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RESUMEN DE LA TESIS

La presente tesis tiene como objetivo determinar las estrategias comerciales
adaptables a las distribuidoras de consumo masivo que facturen
aproximadamente; $250.000 al mes, 6 $3.000.000 anual, y que deseen
fortalecerse en el mercado; para la cual se recurrié a fuentes de investigacion
primaria y secundaria. En la investigacion primaria se realizaron encuestas a 147
tiendas de la ciudad, entrevista a profesionales del medio, ademas lecturas de
libros, Internet, INEC, IPSA, Camara de Comercio de Guayaquil, Camara de la
Pequena Industria, Revista Markka Registrada, material de tutoria, etc.

El resultados de todas las fuentes investigativas apoyadas con las matrices
determinaron las Estrategias Macro y las Corporativas a seguir. Las Estrategias
Competitivas y Corporativas en conjunto con las Esirategias funcionales por
gestién de la compaiiia determinarion los planes comerciales y empresariales
del estudio. Se propone una guia de aplicaciones para los lectores se orienten
para implementar una reorganizacién de su compaiiia. El estudio dio como
resultado que primero deben hacerse cambios de forma integral en el negocio
de las distribuidores para que las estrategias comerciales funcionen, empezando
con nuevos enfoques concentrandose en un nuevo concepto de empresa, en la
importancia de sus herramientas — procesos sisiematizados, en el gobierno de

personas y otros cuadyuvantes importantes.

Finalmente se expone, en el Gltimo capitulo, un ejemplo practico para ilustrar a
través de un caso real, como impactan los costes de los planes de la estrategia
comercial en los estados financieros de una distribuidora en la ciudad de
Guayaquil, confirmando su viabilidad econdémica.




THESIS’S SUMMARY

This thesis objective is to determine commercial strategies adaptable to the
massive consumptions distributions. Approximately, these consumptions should
invoice $250.000 mounthly or 3.000.000 per year, and they will like to strength in
the market. For this research | have used a primary and secondary source. In the
primary research we have done 147 surveys to different stores in Guayaquil city.
We have interviewed 5 experts in the topic. This research was also supported by
readings, Internet information, INEC, IPSA the Marketing Research in Latin
America, Camara de Comercio of Guayaquil, Camara de la Pequefia Industria,
Markka Registrada magazine, material from the Master’s tutoring and valuable

documents and copies.

Research conclusions and answers and the matrix applications for the -
environment, sector, firm, service/products analysis have determined the
following strategies. The corporative sirategies and company management had
worked altogether to create the commercial plan. In addition, in the suggestions
and recommendation part, | have proposed an Application Guide for the readers.
This guide will help the readers to have a clear understanding in how to manage
a cooperative reorganization. Due to the fact that the research global results
showed that in order for the commercial strategies work, the company should
consider internal and process changes. This change should focus on the
company concepts and their main complements.

Finally at the last chapter shows a practical sample through a real case. The
impact of the costs from the commercial strategies plans in the financial states at

the company in Guayaquil. These commercial strategies plans confirm its

economical viable.
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CAPITULO |
1. DISENO DE LA INVESTIGACION

ANTECEDENTES

v

El sector de la distrib;ucic’)n, desde la produccién hasta la entrega al consumidor
final, es una de las éreas empresariales que se encuentra en mayor evolucion.
Esta evolucion es profunda y con un espectro muy amplio, plurar y heterogéneo.
El impacto sobre este| sector no es parecido en todo el mundo. Si bien la corriente
innovadora nace de los Estados Unidos de Norteamérica, las tendencias no son
las mismas e inclusive entre paises del mismo continente.

Europa le sigue a Ios!cambios de mercado muy similares de Estados Unidos. No
pasa lo mismo con Latinoamérica, por ejemplo México, Chile con respecto a
Ecuador y Bolivia.

Por otro lado, cada vez aparecen nuevas formas de canales de corte comercial
mas agresivos, que canibalizan otras formas hasta hace poco lideres, pero que
ven su supremacia alterada por estas nuevas formas.

Este fendmeno empezd con las categorias de consumo como cuidado personal,
alimentos, etc. Estos cambios ya estan pasando a los sectores de textileria,
servicios, moda y productos industriales en general.

Los cambios no solo son constantes sino impredecibles, ya que no se conoce cual
sera la situacion dentro de unos afios. Nadie se arriesga a vaticinar que modelo
estable estara en los proximos afios.

Toda estas situaciones provocan que tanto fabricantes como distribuidores tengan
que alterar sus estrategias de ventas de forma permanente y que se replanteen
las formas se acercarse mejor a su clientela sin tener que erosionar demasiado
sus margenes, que por ofro lado, la alta competitividad se encarga de irlos

reduciendo.
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|

Cuando esta situacion se la plantean empresas medianas y pequefias tanto para
las fabricas como para los distribuidores, las tomas de decisiones se vuelven mas
complejas; en muchas ocasiones una dificil solucion.

Histéricamente se conoce que el fabricante era el duefio del mercado, era el
protagonista basico ya que tenia en su poder la tecnologia, la produccién y lo mas
importante el poder de la marca. El distribuidor formaba nada mas una parte del
marketing mix como soporte, 0 elemento practicamente al servicio de éste,
teniendo la relevante funcién de acercar el producto al consumidor final.

La concentracion de la distribucion, primero, a través de las agrupaciones de
compra, y mas tarde, a través de las centrales de
compra(mayoristas/distribuidoras) y las nuevas formas de canales como las
llamadas grandes superficies (supermercados 400/2.500 m2, Hypermercados mas
de 2.500 m2, grandes almacenes, centros comerciales 4.000 m2 (shopping
Center) ha alterado las relaciones con muchisima fuerza. Si, ademas, se tiene en
cuenta que la distribucidn a creado sus propias marcas, el distribuidor no quiere
serguir limitandose a ser un simple instrumento del fabricante. Quiere mostrar que
también puede conquistar el mercado .

Esto ha hecho que el fabricante se sienta presionado por estas grandes cadenas
de autoservicios (grandes superficies) o de distribuidores (centrales de compra)
con alto porcentaje de participacién en las ventas del proveedor, que cada vez le
imponen sus leyes. Estos ya no quieren verse obligados a financiar el stock del
fabricantes sino compra lo que solamente se puede vender, y de alli empieza la

pelea.

En la revista MARKKA REGISTRADA de la edicion # 6 del mes de abril/2003 en
su articulo “ Quien impone las condiciones de venta” nos diagrama cémo y donde
se encuentran las fortalezas y debilidades de las marcas y de los canales en el
proceso de ventas:
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MARCAS
FUERTE DEBIL

FUERTE *Condiciones compartidas  .cgondiciones del canal

+Alta rotacion -Baja rentabilidad para el
*Alta penetracion Eabricante

CANAL |

-Condiciones del fabricante +Condiciones compartidas |
-Baja rentabilidad para el *Poca rotacion |
DEBIL canal *Poca penetracion |

“En Colombia recientemente una fabrica local con mas de 50 afios en el mercado
de alimentos se vi6 obligado en retirar sus productos de las perchas de una
cadena de autoservicios, como concecuencia de la falta de acuerdo en las
condiciones del canal, la fabrica hizo conocimiento publico sobre la situacion a
través de la prensa justificando su salida por la presion de este canal de
distribucion que imponia sus condiciones, lo cual le obligaba a trasladar esas
negociones al producto por lo que prefirié quitarle a la cadena la distrirbucion para

no afectar al consumidor”.

Como sortear todas éstas situaciones de conflicto de intereses entre marcas y
canales? Los fabricantes deberian hacer todo lo posible porque sus distribuidas
tradicionales tengan éxito, y que mas nunca les permitan que tomen su marca en

calidad de rehén.
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A continuacion detallamos los principales hechos y tendencias que se estan
produciendo en la distribucion, segin la enciclopedia del Marketing y Ventas de
Editorial Océano/Centrum, y que deben considerarse antes de disefiar sus

estrategias:

1.- Los Hypermercados siguen creciendo en todo el mundo y

constituyen un simbolo de modernizacién comercial.

2.- Los Discount estan irrumpiendo con fuerza en el mundo, su
filosofia basica es pocas referencias con precios super bajos que
las d?més formas de distribucion. Ejemplo 1,2,3, de Pycca.

3.- Las marcas propias de las cadenas de autoservicio o
superficios de libre servicio, estan creciendo en su partipacion de
merc‘ado, por ejemplo en EE.UU. Shop Rite tiene una marca de
todas las categorias que expende, toallitas humedas, jugos,
panes, etc. En Ecuador pasa lo mismo tanto En Mi Comisariato
como en Supermaxi en toallas sanitarias, jabones de tocador,
papejl higuénico, granos etc. Y los distribuidores por lo menos ya
lo estan planificando para proceder de la misma forma. Como por
ejemplo Devis Corp., en Milagro, tiene una linea de granos como
arroz, lentejas, frejores, etc con marca propia en presentaciones
de 500 gr, 1 kilo, 2 kilos destinados en un pasillo de las
exhibiciones de su autoservicio, ademas los expenden a los
mayoristas también.

4.- Las centrales de compra empezaron siendo unos grupos de

compra voluntarios para los asociados, se han ido desarrollando
e integrando — algunas de ellas- con otras organizaciones
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homologas de otros paises, con el fin de constituir centrales

trasnacionales con una fuerza realmente sorprendente.

5.- El nimero de centros comerciales, donde los mismos
consumidores estan dentro del mismo espacio fisico, se
constituye un nexo de unién entre empresas grandes, medianas,
y pequenas, esta creciendo en latinoamerica, mientras en Europa
esta en fase de saturacion. Los centros comerciales comparten la
animacioén, la publicidad, los costes. Estos centros comerciales
congregan los hypermercados, franquicias, tiendas
especializadas con la intencion de integrar los productos con los

compradores.

6.- Debe de destacarse también la aparicién de los CATEGORY
KILLERS que son grandes superficies especializadas en
deteﬁminados productos y que tienen la caracteristicas de ofrecer
variedad de productos con precios bien ajustados. Ejemplo
Ferrisariato, que seguramente ha afectado a muchas ferreterias
medianas del casco comercial, por sus precios, variedad,
cantiaad y practicidad por las exposiciones al consumidor
(percheo). Los proximos a seguir seran los automdviles,
maqdinarias agricolas, textiles.

Esta antesala permite visualizar una tendencia de mercado con grupos
intermediarios afectados por los cambios, lo que ayuda a analizar sobre el canal o
comercio tradicional urbano donde se vaticina, su desaparicién sino se integran,
creando grupos comerciales sui géneris o mejorando sus formas de trabajo.
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|
!
1.1. GENERALIDADES DEL ESTUDIO
1.1.1. TITULO DE LA TESIS

“ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS COMERCIALES PARA DISTRIBUDORAS DE
CONSUMO MASIVO, PARA REDUCIR EL PROBLEMA EN LA RELACION
DISTRIBUIDOR-CLIENTE EN EL LARGO PLAZO".

1.1.2. OBJETO DE ESTUDIO

Se realizard un estudio del area comercial de las empresas comercializadoras de
productos de con;sumo masivo, “ESTUDIO COMERCIAL DE LAS
DISTRIBUIDORAS DE PRODUCTOS DE COMSUMO MASIVO DE GUAYAQUIL,
PARA EL DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING COMO
HERRAMIENTA FUNDAMENTAL PARA RELACIONES SOSTENIBLES A
LARGO PLAZO’

DESCRIPCION DEL

OBJETO DE ESTUDIO: Distribuidoras con facturacibn mensual de no
menos de $ 250.000 que vendan productos de
consumo masivo, a tiendas, en la ciudad de
Guayaquil, con desarrollo sostenible dei
negocio.

LUGAR DE
LA INVESTIGACION | Guayaquil

Leda. Cynthia Mancilla UTEG 11
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1.2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.2.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En Guayaquil, como en el Ecuador; la penetracién de los canales de distribucion
tradicional; representan el 70% de las ventas totales del pais, y autoservicios
participa con el 30%, segun estudios desarrollados por IPSA. Lo cual genera una
sociedad comercial enire las empresas fabricanies de productos masivos y

distribuidoras con altisima relevancia.

Ademas las productoras se concentran en el desarrollo de los productos que
satisfacen las necesidades del consumidor, mientras que las distribuidoras se
enfocan en la logistica y puesta en percha de los diferentes tipos de mangas
donde se realiza la compra ( tiendas, abarrotes, farmacias, despensa, mayorista,

supermercados, hypermercados, etc.).

Debido a la globalizacién las marcas internacionales han captado hoy por hoy el
mercado de su categoria, y siendo megamarcas, tienen bajos costos de
investigacién y desarrollo, inversiones publicitarias, mayor poder de negociacion
en la compra de medios, de espacios en el canal, y portafolios de productos mas
atractivos.

Tener el 70% de la distribucién horizontal a través de las distribuidoras, genera
una atractividad siempre y cuando ésta sea bien aprovechada.

Actualmente con el entorno competitivo que rodea los punios de ventas por el
desarrollo de los mercados; como respuesta a la globalizacién, y la firma de las
futuras negociaciones del tratado de libre comercio, las necesidades del
consumidor y del detallista hacen que sea prioritario que toda empresa moderna,

enfoque sus labores de comercializacion bajo un manejo de canales. La clave es
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la segmentacion por canal, como punto basico de la mercadotécnia, para hacer
que este proceso encuentre estrategias especificas para mejorar continuamente

el servicio y los resultados de venta.

El canal moderno de autoservicios ha podido desarrollarse en estos ultimos ocho ,
afios por la implementacién y ampliacion de punto de ventas (incrementando su
cobertura), y apertura de megatiendas dando un plus a fravés de actividades
promocionales. Desarrollando marcas institucionales (branding), merchandising,
cathegory management, etc. lo que ha permitido conquistar a los consumidores,

quienes por preferencia, o fidelidad pueden elegir el lugar de compra.

Finalmente todos los canales de distribucién necesitan ser integrados a los
nuevas ténicas de mercadotécnia, en especial al canal tradicional que participa en
un 70% versus el canal moderno de autoservicios con 30% del peso de las ventas
de una multicinacional como Kimberly Clark, en el 2003, que fabrica productos de
consumo masivo lideres en el Mercado; o Sumesa, empresa nacional, con
productos reconocidos en el pais, donde el peso de la venta es: entre cobertura,
mayorista, y distribuidores del 80%, canal tradicional, y las cadenas de
supermercados 20%, canal autoservicios en el 2003 hasta la actualidad.

1.2.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

Las empresas productoras de consumo masivo tienen identificado sus canales de
distribucion: Canal Tradicional (distribuidoras, mayoristas, cobertura) y el Canal

Moderno (cadenas de autoservicios, o autoservicios institucionales),
y hace mas de seis afios, aproximadamente, ya se establece independencia al

canal farmacias, y supermercados regionales que ciertas productoras aln la

mantienen dentro de canal tradicional y otras en autoservicios.
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El Mercado donde se desarrollan las distribuidoras de consumo masivo, son los
canales llamados comtiinmente tradicionales, donde ademas estan las mayoristas,

y los detallistas (llamados también tenderos o minoristas).

Como se ha sefialado en parrafos anteriores, el canal fradicional sigue siendo,
aun el mas importante dentro de los niveles de distribucion por los alcances en
ventas, pero las cadenas de autoservicios estan posicionandose fuertemente en el
mercado, por la implementaciéon de estrategias de marketing, convirtiéndose en
poderosas frente a las negociaciones con sus proveedores, como se indica bien

en los antecedentes.

Cabe recalcar que la investigacion de la tesis se basa, especificamente, en
encontrar estrategias comerciales, que las distribuidoras deberian emplear,
independientemente o activamente con las fabricas de productos masivos, para
diferenciarse entre otras distribuidoras de la misma naturaleza, y alcanzar
ventajas competitivas fuertes que no dependen solo de precios sino de otros
beneficios, haciendo que sus negocios sean mas sostenibles en el tiempo con
posicionamiento en su mercado.

Por lo tanto esta tesis contribuird en descubrir cuales serian las estrategias
comerciales mas idoneas; para que las empresas distribuidoras, puedan
visualizarse en el tiempo encontrando nuevas técnicas, métodos, y planes que
permitan sostenerse fuertemente ante los ritmos cambiantes que se tornan los
mercados. Por lo anterior nos planteamos las siguientes interrogantes:
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1.2.3. SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

PREGUNTAS CENTRALES

Qué estrategias ha empleado el canal autoservicio para diferenciarse con el
canal tradicional?

Cuales son las ventajas que una empresa fabricante (nacional o
multinacional) encuentra en las cadenas de autoservicios lideres en el
mercado?

Cual es la tendencia del mercado tradicional para los préximos cinco afios
frente al Mercado de canales de autoservicios en Ecuador?

PREGUNTAS COMPLEMENTARIAS

A qué rubros afecta positivamente la aplicacibn de alguna actividad
comercial en el canal intermediorio moderno?

Como esta compuesto el organigrama del departamento comercial de una
cadena de autoservicios?

Con qué recurso humano cuenta el autoservicio para programar las
actividades de la cadena conjuntamente con el proveedor.

Por qué las cadenas de autoservicios o de farmacias se convierten en
poderosas frente a sus proveedores al momento de una negociacion?

Que podria ocurrir si el canal tradicional de distribuciéon de productos de
consumo masivo no implementa técnicas cientificas de marketing para que
mejoren la comercializacibn y su posicionamiento frente a ofras
distribuidoras del sector?

Cuales son los perfiles que deben de cumplir para calificar como
distribuidora a la hora de aliarse con un proveedor-frabricante ?

Cual es la ventaja competitiva de una distribuidora frente a otra del mismo

mercado, que comercializan los mismos productos?
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* Que ventajas y desventajas encuentran los intermediarios al depender de
las actividades que presentan los proveedores de consumo masivo cuando
implementan una actividad promocional?

e (Como califican los detallistas, el servicio actual de comercializacion de
productos por parte de los distribuidores?

* Qué expectativas tienen los tenederos; de sus negocios en el futuro?

¢ Cuales son los problemas mas frecuentes que tienen los tenderos con los
distribuidores?

* Qué demandan, los tenderos, de parte de los distribuidores con respecio a
la calidad de su sercios?

* Cuales serian las condiciones que el tendero calificaria como fuertes para
evitar el cambio de distribuidor?

* Cual es distribuidora mas recuerda y por qué?

1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.3.1. OBJETIVOS GENERALES
* Identificar las estrategias implentadas por las cadenas de autoservicio
* Detectar las expectativas futuras que los experios en ventas (gerentes

comerciales de las productoras) visualizan en los negocios de distribucién

de consumo masivo.
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1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Conocer con cifras los crecimienios en ventas y la participacion del canal
tradicional vs. autoservicios de una empresa fabricante ( datos historicos
para comparacion).

