaciones 0,51% 17,51% 9,01%
Otros 45,61% 9,71% 27,66%
Gastos no operacionales 9,33% -1,93% 3,70%
Gastos financieros 9,33% -1,93% 3,70%
Utilidad neta -6,74% 20,46% 6,86%
15 % trabajadores -6,74% 20,46% 6,86%
25% impuesto a la renta -6,74% 20,46% 6,86%
Utilidad del ejercicio -6,74% 20,46% 6,86%

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Promedios de los Estado Financieros desde el 2007 hasta el 2009.
5.2.1.3. Estado de resultados proyectados sin plan

El andlisis del estado de resultados y sus proyecciones se lo realizara sin
el plan de Marketing:
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Tabla No.5- 7 Estado de Resultados Proyectado sin Plan de Marketing

2010 2011 2012 2013 2014
Ventas Netas 316.042,34 | 337.327,79 | 360.046,82 | 384.295,97 | 410.178,30
Ventas 318.720,61 | 339.336,63 | 361.286,17 | 384.655,48 | 409.536,41
Devoluciones en ventas 2.925,00 2.626,76 2.358,93 2.118,41 1.902,41
Costos de ventas 148.648,12 | 160.206,81 | 172.664,28 | 186.090,43 | 200.560,58
Utilidad bruta en ventas 167.394,21 | 177.120,98 | 187.382,53 | 198.205,54 | 209.617,72
Gastos 24.107,37 27.052,44 30.397,38 34.202,40 38.537,92
Gastos operacionales 23.827,37 26.762,07 30.096,25 33.890,12 38.214,08
Gastos de ventas 2.667,96 3.062,41 3.515,17 4.034,87 4.631,40
Publicidad y propaganda 1.183,80 1.368,64 1.582,34 1.829,41 2.115,05
Otros gastos de ventas 1.484,17 1.694,42 1.934,47 2.208,52 2.521,39
Gastos de administracion | 21.159,40 23.699,66 26.581,09 29.855,25 33.582,67
Sueldos y salarios 12.878,56 14.445,52 16.203,14 18.174,60 20.385,94
Beneficios sociales 3.139,89 3.518,47 3.942,70 4.418,08 4.950,78
Servicios basicos 2.061,69 2.145,01 2.231,70 2.321,89 2.415,73
Impuestos 1.069,91 1.271,97 1.512,20 1.797,79 2.137,31
Depreciaciones 1.321,74 1.440,89 1.570,77 1.712,36 1.866,72
Otros 687,61 877,80 1.120,58 1.430,53 1.826,20
Gastos no operacionales 280,00 290,37 301,13 312,28 323,85
Gastos financieros 280,00 290,37 301,13 312,28 323,85
Utilidad neta antes de impy 143.286,85 | 150.068,54 | 156.985,15 | 164.003,14 | 171.079,80
15 % trabajadores 21.493,03 22.510,28 23.547,77 24.600,47 25.661,97
25% impuesto a la renta 30.448,45 31.889,57 33.359,34 34.850,67 36.354,46
Utilidad del ejercicio 91.345,36 95.668,70 | 100.078,03 | 104.552,00 | 109.063,37

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa

Elaborado por: Las autoras

El analisis del Estado de Resultados sin plan demuestra que existe un aumento
constante, ya que Unicamente tomamos en cuenta proyecciones resultantes de

aplicar la tabla 5.3.

Tabla No.5- 8 Indicador de Rentabilidad sin Plan

Margen Utilidad Bruta
Ventas - Costo de Ventas /

53,36%]52,79%]52,21%|51,62%]51,03%
Ventas
Margen Utilidad Neta.
Utilidad neta / VVentas 29,21%]29,32%] 29,43%| 29,54%] 29,64%

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Asi mismo, podemos concluir que el margen de utilidad neta es constante a
través de los afios, pues constituye una politica de la empresa mantenerlos.
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5.2.2. Andlisis de la situacion financiera con plan

El siguiente andlisis se lo realizard con la implementacién del Plan de

Marketing que se ha disefiado para la empresa.

Tabla No.5- 9 Estados de Resultados con Plan de Marketing

Ventas Netas 375.195,62 | 455.509,87 | 537.127,24 | 620.137,08 | 704.634,00
Ventas 378.120,61 | 458.136,63 | 539.486,17 | 622.255,48 | 706.536,41
Dewluciones en ventas 2.925,00 2.626,76 2.358,93 2118,41 1902,41
Costos de ventas 177.160,12 | 217.230,81 | 258.200,28 | 300.138,43 | 343.120,58
Utilidad bruta en ventas 198.035,49 | 238.279,06 | 278.926,96 | 319.998,64 | 361.513,42
Gastos 43.376,37 | 41.315,44 | 45.254,38 | 49.653,40 | 60.522,93
Gastos operacionales 42.502,37 | 39.837,07 | 43.171,25 | 46.965,12 | 51.289,08
Gastos de ventas 21.342,96 | 16.137,41 | 16.590,17 | 17.109,87 | 17.706,40
Plan operativo afio 1 15.705,00
Plan operativo afio 2 10.105,00
plan operativo afio 3 10.105,00
plan operativo afio 4 10.105,00
plan operativo afio 5 10.105,00
descuento en ventas (5%) 2.970,00 2.970,00 2.970,00 2.970,00 2.970,00
gasto de ventas 2.667,96 3.062,41 3.515,17 4.034,87 4.631,40
Gastos de administracién 21.159,40 | 23.699,66 | 26.581,09 | 29.855,25 33582,67
Sueldos y salarios 12.878,56 | 14.445,52 | 16.203,14 | 18.174,60 | 20.385,94
Beneficios sociales 3.139,89 3.518,47 3.942,70 4.418,08 4.950,78
Senicios basicos 2.061,69 2.145,01 2.231,70 2.321,89 2.415,73
Impuestos 1.069,91 1.271,97 1.512,20 1.797,79 2.137,31
Depreciaciones 1.321,74 1.440,89 1.570,77 1.712,36 1.866,72
Otros 687,61 877,8 1.120,58 1.430,53 1.826,20
Gastos no operacionales 874 1478,37 2083,13 2688,28 9233,85
Gastos financieros 280 290,37 301,13 312,28 323,85
Financiacion dias de credito 594 1188 1782 2376 8910
Utilidad neta 154.659,13 | 196.963,63 | 233.672,57 | 270.345,24 | 300.990,49
15 % trabajadores 23.198,87 | 29.544,54 | 35.050,89 | 40.551,79 | 45.148,57
25% impuesto a la renta 32.865,06 | 41.854,77 | 49.655,42 | 57.448,36 | 63.960,48
Utilidad del ejercicio 98.595,19 | 125.564,31 | 148.966,27 | 172.345,09 | 191.881,44

Fuente: Investigacidn Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

El estado de resultados con plan de marketing muestra un incremento en los
principales indicadores como margen de utilidad bruta y margen de utilidad
neta, en los cuatro afios proyectados. Lo cual indica que con un adecuado
manejo del marketing, la empresa refleja una rentabilidad creciente
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Tabla No.5- 10 Indicador de rentabilidad

Margen Utilidad Bruta
Ventas - Costo de 53,15%52,58%]52,14%]51,77%)|51,44%
Ventas / Ventas

Margen Utilidad neta.

. 26,08% | 27,41% | 27,61% | 27,70% | 27,16%
Utilidad neta / VVentas ° ° ’ ’ ’

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras
Muestra un incremento en la rentabilidad
5.2.3. Comparacion de resultados
El objetivo del analisis es determinar el impacto que tiene cada cuenta:
» Ventas.- la siguiente cuenta se relaciona con los objetivos propuestos
gue es incrementar sus ventas en un 10%, ya que al implementar el

Plan se puede alcanzar dichos objetivos.

Tabla No.5- 11 Comparacion de ventas sin plan y con plan

2010 316.042,34 375.195,62
2011 337.327,79 455.509,87
2012 360.046,82 537.127,24
2013 384.295,97 620.137,08
2014 410.178,30 704.634,00

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

El incremento en las ventas con la utilizacion del plan es progresivo
anualmente.
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Grafico No. 5- 1 Comparacion de ventas sin plan y con plan
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Costo de Ventas.- Al igual que las ventas el costo de ventas tiende a subir en un 10%.

Tabla No.5- 12 Comparacion de Costo de Ventas sin plan y con plan

2010
2011
2012
2013
2014

148.648,12
160.206,81
172.664,28
186.090,43
200.560,58

177.160,12
217.230,81
258.200,28
300.138,43
343.120,58

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Los costos suben evidentemente porque el proyecto requiere gastos para su

efectivizacion.
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Grafico No. 5- 2 Comparacion de Costo de Ventas sin plan y con plan
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Gasto de Venta.- En el Gasto de Ventas existen rubros que se incrementan al
implementar el Plan de Marketing: Tabla No.5-1.

En cuanto a los gastos de administracion y financieros se mantienen tan solo
con el crecimiento normal de la empresa.
5.2.4. Flujo de Fondos con y sin Plan

Tabla No.5- 13 Flujo de fondos sin plan

A. FLUJO DE BENEFICIOS
Ventas 316.042,34 337.327,79 360.046,82 384.295,97 410.178,30
TOTAL BENEFICIOS 316.042,34 337.327,79 360.046,82 384.295,97 410.178,30
(A) B. FLUJO DE COSTOS
capital de trabajo 40000,00
Costos de ventas 148.648,12 160.206,81 172.664,28 186.090,43 200.560,58
Gastos de adm* 21.159,40 23.699,66 26.581,09 29.855,25 33.582,67
Gastos de ventas* 2.667,96 3.062,41 3.515,17 4.034,87 4.631,40
Gasto financiero 280 290,37 301,13 312,28 323,85
(B) TOTAL COSTOS 40000,00 172.755,49 187.259,25 203.061,66 220.292,83 239.098,51
FLUJO ECONOMICO (A-B) -40000,00 143.286,85 150.068,54 156.985,15 164.003,14 171.079,80
MENOS:
15 % trabajadores 21.493,03 22.510,28 23.547,77 24.600,47 25.661,97
25% impuesto a la renta 30.448,45 31.889,57 33.359,34 34.850,67 36.354,46
FLUJO FINANCIERO -40.000,00 91.345,36 95.668,70 100.078,03 104.552,00 109.063,37

Fuente: Investigacidn Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Anaélisis de flujo en el estado de resultado sin plan para sacar el VAN
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FE1 FE2 FEn

VAN =—|
i @iy iy

tasa 15%

0 -40.000,00 -40.000,00

1 91.345,36 79.430,75

2 95.668,70 72.339,28

3 100.078,03 65.802,93

4 104.552,00 59.777,95

5 109.063,37 54.223,77
VAN 291.574,68

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

El valor neto sin el plan de marketing no es significativo.