* |dentificar, a través de la investigacion, las nuevas estrategias, planes y
tacticas empleadas en los canales de distribucién de los mercados
objetivos.

* Determinar el tipo de estrategia que desarrollan las cadenas de
autoservicios para obtener las preferencias de compras con nivel de
posicionamiento.

* Conocer las sugerencias que profesionales hacen a las comercializadoras
para que mejoren su posicionamiento en su industria y fortalezca su

relacién comercial a largo plazo.

1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

A través de esta tesis, podremos exiraer las necesidades que tienen los tenderos,
distribuidoras, fabricantes para mejorar sus actividades comerciales. Segun las
conclusiones, podremos establecer las estrategias de aplicaciéon del marketing mix
en la que toda la cadena de gestion se vea beneficiada.

Si se confirma la hipétesis de la necesidad de aplicar las estrategias y planes de
marketing, en el canal tradicional de distribuidoras de productos de consumo
masivo, lograremos aportar con nuevas herramientas de trabajo, con la finalidad
de evolucionar en las formas de dirigir sus actividades comerciales, consolidando
el negocio en si y entre su competencia, encontrando la preferencia de su
mercado con relaciones sostenidas a largo plazo.

Leda. Cynthia Mancilla UTEG 17




Anélisis de las estrategias comerciales para distribuidoras de consumo masivo

Con la investigacidn a realizarce, en esta tesis, podremos filtrar las experiencias
exitosas de compaiiias tanto nacionales como multinacionales, con influencias de
nuevas negociaciones comerciales, determinando sus técnicas aplicadas, con
estas vivencias podremos contribuir, con el negocio de las comercializadoras, con

herramientas efectivas; rescantando y potencializandolas de forma competente.

Ha habido una revolucion en las cadenas de autoservicios utilizando las
estrategias de marketing, organizadas por departamentos que estan conformadas
de entre tres a cinco profesionales en las que se encargan de desarrollar los
planes y proyectos de marketing segun las lineas de producto que comercializan.

Actualmente cuentan hasta con personal que se dedica especificamente a realizar
la labor del merchandising, es decir la exhibicion de los productos en percha, y a
futuro ya estan pensando en manejar los productos por categoria (Cathegory
Manager del canal moderno) ellos se apoyan con agencias de publicidad como
Norlop Thompson en Guayaquil (Mi Comisariato) y, Rivas & Herrera, En Quito
( Supermaxi). Estas cadenas de autoservicios elaboraran sus planes y programas
anuales cuyo proposito es el de presentarselos a las marcas proveedoras para
obtener su participacion a través de su aportacion econémica haciendolo atractivo
y beneficioso para ambas partes; mejorando los niveles de compra y venta y
teniendo presencia publiciaria como en volantes, periédicos, revistas,

promociones corporativas etc.

VISION

Llegar a Contribuir y guiar, a través de la investigacion cientifica, el potencial que
tiene el canal tradicional de la ciudad de Guayaquil para descubrir y aprovechar
nuevas oportunidades ya sea; para expandir sus negocios, mejorar el ya
establecido, y a abrirles caminos a nuevos empresarios que quisieran proveer,

competir o abastecerse de este sector, por lo menos en los siguientes dos arios.
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MISION

Descubir y establecer las diferentes estrategias comerciales que al
implementarse, las distribuidoras adoptaran un nuevo comportamiento donde sus
indicadores de gestion, aportaran con firmeza a que la empresa se vea sostenible

en el mercado y permanente en él por mucho tiempo.

LIMITACIONES

En todo trabajo de andlisis se procede a establecer las limitantes en el método de

adquisicién de la informacion.

VIABILIDAD

Si es posible conseguir toda la informacién para el desarrollo del estudio
investigativo, recurriendo tanto a las Fuentes primarias como secundarias. Lo
unico que probablemente sea dificil de adquirir serian los datos estadisticos de las
empresas a investigar, por ser informacién confidencial, como: historial de ventas
de hace cinco afios atras, participacion numérica del mercado del sector de las
distribuidoras, ventas por canal, estrategias futuras, proyeccién de crecimientos en

ventas, etc.

LUGAR

La investigacion se la realizara en la ciudad de Guayaquil.
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TIEMPO

.Para la investigaciéon primaria se tomara dos mes aproximadamente, y para la

investigacion secundaria un mes; considerando un margen de retraso de fres

semanas adicionales.

FINANCIAMIENTO:

Se requiere por los menos de $ 1.257

Para la investigacion a través de la Fuente Primaria:

* Investigacién de Mercado $ 450
* Entrevistas personales $ O
* (Gasolina para traslados $120

(investigadoras de mercado IPSA, Marketrends,

reuniones con el tutor, y director externo, entrevistas, eic)

* Pilas /cassette para grabadora $ 15
* Ofros $ 80

Para la investigacion de Fuente Secundaria:

* Compra de cinco libros $312
* Navegacion en la intenet/chequeo email $100
* Copias y otros $180
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1.5. MARCO DE REFERENCIA DE LA INVESTIGACION

1.5.1. MARCO TEORICO

Nuestra estudio se basa en ligar a las distribuidoras con las nuevas estrategias de
marketing para alcanzar los objetivos empresariales con resultados directos al

crecimiento en ventas.

Cuatro meses antes del término del afo, los directores o gerenies de las
empresas se encuentran trabajando el préximo escenario de accién por lo que
hacen muchas interrogantes? Citemos unas de ellas cuyo contenido esta
expuesto en la Enciclopedia Practica de marketing, titulada: Conquistas de
mercados por: F. Nepveu-Nivelle, traducida por Ramon Masip y Janet Benbeniste

“ Que actitudes Habra que adoptar y, en funcién de las mismas, cual va a ser el
futuro que se les prepara?

Actitud de defensa ? El Mercado que han adquirido mediante esfuerzos, Cémo
van a conservarlo?

Actitud de conquista? Como pueden desarrollar su mercado actual en intensidad?
Y en amplitud?

Conservar o Conquistar es verdaderamente este el dilema?”.

“ Pero a fin de conseguirlo, serd necesario actuar, actuar rapido, actuar bien,
actuar enérgicamente, con ayuda de la experiencia, de la inteligencia y de Ia
técnica. Como llevar a cabo esta dificil accion con las mayores probabilidades de
éxito?” Este libro acalara que se debe de “ Volver a pensar’ tanto para las
empresas de produccion como de distribucion, en una politica general y al mismo
tiempo en un concepto de accién comercial sobre un mercado dinamico en

constante complejidad y competitividad.
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El libro sefiala que la optica (1) del Mercado es la base de toda concepcién y que
se debe de poner todo el esfuerzo en ella; adaptandola en todos los procesos o

gestion de la empresa.

Es por eso la importancia del Marketing ya que a través de esta herramienta
podremos conocer gustos, necesidades y comportamientos de los clientes
satisfaciéndolos mediante el intercambio de productos y/o servicios disefiados a
su medida. “ El Marketing es todo aquello que hace casi innecesaria la venta”
Peter Drucker. Y el magister del marketing, Philip kotler agrega que: “ El Marketing
es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e
interncambiando satisfactores con valor para ellos”, este concepto se cita en el
libro Diccionario de Marketing de CULTURAL S.A. Poligono Industrial

Arroyomolios; Madrid - Espafia.

En la dltima década el Marketing ha tenido que verse de un enfoque mas profundo
por los cambios en el entorno competitivo donde ademas de su perspectiva
general del mercado, esta se concentra también en la relacién cliente como un eje
individual. En el Alet Ediciones Gestién 2000 S.A., Barcelona 1994, 2000 se
menciona que “ Este Nuevo paradigma de marketing se ha concentrado
principalmente en la atencion y cultivo de la relacion entre cliente y la empresa. El
marketing debe de trabajar conjuntamente con los clientes para establecer
asociaciones que vayan mas alla de los intercambios tradicionales para
convertirse en una parte integral de la empresa”. “ El cliente es la base de la vida
de la empresa y estd para ser competitiva y crecer en rentabilidad, debe
adaptarse a sus necesidades hasta el punto de conseguir integrarlo dentro de su
misma organizacién, desde el desarrollo de nuevos productos hasta la definicion

operativa de los procesos de produccion, o de entrega de los servicios”. A este

Nuevo paradigma se le llama Marketing Relacional.
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La lectura de varios libros y la experiencia que he tenido en estos (ltimos siete

afios, me ha hecho establecer el siguiente concepto:

Las empresas productoras invierten mucho dinero y tiempo para ver posicionado
su producto o linea de productos en el mercado, y sus canales de
comercializacién de estos, son las distribuidoras, mayoristas, y detallistas que su

principal funcion es llevar de Ié forma mas eficiente y con mayor alcance los
diferentes productos que tienen como portafolio. Para las empresas fabricantes
desde hace tres afios atras se estan enfocando en mejorar continuamnte el
servicio hacia los clientes ( canales de distribucion), conocido en el medio como
CRM CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGMENT, y con las nuevas actividades
promocionales de trade marketing estan dando todo el soporte para desarrollar

fuertemente el trabajo de los canales de distribucion.

Las cadenas de autoservicios han crecido notablemente y una de sus estrategias
es encontrar un lugar donde se encuentre de todo a buen precio sin sacrificar el
servicio; sus tacticas empleadas han sido las actividades constantes de
descuentos, impulsacién y muestreos de productos, utilizando técnicas de
merchandising para mejorar las exhibiciones de los producios, alianzas
estratégicas con los proveedores para ubicar un atractivo precio en percha,
implementacién de planes de medios para entrar en la mente de los
consumidores, estas herremientas les ha permitido a las cadenas pocisionarse de
una parte del mercado, persuadiendo a las consumidoras al momento de elegir

donde hacer sus compras.

(1) Término que ahora usan los tratadistas de Marketing, para expresar la idea general de
“ Ciencia del Mercado “ y mas concretamente de su estudio, observacion y vigilancia.
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El canal tradicional de distribuciéon busca también solidificarse en su mercado, y
ser preferido por sus clientes (Mayoristas, detallistas) pero cual seria la férmula

diferenciadora para conseguir los objetivos detallados?

1.- Brindar un buen servicio a sus clientes ( despachos inmediatos, mantener un
stock eficiente, minimizar los problemas de facturacién, capacitar al empleado y a

los clientes)

2.- Aplicar el marketing relacional para posicionar las distribuidoras haciendo que
sus clientes quieran abastecerse solo a través de ellos, con ventas sostenibles

para todos, creando una relacién comercial a largo plazo.

3.- Mantenerse activos con promociones estratégicas propias de la distribuidora,

enfocadas seguln sus objetivos comerciales.

EVALUACION FINANCIERA

Para determinar si un proyecto es o no viable, no es suficiente obtener los cuadros
de resultados y haber culminado el proceso de estructuracion financiera, el
analisis se sustenta en obtener razones (indicadores) para comparar al proyecto
con parametros predefinidos o con alternativas excluyentes, que en calidad de
prueba permitan determinar si la inversién debe ejecutarse y cual es el nivel de

riesgo que asumira el potencial inversionista.

Cuando se evaltia un proyecto hay que tener en cuenta lo siguientes conceptos:
evaluacion sin proyecto, evaluacién del proyecto y evaluacion con el proyecto
(incremental o diferencial). En adicién, la evaluacion puede desarrollarse desde el
punto de vista financiero o privado, o del econémico o social.
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También es importante comentar que si no se tuviese en cuenta la situacion actual
o base optimizada al realizarse la comparacién entre “con” y “sin” proyecto, se
correria el riesgo de sobrestimar las bondades de cada una de las alternativas
propuestas como solucion, ya que no se tomarian en cuenta situaciones factibles
de corregir (a menudo administrativas) por medio de la realizacién de inversiones

marginales; esto es, se sobrestimarian los beneficios del proyecto.

El flujo de caja es la herramienta mas utilizada y de mayor importancia en la
evaluacion de proyectos de inversion. A partir de este cuadro de resultados, se
inicia la evaluacién econdémica — financiera de un proyecto y constituye la base

para calcular indicadores financieros que complementaran el analisis.

Representa el movimiento en efectivo de las actividades operacionales y no
operacionales del proyecto; no se incluyen los costos y gastos contables como
depreciaciones y amortizaciones y comprende los siguientes elementos:

= La inversion inicial o los egresos necesarios para iniciar las actividades

* Los ingresos y egresos generados durante el funcionamiento del proyecto,
tanto operacionales, cuanto no operacionales.

= El valor de salvamento de las inversiones que representan el monto de
recuperacion o venta de las inversiones realizadas.

Si no se dispone formalmente de un flujo de caja para evaluar un proyecto se
debe estructurarlo, sobre todo para empresas en marcha que tengan la intencion
de ampliar, crecer o diversificarse, de esta manera se puede contar con el insumo

para efectuar el analisis del proyecto.

Existen dos metodologias alternativas para estructurar el flujo de caja:
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Sobre la base de la utilidad neta. Es un método ampliamente difundido, que
procura determinar el saldo final de caja a partir de la utilidad neta del estado de
pérdidas y ganancias, ajustandola con aquellas cuentas que no representan

movimiento de efectivo. \

Si bien permite obtener un posible valor del saldo final de caja, este no es real si
no se procede a realizar ajustes por cuentas que presentan desfases temporales,
tal es el caso de las cuentas por cobrar, por cuanto las ventas que permitieron
calcular la utilidad neta en el estado de pérdidas y ganancias no se realizan al
contado y existe un rezago fruto de la politica de crédito a clientes. Similar
razonamiento existe en las cuentas por pagar, en el impuesio a la renta y
participacién a trabajadores, que se contabilizan en el estado de resultados en el
periodo que se generaron y se cancelan en el transcurso del préximo afio, siendo

este ultimo dato el que deberia registrarse en el flujo de caja.

En virtud que el método descrito no permite tener un valor exacto del saldo final
de caja, se plantea estructurar el flujo de caja bajo un esquema diferente, aplicado
en este estudio.

El Flujo de caja efectivo, es aquel que se proyecta en un niimero determinado de
periodos futuros y que registra exclusivamente los movimientos de efectivo sin

considerar depreciaciones y amortizaciones, con cuatro componentes principales.

Los Ingresos operacionales constituye la recuperacion por ventas totales,
incluyendo rubros por otras ventas o ingresos.

Los Egresos operacionales esta conformada por los desembolsos que se
comprometen para cubrir las obligaciones vinculadas directa e indirectamente al

proceso productivo.
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La diferencia entre los subtotales de ingreso y egresos operacionales es el Flujo
Operacional. En el caso de proyectos nuevos no existen ingresos operacionales
durante la fase preoperativa o inicial, pero si se presentan egresos por concepto
del pago a proveedores por la adquisicion de los inventarios que forman parte del
capital de trabajo. Igual caso se da en empresas en marcha, donde una nueva
reinversion por cualquier concepto, altera el capital de trabajo de dicha empresa,
siempre y cuando la nueva inversién adicional no sea financiada con un crédito

bancario.

Los Ingresos no operacionales representan los ingresos no vinculados al proceso
productivo: contratacion de nuevos pasivos (obligaciones), aporte de accionistas,
venta de activos, intereses ganados por inversiones temporales y donaciones; por
razones de ser conservador en los calculos financieros y evaluar al proyecto por
su actividad principal se suelen descartar las tres dltimas fuentes de ingresos no

operacionales, manteniéndose los nuevos créditos y aportes de socios.

Egresos no operacionales Constituyen los desembolsos no vinculados al proceso
productivo, en cuya primera parte podria asimilarse al “reparto de un pastel”, en
razén que los excedentes generados se distribuyen a los participes directos e
indirectos del proyecto (instituciones financieras, accionistas, trabajadores y
Estado).

La segunda parte de los egresos no operacionales concierne a la reposicién de
los activos fijos que han culminado su vida Gtil, por lo tanto se encuentran con un
valor en libros equivalente a cero y, a la adquisicién de nuevos activos fijos por
concepto de ampliacién del proyecto.

Durante la fase preoperacional se consideran como egresos no operacionales el
cumplimiento del plan de inversiones en lo que respecta a los activos fijos y
diferidos, que representan uso de fondos, cuyo financiamiento se determiné en los

ingresos no operacionales, en calidad de fuentes de fondos.
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La diferencia entre ingresos y egresos no operacionales es igual al Flujo no
Operacional. El flujo neto generado es equivalente a la sumatoria del flujo
operacional y no operacional, comprende el saldo de liquidez del proyecto en un
periodo determinado. Estd compuesto por el saldo del ejercicio que se obtiene de
la suma algebraica entre el flujo operacional y el flujo no operacional, es decir,
contempla los movimientos de efectivo totales del proyecto de cada periodo. El

saldo inicial de caja es el saldo final del periodo anterior.

El saldo final de caja se obtiene de la sumatoria del saldo inicial de caja mas el
flujo neto generado del periodo, representa la capacidad de liquidez del proyecto.

En definitiva, es la disponibilidad de efectivo en cada periodo.

Una vez realizado el analisis financiero de un proyecto se debera efectuar
(tomando en cuenta el valor del dinero a través del tiempo), si asi se requiere, €l
correspondiente a su rentabilidad econémica; su calculo requiere del conocimiento
de los componentes que constituyen las inversiones y loa operacion (obra civil,
maquinaria, equipo, mano de obra calificada y no calificada, materias primas,
servicios basicos, etc.); asimismo, se debera establecer si dichos componentes

son comerciables en el mercado internacional o no son comerciables.

En el célculo del flujo de efectivo durante la etapa de operacion es necesario
determinar y proyectar los volimenes de produccion y ventas, los ingresos y
costos, los gastos de administracién y mantenimiento, impuestos e incremento en
el capital de trabajo. Es importante recordar que si bien se debe tomar en cuenta
la depreciacion y amortizacion de gastos (de instalaciéon, preoperativos vy
similares) para efectos del calculo de impuestos, no forman parte del flujo de

efectivo.
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1.5.2. MARCO CONCEPTUAL

Asesoramiento
Apoyo o soporte que se ofrece segln experiencia o por técnicas cientificamente

comprobadas a personas o empresas que soliciten un servicio determinado.

Agencia publicitaria

Empresa que asesora a un anunciante, colabora en la definicion de la estratégica
de comunicacion, supervisa la realizacion y, generalmente contrata diffusion. Las
agencias tienen dos departamentos el de arte, que realiza la labor creativa, y el de

cuentas , el que mantiene los contactos y la supervision.

Alianza estratégica

O Join venture, es la unién de fuerzas para impactar en el mercado, por lo general
luna fuerza ayuda a la otra fuerza dependiendo de la estrategia a la que quieren
llegar. Se juntas estratégicamente para transmitir sus ventajas en su unién para

conquistar al consumidor final.