Tabla No.5- 14 Flujo de fondos con plan

A. FLUJO DE BENEFICIOS
Ventas 375.195,62 | 455.509,87 | 537.127,24 | 620.137,08 | 704.634,00
TOTAL BENEFICIOS 375.195,62 | 455.509,87 | 537.127,24 | 620.137,08 | 704.634,00
B. FLUJO DECOSTOS
Capital de trabajo 40.000,00
Inversién en Plan de Marketing | 56.125,00
Costos de ventas 177.160,12 | 217.230,81 | 258.200,28 | 300.138,43 | 343.120,58
Gastos de adm™* 21.159,40 | 23.699,66 | 26.581,09 | 29.855,25 | 33.582,67
Gastos de ventas* 5.637,96 6.032,41 6.485,17 7.004,87 7.601,40
Gasto financiero 874 1478,37 2083,13 2688,28 9233,85
TOTAL COSTOS 96.125,00 | 204.831,49 | 248.441,24 | 293.349,67 | 339.686,83 | 393.538,51
FLUJO ECONOMICO (A-B) -96.125,00 | 170.364,13 | 207.068,63 | 243.777,57 | 280.450,24 | 311.095,49
MENOS:
15 % trabajadores 23.198,87 29.544,54 35.050,89 40.551,79 45.148,57
25% impuesto a la renta 32.865,06 41.854,77 49.655,42 57.448,36 63.960,48
FLUJO FINANCIERO -96.125,00 | 114.300,19 | 135.669,31 | 159.071,27 | 182.450,09 | 201.986,44

Fuente: Investigacién Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Analisis de flujo en el estado de resultado con plan para sacar el VAN.
FE1 FE2 FEN

VAN =—I —+...
Jr1+i+(1+i)2Jr +(1+i)"
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tasa 15%

0 -96.125,00 -96.125,00

1 114.300,19 99.391,47

2 135.669,31 102.585,49

3 159.071,27 104.591,94

4 182.450,09 104.316,43

5 201.986,44 100.422,96
VAN 415.183,29

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

Segun los resultados se puede observar un incremento del VAN al aplicar el
plan de marketing.

Tabla No.5- 15 Diferencia en los flujos de fondos

FLUJO SIN PLAN
FLUJO CON PLAN

-40.000,00
-96.125,00

91.345,36
114.300,19

95.668,70
135.669,31

100.078,03
159.071,27

104.552,00
182.450,09

109.063,37
201.986,44

Fuente: Investigacion Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras

La diferencia de flujos de fondos con plan es considerable.

Gréfico No. 5- 3 Diferencia en los flujos de fondos

250.000,00

200.000,00 —

150.000,00

100.000,00

50.000,00

0,00

2011 2012 2013 2014

-50.000,00
-100.000,00 /

-150.000,00

—&— FLUJO SIN PLAN —l— FLUJO CON PLAN

Fuente: Investigacidn Propia, datos historicos de la empresa
Elaborado por: Las autoras
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

a)

b)

d)

9)

Dentro del comercio de los suministros de oficina hay una gran competencia y lo que es
mas, sigue creciendo. Esto se debe principalmente a las pocas barreras de entrada y la
falta de control en cuanto a remanufactura de ciertos productos, como cintas de
impresoras matriciales, toner y cartuchos que se comercializan como originales. Por este
motivo, se incentiva el crecimiento de empresas pequefias que significan una competencia
desleal a los negocios formales.

Hay una gran variedad de productos y precios que dependen del pais de fabricacion,
empresa que lo comercializa y empresa que lo provee, asi como también existen diversas
calidades en un mismo producto, lo que hace que la competencia sea en ocasiones muy
dura y facilita la entrada con clientes que desconocen las bondades de los productos.

Debido a la gran dispersion de clientes a lo largo del Distrito Metropolitano de Quito, el
canal de distribucion de los productos, debe ser muy activo y planificado para poder
optimizar y maximizar la eficiencia en el tiempo de entrega.

Las estrategias que utilizan casi todas las empresas de suministros de oficina son
exactamente las mismas: (Descuento por compras al contado; Garantia de los productos;
Entrega de mercaderia en el lugar; cuentan con catalogos; Variedad de calidad y precios
dentro de la misma linea).

La negociacion que se mantenga con los proveedores permitira que Ofines tenga mayor
liquidez y por lo tanto mejores ganancias, esto quiere decir optar por convenios con mas
dias de crédito y obtener descuentos.

Ofines mantiene las garantias ofrecidas por los fabricantes, adoptandolas como propias y
recalcando la importancia de contar con dichas garantias, pues la mayoria de proveedores,
no hace hincapié en estos temas.

Son muy pocas las empresas de suministros que hacen un estudio de la situacion en que se
encuentran, a objeto de establecer un plan de marketing. Esta seria una ventaja que podria
aprovecharla Negocios y Suministros de Oficina Ofines frente a las demas.

RECOMENDACIONES

a)

La primera y fundamental es que se debe realizar una reunion de los socios capitalistas,
con el fin de analizar la situacion en que se encuentra la empresa, redisefiar funciones,
obligaciones y responsabilidades, asi como para mejorar la comunicacién. En esta reunion
debe presentarse el Plan de Marketing y explicarles los beneficios que su aplicacion daria
a la empresa.
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b)

d)

9)

h)

)

k)

Si el Plan de Marketing es acogido, se deben tomar las decisiones necesarias para llevarlo
adelante y dar paso a la inversion que contempla. Para poder hacer un seguimiento y
evaluacion de la marcha del plan, deben hacerse reuniones periddicas.