Branding
Es el encarifiamiento de la marca, aqui juego mucho el apego emocional del
consumidor a la marca de producto.

Banalizacion

Corregir, trivial, debe evitarse

Cliente

Término que define a la persona u organzacion que realiza una compra. Puede
estar comprando en su nombre y disfrutar personalmente del bien adquirido, o
comprar para otro, como en el caso de articulos infantiles. Resulta la parte de la

poblaciéon mas importante para la compaiiia.
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Canales de distribucion
Cada uno de los diferentes caminos, circuitos o escalones que de forma
independiente intervienen en el proceso de hacer llegar los bienes y servicios

desde el productor hasta el usuario o consumidor final.

Canal tradicional

Es un canal de distribucion que ha sido utilizado desde hace mas de 30 afios,
fueron los primeros procesos de distribucion que aparecié en el mercado de
comercializacién, detallamos a continuacién quienes componen este canal:

Distribuidoras, mayoristas, detallistas.

Cadenas de autoservicios

Canal de distribucién moderno aparecié hace unos 15 arios, pero ultimamente ha
tenido un repunte en preferencia de lugares de compra de los consumidores. Es
un conjunto de locales establecidos bajo el mismo nombre comercial y juridico que

comparten las mismos politicas empresariales.

Competencia en el canal

Rivalidad que se establece entre las distintas compaiiias que operan en un mismo
canal de distribucion. Los fabricantes pugnan por obtener las mejores
circunstancias para la distribucién de sus productos, pero la existencia de otras
compafiias con los mismos intereses hace que se genere una situaciéon de
competencia.
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competencia

Concurrencia de un multitud de vendedores en el libre mercado, para conseguir la
venta de los productos pugnan entre si, proponiendo los precios que les permitan
sus costes y que se mantengan en linea con los del mercado, dando lugar al
reparto real. Los competidores pueden ser a varios niveles:

Competidores por la necesidad

Competidores génericos

Competidores de productos

Conmpetidores de marca

Consumidor final/ Usuario final

Persona o grupo de personas que ocupa el Gltimo lugar en la cadena de
produccién-distribuciéon, siendo el que realiza el consumo, Por ejemplo, la
produccion destinados a un publico objetivo infantil, aunque son sus madres las
que realizan las compras. También se puede denominar al que adquiere un bien

para su persona y para un uso industrial.

Coeficiente beneficio-costo
Es la relacion en términos de valor actual del flujo neto que permite calcular la
tasa interna de retorno sobre la inversion inicial; representa la generaciéon de

excedentes fruto de la actividad principal de la empresa.

Datos
Informacién clasificada y lista para ser analizada. Esta informacion también puede
ser la que se obtiene mediante la lectura de los cddigos de identificacién en

terminales en punto de venta.
Datos secundarios
Informacion recogida con anterioridad a una investigacién en curso, pero es de

utilidad por su contenido en el desarrollo de ésta. Las Fuentes de informacion

Leda. Cynthia Mancilla UTEG 31




Andlisis de las estrategias comerciales para distribuidoras de consumo masivo

secundaria puede ser externa a la empresa (publicaciones de todo tipo, estudio o
investigaciones de mercado, bancos de datos, 6 internas ( estudios anteriores,

registros internos etc.).

Descuento
Cualquier tipo de operacidn que signifique una reduccién en el precio de la venta

de un producto.

Detallistas

Agente en la cadena de distribucién cuya actividad consiste en la venta de bienes
y de servicios al consumidor final para su consumo personal. Este agente tiene la
particularidad de realizar la venta directa y personalizada en una tienda. También

es conocido como minorista.

Détente
Retirar una cosa de lo que no es suyo.

Diferenciacion de servicios

Aquella estrategia que pretende obtener una ventaja competitiva mediante la
diferenciacion de la oferta de servicios, haciendo sentir al cliente que la oferta es
distinta a la de los competidores, bien sea afadiendo caracteristicas innovadoras
al servicio, o actuando a través de la imagen con simbolos y marcas, o en ia

mejora de la calidad en la prestacién del servicio.
Display

Pequerios soportes que sirven para presentar algun producto o muestra, se situan

normalmente en la entrada de un establecimiento o en el escaparate.
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Distribucion

Es una de las subfunciones del marketing, que se encarga de la organizacién nde
todos los elementos incluidos en la via que une el fabricante con el ususario final.
Estos elementos (distribuidores, mayoristas, minoristas, detallistas, etc) se

comprenden en el canal de distribucion.

Distribuidor

Empresa que compra y vende mercancias obteniendo un margen de ganancias.
Estos suelen comprar mercaderia a varios proveedores para luego venderles a los
minoristas. Para operar requieren de oficinas y almacén donde guardar y
posteriormente servir los pedidos que adquieren. Suelen ser miembros del canal

de distribucion.

Economia de escala
Beneficios devirados por la dimension de la empresa, que supone de la
disminucién del coste unitario en un proceso productivo, al aumentar la capacidad

y el volumen de produccion.

Empresa
Unidad econdmica de produccién, transformacion o presentacion de servicios,

cuya razon de ser es satisfacer una necesidad existente en la sociedad.

Empresas de investigacion de mercado
Son empresas que estan al servicio de pymes y grandes empresas para la

realizacion de investigaciones de mercado.
Encuesta
Encuesta cuantitativa de recogida de informaciéon primaria, en la que el

encuestador entrevista a una persona en una situiacion cara a cara. Es
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especialmente indicada cuando se requiere gran cantidad de informacién. Sus
inconvenientes son los costes que se genera y el sesgo en las respuestas

inducidas por el entrevistador.

Entrevista
Contacto con una o un grupo de personas con el fin de obtener informacién sobre
un producto, material promocional 6 concepto.

Estrategias
Se encuentra sus origines etimolégicos en la Grecia Antigua, donde a los
generales o los jefes militares se les denominaba STRATEGOS, Carl Von
Clausewitz, un clasico de la estrategia militar como el empleo del combate para
alcanzar el fin de la Guerra. En el terreno empresarial significa en el proceso de la
toma de decisiones sobre el futuro de una empresa y la puesta en practica de
dichas decisiones. En la Estrategia empresarial se definen dos frases:
» Planificacion Estratégica: Estableciendo la filosofia, misién, visién, objetivos
a alcanzar y estrategia a seguir.
* Implementacién estrategia: desarrollo de una estructura capaz de seguir el
plan estratégico y alcanzar los objetvos fijados. Con una frecuencia de la
que se debera utilizar indistintamente los términos de tacticas y estrategia

Estrategia de desarrollo de mercado
Estrategia encuadrada dentro de un crecimiento intensivo de la unidad de
negocio. Esta estrategia presenta 3 variables:

* Bulsqueda de nuevos grupos de clientes con el mismo producto.

Bldsqueda de nuevos canales de distribucion en el area actual.

Blsqueda de nuevos mercados en areas geograficas en otras areas.
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Estrategia competitiva
Existen tres tipos basicos de estrategias que las comparias pueden adoptar
cuando compiten en el mercado:

* Estrategia centrada en torno a los costes.

» Estrategia de diferenciacion.

* Estrategia de enfoque o nicho.

Estrategia de marketing

Estrategia que define los principios generales por los que las unidades de
negocios esperan conseguir sus objetivos en el mercado objetivo. Recoge las
principales directrices respecto al total de gastos de marketing, las acciones de

marketing y recursos en el area.

Estrategia de negociacion
Planes de actuacion y respuestas encaminadas a lograr los objetivos de la

negociacion.

Estudio cualitativo

Términos que se emplean en los estudios de mercado para medir el
procedimiento que se basa su investigacion en una muestra compuesta por
nimero determinado de sujetos, pero a los que se consideran representativas del

colectivo al que pertenecen.

Estudio Cuantitativo
Estudio de investigacion de mercado que se basa en el analisis de una parte

numéricamente significativa de la poblacién que se quiere conocer.
Empoderamiento

Dar recursos, herramientas para que el empleado pueda tomar sus deciones en

su area de responsabilidad.
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Evaluacion sin proyecto

La evaluacién sin proyecto comprende el analisis y proyeccién de las operaciones
actuales. La identificacion de los beneficios y egresos pertinentes de la situacion
sin proyecto se realiza considerando una situacién base optimizada, la cual
consiste en la incorporacién de una alternativa de bajo costo que permita mejorar
la situacién actual, por medio de mejoras administrativas, optimizacion de las

infraestructuras, instalaciones o equipos con los que se cuenta.

Evaluacion con el proyecto
La influencia del proyecto en las operaciones actuales es la base para conocer la

capacidad del promotor para acceder a un determinado nivel de financiamiento.

Evaluacién del proyecto (incremental o diferencial)

Determina la rentabilidad de las inversiones teniendo en cuenta su monto y los
ingresos, costos y gastos diferenciales asociados con el proyecto (también
conocidos como pertinentes o relevantes). Para este fin, la comparacion de lo que
sucede “con” el proyecto y “sin” el mismo, permite la obtencion de los costos y

beneficios del proyecto incrementales.

Evaluacion financiera (privada)

Determina la rentabilidad del proyecto, comparando los costos y beneficios
obtenidos a lo largo de su vida datil. Al considerar los costos y beneficios
monetarios se utilizan precios de mercado.

La evaluacion privada de proyectos supone que la riqueza (el dinero) constituye el

principal interés del inversionista. Para comparar los flujos monetarios se utiliza la

tasa de interés que se puede obtener o debe pagarse por los fondos.
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En la evaluacion privada, los beneficios o ingresos provienen de la venta de los
productos o servicios, y los costos o egresos de la compra de insumos y el pago

de factores (materias primas, mano de obra y capital productivo).

Estado de pérdidas y ganancias
Refleja los resultados del proyecto en términos de costos y gastos en que se
deben incurrir para ejecutar el programa de produccién, las ventas de cada

periodo y los excedentes (utilidades) que se generan.

Fidelidad de marca
Se produce cuando los consumidores a la hora de compar un producto, confian
siempre en la misma marca. La fidelidad de marca significa ventaja para la

compaiiia pues estabiliza las ventas y facilita las tareas de prevision.

Gerencia de Categoria/ marca o producto

Funcidn que se crea en aquellas organizaciones en las que el nimero de
productos, o la complejidad de los mismos, o por la categoria de productos, o la
peculiaridad del mercado al que van dirigidos hacen aconsejables disponer de
profesionales que se dediquen exclusivamente a un producto o familia de

producto. Este profesional debe encargarse del plan estratégico de marketing.

Gerencia relacional

El correcto manejo del marketing relacional se basa en la gerencia relacional. Este
tipo de relacion personalizada con los clientes hace que estos se sientan a gusto
y deciden mantener sus relaciones comerciales con la empresa. La forma de
desarrollarla se basa, en primer lugar, en una minuciosa seleccion de clientes ( ya
que no todos son susceptibles de este enfoque), la asignacién de un vendedor
con las caracteriscas apropiadas y con una clara idea de los objetivos, y, por

altimo, la realizacion de planes para lograr consecucién de los objetivos.
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Marca
Se supone simbolo o logotipo y color que permite identificar los productos o

servicios y diferenciarlos con la competencia.

Marketing
Actividad humana para satisfacer las necesidades de los clientes mediante el

intercambio.

Marketing estratégico

Comprende el estudio sistematico y continuado de las necesidades de los
consumidores, definiendo para cada grupo especifico ( segmento de demanda)
productos que permitan obtener una importante y sélida ventaja competitiva.

(Definicién segin La Organizacion del Turismo OMT Junio 1998).

Marketing Mix

Siguiendo lo establecido por Kotler (1998) se puede definir como el conjunto de
herramientas de marketing que utilizan las empresas para conseguir objetivos
comerciales con relacion a un objetivo comun. (Definicién seguin La Organizacién
del Turismo OMT Junio 1998).

Marketing relacional

Practica que se basa en el establecimiento de sélidas relaciones con los clientes.
Esta practica se debe de unir a un buen servicio comercial, y a unos productos de
calidad, lo que asegura la fidelidad de los compradores.

Este tipo de marketing solo puede ser aplicado a un tipo de mercado y a
determinado tipo de cliente.
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Marketing operacional

Consiste en la definicién e implementacion de estrategias de comercializaciéon que
permite un adecuado posicionamiento para los productos y servicios con €l mismo
coste posible. Es el brazo comercial de la empresa sin la cual el mejor plan
estratégico, no puede tener éxito. (Definicion segin La Organizacion del Turismo

OMT Junio 1998).

Merchandising
Posicion de productos en las estanterias de los canales de distribucién segtn

colores, categoria de producto, rotacion etc.

Mercado objetivo
Parte del mercado disponible calificado al que la empresa decide y aspira.

Necesidad
Objeto o servicio que se aspira tener para la supervivencia , bienestar o confort de

una persona, del que le es dificil substraerse.

Negociacién
Asi se denomina a todos los contactos que se establecen entre dos 6 mas
personas o entidades, para fijar las condiciones de un acuerdo determinado.

Objetivos de ventas

Volumen de ventas que la compariia establece para ser alcanzada por cada
producto o division y también por cada vendedor. La cifra objetivo puede
establecerse por valores, por unidades vendidas o por la cuota del mercado

alcanzada.
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Objetivos de marketing

Lo que el marketing pretende conseguir con su intervensién en la empresa es
controlar el comportamiento que se quiere obtener del grupo objetivo. Si los
productos son satisfactoriamente disefiados, distribuidos y promocionados de una

forma efectiva, se venden facilmente.

Objetivos de la empresa
El objetivo de la empresa es lo que desea o pretende conseguir, tratando de
escoger los caminos mas acertados para su consecusiéon. Asumiéndose de tal

forma que los objetivos de la empresas privadas es la rentabilidad social.

Promociones

Instrumento fundamental del marketing. Con la promocion la compaiiia pretende
transmitir las cualidades del producto o servicio a sus cliente, para que estos se
vean impulsados a adquirirlo. Consiste en un mecanismo de transmisién de

informacion.

Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento consiste en la decisién, por parte de la empresa,
acerca de los atribuios que se pretende le sean conferidos a su producto o
servicio, por el publico objetivo.

Proveedores

Una de las Fuerzas competitivas basica del entorno competitivo. Los proveedores
suministran a la compaiiia todo aquello que esta necesita para su funcionamiento,
desde fuerza motriz para su planta de produccion hasta materiales promocionales
para su uso por la fuerza de ventas.
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Plan de Inversiones H
El cuadro resumen que contiene los activos fijos, separados por el destino de los
mismos; operacién y, administracién y ventas; activos diferidos y capital de trabajo
(requerimientos de caja) necesarios para implementar el proyecto, 0 uno nuevo en
el caso de una empresa en marcha, e iniciar operaciones se denomina plan de

inversiones o Inversion Inicial.

Punto de equilibrio |
Es un indicador muy importante para determinar el potencial de generacién de
utilidades. Refleja la capacidad de produccion a la que debe llegar el proyecto

para que deje el umbral de las pérdidas y pase al escenario de las utilidades.

Periodo de recuperacion
Es el tiempo operacional que requiere el proyecto para recuperar el valor nominal
del plan de inversiones inicial, reposiciones y ampliaciones previstas.

Servicio
Oferta intangible, objeto de transaccion o que se incorpora a un producto y forma

parte inseparable de él.

Servicio al cliente
Se trata de aquella parte de la organizacion empresarial que se dedica a
satisfacer las necesidades del cliente que lo requiera. Este aspecto resulta

complementario a la venta del producto.

I
Segmentacion de mercado “
Estrategia utilizada para dividir el mercado en distintos grupos de compradores
que se estima requieren productos diferentes o marketing mix distinto. De esta
forma la empresa mejora su rentabilidad. La divisién del mercado se puede hacer

atendiendo a diferentes criterios:
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* Segmentacion geografica.

* Segmentacién sicografica.

* Segmentacion demografica.

* Segmentacién basada en criterios de comportamiento hacia el producto.
Esta estrategia constituye el primer paso en la seleccién del publico objetivo y de

la forma de acceder a él.

Tasa de descuento

Conocida también como “Costo de oportunidad del dinero” o Tasa Minima
Atractiva de Retorno (TMAR). Representa el retorno esperado de una inversién
alternativa de similar nivel de riesgo, por lo que si aplicaria la formula de calculo
del Valor Actual, obtendria resultados que representan el valor del dinero de la
inversion al dia de hoy. La CORPEI y el Banco Central del Ecuador han
establecido que esta tasa sea entre el 12 y el 15%, aunque se espera que para
este afio, el rango varie entre el 14 y 17%, aunque no ha existido un anuncio

oficial en la pagina web de ninguno de los dos organismos.

Tasa interna de retorno financiera (TIRF)

Es la tasa de descuento a la cual el Valor Actual Neto es cero. En términos mas
sencillo, representa el retorno porcentual con respecto a la inversion que el
proyecto arroja sobre la base conceptual de valor actual de los flujos
operacionales; en definitiva, porcentualmente cuanto el proyecto entrega a sus

participes (inversionistas y financistas) con respecto a la inversion realizada.

Valor actual neto

Permite descontar los flujos generados a una tasa que reconozca el costo de
oportunidad del dinero, de tal forma que se genera una equivalencia de los flujos
futuros a valore presente, que luego pueden compararse con el monto de la
inversién inicial, la que se efectu6 al inicio de las operaciones de la empresa.

Mientras mas lejano en términos temporales un flujo, menor es su valor actual,
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para lo cual se utiliza la férmula inversa al interés compuesto, que compara la
inversion inicial requerida para estructurar el proyecto (plan de inversiones) como

signo negativo y el flujo operacional ajustado en términos positivos.

Rentabilidad

Este concepto da el ratio formado por el cociente beneficio—inversion realizada. En
el caso de las empresas privadas, el beneficio es el objetivo fundamental, en el
caso de sociedades publicas y sociedades no lucrativas, lo es la rentabilidad
social, es decir, la maximizacién de la satisfaccion de los clientes con un

presupuesto dado.

Ventas

Es un contrato en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un derecho
al comprador, a cambio de una cantidad de dinero. También puede considerarse
un proceso personal o impersonal mediante el cual el vendedor pretende influir en

el comprador.

I
i

Ventas con autoseleccion
Uno de los tipos de venta en tiendas, que se caracteriza porque el consumidor

busca el mismo lo que desea adquirir, aunque puede solicitar ayuda.