Se debe hacer un replanteo de las politicas empresariales, en los siguientes aspectos:
requisitos que debe cumplir un proveedor, tipos de descuentos y formas de pago de
mercaderias de venta, las ventas, las promociones, caracteristicas de la fuerza de ventas,
hacer innovaciones en la mercaderia, poner atencion en la gestion de pedidos y compra,
la gestion de inventarios, el transporte y la distribucion , formas de pago de salarios, las
actividades administrativas, la organizacion funcional, su campo de accion, el recurso
humano en cuanto se refiere a la automatizacién del proceso de tipo selectivo de personal,
no existe ninguna normativa, al igual que en lo referente a tecnologia moderna..

Es necesario implementar un sistema computarizado, en el que se manejen todas las
transacciones, compras, inventarios, ventas y contabilidad en general.

Crear una base de datos con los clientes antiguos, nuevos y potenciales, para hacer un
mejor seguimiento y poder brindarles de manera mas eficiente un servicio de pre y post
venta.

Establecer acuerdos con los diferentes medios publicitarios para hacer canjes de
suministros de oficinas con sus servicios. Esto es beneficioso porque de todas maneras
hay una reduccion de gastos.

La reingenieria del local también debe ser interior. Se debe dar una idea de que la
atmosfera es profesional, reorganizando puestos y zonas de trabajo; colocando rotulacién
orientativa y complementando por cierto con buena atencion y trato al cliente.

Negociar con los proveedores mejores precios y mayor cantidad y plazo de créedito para
poder seguir compitiendo en el mercado. Si se puede aumentar la inversion para financiar
compras, se pueden obtener descuentos por pago al contado, lo que al final significa
mejores precios de compra, que luego se transforma en un aumento de utilidades para la
empresa.

Fabricar empaques Y etiquetas propios y con el disefio del logotipo de la empresa, con el
fin de aprovechar las entregas de mercaderia para ir reforzando la imagen corporativa. A
los consumidores les gusta una buena y organizada presentacion de los productos.

Se debera utilizar una fijacion de precios segun lineas, como se he venido haciendo, pero
tomando en cuenta la demanda del producto que mas se comercializa, como es el caso de
los suministros de oficina.

En temporada estudiantil, se deberia seguir ofreciendo un descuento para pagos en
efectivo a las instituciones siempre que tengan respaldo o intermediacion de una
Asociacion de Empleados. Y ademas se debe mantener descuentos por pagos al contado
de acuerdo al monto de la compra con el resto de compras locales.

Todos los empleados deben estar comprometidos con los valores corporativos de la

empresa, asi como la Vision y Mision de la misma, para que se vea reflejado en el trato
con el cliente.
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m) Por otra parte, la fidelizacion a clientes es fundamental, haciendo la gestién muy racional

P)

h)

)

k)

teniendo presente que la rentabilidad del negocio va a depender de la diferenciacion. Por
eso esta busqueda permanente de dar nuevos atributos y funcionalidades a nuestra
atencion desde la preparacion del vendedor con una presentacion especial para cada
producto comparado en particular con otro : resumiendo las ventajas del producto y la
opcion que los descarta, sefialando el rendimiento y funcionamiento del producto
escogido , en la toma del pedido, o para cotizar un listado, hasta la etapa final del
proceso de la venta que también es una serie de servicios que propician la buena voluntad
del cliente y que preparan el terreno para negocios futuros. No basta con cerrar un buen
contrato, también hay que asegurarse que el producto se entregue a tiempo, debemos
cerciorarnos constantemente de que el cliente esté bien atendido. En esta etapa final,
compete al vendedor reducir al minimo el desacuerdo que pueda tener el cliente,
asegurarse que tomo la decision correcta y para ello el final de nuestra venta e inclusive
después de esta, hacer un seguimiento de conformidad en la entrega que va a ser relevante
al momento de ser escogido como su vendedor, por lo tanto la empresa sera la
Proveedora.

Considerando la potencialidad del mercado conviene establecer una sana politica de
créditos que trate de minimizar el riesgo de la empresa.

Punto relevante para la introduccion del producto debe considerarse las actividades
promocionales, buscando participacion en todo tipo de eventos que programen los
consumidores objetivo.

La fuerza de ventas en general, tanto la nueva como la anterior, debe ser capacitada
constantemente.

Dentro del comercio de los suministros de oficina hay una gran competencia y lo que es
mas, sigue creciendo. Esto se debe principalmente a las pocas barreras de entrada y la
falta de control en cuanto a remanufactura de ciertos productos, que se comercializan
como importados o nuevos. Por este motivo, se incentiva el crecimiento de empresas
pequefias que significan una competencia desleal a los negocios formales.

Hay una gran variedad de productos y precios que dependen del lugar de fabricacion,
empresa que lo comercializa y empresa que lo provee, asi como también existen diversas
calidades en un mismo producto, lo que hace que la competencia sea en ocasiones muy
desleal y facilita su entrada con clientes cautivos.