Venta directa
La venta directa pude tener las siguientes aceptaciones:
* Venta directa del fabricante al consumidor, evitando asi intermediarios.
* Venta realizada directamente por la compaiiia, sin la intervencién de un
minorista, mayorista o distribuidor. Se considera un tipo de venta no
tradicional.
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Valor actual neto

Permite descontar los flujos generados a una tasa que reconozca el costo de
oportunidad del dinero, de tal forma que se genera una equivalencia de los flujos
futuros a valore presente, que luego pueden compararse con el monto de la
inversién inicial, la que se efectué al inicio de las operaciones de la empresa.
Mientras mas lejano en términos temporales un flujo, menor es su valor actual,
para lo cual se utiliza la formula inversa al interés compuesto, que compara la
inversion inicial requerida para estructurar el proyecto (plan de inversiones) como

signo negativo y el flujo operacional ajustado en términos positivos.

1.6. FORMULACION DE HIPOTESIS Y VARIABLES

1.6.1. ELABORACION DE HIPOTESIS GENERAL

A través de la justificacion descrita, lo sustentado en el marco teérico y con un
posible 70% de resultado, segin el estudio de Mercado, sobre la necesidad de
mejorar la calidad del servicio que brindan los distribuidores al canal tendero,
podré comprobar que éstas requieren de nuevas estrategias de mercadeo y
formas de trabajo mas apropiadas con un nuevo perfil de negocio con el fin de que
al implementarlas, las empresas, continlen manteniéndose en el tiempo
sostenidas con lazos comerciales fuertes, y con indicadores de gestion que

asegure un futuro atractivo de expansion.
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\
|
1.6.2. ELABORACION DE HIPOTESIS PARTICULARES

1.- Comprobar que las distribuidoras, por lo menos, en un 80% no estan
realizando actividades promocionales o programas que ayuden a desarrollar el
mercado que atienden.

2.- Determinar que la labor de las distribuidoras hacia su grupo objetivo es limitada
en un 75%.

3.- Extraer a través del estudio, que existe por lo menos una zona en la ciudad de
Guayaquil saturada de distribuidores, y otras con oportunidad.

4.- Probar que hay poco posionamiento sobre las distribuiboras y la falta de
ventajas competitivas de servicio al cliente.

5.- Corroborar en un 60% que existe desventajas en el canal fradicional frente a
las acciones del canal moderno o autoservicios.

6.- Comprobar que no hay diferencias competitivas fuertes entre distribuidoras.

1.7. ASPECTOS METODOLOGICOS DE LA INVESTIGACION
1.7.1. TIPOS DE ESTUDIO

El tipo de estudio Pa emplearse en toda la investigacion es descriptivo y
explorativo. |

1.7.2. METODOS , TECNICAS Y FUENTES DE LA INVESTIGACION

METODO

Se utilizara el método deductivo explicativo, y analitico.

Leda. Cynthia Mancilla UTEG 45




Anélisis de las estrategias comerciales para distribuidoras de consumo masivo

TECNICAS
Técnicas de investigajcién:

Entrevistas personales

Entrevista por teléfono ( si no se ha podido personalmente)
Las técnicas de recol?ccién de datos son:

Escrita |

Graficos

FUENTES

INVESTIGACION PRIMARIA

Solicitaré entrevistas Fon:

Gerente de compras @e una cadena de autoservicios reconocidos

Gerente de autoeni/icios nacionales y de canal tradicional de empresas
productoras. |

Gerente propietario d;e las distribuidoras de Guayaquil.

Analizaré, a través idel Estudio de Mercado, el sector de los tenderos que
expenden productos #e consumo masivo. Para conocer el nivel del satisfaccion de
los servicios actuales y las expectativas que tienen, los tenderos, hacia los
distribuidores y el futuro de sus negocios.

INVESTIGACION SECUNDARIA

Se utilizaran libros de marketing, trade marketing, ventas, diccionario del
marketing, enciclopedias, diccionario general, libro de sinénimos y anténimos.
Internet, material de c;onsulta como documentos, notas, revistas, periédicos,

visita a la biblioteca de la Universidad UTEG, INEC, informacién de las empresas
Investigadoras de Mercados: IPSA, MARKETRENTS, Consultas y direccion
externa a cargo de la “Msc. Sussie Vasconcellos.
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1.7.3. TRATAMIENTO DE LA INFORMACION

ANALISIS DE LA POBLACION Y MUESTRA
SELECCION DE LA MUESTRA
CRONOGRAMA DE LA INVESTIGACION
RECOLECCION DE LA INFORMACION
PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION
TABULACION DE LA INFORMACION
INTERPRETACION DE LA INFORMACION
RESUMEN

RECOMENDACIONES Y CONCLUSION
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CAPITULO Il

2. ESTUDIO DE MERCADO

2.1. INTRODUCCION

Un canal de distribucién 6 intermediarios es el medio por el cual un producto o
servicio se transmite desde el lugar donde se produce hasta el punto donde se

compra para su uso o consumo final.

LA IMPORTANCIA DE UTILIZAR INTERMEDIARIOS
Los profesionales explican que el utilizar intermediarios es una ESTRATEGIA DE
DISTRIBUCION el cual consiste en hacer llegar el producto a su mercado meta.
Los intermediarios se clasifican segun los productos que distribuyen:
* Comerciantes intermediarios

. * Agentes intermediarios
En nuestro caso nuesira clasificacion esta en Comerciantes Intermediarios ya que
obtienen la propiedad de los productos: Distribuidores, Mayoristas y Detallistas.

La importancia radica en que:

* La mayoria de los productores prefieren concentrarse en su negocio
principal.

» Simplifica la tarea de comercializaciéon, ayudan al transporte fisico de los
productos. “ los productores fabrican gran cantidad de una variedad
limitada de bienes, los consumidores desean solo una cantidad limitada de
una amplia variedad de bienes”.

* A pesar que los precios son altos al utilizar los intermediarios, estos son

relevantes para las actividades escenciales de distribucion.
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* Por sus contactos, experiencia, especializacién, y escala de operacion

ofrecen mejor desemperio.

LOS NIVELES DE CANALES
Cada intermediario que realiza el trabajo de acercar el producio del flujo al

comprador final constituye un nivel de canal. Tanto el producio como el
consumidor son parte de todos los canales.

CANAL DE NIVEL CERO: O canal de mercadeo directo consiste en que un
fabricante le venda directamente el consumidor. Puerta a puerta, demostraciones,
correo, telemercadeo, tiendas de propiedad de fabricante Ejm: Avon.

CANAL DE UN NIVEL: De un intermediario de ventas como los Detallista.

CANAL DE DOS NIVELES: Con dos intermediarios. Mayorista y Detallista.
CANAL DE TRES NIVELES: Distribuidores, Mayoristas y detallistas

CANAL DE MERCADEO DEL CONSUMIDOR

~

> [ Detallista [—

J

____.[ Distribuidor } { Detallistaj

"&Distribuidor H Mayorista H Detallista }»

Fuente: Documentos preparados por el Instituto Centroamericano
De Administracion de empresas INCAE proporcionado por Msc. Carlos Reinoso

MAZPR=RFE D
v
OMHOEP=ECH=EOR®
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ESTRUCTURA

DE LOS r__r PROVEEDORES J__
CANALES !

DE DISTRIBUCION AGENTES/CORREDORES

v

DISTRIBUIDORES

:

DISTRIBUIDORES/MAYORISTAS

s

DETALLISTA

¥ v
e @ONSUMIDOR FlNAL)

Fuente: Diccionario del Marketing Cultural S.A.

POLITICAS DE CANALES DE DISTRIBUCION

Al formular una politica de canal, el fabricante debe definir que modelo de
distribucion final es adecuado para sus productos y clientes-blanco; que funciones
deberia desempenfiar este nivel de distribuciéon final, como motivarlos para que
desempeiie esas funciones, y que sistema de distribucion intermedia satisface de
manera mas efectiva y eficiente las necesidades del nivel final de distribucion.

En el caso de la tesis, nos centralizamos en las distribuidoras que tras decidir que
ese seria el modelo de distribucién final por ser del sector de consumo masivo, o
de uso corriente o facil acceso como por ejemplo, azucar, carne, jabones de
tocadores, pafales, papeles higuiénicos, shampoo, etc. en la que necesitan; en un

gran numero de puntos y lugares geograficos con el fin de resultar practicos para
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el encuentro con el consumidor final. Por lo que los distribuidores han optado por
comercializar a través de varios subcanales como Mayoristas, Detallistas y hasta

Autoservicios como Minimarkets o Supermercados.

Hay que considerar las necesidades de estos puntos que se vinculan en la
distribucion final para las fabricas que tienen productos de consumo masivo y
determinar sus funciones como por ejemplo si los minoritas exigen entrega rapida
el fabricante tendra que exigir a su distribuidor que posea camiones, lo

suficientemente bien mantenidos, stock con un buen surtido de productos y con un

numero aceptable de personal que atienda.

| Existen dos grandes categorias de distribuidores independientes: Los exclusivos y
los no exclusivos. Un distribuidor exclusivo ofrece solo el producto de un
fabricante en una categoria de productos, en tanto que el distribuidor no exclusivo
ofrece marcas competidoras. Por lo general, un distribuidor no exclusivo solo es
adecuado para los productos en los que se busca la distribucién intensiva, puesto
que la mayoria no estd obligado a mantener un modelo de distribuciéon final

selectivo o exclusiva para una marca en una categoria, y modelos alternativos de

CANALES QUE SE VINCULAN
EN LA DISTRIBUCION DE PRODUCTOS MASIVOS

*Distribuidoras
*Mayoristas
CANAL . ;

*Detallistas
PRODUCTORA TRADICIONAL (tiendas,bazares abastos) .
FABRICANTES —»  Consumidor

> :
CANAL final
AUTOSERVICIOS *Supermercados
independientes (regionales)
#Cadenac de antocerviciog

CANAL *Farmacias independ ientes  —»
FARMACIAS *Cadenas de farmacias
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distribucion final para.otras marcas en esa misma categoria. Los fabricantes que
tienen modelos de distribucion final selectiva o exclusiva, por lo tanto, utilizan
generalmente disttribuidoras independientes o sistemas propios de distribucion

directa.

Para que el fabricante puede finalmente decidir entre la distribucion directa o
indirecta debe de definir lo siguiente:

1.- Si la distribucién directo o indirecta satisface mejor las necesidades de sus
puntos de distribucién final.

2.- Si la contribucion incrementada de la unidad y posiblemente el mayor volumen
obtenible por medio de la distribucién directa; sobrepasarian los costos de
establecer y manejar una red de disiribucion independiente.

Cabe mencionar que ademas es necesario tomar en cuenta la inversién bastante
considerable que es necesario hacer en capital de trabajo ( inventarios; cuentas
por cobrar) caracteristicas de los niveles de distribucion mas intermediarios.

El canal de distribuidores, es también conocido como venta al por mayor de
bienes y servicios que se realiza a entidades o a quienes los adquieren para su
posterior reventa, con objetivo de obtener un beneficio econdmico. Este tipo de
venta suele realizarse en grandes cantidades, siendo tipica de los mayoristas,
distribuidores y fabricantes. La diferencia entre los 'distribuidores y mayoristas es
su nivel de intermediacién e inclusive su volumen de venta.

El distribuidor es una empresa que compra y vende mercaderia obteniendo un
margen de ganancias. Para operar requieren de oficinas y almacén para guardar
la mercaderia y posteriormente servir los pedidos que adquieren. El distribuidor
puede tener 3 niveleslcémo intermediario de ventas:

Si el distribuidor le vende al mayorista tendra 3 niveles

Si es distribuidor le vende al detallista tendra 2 niveles
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NIVELES DE INTERMEDIACION DE
NIVIELES VENTAS EN EL CANAL DE DISTRIBUCION

0 F >l G
A ©

1 *{ Detallista ]—* B
R S}

0 ) ( )

©—~«{ DistribuidorJ &L Detallistaj—& V1

2 A 0
N D

T ©

E e : : R

3 S Distribuidor Mayorista Detallista | E
\.,_ ) - — S S

e .
CANAL TRADICIONAL CANAL TRADICIONAL
Y MODERNO

Fuente: Documentos preparados porel Instituto Centroamericano
De Administracion de empresas INCAE proporcionado por Msc. Carlos Reinoso

El canal tendero es también conocido como el canal minoritas o detallista, que se
refiere al grupo de tiendas ubicadas en toda la superficie de la ciudad que va entre
6 (seis) a 18 (ocho) metros cuadrados aproximadamente; este es uno de los
canales estratégicos ya que ofrece cobertura y al mismo tiempo es el que esta
mas cerca al consumidor final, por ser el nivel de canal de un intermediario de
ventas.

El canal minorista o detallistas es el concepto general que se utiliza para describir
que son todas las actividades necesarias para vender bienes o servicios
directamente al consumidor final para su uso personal, en pequefias cantidades y
no hay agente profesional intermedio. En principio toda empresa que haga ese

tipo de venta hace venta al detalle, tanto si es productor, mayorista o una tienda.
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2.2. OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

Para obtener un estudio de acuerdo a los parametros establecidos en la hipétesis
de la investigacion cientifica; se procedié a determinar los lineamientos a través
de la segmentacién del cuestionario en cinco guias generales, cuyas guias
responden a un grupo de preguntas que nos permiten orientarnos hacia los
objetivos de dicho sondeo.

Las cinco guias son :
1.- Datos generales de las tiendas.
Objetivos:

* Determinar las zonas en las que operan las diferentes distribuidoras

= Determinar la edad de los negocios

= Determinar los tamafios de las tiendas

= Conocer las ra%ones por las que contintia con el negocio

* Conocer a quién le compra la mayor parte de los productos que vende

» Establecer el nt:mere de la distribuidora/ o proveedor
2.- Servicio que reciben actualmente las tiendas a través de las
distribnidoras.
Objetivos:

= Conocer a quién le compra la mayor parte de los productos que vende.

» Establecer el nombre de la distribuidora/ o proveedor.

* Conocer que productos les entregan y de que marcas son.
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= Calificar el servicio de la empresa donde compran los productos.

= Establecer cual o cuales son los problemas frecuentes que tienen con su
proveedor.

= Conocer si su o sus proveedores les ofrecen algun tipo de capacitacion.

=  Determinar con que frecuencia lo visita el proveedor.

= Conocer que facilidades le ofrecen.

» Conocer que promociones le ofrecen.

=  Conocer cual hTa sido la promocién que ha ayudado a mover sus ventas.

3.- Espectativas que los tenderos tienen con respecto a los servicios que

desean recibir de las distribuidoras.
Objetivos:

= Conocer cuales serian las razones de peso para cambiar de un proveedor a
otro proveerdor.

= Conocer que Ié cambiaria a su distribuidor.

= Conocer que Iq mantendria comprandole a un distribuidor.

= Conocer que:! tipo de facilidades le gustaria que le ofrezcan los
distribuidores.

= Conocer que promociones le gustaria que le ofrezcan.
4.- Nivel de posicionamiento o reconocimiento que tiene las distribuidoras y
los autoservicios en el Mercado de la cuidad de Guayaquil.

Objetivos:
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= Determinar eliposicionamiento de las distribuidoras y las razones del

mismo.
» Determinar el posicionamiento de los supermercado y las razones del

mismo.

5..- Expectativas del tendero con respecto a su negocio en el mercado de la

ciudad de Guayaquil.
Obijetivos:

= Conocer cual es la visiéon del negocio a futuro.
» Determinar si creen que sus negocios se ven cada vez en desventaja frente
a lo que ofrecen Mi comisariato, Supermaxi, y/u otros nuevos autoservicios

modernos.

2.2.1. ANALISIS DEL; ENTORNO INEC

Para determinar el sector estudiado se investig6 a través del INEC, la empresa
IPSA GROUP LATIN AMERICAN, v los estudios que realiza la Master Rosa Abad
como investigadora dé mercados.

El tltimo censo de poblacién coordinado en el 2001 por el INEC; Instituto Nacional
de Estadistica y censo del Ecuador, asegura que la poblacién del cani6n
Guayaquil es de 2.039.789 considerando las parroquias como periferia, Juan
Gdémez Renddn, Prodreso, Posorja, Morro, Tenguel y Puna que significan 54.410,
que equivale el 2.6% del total de la poblacién. El nivel de crecimiento entre el
1.990 a 2.001 es del 2.5%. Dividida en sexo, los hombres son el 49% con 999.191
habitantes, y las muje[es son 1.040.598 con el 51%.
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La poblacion total econémicamente activa de cinco afios en adelante del canton
de Guayaquil, es de 780.268, es decir que este grupo representa el 38%
segregada por sexo es: hombres con 529.560 (68%), y por mujeres con 250.708
(32%) mientras que la poblacién inactiva menor de 5 afios es del 62% que seria
de 1.259.521.

Segln el estudio realizado por el INEC indican que las estadisticas por grupos
ocupacionales es: Comercio 201.080 (26%); Manufactura 92.970 (12);
Construccion 54.788 (7%); Ensefianza 36.119 (5%); Agricultura 33.439 (4%) y
otras ocupaciones 36? .872 (46%) totalizandose en 780.268 personas.

El total de viviendas'en el canton Guayaquil es de 520.789; siendo la urbana la
mayor con 505.760 (97%); y rural con 15.020 (3%). El promedio de miembros por

hogar en la zona Urbana es de 4.2, y de la zona Rural es de 4.5.

La poblacién de 12 afios y mas por estado civil o conyugal es de 1.559.514
conformados por unidos, casados, solteros, divorciados y separados; cifra que el
hombre representa 755.593, y por 803.921 por mujeres.

Si tomamos la poblacion econémicamente activa que la constituye desde los 5
afios de edad en la ciudad de Guayaquil, podremos deducir la facturacién
mensual del sector de las tiendas.

Total nimero de P.E.A. 780.268

Total base tiendas 9.112

Lo que se refleja que por cada 86 personas hay una tienda.

Si estas 86 personas compraran en la ciudad durante el mes un promedio de $15
a $25 en productos que expende el detallista, la facturacion mensual de la tienda
seria de $ 1.290 a $2.150; y del sector produciria en délares de $11.800.000 a
19.700.000 promedio por mes aproximadamente en Guayaquil. Es decir que
promedio mensual por hogar, la familia destina enire el 22% al 35% en compras
de productos en la tienda que equivale a $60 hasta $100 (con respecto a la

Canasta Familiar Vita!).
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Seglin datos emitidos por un noticiero local, el afio termind con un

comportamiento irregular provocado por la evelacion de los precios en el mercado
del pais, asegurando 3que la inflacién del mes de Diciembre fue del 0.46%, la anual
y acumulada se ubico al 4.36%, las heladas en la Sierra y las sequias en la Costa
por la falta del invierno, fueron los detonantes para el cierre de la inflacion.

La Canasta Familiar Basica se ubicé en $ 436y,

La Canasta Familiar Vital se ubicé en $ 296 ( con menos productios).

Estos precios resultan inalcanzables frente al promedio de ingresos de una familia

ecuatoriana, que segtn el INEC, esta a $280 mensuales.

2.2.2. CARACTERISTICAS NIVELES SOCIO-ECONOMICOS SEGUN IPSA

Segun la informacién:proporcionada por IPSA GROUP LATIN AMERICAN sefiala
la actual caracteristica de los pobladores de los diferentes niveles socio-
econdmicos del pais que forman las bases para perfilar los segmenios a

investigar.

NIVEL SOCIO-ECONOMICO BAJO (CLASE D)

Hogares que presentan el mas alto déficit de servicios comunales, asi como una
penetracién muy bajai de electrodomésticos, son caracteristicos de las zonas de
invasion y periferia.

Caracteristicas de Ig vivienda: muros de material de desecho, cafia/adobe,

madera y ladrillo. En los materiales del piso predomina tierra/cafia, madera/tabla y
cemento.
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(
Oftras caracteristicas: baja penetracion de television, carencia de autos, no

presencia de emplegdos en el hogar. Los jefes del hogar poseen primaria
completa. La gran mafyoria se distribuye en actividades cémo obrero, empleado de

servicios, artesano y comerciante ambulante.

El promedio del ingreso mensual es hasta $500 dolares

NIVEL SOCIO-ECONOMICO MEDIO (CLASE B+C)

Hogares que present?n tenencia elevada de electrodomésticos basicos y una no
muy alta penetracion de electrodomeésticos de lujo, se distribuyen cominmente en
urbanizaciones técnicamente planteadas. ‘

i
Caracteristicas de la vivienda: viven en urbanizaciones técnicamente planteadas y
conjuntos residencialés. En los techos predominan el eternit, teja de barro y loza.
Los materiales del 1piso son de cemento, vinil y parquet. Existe una gran
penetraciéon de arrendamiento en departamentos independientes y no

independientes.

Otras caracteristicas: mediana penetracion de autos y baja presencia de servicios
domeésticos. El nivel educativo de jefes y amas de hogar puede estar entre
primaria completa y superior completa. Son empleados de gobierno particular y

comerciantes con est?blecimiento.

El promedio del ingreso mensual es entre $501 y $1500 para el NSE Medio Bajo
(Clase C) y entre $15b1 y $2499 para el Medio Tipico (Clase B)
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NIVEL SOCIO-ECONOMICO ALTO (CLASE A)

Hogares en los cuales esta asegurada la existencia de electrodomeésticos basicos,

en el caso de las de lujo es muy alta.

Caracteristicas de la vivienda: viven en urbanizaciones técnicamente planteadas y
conjuntos residenciales y areas con grandes comodidades. Los muros de la
vivienda son mixtos de cemento armado, en los techos predominan la teja de
barro y loza. En los materiales del piso predominan la baldosa y parquet,

existiendo presencia de pisos alfombrados.

Otras caracteristicas: alta peneiracion de autos y presencia de servicio doméstico.
El nivel educativo puede estar entre bachiller completa y postgrado. Son
empleado de gobierno y particulares, comerciante con establecimiento y

profesionales independientes.

El promedio del ingreso mensual es de $2.500 doélares en adelante.

—
-

Segun el INEC; la poblacién del cantén de Guayaquil es de 2.039.789, mientras

que IPSA determina los indices porcentuales segtn el nivel socio econémico en :

MERCADO: 2.039.789 total habitantes ( INEC)
CLASIFICACION: Segtn (IPSA)

Por hogar
CLASE NSE Participacion Nimero Ingresos
de habitantes Promedio
A Alta 1% 20.397 $2.500
B-C Media Tipica — Media Baja 47% 958.700 $501-$2499
D Baja 52% 1.060.692 $280 - $500

Total 100% 2.039.789
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2.2.3. CARACTERISTICAS DE LA INVESTIGACION SEGUN EL ESTUDIO DE
MERCADO REALIZADO POR MSC. ROSA ABAD.

Para el estudio de mercado que fue realizado por la Msc. Rosa Abad; se tomé en

consideracion su base de datos; en la que consistia en una poblacién de 9.112

tiendas cuyas caracteristicas fueron: Establecimientos o lugares designados por
el propietario del lugar construido de cualquier material que contenga minimo 4
(cuatro) metros cuadrado designado a la actividad comercial, que expenda
productos de consumo entre las categorias de: Cuidado personal, Cuidado del
hogar, Bebidas, y Confiteria.

Las 9.112 tiendas estan distribuidas en toda la ciudad de Guayaquil, al determinar
el nimero de tiendas segln la muestra ( 147 tiendas) se procedi6 a dividirlas por
sector, para lo cual se hizo solo una asuncién segln carga poblacional, ya que la
Msc.Abad no cuenta con un registro que proporcione el peso por sector ( Norte,
sur, oeste y centro) o por parroquia (tarqui, ximena, Febres cordero, etc). Por lo

tanto se le asigné el siguiente peso para la distribucién de las 147 encuestas:

Sector Carga poblacional (asuncién) Cantidad total tiendas Cantidad muestra tiendas

Norte 40% 3.645 57
Sur 20% 1.822 30
Centro 20% 1.822 30
Oeste 20% 1.822 30
total 100% 9.112 147
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UBICACION DE LA ZONAS

La zona norte corresponde a la parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil

La zona sur corresponde a la parroquia urbana de Ximena.

La zona centro comprende las parroquias: Carbo, Roca, Rocafuerte, Olmedo,
Bolivar, Garcia Moreqo, 9 de Octubre, Sucre, Ayacucho.

La zona oeste corres;}:onde a la parroquia Febres Cordero, Urdaneta y Letamendi.

Cabe recalcar que se indagé al INEC (via Internet), IPSA (Ing. Ma. Elena Nufiez),
para obtener informacion con respecio al peso por sector para sacar su
participacion pero no }tienen registro. En el INEC existe informacidn por parroquia
pero a éste le asignan la periferia, Juan Gomez Rendén, Progreso, Posorja,
Morro, Tenguel y |Puna, se envid un email con respecto a esta duda, pero no

contestaron.
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2.3. ASPECT OS METODOLOGICOS DE LA INVESTIGACION

ANTECEDENTES

La presente investigacion se realizé para conocer el mercado de las distribuidoras
de consumo masivo y su relacibn con el mercado detallista o minorista,
especificamente el de tiendas.

Segun IPSA un estudio hecho en el 2.005, refleja que el peso actual enire los
canales de distribucién son 70% tradicional y 30% autoservicios y que los niveles

de posicionamiento, con respecio a este ltimo canal, van en Guayaquil en escala
de mayor a menor sieindo:
1.- Mi comisariato
2.- Supermaxi

3.- Otros

(no fue proporcion adq el indice de participacion por autoservicio, solo su escala).
A nivel de posicionamiento o recordacién de marca por producto o servicio con

respecto a las dist‘ribuidoras no tienen ninguna investigacion de mercado

realizado, asi lo
Mercado Msc. Ros

TIPO DE ESTUDI

Investigacion prim
objetivo a través d
tiendas pequenas,

técnica estructurad

asieveraron IPSA, MARKETRENDS vy la Investigadora de
a Abad.

O

aria concluyente que comprende un proceso sistematico y

el ¢ual se toma una muestra del mercado objetivo en este caso

medianas y grandes y se miden sus respuestas utilizando una
a de recoleccion de datos. En nuestro caso, el tipo de estudio a

utilizar fue un estudio de distribucién, para medir la calidad del servicio, y los

i
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niveles de expec

consumo masivo.

METODOS DE IN\

El objetivo princip

servicio con el q

expectativas que es

tativas que los tenderos tienen hacia las distribuidoras de

VESTIGACION

al de la investigacion fue conocer el nivel de satisfaccion del

ue

actualmente operan las distribuidoras y entender las

| . . .
t? sector requiere para mejorar sus negocios; por lo tanto el

método de investigacion indicado es el de la investigacion cuantitativa concluyente

descriptiva que no

METODOLOGIA

La metodologia uti

de la encuesta per

|

s permita cuantificar el mercado.
\

lizada fue la de la Investigacién Cuantitativa utilizando la técnica

sonal.

FUENTES Y TECNICAS PARA LA RECOLECCION DE LA INFORMACION

|
|
|

Las fuentes basicas de datos de marketing son los encuestados, las situaciones

analogas, los experimentos y los datos secundarios, hay dos tipos de datos que

se obtienen de lo
aquellos mediante

suministre activam

observacién requiere

utilizada fue la de
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S ?ncuestados: aquellos obtenidos mediante comunicacién y

observacién. La comunicacién requiere que el encuestado

ente datos por medio de respuestas verbales, mientras que la

|
|

a encuesta personal.

la grabacion del comportamiento del encuestado, la técnica
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LA MUESTRA

Determinacién especifica de la muestra para la investigacion de mercados:

Para el calculo de la muestra se trabajé con la férmula para poblaciones finitas de
- 500.000 casos.

2
O.p.qgq.N
n=
2 2
e (N-1)+ O .p.q
Donde:
o indice de confianza de 1.96
p Probabilidad a favor
q Probabilidad en contra
N Univers? o poblacién a investigar
e margen de error
Donde:
0] indice de confianza de 1.96 para el 95% de confianza
p Probabilidad a favor del evento es del 50%
o} Probabilidad en contra es del 50% (Ambas deben dar 100%)
N Univers,p o poblacién a investigar es de 9.112 tiendas de la ciudad
de Guayaquil.
e margen de error es del 8% para un nivel de confianza del 95%
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1.96 |x 9112 x 0.50 x 0.50

n=
2 2
0.08 (91 12—1 )+ 1.96 x0.50 x 0.50
3.84 |x 9112 x 0.50 x 0.50
n= : =
0.0064 (91 11)+ 3.84 x0.50 x 0.50
8747.52
n= ' =147 encuestas
59.2704

R= 147 ENCUESTA

TRATAMIENTO DE LA INFORMACION

El 100% de las encuestas fueron revisadas y el 70% de las encuestas fueron

supervisadas de manera directa para garantizar su veracidad. Las encuestas

recolectadas se procedieron a numerar, editar y levantar codigos de las preguntas
abiertas, posteriormepte se ingresaron al paquete estadistico SPSS (paquete
estadistico para las ciencias sociales) luego se procedié a verificar el ingreso y
después se realizb|la ‘]impieza o depuracién de los datos para poder procesar las

encuestas en el paguete y obtener los presentes resultados.
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AREA GEOGRAFICA INVESTIGADA

El estudio sera realizado en el area urbana de la ciudad de Guayaquil.

GRUPO OBJETIVO

El grupo objetivo son los duerios de las tiendas ubicadas en el area urbana de la
ciudad de Guayaquil.

TOMA DE LA MUESTRA

Se realizaron 147 encuestas a tiendas de la ciudad de Guayaquil

Al norte 57

En el centro 30

En el sur 30

En El Oeste 30
Total 147

GUIA DE PAUTAS/CUESTIONARIO

El cuestionario para la realizacion del estudio fue disefiado por la Lcda. Cynthia
Mancilla y aprobado por su director de tesis, Msc. Carlos Reinoso Dito.
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VARIABLES A INVESTIGAR

Zonas en las que operan las distribuidoras.

Cuantos arios tiene este negocio ( aun cuando haya sigo ampliado)?.
Tamainio de la tienda.

Por qué contindia con éste negocio?.

La mayor parte de los productos que usted vende, a quien se los compra?.

Qué productos les entregan y de que marcas ( si recuerda).

No o b~ o=

Cdmo calificaria el servicio de la empresa que usted compra los productos.

(Donde 1(uno) equivale a malo y donde 5 (cinco) equivale a excelente).

8. Establezca cual o cuales son los problemas frecuentes que usted tiene con
su proveedor de productos.

9. Su o sus proveedores le ofrecen algun tipo de capacitacién como por
ejemplo: como mejorar su negocio, como perchar los producios para ser
mejor exhibidos, como mejorar las ventas de sus productos, etc.

10. Con qué frecuencia le visita el proveedor?

11.Qué facilidades le ofrecen?.

12.Qué promociones le ofrecen?.

13.Detalle cual ha sido la promocién que ha ayudado a mover sus ventas en la
tienda.

14.Cuales serian las razones de peso para que usted cambiara de proveedor?.
( ubicar marca y nombre de la promocion), ( establezca la importancia
enumerandolas, donde 1 (uno) es Malo y 9 (nueve) es excelente).

15.Si se pudiera cambiar algo de su distribuidor, que cambiaria?.

16.Usted se mantendria siempre comprandole a un distribuidor si este ademas
de lo especificado arriba, también les ofreciera lo siguiente:

17.Qué tipo de facilidades le gustaria que le ofrezcan los distribuidores?.

18.Qué promociones le gustaria que le ofrezcan?.

19.Recuerda el nombre de una distribuidora, por qué?.

20.Recuerda el nombre de un supermercado, por qué?.
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21.Cudl es la visién de su negocio a futuro?.

22.Usted cree que su negocio se ve cada vez en desventaja frente a lo que
ofrece Mi comisariato, supermaxi, y/u oiros nuevos autoservicios y
modernos?.

23.Observaciones y comentarios adicionales.

veren Anexo # 1 pag # 168 “ Formato de Encuesta”

2.4. INTERPRETACION Y TABULACION DE LOS DATOS
2.4.1..- RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Despues de realizar la toma de la informacion a través de la encuestas, se
procedi6 a tabular las respuestas mediante el sistema o paquete estadistico SPSS
(siglas en inglés que en espaiiol significan Paquete Estadistico para las Ciencias
Sociales) se revis6 el ingreso, y después se depurd los datos para arrojar la

siguiente recopilacion de datos.

Se procedera a detallar los resultados de la investigacion por pregunta para una

mejor comprension.

EDAD DEL NEGOCIO
P.1. Aiios tiene este negocio

1 a 5 afios 57%
5 a 10 afos 26%

mas de 10 afios 17%

Al analizar los resultados podemos observar que el 57.7% de los minoristas

encuestados tienen negocios entre 1y 5 afios lo que nos da una idea de que este
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negocio no siempre se puede mantener por mucho tiempo y solamente el 17%

pasan de los 10 afios.

P1.-Afios tiene este negocio

mas de 10
anos
17%

1 a5 anos
57%

5a 10 afios
26%
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TAMANO DE LA TIENDA SEGUN NUMERO DE VARIEDAD DE PRODUCTOS Y

MARCAS
P2.-Tamano de la tienda

1 a 10 variedades o marcas (equivale a tienda pequena) 23%
11 a 20 variedades o marcas (equivale a tienda mediana) 52%
mas de 20 variedades o marcas (equivale tienda grande) 25%

El 52% de los minoristas encuestados declaran manejar entre 11 y 20 variedades

o marcas de productos, el 25% declaré6 manejar mas de 20 variedades o marcas y

el 23% maneja menos de 10 variedades o marcas.

P2.-Tamaiio de la tienda

1a10
variedades o

mas de 20
variedades o
marcas tienda marcas tienda

grande pequena
25% 23%

11a20
variedades o
marcas tienda
mediana
52%
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RAZONES IMPORTANTES QUE MANTIENEN EL NEGOCIO

P3.-Por qué continua con este negocio?

Porque me da ganancias 41%
Porque aunque no se gana mucho, puedo mantener mi casa 36%
Porque es siempre lo he tenido 22%
Otras razones 1%

El 41% de los minoristas indicaron que mantienen este negocio porque les da
ganancias y a pesar de que el 36% declaré no tener muchas ganancias, el
negocio les da como para poder vivir y mantener a sus familias o su casa,
solamente el 22% reiteran que el negocio lo tienen por costumbre, “ siempre lo

han tenido”, asi lo indica la respuesta del cuestionario.

P3.-Porque continua con este negocio?

Porque es
siempre lo he Otras rezones
tenido (especificar)
22% 1% Porque me da

ganancias
41%

Porque aunque
no se gana
mucho, puedo
mantener mi
casa
36%
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PROVEEDORES DE LOS PRODUCTOS

P4.-La mayor parte de los productos que vende a quién se los compra.?

Productor/fabricante 1%
Distribuidor 96%
Mayorista 2%
Comisariatos 1%

La mayor parte de los productos que venden se lo compran a las distribuidoras
96%, dejando escasamente un 2% a los mayoristas y
comisariatos/supermercados, ellos destinan solamente el 1% de sus compras a
los fabricantes o productores. Cabe sefalar que del 96% de las distribuidoras, el
12% de ellas distribuyen de forma exclusiva, es decir que solo venden productos
de una sola fabrica, el resto son distribuidoras con mix de marcas o sea varios

productos de la misma categoria y de diferentes productoras.

P4.-La mayor parte de los productos que vende a quien se los compra.

Productor/fabric
ante
1%

Mayorista
2%

Comisariatos

Distribuidor
96%
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PARTICIPACION DE DISTRIBUIDORAS POR VOLUMENES DE COMPRA

P5.-Distribuidor al que le compra la mayor parte de los productos.

Romero Reyes 38%
Dimevar 7%
Jansa 6%
Inalecsa 6%
Geyoca 5%
Logistica 4%
Gerardo Villacis 3%
Omar Rodriguez 3%
Corabastos 3%
Comercial cruz 2%
Cordialsa 2%
Camacho y cornejo 2%

Otras (distrib.minoristas) 19%

Romero Reyes es la distribuidora a la que los encuestados declaran comprar la
mayor parte de sus productos 38%, esta distribuidora tiene cobertura en toda la
ciudad de Guayaquil, es importante puntualizar que las otras distribuidoras distan
de Romero y Reyes con el 62%.

En el detalle de OTRAS se encuentran ubicados otros distribuidores con poco
peso, al igual que mayoristas y comisariatos.

P5.-Distribuidor al que le compra la mayor parte de los productos.