Las estrategias que utilizan casi todas las empresas de suministros de oficina son
exactamente las mismas.
Son muy pocas las empresas de suministros que hacen un estudio de la situacién en que se

encuentran, a objeto de establecer un plan de marketing. Esta seria una ventaja que podria
aprovecharla Negocios y Suministros de Oficina Ofines frente a las demas.
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ANEXOS
ANEXO No, 1

Lista de articulos que comercializa Ofines
SUMINISTROS DE OFICINA

- Agendas ejecutivas
- Agendas ejecutivas diarias
- Agenda telefonica mediana
- Aguzador eléctrico Boston
- Aguzador KW 307 grande
- Aguzador KW manual
- Almohadillas metélica n.- 2
- Almohadillas plésticas n.- 2 Kores
- Archivador tamafio oficio acordedn
- Archivador tamario telegrama acordeon
- Archivador tamafio oficio Bene o0 Norma
- Archivador tamafio oficio lomo 8
- Archivador tamafio oficio lomo 4
- Archivador tamafio telegrama Bene
- Archivador tamafio oficio Sabril lomo 8
- Archivador tamafio oficio Sabril lomo 4
- Archivadores pasivo#(1,2,3,4,5)
- Apoyamanos acrilico tamafio oficio
- Apoyamanos de madera tamafio oficio
- Anillos plasticos diferentes medidas
- Base de exfoliador
- Block ejecutivos. cuadros y lineas
- Block ejecutivos colores
- Block de notas de venta
- Block de reciberas
- Boligrafos Bic punta media varios colores
- Boligrafos Bic punta fina varios colores
- Boligrafos staedler punta fina varios colores
- Boligrafos staedler punta media varios colores
- Boligrafos molin varios colores
- Boligrafos de gel de varios colores
- Boligrafo Parker ejecutivos
- Borradores de queso pelikan PZ — 20
- Borradores Bicolor pelikan BR — 40
- Borrador de pizarra liquida
- Borrador rotring en estuche
- Cd’s R gravable Imation
- Cd’s RW regravable Imation
- Cajas de anillos adhesivos
- Cajas de clips mariposa wingo
- Cajas de clips mariposa Alex
- Cajas de clips estandar andino
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Cajas de grapas estandar 26/6

Cajas de grapas 23/ 18

Cajas de papel carbon negro onix

Cajas de papel carbon azul onix

Cajas de pinturas de 12 colores pequefias

Cajas de pinturas de 12 colores grandes

Cajas de grapas 23/17

Cajas de grapas industriales

Cajas de grapas semindustrial

Cajas de vinchas metélicas

Cajas de vinchas con legador

Cajas de Diskettes Imation 3 * formateado
Cajas de Diskettes Maxell 3 * formateado
Cajas de papel continuo 901 1 partes

Cajas de papel continuo 901 2 partes

Cajas de papel continuo 901 3 partes

Cajas de papel continuo 901 4n partes

Cajas de papel continuo 901 1 partes troquelado
Cajas de papel continuo 901 2 partes troquelado
Cajas de papel continuo 901 3 partes troquelado
Cajas de papel continuo 901 4 partes troquelado
Cajas de papel continuo 1471 1 parte

Cajas de notas manager

Calculadoras medianas de 8 digitos
Calculadoras de bolsillo Casio

Carpetas plasticas dos anillos varios colores
Carpetas plasticas tres anillos varios colores
Carpetas plasticas dos anillos blancas norma
Carpetas plasticas fantasia varios colores
Carpetas plasticas un lado transparente varios colores
Carpetas plasticas con protector de hojas
Carpetas de carton manila norma importados color beige
Carpetas de carton nacional varios colores
Carpetas con perfil varios colores

Cartulinas Bristol tamafio INEN varios colores
Cartulinas Bristol tamafio INEN negro y rojo
Cartulinas de hilo varios colores y gramajes tamafio A 4
Cartulinas Kimberly varios colores y gramajes tamafio A4
Cartulina plegable 0.12 70 * 100

Cartuchos Cannon BC 02 Negro

Cartuchos Cannon BC 05 Color

Cartuchos Cannon BC 21 Negro

Cartuchos Cannon BC 21 Color

Cartuchos HP 6615 D Negro

Cartuchos HP 6625 A Color

Cartuchos HP 8727 Negro

Cartuchos HP 8728 Color

Cartuchos Lexmark 10n0016 Negro

Cartuchos Lexmark 10n0026 Color

Cartuchos Lexmark 10G0050 Negro

Cartuchos Lexmark 10G0060 color

Cartuchos Epson T013 Negro
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Cartuchos Epson T014 Color

Cassettes de audio Sony de 60 minutos
Cassettes de audio Sony de 90 minutos
Cassettes de audio Maxell de 60 minutos
Cassettes de audio Maxell de 90 minutos
Cassettes de video VHS Sony de 120 minutos
Cera limpia computadoras

Cinta adhesivas grande 18* 50

Cinta adhesivas pequefio 18* 25

Cinta adhesiva de embalaje 2 * 100 mtrs. Café
Cinta adhesiva de embalaje 2” * 100 mtrs. Transparente
Cinta adhesiva de embalaje 2 * 50 mtrs. Café
Cinta adhesiva de embalaje 2” * 50 mtrs. Transparente
Cinta adhesiva masking 1*? * 40