Cordialsa Camacho y
2% cornejo
2%

Otras
. 19%
Comercial cruz
2%
Romero Reyes
Corabastos 38%

3%

Dimevar
Gerardo Villacis 7%

3% Logistica | Geyoca

4% 5% :

Hansa
6%

Inalecsa
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PARTICIPACION DE MARCAS POR VOLUMENES DE COMPRA

P6.- Marcas de productos que les entregan sus proveedores

Nestlé 14.6%
Flor 7.6%
Deja 6.9%
La lechera 6.3%
Sumesa 6.3%
Toni 6.3%
Favorita 4.2%
Real 3.5%
Colgate 3.5%
Palmolive 3.5%

Van camps 2.8%

Doritos 2.1%
Rufless 21%
Valdez 2.1%
Energizer 1.4%
Sedal 1.4%
Chitos 1.4%
Nachos 1.4%
Ajax 1.4%
Omo 1.4%
Ricas 1.4%
Bonella 1.4%
Top 1.4%
Napolitano 1.4%
Nido 1.4%
Otras 12.8%

Para efectos de mayor entendimiento hemos procedido a reagrupar la

participacion de marcas por empresa productora y por categorias de productos.
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POR EMPRESA PRODUCTORA

Los productos que mayor penetraciéon tienen en el mercado minorista son los de
Nestlé, con mayor logro los de la linea de confiterias, con el 22.3%, en segundo
lugar encontramos a los de Unilever Andina con el 15.3%, en tercer lugar en la
penetracion por marcas/productos tenemos a Kimberly Clark con el 9% con su
linea de papeles higuiénicos Top y Flor, seguido encontramos Colgate Palmolive
con el 8.4%, finalmente ubicamos a Toni S.A. con el 6.3% con su linea de Yogurt
y a Sumesa con su linea de fideos con el 6.3%. Estas principales empresas
multinacionales y nacionales representan en su conjunto el 45% , mientras que el

resto de compafiias con su marcas representan el 55%.

POR CATEGORIA DE PRODUCTOS

Se puede determinar también, que las categorias que tienen mayor rotacion en las
tiendas de toda la ciudad de Guayaquil, son:

Alimentos y comestibles (inlcuye aceite) 35.2%, seguido se encuentra Confiterias
y galletas con el 20.2%; Cuidado personal con el 10.8%, desinfectantes 9.7%, y
Cuidado familiar con el 7.6%; que forman el 83.5% . El 16.5% lo forman la parte
de OTROS como lo detalla en los resultados de las encuestas, que son las

marcas que no estan subcategorizadas como helados, pilas, etc
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CALIFICACION DEL SERVICIO DE LAS DISTRIBUIDORAS
P7.- Como calificaria el servicio de la empresa que usted compra los

productos ( Cuya escala va de 5 que significa excelente y el 1 malo)

5 equivale a Excelente 1%
4 equivale a Muy bueno 5%
3 equivale a Bueno 48%
2 equivale a Regular 37%
1 equivale a Malo 9%

El resultado que arroja la investigaciéon sefala que el servicio de las distribuidoras
es bueno con el 48%, seguido del 37% que se calificé de regular la labor de estas

empresas fluctuando las calificaciones entre Bueno y Regular con el 85%.

DETALLE DE PROBLEMAS EN EL SERVICIO DE LAS DISTRIBUIDORAS Y/O
PROVEEDORES

P8.- Establezca cual o cuales son los problemas frecuentes que usted tiene
con su proveedor de productos.

No tengo problemas con mis proveedores 21%

Si tengo problemas frecuentes con mis proveedores 79%
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El 79% de los entrevistados acotaron que SI TIENEN PROBLEMAS CON SUS
PROVEEDORES, y escasamente el 21% de ellos contestaron que no tienen. A
continuacién analizamos la escala de los mayores problemas que se tiene en la

atencion a los tenderos.

P8.- Establezca cual o cuales son los problemas frecuentes que usted tiene con su

proveedor de productos ( marque los 5 mas importantes, donde el 1 es principal)

No tengo
problemas con mis
proveedores
21%

Sitengo problemas
frecuentes con
mis proveedores

79%

S| TIENE PROBLEMAS DE UNA CALIFICACION DE TODOS LOS POSIBLES
PROBLEMAS

Mal servicio por poca atencion del vendedor 2.848
No les ofrecen variedad, solo toman pedido 2.790
Retraso en la entrega de la mercaderia 2.716
Insuficiente stock 3.202
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Problemas en las facturaciones 3.239

Problemas en los despachos de mercaderia 3.598

Mal servicio por poca atencién del vendedor 1.......... 7 S ® D seiin s s . SP— 0
No les ofrecen variedad, solo toman pedido  1.......... Loinsvs oD smmman s vs o 4.......... 5
Retraso en la entrega de la mercaderia T, P L. S 4.......... 5
Insuficiente stock 1o, 2. 35 4.......... 5
Problemas en las facturaciones 1o, - SN 3.5 4.......... 5
Problemas en los despachos de mercaderia 1.......... 2., 3.0 4 o

Analizando el grafico vemos que la clasificacién general entre los diferentes
problemas presentados con mayor frecuencia entre todos los entrevistados, se
centran entre la calificacion 2 a 3 que se refiere a regular y bueno donde recae
mayormente en un mal servicio por poca atencién del vendedor, que no les
ofrecen variedad, solo tomen pedido y tienen retrasos en las entregas de la
mercaderia.

Ademas de considerar que tienen insuficiente stock, problemas en las

facturaciones donde declaran que son los menos malos.
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CAPACITACION RECIBIDA POR PARTE DE LOS PROVEEDORES
P9.- Su o sus proveedores le ofrecen algun tipo de capacitacion como por
ejemplo: como mejorar su negocio, como perchar los productos para ser

mejores exhibidos, como mejorar las ventas de sus productos, etc.

Si 16%
No 77%
Alguna vez 7%

Solamente el 16% de los encuestados declaron haber recibido capacitacion de los
proveedores, el 7% nos indica que alguna vez la recibieron lo que nos da a
entender que fue lejana y muy esporadica, mientras que el 77% nunca a recibido

ningun tipo de entrenamiento por parte de sus proveedores.

P9.- Su o sus proveedores le ofrecen algun tipo de capacitacién como por ejemplo:
como mejorar su negocio, como perchar los productos para ser mejor exhibidos,

como mejorar las ventas de sus productos, etc.

alguna ez Si
% 16%

7%

Lcda. Cynthia Mancilla UTEG 80




Andélisis de las estrategias comerciales para distribuidoras de consumo masivo

FRECUENCIA DE VISITAS POR PARTE DE LOS PROVEEDORES
P10.- Con que frecuencia le visita el proveedor

Cada 3 0 4 dias 9%
Cada semana 64%
Cada 15 dias 26%
Cada mes 1%

El 63.4% de los proveedores visitan a sus clientes cada semana y el 26% cada 15
dias, un 9% declar6é que lo visitan cada 3 o 4 dias.y solo el 1% es visitado por

mes.

P10.- Con que frecuencia le visita el proveedor

Cada mes Cada 3 0 4 dias
Cada 15 dias 1% 9%

Cada semana
64%

Leda. Cynthia Mancilla UTEG 81




Anélisis de las estrategias comerciales para distribuidoras de consumo masivo

VENTAJAS QUE OFRECEN LOS PROVEEDORES

P11.- Qué facilidades le ofrecen?

Crédito 84%
Ninguna 16%

El 84.2% de los proveedores ofrecen crédito:
a 8dias el 43%
a 15 dias el 37%
y a30dias el 4%

Analizando éste cuadro vemos que las unicas facilidades ofrecidas por los

proveedores es el crédito, y que la mayoria solamente otorgan ochos dias de

crédito con el 43%.

P11.- facilidades que le ofrecen

Créditoa 30
dias Ninguno
4% 0
Crédito a 15 i 15
dias

37%

Crédito a 8
dias
43%
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ACTIVIDADES PROMOCIONALES QUE OFRECEN LOS PROVEEDORES

P12.- Promociones que le ofrecen.

Ninguna 48%
Producto gratis 34%
Las que nos dan los fabricantes 3%
Combos 3%
Precios mas bajos 3%
Regalos por compras 3%
Productos y regalos 2%
Docena de 14 2%
Sorteos 1%
No responde 1%

Al observar este cuadro notamos que las distribuidoras como tal no ofrecen
promociones siendo esta el 48%, mas que las que ofrecen las empresas

fabricantes con el 37% como “ gratis un producto” los comentarios que se
recogié fué que a veces estas promociones son al canal distribuidor y otras
veces van dirigidas a los consumidores o usuarios finales.

Las otras opciones tienen una limitante participacion con el 15% entre regalos

por compra, docena de 14, no responde etc.

P12.- Promociones que le ofrecen.

Regalos por Productos y Docenade 14  Sorteos

compras regalos 1%
3% 2%

No responde
1%
Precios mas bajos

3%

Ninguna
48%

Combos
3%

Las que nos dan
los fabricantes
3%

Producto gratis
34%
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ACTIVIDAD PROMOCIONAL VENTAJOSA EN EL CANAL TENDERO
P13.- Detalle de la promociéon que ha ayudado a mover las ventas en la

tienda

Ninguna 7%
No recuerda 14%
Promociones recordadas 9%

Las promociones mas recordadas son:

Coca cola cubiertos gratis 4%
Mas rico con la favorita 2%
Leche Toni mas cereal 2%
Coca cola mensajes gratis 1%

El 77% de los entrevistados declaran que ninguna de las promociones han
ayudado a mover las ventas de su tienda porque, segun su apreciacion, ellas
fueron estrictamente planeadas para mejorar las ventas en general de las
empresas fabricantes y no la de los puntos de venta; por lo tanto el resultado es
un 91%, lo que significa que los fabricantes solo estan colaborando con los
distribuidores, no extendiendo sus actividades al canal tendero de minoristas. Y
las mas recordadas son las promociones recientes y en especial las de la bebida

gaseosa Coca cola.

P13.- Detalle de la promocion que ha ayudado a mover las ventas en la tienda

Promociones
recordadas
Norecuerda 9%
14%

AR

» Ninguna
7%
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RAZONES POR LAS QUE LOS TENDEROS CAMBIARAN DE PROVEEDOR
P14.- Las razones de peso para que usted cambiara de proveedor

Mala atencion 2.993 30%
Precios altos 3.858 20%
Vendedores no capacitados 4773 15%
Mala facturacion 4.028 8%
No nos premien 4.850 8%
Insuficiencia de stock 4.886 7%
Entrega retrasadas 5.386 5%
Falta de solucion a problemas 6.464 4%
Otra 3.733 3%
Mala atencion T2 BB BT B8
Precios altos Toen 20354 BB LT 88
Mala facturacién Toeen 2B A BB T B8
Vendedores no capacitados 1..........2.........3......... 4. L 55 B T8l
No nos premien T 203045 B Tl B8
Insuficiencia de stock Toieee 2B b LSBT BlL L9
Entrega de retrasadas T2 3 b BB T Bl L8
Faita de solucién a problemas 1..........2........3........4.......5.. ... 6.5 ..7......8...9
Otra T2 .30 4L b BT 8Bl 8

Existe un calificativo que marca un posible cambio de proveedor por parte de los
minoristas que probablemente puede ser su mala atencion donde reiteran que del 1
a 9 lo casillan en la escala del 2.9 con el 30%, y con el 20% por presentar precios
altos, ademas se incluye la falta de capacitacién de los vendedores con el 15%. El
resto, 65%, lo conforman con menor porcentaje por insuficiente stock, mala

facturacion, eniregas retrasadas entre otras.
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EXPECTATIVAS DEL TENDERO HACIA EL PROVEEDOR

p15.- Cambiaria algo de su distribuidor

Su flexibilidad en el crédito 38%
Las entregas inmediatas 24%
Vendedores mas entrenados (que nos solo tomen pedidos) 15%
Su servicio y atencion al cliente 10%
La frecuencia de las visitas 7%
Su sistema de facturacién (que no hayan errores) 6%

Lo que los minoristas cambiaran en sus distribuidores, en cuanto a su actual
servicio, es el crédito en primer lugar con el 38%, en segundo lugar con el 24% las
entregas inmediatas, y en tercer lugar piden que los visiten vendedores bien
entrenados.

El servicio y la atencién no es que no sean importantes, sino que seria para ellos
su cuarto paso del cambio ya que lo han determinado el 10% de los encuestados,
le sigue con el 7% la frecuencia de visitas y finalmente su sistema de facturacion

para que se evite errores, con un 6%.

p15.- Cambiaria algo de su distribuido r

Su sistema de
facturacion (que
no hayan errores)
6%

Su servicio y
atencion al cliente
7%

Su flexibilidad en el
crédito
38%

La frecuencia de
las visitas
10%

Vendedores mas
entrenados (que

nos solo tomen Las entregas
pedidos) inmediatas

15% 24%
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OTRAS EXPECTATIVAS RELEVANTES
P16.- Usted se mantendria siempre comprandole a un distribuidor si este

ademas de lo especificado arriba también les ofreciera lo siguiente:

Capacitacion constante para mejorar nuestro negocio 19%
Que pudiéramos llamarlos para que nos asesoren 15%
Que nos premien al cumplir con las buenas ventas 29%
Que me vean como un amigo, socio comercial. 37%

La razén mas importante para mantenerse la relacibn comercial entre los
distribuidores es especificamente que los traten como amigos y socios
comerciales con un 37%, que los premien cuando hayan cumplido con buenas
ventas de los productos de la distribuidora con el 29%, requieren capacitacion
constante que les permita mejorar su negocio y ademas que se sientan que

cuentan con la apertura de comunicarse con su proveedor, 15%.

P16.- Usted se mantendria siempre comprandole a un distribuidor si este ademas

de lo especificado arriba también les ofreciera lo siguiente:

Capacitacion
constante para
mejorar nuestro

Que me vean negocio
€omo un amigo, 19%
socio comercial. i :

37% Que pudiéramos

£ llamarlos para que
nos asesoren
15%

Que nos premien

al cumplir con las

buenas ventas
29%
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VENTAJAS-BENEFICIOS QUE ESPERAN LOS TENDEROS DEL PROVEEDOR
P17.-tipo de facilidades le gustaria que le ofrezcan los distribuidores.

Mas Crédito 54%
Exhibidores y displays gratis 12%
Me complacen las existentes 9%
En las entregas: 7%

*Mejorar la entrega 2%

*Entregar a una hora fija 2%

*Entrega inmediata 3%
Retirar el producto que no se vende 5%
Capacitacion constante 4%
Todas las que puedan 3%
No responde 2%
Otras 5%

El crédito es la facilidad que mas les gustaria que le ofrezcan los distribuidores a
los minoristas, las otras facilidades son que les entreguen exhibidores y displays
gratis con el 12%, es decir herramientas de trabajo; las demas facilidades

declaradas por ellos en realidad tienen que ver con servicio al cliente.

P17.-tipo de facilidades le gustaria que le ofrezcan los distribuidores.

Capacitacion ~ Todas las que
constante puedan
4% 3%
Retirar el producto
gue no se vende
5%
Entrega inmediata

3% '
Entregar a una
hora fija

1%

Otras
5%

No responde

2%

Mas crédito
30%

Mas tiempo de
crédito

Exhibidores y 24%
(o]

displays gratis
12%

Mejorar la entrega
2%  Me complacen las
existentes
9%
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ACTIVIDADES PROMOCIONALES QUE SOLICITAN DEL PROVEEDOR

P18.-Que promociones les gustarian que les ofrezcan.

Obsequios por ventas 19%
Productos gratis 18%
Gorras y camisetas 12%
Descuentos por volumen 9%
Que no cambien las que nos dan 8%
Las que haya en el producto 7%
Todas las que puedan 6%
Combos con mayor utilidad 5%
2x1 2%
Descuentos mas regalos 2%
Premios por pago puntual 2%
Ninguna 4%
Otras 6%

El 49% de los encuestados indican que prefieren incentivos material promocional
como gorras, camisetas, productos gratis, etc, mientras que el 9% solicita
incentivo econémico a través de cumplimiento en ventas o por volimenes de
compra, el 9% de los encuentas manifiestan que desean que les mantengan las
actuales bonificaciones, el resto que representa el 33% mencionan otros
incentivos. Cabe agregar que hay un porcentaje menor que es el 2% que sefala

un incentivo por pago puntual.

P18.-Que promociones le gustaria que le ofrezcan.

Descuentos mas  Premios por pago
regalos puntual
2%

Otras

6% Obsequios por
ventas
19%

Ninguna

Combos con 4%

Todas las que
puedan
6%

Productos gratis
18%

Las que haya en el
producto

7% Que no cambien /Descuentos por Gorras y

las que nos dan volumen camisetas
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NIVEL DE RECORDACION DE MARCA-PROVEEDOR

P19.-Posicionamiento de los proveedores

Romero Reyes  22%
Proesa 20%
No responde 19%

Unilever 7%
Inalecsa 6%
Jansa 3%
Dimevar 2%
Dipaso 2%
Ninguna 2%

Comercial Ronquillo 2%
Gerardo Villacis 2%
JC 1%
Roman 1%
Jame Collantes 1%
Otras 10%

La distribuidora que tiene mejor nivel de recordacidon es Romero Reyes con el
22% en segundo lugar la de Proesa con el 20% vale acotar que las lineas que

expende proesa son Lider, Malboro, Belmont aunque no ha tenido un nivel de

participacién en compras por los tenderos tiene una buena recordaciéon de marca,

las otras se reportan con menos del 7%.
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RAZONES QUE RESPONDEN A UN POSICIONAMIENTO O RECORDACION

DE MARCA-PROVEEDOR
P19a.- Razones para recordar el nombre de una distribuidora

Trabaja con ella 47%
Le compra algunas cosas 22%
No sabe/no responde 8%
Me trae muchos productos 6%
Es mas grande 3%
Trae todo lo de Nestlé 3%
Tiene precios mas bajos 3%
También entrega licores 2%
Trae todos los snacks 2%
Otras razones 4%

Para esta respuesta hemos reagrupado la primera y segunda determinante; con
el fin de interpretar bien el resultado. La razén mas importante para recordar una
distribuidora es que se trabaja con ella o le compra algunas cosas con el 82%,
siendo solamente el 6% las razones diferenciales de las distribuidoras como

precios mas bajos y que es la mas grande.
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NIVEL DE RECORDACION DE MARCA-AUTOSERVICIOS

P20.-Recuerda el nombre de un supermercado

Mi comisariato 38%
Supermaxi 24%
No responde 36%
Santa isabel 1%
Aki 1%

Al menos en la ciudad de Guayaquil a nivel de minoristas se puede conocer que
el mas alto indice de recordacion de marca supermercado, es con el 38%
destinado a Mi Comisariato, sera porque tiene mayores locales ubicados en la
ciudad, muy seguido esta con el 36% donde este grupo de tenderos no responde
encasillando ningun nombre, continla como tercera posicion Supermaxi con el

24% y como ultimas posiciones Santa Isabel y los Aki con el 2%.

P20.-Recuerda el nombre de un supermercado

Santa isabel Aki
1% 1%

Mi comisariato
38%

No responde
36%

Supermaxi
24%
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RAZONES QUE MERECEN RECORDAR LA MARCA-AUTOSERVICIOS

P20a.-Razones para recordar el nombre de un supermercado

Por la publicidad 28%
Compra algunas cosas alli 20%
Tienen muchos productos 14%
Son mas grandes 13%
No Sabe/no responde 7%
Me perece el mejor 6%
Cada vez hay mas 4%
Es un buen supermercado 4%
Por las ofertas que tienen 2%
Otras razones 2%

Las razones mas importantes para recordar el nombre de un supermercado son:
Por la publicidad con el 28%, sus compran para el consumo personal lo realizan
alli con el 19%, Tienen muchos productos o variedad con el 14% y por su
tamanio, es decir por su espacio fisico “ son mas grandes” con el 13%. El 19% lo
determinan por percepcion; “ les parece mejor’, porque cada vez tienen mas

locales alrededor de la ciudad, tienen ofertas, etc. Y solo el 7% no responde.

P20a.-Razones para recordar el nombre de un supermercado

Es un buen
supermercado/co
misariato

Cada vez hay mas 4%

4%

Me perece el mejor
6%

No Sabe/no
responde
7%

Son més grandes
13%

Por las ofertas que
tienen
2%

Otras razones

/ 2%

Tienen muchos
productos
14%

Por la publicidad
28%

Compra algunas
cosas alli
20%
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VISION DEL NEGOCIO A LARGO PLAZO
P21.-Vision del negocio a futuro

La tienda mas grande y rentable  69%
La tienda igual que ahora 31%
La tienda cerrada 0%

La visiéon del negocio a futuro es ver “La tienda” mas grande y rentable 69%, el
31% piensa que su negocio seguiran igual que ahora, pero nadie cree, 0%, que su

negocio va a cerrar.

P21.-Vision del negocio a futuro

La tienda igual
que ahora
31%

(a tienda més

grande y

rentable
69%
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PERCEPCION ENTRE CANAL TENDEROS VS AUTOSERVICIOS
P22.-Usted cree que su negocio se ve cada vez en desventaja frente a lo que

ofrece Mi Comisariato, Supermaxi, y/u otros nuevos autoservicios modernos

Si 75%
No 25%

El 75% cree que las grandes cadenas como supermercados la favorita
( Supermaxi ) e importadora El Rosado ( Mi Comisariato) son una amenaza que

los pone en desventaja cada dia.

P22.-Usted cree que su negocio se ve cada vez en desventaja frente a lo que ofrece

Mi comisariato, supermaxi, y/u otros nuevos autoservicios modernos

75%
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RAZONES IMPORTANTES QUE PONEN EN DESVENTAJA AL CANAL

TENDERO
P22a.-Razones para si creer que su negocio se ve cada vez en desventaja

frente a lo que ofrece Mi Comisariato, Supermaxi, y/u otros nuevos

autoservicios modernos.

Es mas barato y con oferta 33%
Tienen muchos productos 19%
Siguen creciendo/tienen mas locales 16%
Por sus promociones 9%
Por sus facilidades 7%

Por la publicidad y los precios bajos 3%

No sabe/no responde 3%
Ellos ganan mas 3%
Por todo lo que tienen y ofrecen 3%
Estan cerca de mis clientes 2%
Por el servicio que ofrecen 2%

Las razones para creer que su negocio se ve cada vez en desventaja frente a lo
que ofrece Mi Comisariato, Supermaxi, y/u otros nuevos autoservicios modernos,
es que ofrecen productos mas baratos y con oferta con el 33%, tienen muchos
productos, es decir variedad en sus perchas, con el 19%, que siguen creciendo
mas porque tienen mas locales 16%, otro indice importante son las promociones
que realiza con nombre propio los autoservios que aunque tengan un 9% se

convierten en desventajas frente a las tiendas.
El 20% de los encuestados acotan entre publicidad, facilidades (a nivel de formas

de pago), mejor margen de utilidad, estan cerca de los clienies de los tenderos,

sus servicios etc, y un escaso de 3% no responde.
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RAZONES IMPORTANTES QUE PONEN EN VENTAJA AL CANAL TENDEROS
P22b.-Razones para No creer que su negocio se ve cada vez en desventaja
frente a lo que ofrece Mi comisariato, supermaxi, y/u otros nuevos

autoservicios modernos.

Porque nos prefieren 43%
Prefieren lo mas cercano 13% \
No sabe/no responde 13%

Da igual comprar aqui que alla 7%

Tenemos precios bajos 7%
Damos facilidades 3%
Somos mas baratos 3%
Tenemos mas variedad 3%
Igual ganamos al vender 3%
Mi sector es bueno 3% .
Otras 2%

Razones para No creer que su negocio se ve cada vez en desventaja frente a lo
que ofrece Mi comisariato, Supermaxi, y/u otros nuevos autoservicios modernos;
con el 56% nos prefieren porque estamos mas cerca, y el 28% responde entre
que tienen mejores precios, dan facilidades, es decir pueden fiarles, o porque
por solo un producto no van a trasladarse muy lejos, etc.
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P22b.-Razones para No creer que su negocio se ve cada vez en desventaja frente a

lo que ofrece Mi comisariato, supermaxi, y/u otros nuevos autoservicios y modernos

1
Tenemos mas lgual ganamos al Misector es bueno ‘

variedad vender

Somos mas 3%

baratos
3%

Por que nos
prefieren
43%

Damos facilidades
3%

Tenemos precios
bajos
7%

Da igual comprar

aquique alla No sabe/no ' ’
7% responde Prefieren lo mas
13% cercano

13%

Para el chequeo fisico de las 147 encuestas por favor recurrir a Anexos.

Ver encuestas en Anexo # 18 pag.# 186
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2.5. ENTREVISTAS PERSONALES A PROFESIONALES DEL MEDIO

Como soporte cientifico de investigacidn primaria; se pudo entrevistar a cinco
personas profesionales del medio con experienda en el area comercial de
consumo masivo, para descubrir; las diferentes criterios, y posiciones sobre el

tema de estudio.

A continuacion las entrevistas

Ing. Jhon Duque
Gerente Comercial canales de distribucién tradicional y autoservicios Nacional
Experiencia: Colgate Palmolive, Otelo S.A., Difare (actual)

13 afnos en el medio laboral

El Ing. Duque explicé las participaciones de mercado que desde 1993 habia
tenido el canal fradicional vs el canal autoservicios. En 1993 el peso de
Autoservicio era grande, contaba con el 70% vs Tradicional con 30%, para no
depender en un gran porcentaje con pocos clientes, tomaron la decision de apoyar
con planes, proyectos conducidas con una buena estrategia comercial para
balancear ambos canales, finalmente como en 1.999 la porcién para autoservicios
baj6é hasta obtener nada mas que el 20% vy tradicional el 80%, estabilizandose a
partir de 2004 con un peso que es hasta la actualidad. Asegura que se mantiene

de 35% Autoservicios, y 65% Tradicional.

Desde su punto de vista profesional, él asegura que los negocios del futuro son
los autoservicios, indicando que en 1994 Mi comisariato era el 60% de su canal,
pero ahora cuentan mas cadenas como Supermaxi, Los Aki, Almacenes Tia,
Avicolas, etc. donde los visualiza expandiéndose a corto y largo plazo. Y quiza se
regrese al peso 80% autoservicios, 20% tradicional como lo fue en 1994, pero con

mas clientes. (autoservicios).
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El peso de los canales varia entre empresas como por ejemplo se tiene lo

siguiente:

Colgate Palmolive tiecne :  33% autoservicio 67% tradicional

Otelo tiene: 27% autoservicio 73% tradicional

En conclusion lo que el aseveré muy tacitamente es que si el canal tradicional no

cambian sus estrategias podrian desaparecer, por lo que recomendd:

Aliarse estratégicamente haciendo cadenas de tienda y dandole un plus
( como es el caso de Dyfare, que es duefio de Pharmacys, cruz azdl, etc y
que tiene una facturacién interesante, por lo tanto puede someterse a
negocioaciones fuertes lograndes mejores margenes, los mismos que los
extiende a su canal-clientes).

La ventaja del autoservicio son por sus volimenes de compra, son una
vitrina para los productos.

Ademas el recurso humano es importantisimo. Reiter6 que Dyfare cree
mucho en su personal y frecuentemente los capacita y proponen
programas buenos con planes de incentivo para los vendedores tanto para
su distribuidora como para las cadenas de farmacias.

Compartir informacién con sus proveedores y retroalimentarse también.
Deberian, las distribuidoras, de programar planes comerciales anuales y

compartirlos con el proveedor juntos con los distribuidores de forma

individual. (Actualmente las distribuidoras esconden informacion).

Focalizarse en lo que el negocio es mas prospero.

Ejercer mas fuerzas donde de por si ya tienen ventajas.

Expandir sus zonas de trabajo, crecer con mayores puntos.

Lograr mejores negociaciones con los proveedores.

Analizar su rentabilidad por linea o producto y su nivel de rotacion.

Empezar a constituir departamentos de Marketing, area Administrativa, etc.
Agosto 27 2005

19H00
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Sr.Patricio Villacis
Gerente propietario Distribuidora G& P Villacis y Autoservicio M.Roman

12 Aiios de experiencia manejando los negocios de la familia

El Sr. Patricio Villacis tuvo mucha apertura en proporcionar informaciéon de su
compariia, por lo que se sefalara cierta que aporte al estudio, por respeto y en

virtud de la ética profesional.

GYP Villacis es una distribuidora mediana pero representativa en la posicién del
sector, atiende a 3 unidades de negocio: La distribuicién, el mayoreo y el
autoservicio. La distribuidora es en el 80%, para atender cobertura de tiendas. La
empresa la conforman 38 personas de las cuales hay un grupo fuerte en la parte
de despachos, créditos y cobranzas, tienen computadoras y manejan un sistema
de facturacién y crédito avanzado. Sefial6 que su ventaja competitiva es la
agilidad en las entregas ( 24 horas) porque el sistema de crédito le ayuda a saber
si esta el cliente al dia para despacharle pronto la mercaderia. Cuenta con una

persona que realiza las televentas por teléfono también.

Comenté que el auge de los autoservicios en el centro de la ciudad como por
ejemplo, cité; Avicola Veroénica, Fernandez, Maxicarnes, La Hacienda, etc., radica
desde la regeneracion urbana ya que los Jefes Municipales eliminaron los
distribuidores de la zona de mayoristas por lo que para no abandonar a sus
clientes, optaron por convertirlos en autoservicios, lo que despert6 el interés de los

compradores en hacer sus compras en estos tipos de locales.

Para G&P Villacis, su objetivo es aumentar el niimero de locales convertidos en
autoservicios en zonas regionales, donde alin las cadenas de autoservicios no se
han acentado, como Nobol y Riobamba, esta justamente manejando el proyecto
en la actualidad. Otro de sus proyectos es adaptar nuevas lineas al portafolio

presente, y si es posible crearse marcas propia.
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Otro de sus objetivos es llegar a aumentar sus unidades de ventas con el fin de

renegociar con los proveedores con buenos costes y trasladarlos a sus clientes.

Y uno de sus planes es capacitar internamente a sus empleados y quizas a sus

clientes.

Septiembre 16 2005
16HO0

Ing, Pedro Yuna
Gerente de Compras Supermercados Santa Isabel

5 Arios de experiencia en el area

El Ing Yuna empezé relatando la historia de Santa Isabel. Este nombre nacié en
Chile, por los afios 1960 en una tiendita de abarrotes que con el tiempo y las
buenas ventas sufrid6 grandes transformaciones positivas. De tienda paso a
minimarket, luego a mayorista, distribuidora, y finamente alcanz6é el éxito

formandose en una cadena fuerte con 30 tiendas en todo el pais.

Los duefios de la cadena se expandieron por latinoamerica y en 1995 llegaron a
Ecuador para conquistar este canal, pero como contraataque el grupo Supermaxi,
se ali6é al grupo Mi Comisariato y formaron una guerra sucia, manipulando a los
proveedores para que Santa Isabel no sea atendida, ni colaboraran con
promociones y descuentos. Esto los condujo a que la prensa escrita manejara
esta noticia por toda la ciudad. Finalmente vendieron la cadena en Ecuador, y de
socios argentinos, pasaron a manos de socios ecuatorianos. En la actualidad
Santa Isabel tiene 2 locales en Guayaquil con buenos brios.
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Los proyectos actuales son de expansién dentro de la zona geografica de
Guayaquil, mantener buenos precios, reducir costes, brindar calidad en los

servicios del autoservicio.

El asegura que al consumidor le atrae todas las actividades que desarrollan como

ofertas, descuentos, promociones, concursos, etc.

La ventaja competitva de Santa Isabel es de manterner precios bajos, con calidad
de servicio. Obtiene alrededor del 15 al 20% de rentabilidad neta. Otra de las
ventajas es que es el Unico autoservicio que cierra a las 23h00 jueves, viernes y
sabado; porque han estudiado el comportamiento del consumidor y por sus

ocupaciones, la noche es la franja horaria de concentracion de compras.

Cuando le preguntamos sobre el negocio de las distribuidoras con respecto al
autoservicio, contestd que jamas desapareceran ya que una tienda cumple con
una necesidad distinta que la del autoservicio. Para comprar al menudeo o poco
producto preferira la tienda, pero si quiere comprar volimen y variedad de
productos ira al supermercado.

Las tiendas a pesar de no tener tanto surtido de una linea de categoria de
productos, tiene las de mayor rotacion. En la tienda el vecino que es conocido por

el propietario, le fia mientras que en el autoservicio no.

El ha podido palpar el negocio de una distribuira conocida en el pais; aseverando
que el duefio ha tendio buen olfato para los negocios, es un mayorista que
actualmente ya tiene 2 (dos) autoservicios mas de su propiedad, la ventaja es que
a mayor volimenes de compra mejores descuento obtendra y se apoyara para
desarrollar sus planes. Efectivamente este empresario desarrolla actividades de
mercado continuamente, para lo cual tiene contratada una empresa que se
especializa en manejar el trade (canal intermediario-clientes) y participa

activamente con sus proveedores y clientes.
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Finalmente concluyé asegurando que los distribuidores tienen mercado,sobre todo
en las zonas regionales o pueblos, que tienen que aplicar las técnicas comerciales
y analizar el mercado. Ademas enfatizd que uno de los problemas graves que
tienen las empresas medianas y/o pequefias es que no cuentan con personal
profesional que aporte en cambios beneficiosos para el desempefio correcto del
negocio y que la mentalidad del inversor debe de abrirse, entendiento que cada
vez hay que redisefar los procesos segun las tendencias y las necesidades del

mercado.

Octubre 13 2005
18H15

Msc.Sussie Vasconcellos
Gerente Comercial / Gerente de Mercado Kimberly Clark, C.M.P.C. (actual)
Experiencia: 15 afios en el area y en paises como Per, Chile y Bolivia

La Master Vasconcellos explic6 como es el negocio de las distribuidores de
consumo actualmente, recalc6 que hay dos grupos de distribuidoras, las
distribudoras de cobertura y las distribuidoras de mayorista.

La distribuidora de mayorista se dedican 80% clientes mayoristas y 20% clientes
coberturas,(tiendas).

Mientras que las distribuidoras de cobertura se dedican 80% a minoristas y 20% al
mayoreo.

El nivel de rentabilidad va de acuerdo al sector atendido que va del 7 (siete)u 8
(ocho) % en mayorista y el 25 (veinte) % en cobertura, la diferencias son las
unidades de venta.
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Segun un estudio de mercado, me indic6 que actualmente la participacion del
canal tradicional vs canal autoservicio en la ciudad de Guayaquil es de 70%—
30%, respectivamente.

indicé que actualmente se maneja_de forma olistica es decir que se cuida el
trabajo desde la produccién del producio hasta el consumidor final considerando,
obviamente, al canal intermediario.

El manejo olistico un manejo de 360 grados donde se integran todos los factores,
lo que significa que:

1.- El Conocimiento de la marca en producio o en servicio se denomina factor
intrinsico

2.- El Generador o motivador de preferencia (ventaja diferenciadora) se llama
factor extrinsico

3.- Y el Encarinamiento de la marca (Branding) aqui juega mucho el aspectio
humano, es decir se trabaja en el aspecto emocional, en el cuidado del cliente y
en el consumidor final, por ejemplo ofrecer al canal seguros de vida para los

vendedores, los tenderos, al consumidor final etc.

Ver Cuadro Manejo Olistico
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ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO Y LEALTAD DE MARCA

MANEJO OLISTICO
360 GRADOS {PRODUCTO O SERVICIO) F/‘a”O/ .z‘*--.\»_: 2
P . < 'JO';,;C,&) -?C/OS k
/ 2 S ~ s@j_{,/'bﬁ,{;js
o S
A @_{?‘%;?c\} J—— .
- 4!, O'? P y
@/C‘
h O

| / CONSUMIDORES ™. |

/,/‘\ ’\\\. ¥ P > ;
CLENTES | ’] |
-~/ 3 |
/ e . ‘5
o \ v
& AV
&
\ G 0 /
%
e \\». P ?“ y #

Fuente : Informaci 6n proporcionada por M.s.c. Sussie Vasconcellos

Finalmente concluyé que el productor debe de preocurse mas del trabajo que
hace la distribuidora y empezar a realizar esfuerzos para que el distribuidor mejore
sus servicios hacia sus clientes, que también son nuestros pero atendidos de
forma indirecto, por lo que el compromiso va del productor creando planes de
capacitacion a los tenderos sobre productos, o charlas de ventas, etc. Propuesta

a la que ya se encuentra atinando en su plan de accién para el afio 2006.

Agosto 30 2005
15H00
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Llamada telefonica
Ejecutiva anénima
Empresa lider en el mercado de autoservicios a nivel nacional

Por politica de la compaiiia no se puedo revelar mayor informacién, pero aporté

con datos valiosos aunque escuetos a la presente tesis.

» La estrategia de la cadena es mantener precios bajos frente a los de la
competencia, a fravés de las buenas negociaciones con sus proveedores.

e Guerra marcada entre competencia del sector autoservicios, por manterner
precios equilibrados.

* Pero si son aliados ( con su competencia) para hacer fuerza en contra de
los proveedores.

* Analizan todos los dias los precios de la competencia, y sus actividades de
mercadeo y publicidad.

* Realizan actividades institucionales, ademas tienen planes de medios como
radio, vallas, para apoyar al nombre de su autoservicio y mejorar su
penetracion y reconocimiento del mercado.

* Aseguran tener un buen posicionamiento de marca.

* La mejor actividad promocional que ayud6 a mover la venta en un 35% fue
“ Spider man” sostiene que se obtuvo ese resultado por haber sido una
promocion creativa y diferente.