Cinta adhesiva masking 1*? * 80

Cinta adhesiva masking 17 * 40

Cinta adhesiva masking 17 * 80

Cinta adhesiva masking 2” * 40

Cinta adhesiva masking 2” * 80

Cinta magica 3 m 18 * 50

Cinta magica 3 m 18 * 25

Cinta correctora punto tomate

Cinta correctora punto azul

Cinta correctora punto amarillo

Cinta doble carrete de sumadora eléctrica

Cinta un carrete de maquina manual

Cinta para maquina eléctrica Brother 1030
Cinta para maquina eléctrica Brother 1032
Cinta para maquina eléctrica Brother 7020
Cinta para maquina eléctrica de tela Brother 1030
Cinta para maquina eléctrica de tela Brother 7020
Cintas Nukkotte IBM — 2001 RF.193

Cintas Nukkotte IBM — 5121 RF.42

Cintas Nukkotte IBM sel 72 RF.-41

Cintas Nukkotte IBM — 2003 RF.192

Cinta para roturadora Dymo * varios colores
Cinta para roturadora Dymo * varios colores
Cinta para roturadora Dymo *® varios colores
Cintas de impresora Epson matricial N.-8750
Cintas de impresora Epson matricial N.-8755
Cintas de impresora Epson matricial N.-7754
Cintas de impresora Epson matricial N.-7755
Cintas de impresora Epson matricial SO 0186
Cintas de impresora Lexmark N.- 4227

Cintas de impresora Lexmark N.- 1123540
Corrector liquido tipo boligrafo bic

Corrector liquido en frasco bic

Corrector liquido en frasco bic en agua

Cono de CD’S R Imation 50 unidades

Cono de CD’S R Imation 100 unidades

Caja de corrector para maquina manual Kores
Cuadernos académicos de 100 hojas cuadros y lineas
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Cuadernos académicos de 180 hojas cuadros y lineas
Cuadernos espiral pequefios de 100 hojas cuadros y lineas
Cuadernos grapados cuadros y lineas varias hojas
Cuadernos empastados de 100 hojas cuadros y lineas
Cuadernos empastados de 200 hojas cuadros y lineas
Cuadernos empastados de 300 hojas cuadros y lineas
Cuadernos empastados de 400 hojas cuadros y lineas
Cuadernos de contabilidad de 100 hojas de tres columnas
Cuadernos de contabilidad de 200 hojas de tres columnas
Cuadernos de contabilidad de 300 hojas de tres columnas
Crema de contar billetes sorwitk

Crema de contar billetes pelikan

Cortapicos de 6 tomos

Detector de billetes falsos

Destructor de papel

Diskettes Imation 3 %2 formateado unidades

Diskettes Maxell 3 %2 formateado unidades

Dispensador de cinta adhesiva grande Eagle 898L mixto
Dispensador de cinta adhesiva mediano Eagle 898 M
Dispensador de cinta adhesiva pequefio Eagle 898 S
Engrapadoras grande swing linee 444 metélica
Engrapadoras grande swing linee 747 metélica
Engrapadoras grande Eagle metalica

Engrapadoras horse medianas

Engrapadoras semindustrial

Escalimetro marca artesco

Estiletes grande plasticos

Estiletes pequefios plasticos

Estiletes grande metalicos

Espirales plasticos diferentes medidas

Exfoliadores completos

Fechadores simples

Fechadores completos actualizados

Fechador automatico

Films Panasonic KX FA 55 A

Films Panasonic KX FA 136

Fono memo para teléfonos

Folder colgante

Fundas de etiquetas adhesivas varias formas

Fundas de ligas grandes amarillas

Fundas de ligas de colores

Guillotinas manual grande

Hojas de papel ministro cuadros y lineas

Hojas de papel cuadros y lineas perforadas tamafio INEN
Juegos de separadores plasticos varios colores

Juegos de separadores de papel varios colores

Juegos de separadores alfabéticos de papel kraff

Juegos de marcadores para acetato varios colores

Juegos de boligrafos de gel varios colores

Juegos geométricos de 30 cm

Juego de compases

Juegos de normo grafo
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Juegos de marcadores punto fino de 12 colores
Juegos de marcadores punto grueso de 12 colores
Juego de curvigrafos

Kit de limpieza de computador K-BYTE

Léapiz de papel HB

Léapiz de papel 2B

Lapiz bicolor

Léapiz dematografico

Lapiz mongol HB

Léapiz chino

Lapiz embazador HB

Libretas de taquigrafia cuadros y lineas

Libretas de taquigrafia cuadros y lineas Papelesa
Libretas de borrador cuadros y lineas

Libretas espiral N .- 1% cuadros y lineas
Libretas espiral N .- 2 cuadros y lineas
Limpiador de CD’S

Limpiador de Diskettes

Manillas negras n.- 14/ 12

Manillas negras n.- 14 /13

Manillas negras n.-14 / 14

Manillas negras n.- 14 / 15

Marcador de pizarra liquida pelikan varios colores
Marcador resaltadores faber castell varios colores
Marcador permanente faber castell punto fino
Marcador resaltadores pelikan varios colores
Marcador permanente pelikan varios colores
Marcador permanente recargable Edding 500 varios colores
Marcador permanente recargable Edding 800 varios colores
Maquina rotuladora

Maquina destructora de papel

Maquina espiraladora

Mojadedo

Margaritas Brother

Mouse serial — PC 2 -

Numeradora automaticas de 8 digitos

Pastas plasticas tamafio INEN transparentes
Pastas plasticas tamafio INEN varios colores
Pad Mouse normal

Pad Mouse con calculadora

Perforadoras semindustrial

Pliegos de papel crepe varios colores

Pliegos de papel ceda varios colores

Pliegos de papel fosforescente varios colores
Pliegos de cartulinas varios colores

Pliegos de cartulinas negro y rojo

Pliegos de cartulinas de hilo varios colores
Pliegos de cartulinas Kimberly varios colores
Pliegos de papel bond

Pliegos de papel periddico

Pega en barra UHU

Pega liquida carioca de 120 cc
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Pega liquida carioca de 250 cc
Perforadoras metéalicas grandes KW TRIO 912
Perforadoras metalicas grandes KW TRIO 978
Perforadores medianas horse

Pega la brujita

Pizarra de tiza liquida de pared varios tamafios
Pizarra de tiza liquida con pedestal varios tamafos
Pinceles gruesos varia numeracion
Pinceles delgados varia numeracion

Pilas alcalinas 2AA

Pilas alcalinas 3AAA

Pilas alcalinas grandes

Pilas alcalinas medianas

Pilas baterias

Porta Diskettes en caja con llave

Porta Diskettes en caja de 20 unidades
Porta cd’s

Portaminas faber castell 0.5

Portaminas rotring Tikki 0.5

Porta clips inmaltado

Porta clips

Porta sellos

Porta lapiz

Porta credencial con vincha

Postit 1% *2

Postit 3* 3

Postit 3*5

Post it 1 %2 * 2 neon colores

Post it 3 * 3 neon colores

Post it 3 *5 neon colores

Protector de pantalla de 14” y 15
Protector de hojas tamafio oficio gruesos
Protector de hojas tamafio INEN delgados
Punzén

Reglas plasticas de 30 cm

Reglas plasticas de 60 cm

Reglas metéalicas de 30 cm cox

Regulador de voltaje

Repuestos de estiletes grandes

Repuestos de estiletes pequefios
Repuestos de portaminas faber castell 0.5
Repuestos de portaminas rotring 0.5
Resmas de papel bond laser norma 75gr tamafio INEN
Resmas de papel bond 75gr colores
Resmas de papel periddico tamafio INEN
Resmas de papel copia varios colores
Resmas de papel empaque 65 * 90
Resmas de papel empaque 90 * 130
Resmas de papel periddico 90 * 130
Resmas de papel bond 65 * 90

Rollos de papel para sumadora N.- 57
Rollos de papel para sumadora N.- 69
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Rollos de papel para fax norma de 30 mtrs
Rollos de fotos de 12 expediciones kodak
Rollos de fotos de 24 expediciones kodak
Rollos de fotos de 36 expediciones kodak
Sobres blancos tamafio oficio de 65 gr.
Sobres blancos tamafio carta de 65 gr.
Sobres blancos tamafio oficio de 75 gr.
Sobres blancos tamafio carta de 75 gr.
Sobres manila varios tamafios desde F 1 al F 6
Sacagrapas

Sacagrapas en caja Eagle

Sumadoras Casio de papel y pantalla
Tarjeteros KW TRIO mediano

Tarjeteros tipo agenda

Teclados varios modelos

Tijeras cabo plastico 5”

Tijeras grandes metélicas 8”

Tinta de almohadillas kofa varios colores
Tinta de para numeradoras varios colores
Tinta para recargar marcadores Edding 500, T100 varios colores
Tonner HP laser jet 4092 A

Tonner HP laser jet 7115 A

Entre otros....

MATERIAL DE ASEO
Ambiental en spray arom
Ambiental en pastilla sutton
Ambiental en pastillas tips
Ambiental en pastilla tips para sanitario
Ambiental eléctrico glade
Aceite 3en 1
Aceite rojo
Atomizadores
Cajas de parfiuelos faciales
Cajas de papel toalla
Cera Rally
Cepillo de ropa
Dispensador de papel higiénico jumbo
Dispensador de jabon liquido
Dispensador de papel toalla
Escobas de coco normal
Escobas plasticas suaves
Escobas plasticas duras
Estropajos grandes
Fundas de detergente de 200gr, 500gr, 1000gr, 2000gr
Frascos de pinoklin varios aromas
Frascos de insecticida
Frascos de alcohol
Frascos de limpia vidrios en spray
Frascos de limpia muebles
Frascos de ajax en polvo
Frascos de cloro liquido de 1000cc
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Frascos de Baygon

Frascos de suavitel de 1000cc

Frascos de pix en spray

Fundas de algodon

Frascos de Kalipto

Galén de ambiental liquido varios aromas

Galon de jabon liquido

Galdn de cera polvalux

Galdn de cera polvax

Galdn de desinfectante

Galdn antisarro

Galén de limpia vidrios

Galdn de cloro

Galdn de shampoo para alfombras

Jabon de lavar

Jabon de tocador de 150 gr. palmolive
Jabon de tocador de 150 gr. Protex

Jabdn liquido para dispensador

Jabon liquido con dispensador proactive o simons
Jabdn liquido para dispensador

Manos de 0so

Metros de franela roja

Metros de franela celeste, blanco, verde etc.
Par de guantes de caucho varias medidas
Pasta dental

Paquetes de servilletas primavera x 100 unidades
Paquetes de servilletas flor x 100 unidades
Paquetes de fundas para basura normal
Paquetes de fundas para basura industrial
Repuesto de ambiental eléctrico glade
Repuesto de ambiental eléctrico para vehiculo
Recogedor de basura

Recogedor de basura con pedestal

Rollos de papel higiénico normal

Rollos de papel higiénico 2 en 1

Rollos de papel higiénico 3 en 1

Rollos de papel higiénico Jumbo

Rollos de papel toalla en Z

Rollos de papel toalla para manos

Rollos de papel toalla para cocina

Tachos de basura

Trapeadores normales

Trapeadores industriales

Trapeadores de hilo

Toallas de manos

Viruta

Vileda verde

Virutas de piso
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Entre otros.

MATERIAL DE CAFETERIA

Cajas de aguas aromaticas
Cajas de té con limén

Caja de azucar dietética de 50,100, 500 , unidades

Cafeteras

Frasco de crema crafft

Frascos de café de 170 gr. Nescafe
Frascos de café de 500 gr. Nescafe
Frascos de café de pasar

Fundas de azucar de 2 kilos
Fundas de galletas

Juego de tazas

Platos desechables

Vasos desechables

Cucharas desechables

Entre otros.
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ANEXO No, 2

Reformas al cobro del IVA

Registro Oficial No. 58 del 30 de octubre del 2009 Suplemento
EL DIRECTOR GENERAL (E) DEL SERVICIO
DE RENTAS INTERNAS

Considerando:

Que la Ley Organica de Empresas Publicas, publicada en el Suplemento del Registro
Oficial No. 48-Afio | de 16 de octubre del 2009, sefiala en su articulo 41 que, para las
empresas publicas se aplicara el Régimen Tributario correspondiente al de entidades y
organismos del sector publico;

Que mediante los numerales 1.1.2.4 y 1.1.2.5 de la disposicion final segunda de la
precitada ley, se eliminan los numerales 10 del articulo 55, y 21 del articulo 56 de la
Ley de Régimen Tributario Interno, por los cuales se establecia la tarifa de 0% en los
bienes y servicios que adquieran entidades del sector publico y empresas publicas
exoneradas del impuesto a la renta; lo que implica, que de conformidad con lo
previsto por el articulo 11 del Codigo Tributario, a partir del 1 de noviembre del 2009,
las entidades y organismos del sector publico, estan sujetos al pago de la tarifa del
12% de IVA;

Que el numeral 1.1.2.6 de la Disposicion Final Segunda de la Ley Organica de
Empresas Pablicas, reforma el numeral 1 del literal b) del articulo 63 de la Ley de
Régimen Tributario Interno, que refiere a los sujetos pasivos de IVA como agentes de
retencion;

Que mediante Resolucion No. NAC-DGER2008-0124, publicada en el Suplemento
del Registro Oficial No. 263 de 30 de enero del 2008, el Servicio de Rentas Internas
establecié los porcentajes de retencion de impuesto al valor agregado;

Que para una correcta aplicacion de las disposiciones tributarias contenidas en la Ley
Orgénica de Empresas Publicas, se requiere reformar la resolucién sefialada en el
parrafo anterior;

Que el articulo 8 de la Ley de Creacién del Servicio de Rentas Internas, determina que
el Director General del Servicio de Rentas Internas, expedira mediante resoluciones,
circulares o disposiciones de caracter general y obligatorio, necesarias para la
aplicacion de las normas legales y reglamentarias; v,
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De conformidad con las disposiciones legales vigentes,

Resuelve:

Articulo 1.- Reformar la Resolucion No. NAC-DGER2008-0124, publicada en el
Suplemento del Registro Oficial No. 263 de 30 de enero del 2008, en lo siguiente:

1. Sustituir el texto de los numerales 1 de los literales d), e) y f) del articulo 1, por el
siguiente: “1. Las entidades y organismos del sector publico y empresas publicas”.

2. Sustituir el texto de la disposicidn transitoria, por el siguiente:

“1.- Disposicién Transitoria.- Las entidades y organismos del sector publico y
empresas publicas que percibian ingresos exentos de impuesto a la renta antes de la
reforma realizada por la Ley Orgéanica de Empresas Publicas, no deberan efectuar la
retencion de VA, en los pagos en los que el hecho generador de este impuesto se
produjo entre el 1 de enero del 2008 y el 31 de octubre del 2009, debido a que durante
este periodo, la tarifa de IVA para dichas instituciones, era del 0%.

Esta disposicion aplica también para contratos efectuados bajo la modalidad de tracto
sucesivo, respecto de aquellos pagos realizados en virtud de fases o etapas cumplidas
dentro del periodo sefialado en el inciso anterior.”.

3. Encelarticulo 1, sustituir: “d)” por “a)”; “e)” por “b)”; y, “f)” por “c)”.

4.  Sustituir la numeracion de los articulos 3 al 8 por los articulos 2 al 7, respectivamente.

Articulo 2.- Las reformas efectuadas por la presente resolucion, de conformidad con
las disposiciones legales vigentes, entraran en vigencia a partir del 1 de noviembre del
2009, sin perjuicio de su publicacion en el Registro Oficial.

Comuniquese y publiquese.
Quito, D. M., a 23 de octubre del 2009.

Dicto y firmo la resolucion que antecede, el economista Leonardo Orlando Arteaga,
Director General (E) del Servicio de Rentas Internas, en Quito, D. M., 23 de octubre
del 20009.

Lo certifico.

f.) Dra. Alba Molina, Secretaria General, Servicio de Rentas Internas.
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