* Cuando se aplica una promocion por lo general se mueven mas las ventas,
crece el nivel de asistencia de los clienies a los locales, “ alcanzamos 6
pasamos el presupuesto del periédo” lo asegurd, el entrevistado.

e Su visién seguir siendo los lideres en el mercado de la principal ciudad,
conquistar la zona sierra.
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La persona acotd que en su sector ( canal autoservicios) se conocen las ventajas
competitivas para buscar la preferencia de los mercados metas, como ejemplo
menciono que Mi Comisariato lo proyecta a través de su concepto publicitario
Todo a Menor Precio Siempre”, marcandose en el mercado por bajos precios, en
cambio Supermaxi es “ El placer de comprar” ellos prefieren ser percibidos como
de servicio de calidad. Avicolas Fernandez conoce muy bien como quieren que lo
reconozcan por lo que su lema es “ Es buena carne” por lo que el se especializa
en todas las carnes ofreciendo calidad”. Lo que muestra que el mercado de
autoservicios conoce bien su cliente y en base a su estrategia de captacion de
mercado proyecta su lema como comunicacion publicitaria, encontrando con

cerieza su reconocimiento de marca, que en este caso es su servicio.

Con respecto al organigrama no pudo revelar la informacion, pero si indicé que
tienen un equipo profesional fuerte trabajando para fortalecer la marca y el
servicio del autoservicio. Tienen una persona encargada de las compras con los
proveedores, ofra que se encarga de la parte operativa de las promociones, otra
encargada de el merchandising, es decir de los manejos de percha, puntos de
gondolas, zonas calientes, etc., otra que analiza los productos de los proveedores,
para aprobar o desaprobar los productos a expenderse en el establecimiento. Eso

significa poder!.

Octubre 15 2005
12:00pm

Leda. Cynthia Mancilla UTEG 108




Anélisis de las estrategias comerciales para distribuidoras de consumo masivo

2.6. RESUMEN Y CONCLUSION DE LOS ESTUDIOS

INFORMACION OBTENIDA POR EL ESTUDIO DE MERCADO
Y LAS ENTREVISTAS PERSONALES

RESUMEN

Al analizar los resultados podemos observar que el 57% de los minoristas
encuestados tienen negocios entre uno y cinco afos.

El 52.4% de los minoristas encuestados declaran manejar entre 11 y 20
variedades o marcas de producios, el 24.5% declar6 manejar mas de 20
variedades o marcas y el 23,1% maneja menos de 10 variedades o marcas.

El 41% indicaron que mantienen éste negocio porque les da ganancias, el 36% de
ellos contestaron que por lo menos les ayuda a solventar los gastos de sus casa,
y el 22% asegura que este negocio lo conserva porque siempre lo han tenido.

La mayor parte de los productos que venden se lo compran a las distribuidoras,
96%,. pero cabe resaltar que de las distribuidoras nombradas por los minoristas
11.7% son distribuidoras exclusivas y/o directamente entregan de la fabrica.
Romero Reyes es la distribuidora a la que los encuestados declaran comprar la
mayor parte de sus productios, esta distribuidora tiene cobertura en toda la ciudad

de Guayaquil con mayor presencia en la zona norte con el 36%,

Los productos que mayor penetracion tienen en el mercado minorista son los de
Nestlé, con mayor logro los de la linea de confiterias, con el 22.3%, en segundo
lugar encontramos a los de Unilever Andina con el 15.3%, en tercer lugar en la
penetracion por marcas/productos tenemos a Kimberly Clark con el 9% con su
linea de papeles higuiénicos Top y Flor, seguido encontramos Colgate Palmolive
con el 8.4%, le contintia Toni S.A. con el 6.3% con su linea de Yogurt y a Sumesa
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con su linea de fideos con el 6.3%. Estas principales empresas multinacionales y
nacionales representan en su conjunto el 45%, mientras que el resto de

compariias con su marcas representan el 55%.

Las categorias que tienen mayor rotacién en las tiendas de toda la ciudad de
Guayaquil, son:

Alimentos y comestibles (inlcuye aceites) 35.2%, seguido se encuentra Confiterias
y galletas con el 20.2%; Cuidado personal con el 10.8%, desinfectantes 9.7%, y
Cuidado familiar con el 7.6%; que forman el 83.5% . El 16.5% lo forman la parte
de OTROS como lo detalla en los resultados de las encuestas, que son las
marcas que no estan subcategorizadas como helados, pilas, etc.

La calificacion sobre el servicio de las distribuidoras es bueno con el 48%,
seguido del 37% que se califico de regular la labor de estas empresas fluctuando
las calificaciones entre bueno y regular con el 85%. Solamente el 16% de los
encuestados declard haber recibido alguna vez capacitacion de los proveedores, y

el 77% nunca.

El 63.4% de los proveedores visitan a sus clientes cada semana, y el 26% cada
15 dias, las unicas facilidades ofrecidas por las distribuidoras es el crédito, y que

la mayoria solamente dan ocho dias de crédito con el 43%.

El 48% de los encuestaron admitieron que no han recibido promocién de parte de
los proveedores, pero el 34% contestaron que si, de este 34% el 77%
respondieron que las que ofrecen son las promociones que las empresas
fabricantes desarrollan, pero que ninguna de las promociones han ayudado a
mover las ventas de su tienda, porque ellas estrictamente fueron planeadas para
mejorar las ventas en general de las empresas fabricantes y no de los puntos de
venta, agregaron los encuestados. Mientras que un grupo reducido del 9% solo

recuerda las promociones de Coca cola, aceite la Favorita, y Nestlé.
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Lo que los minoristas cambiaran, en sus distribuidores, es el crédito en primer
lugar con el 38%, mencionando que lo que requieren es mas de 15 dias.

La razén mas importante para mantenerse comprandole a un distribuidor es que
los traten como amigos y socios comerciales con un 38.9%, El crédito es la

facilidad que mas les gustaria que le ofrezcan los distribuidores a los minoristas.

La distribuidora mas recordada es la de Romero Reyes con el 22% en segundo
lugar Proesa 20%, la razén més importante para recordar una distribuidora es que
trabaja con ella o le compra algunos producios con el 82%, siendo solamente el

6% los que las recordaria por precios bajos, o porque son las mas grandes.

Las razones mas importantes para recordar el nombre de un supermercado son:
Por la publicidad con el 28% y porque compra algunas cosas alli con el 19%.

La vision del negocio a futuro es ver “La tienda” mas grande y rentable, respondi6
el 69% del grupo investigado, el 31% piensa que su negocio seguira igual que

ahora, pero nadie cree que su negocio va a cerrar.

El 75% cree que las grandes cadenas como supermercados la favorita, Supermaxi
e Importadora Rosado; Mi comisariato son una amenaza que los pone en
desventaja cada dia, porque ofrecen productos mas econémicos, variedad,

ofertas, y atractivas promociones.
El 33% de los tenderos, indicaron que la razén mas importante que les permite

diferenciarse de las cadenas como Mi comisariato, Supermaxi, y/u otros nuevos
autoservicios modernos es porque los prefieren cerca de sus hogares con el 56%.
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CONCLUSION

La ventaja de este estudio es que es la primera vez que se mide el grado de
satisfaccion que tienen los tenderos ante el servicio que ofreccen sus
proveedores, IPSA, investigadora de mercados a nivel latinoamerica, no posee
investigacion de este sector, con respecto e este tipo de estudio. Aseguraron que
el 70% de las ventas de los productos de consumo masivo proviene del canal
tradicional en el Ecuador. Lo asombroso va hacia el poco interés de las empresas
o fabricas que producen las marcas del sector de consumo masivo, que no hayan
podido invertir en un estudio como éste, o que si se conoce es que
continuamente realizan investigaciones hacia el consumidor final para conocer su
participacion de mercado, niveles de distribucion, cambios de imagen de
productos, nuevos productos etc. IPSA maneja los estudios de casi el 80% de las
multinacionales y/o nacionales, mas importantes, en el pais como: Nestlg,
Kimberly Clark, Coca Cola, Cerveceria Nacional, Holcim, CMPC, Kraft Foods,
Unilever Andina, Colgate Palmolive, mencionando las empresas mas grandes.

Se observa, con toda esta informacion, que se ha tomado una posicién
confortable por el alto porcentaje que el canal f{radicional normalmente
proporciona al peso de la venta de estas empresas; poniendo mayor empuje en el
canal autoservicios que a pesar de ser el 30%; les siginifica una vitrina para sus
productos y la exposicién o merchandising que se logra tener como atractivo hacia
sus grupos objetivos. Otra de las justificaciones que se encuentra, de parte de las
productoras, es que su canal tradicional es solamente los distribudores, por lo que
todo el trabajo de la cobertura las han dejado en manos de ellos, desconociendo
asi lo que sucede en ese entorno que se cree firmemente que es parte, también
del trabajo de ellos, es decir de los fabricantes.

Lo que se desea lograr con este estudio es concienzar por un lado a los

productores para que colaboren con los distribuidores, y por oiro que los
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distribuidores puedan mejorar su calidad de servicio a sus clientes; como es en
este caso el canal tendero.

|
Por qué concienzarlos? Porque el estudio proporciona informacion al detalle de
cuales son las expectativas de los tenderos, y como observan sus negocios a
largo plazo. Con la investigacion enconiraremos alternativas que permitan
manterner con el tiempo una relacidn comercial fuerte con ritmos de ventas

sostenidos para todos los sectores, tenderos-distribuidores-fabricantes.

Haciend‘b un analisis de los resultados del estudio, este permite conocer que el
57% del grupo indagado tienen negocios jévenes enire 1 a 5 afios, y solo el 17%
continua con su negocio después de 10 arios, es decir que de cada 10 tiendas
solo 1 (uno) maximo 2 (dos) perduran mas de un siglo. Haciendo una
introspeccion coincide con la dolarizacion, sistema que produjo la desaparicion de

!
unos y el nacimientos de otros negocios en el afio 2000.

El 52.4% de las tiendas mantienen un stock de productos que va entre 11 a 20
variedades de marcas seguido con el 25% esta la escala de mas de 20 productos
lo que indica que la mayoria de los quioskos tienen buenos surtidos y demuestran
que sus tamarios van de medianos a grandes que probablemente tienen de 6 a 12

y a no mas 18 metros cuadrados.

Se entiende entonces, que la mayoria de las tiendas por ser jovenes sus duefios
se preocupan por mantener una buena variedad de productos y marcas con el fin
de vender a todos los que concurren a sus puestos.
;

El 41% de los encuestados sefialaron que sus puestos de trabajos los conservan
porque si les arrojan ganancias, el 36% que por lo menos les ayuda a mantener
su hogar y solo el 22% los conservan porque “siempre lo han tenido”; lo que
significa que por la mayor parte, 77%, por experiencia quiza de no mas de ocho

¥
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afios, les ha sido posible mantenerse y hacer de sus tiendas un negocio rentable,
lo ideal es que estos pequeiios almacenes se sostengan en el tiempo y que a
todos les genere beneficio econémico para que en vez de ser solo el 17%, el
100% tenga mas de 10 afios. Como podria lograrse? Al reconocer a través de
éste estudio que las tiendas dan ganacias, es necesario inculcarles a sus
comerciantes que éstas deben de manejarse como un negocio! Es decir que
apliqguen ciertas técnicas contables, métodos infalibles de mercadotécnia como
mantener productos bien exhibidos y brindar servicio de calidad al consumidor
final. Trabajo que deberia de preocuparse el distribuidor ya que es de quien se

proveen las tiendas en un 96%.

El grupo examinado reporta que su tienda se abastece del 22.3% de los productos
de Nestlé; en especial de la linea de leches, confiterias o caramelos, seguido se
encuentra las marcas de la compaiiia Unilever Andina con el 15.3% cuyo mix es
variado ya que tiene alta rotaciéon su linea de detergente Deja, Omo, la linea de
Shampoo con sedal, la [inea de Aceites como La Favorita, etc., a continuacién se
encuentran las lineas de papel higuiénico, Flor y Top de Kimberly Clark con el 9%;
Colgate Palmolive con su pasta de diente y jabén con el 8.4%, La compaiiia Tony
S.A. participa con el 6.3% con su linea de yogurt y gelatina; y finalmente con el
6.3% estd Sumesa con su linea de fideos. Es decir que éstas son las marcas y
empresas con mayor rotacion promedio en las tiendas, lo que ayudaria mucho
cdmo asesoria para los nuevos microempresarios que desean activar su negocio

de esta naturaleza.

El 85% de los entrevistados muestran que el servicio de las distribuidoras estan
entre bueno a regular, de forma descrita, descendente. El 79% menciond que los
problemas mas frecuentes son: mala atencién por parte de los vendedores, no les
ofrecen variedad, solo les toman el pedido, y se retrasan en las entregas.
Analizando se pudo aclarar que el problema radica especificamente con el

representante de la compaiiia, el vendedor, quien en ese momento es la imagen
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de la empresa. Lo que se cree entonces es que no les dan un buen entrenamiento
sobre las lineas de productos, sobre atencion y trato al cliente, ademas se nota
que existe una falencia interna ya que tienen problemas con las entregas de
mercaderia posiblemente por falta de motivaciéon a los empleados que caen en la
rutina sin importarle los resultados, y peor aun resultados que no son evaluados.
Acertadamente coincide con lo sugerido por el encuestado; Ing. Pedro Yuna, de
Supermercados Santa Isabel, quien afirmo la necesidad de capacitar y contratar
personal profesional en las distribuidoras.

Un escaso grupo conformado por un 16% admitié que si ha recibido capacitacion
por parte de sus proveedores, las visitas de los proveedores a los tenderos van en
un 63% semanales, y en un 26% cada 15 dias, acotaron que la unica ventaja es
su crédito con el 43% de 8 dias. El 34% de ellos indica que si han tenido
promociones en sus locales extendidas de las fabricas, pero el 77% de ellos
responde que no les han ayudado a mover las ventas porque los organizadores,
fabricantes, las han planeados para mover volimenes en general mas no en los
puntos de ventas de cobertura, por lo que se asume que las promociones y sus
premios solo llegan a las distribuidoras. Solo el 9% recuerda alguna promocion al
canal, sfendo las mas recordadas: Coca Cola (tenedores), La Favorita (guarda fus

tapas), y Nestlé (50 afios) estas dos ultimas, son las mas recientes.

Romero Reyes es el distribuidor que esta en primer lugar tanto por el nivel de
recordacién cémo por la continuidad en las visitas y ventas a su canal tendero lo
que le da buenos réditos. Ademas éste distribuidor tiene una partipacion del 38%
entre todas las zonas de Guayaquil, con una fuerte segmentaciéon en la parte

norte.

Las expectativas que tienen los tenderos son decisivas y alcanzables; porque por
ejemplo lo que en primera instancia requieren es una extension a sus dias de

crédito pudiendo ser a quince dias, ya que las distribuidoras por sus voliimenes de
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compra desde ya cuentan con credito de treinta hasta cuarenta y cinco dias

promedio, segun fuentes fidedignas en una empresa multinacional.

Otra de los requerimientos de éste grupo, con el 39%, es que quieren que los
traten como amigos-socios comerciales, es decir que los consideren importantes
en la cadena de valores de sus proveedores en este caso de las distribuidoras,
cuyos beneficios econdmicos sean compartidos y que el trabajo de este canal sea
reconocido. Podemos evaluar entonces que no solo se puede sentir desmotivado
desde adentro de las distribuidoras sino que se ha proyectado a sus clientes lo
que confirma la razén de la desercion de muchos comerciantes que no pasan de
diez afios sus negocios. Ademas el 49% solicita herramientas de trabajo como
material publicitario citaron displays, gorras, camisetas, productos gratis, y solo el
9% se colocd en la opcion de incentivos econémicos. Cabe agregar que hay un
porcentaje menor del 2% que sefiald que podria haber incentivo por pagos
puntuales. Esto demuestra que si hay interés de parte del tendero por participar
en actividades que mejoren su negocio, se pueden enconirar diferente formas de
premiar a este canal que podrian formar parte de una escala de opciones en la
que se podra dinamizar los encuentros semanales entre el proveedor y el tendero
logrando mejorar los niveles de venta, la relacibn comercial y sobre todo su
fidelidad.

La presencia del canal autoservicios en este juego de mercados; no ha pasado
desapercibida por el canal tradicional tanto de las distribuidoras y el canal tendero
porque ofrecen al consumidor mejores precios, ofertas semanales, y promociones
independientes. Asi lo sefialé el 75% de los entrevistados. La publicidad es otra
razén que fortalece éste canal moderno que invita a los consumidor abastecerse

de ellos, lo aseveraron tacitamente un 28%.

Lo mas relevante de este estudio es que el 69% del grupo ve a su tienda mas

grande y rentable en un futuro de cinco afios, proyectandose un alto nivel de
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confianza con respecto a sus negocios, afiadieron que ellos también tienen una
ventaja muy particular y dificil de igualar que es su posicidn estratégica que
significa que solo ellos pueden estar lo mas cerca de los hogares de los
consumidores y mieniras exista un nivel socioeconémico medio tipico hacia bajo
siempre va estar proxima “ La tienda”; porque aunque no tenga los ddlares para el

!
cuarto de leche en la manana, muy seguramente Don José le podra fiar.
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CAPITULO 1l
3. ESTRATEGIAS DE MARKETING

3.1. ANALISIS Y EVALUACION DEL NEGOCIO DE LAS DISTRIBUIDORAS

A través de la colaboracién de la compaiia Kimberly Clark; permitié conocer su
volumen de ventas, con el fin de deducir el Mercado en doélares del canal
tradicional en consumo masivo de la ciudad de Guayaquil, ya que la Camara de
Comercio de Guayaquil no guarda registro de distribuidoras por categorias de
mercados ni volimenes de facturacién.

Kimberly Clark tiené 10 afios en el pais; es una multinacional con participacién en
mas de 120 paises del mundo, llegé con la finalidad de marcar Mercado, objetivo
que logré hacerlo con éxito en menos de cinco afios alcanzando el liderazgo con
el 46%.

Kimberly Clark, como la mayoria de las empresas grandes manejan generalmente
dos canales de distribucion; El Tradicional (incluye las distribuidoras), y El
Moderno (Incluye las cadenas de autoservicios, o supermercados); el peso es
80%, 20% respectivamente. La facturacion mensual es de $ 6.400.000
aproximadamente. El canal tradicional para la ciudad de Guayaquil es del 27%
que lo %:onforman 13 distribuidores ( no incluye mayoritas, ni subdistribuidores).

A continuacién mostramos cifras proveidas por KCE, estas cifras nos ayudaran a
conocer el comportamiento y las variaciones que han tenido de un periédo a otro
las ventas en estos dos canales principales de distribucion:
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|

t

2005

KCE total facturacion: $ 6.400.000
Divisién Consumo 94% $ 6.016.000
(cuidado familiar, cuidado personal)

Canal Tradicional 80% $4.812.800
Canal Autoservicios 20% $ 1.203.200
Guayaquil Tradicional 27% $ 1.301.950
Promedio vias. x distribuidor $ 100.150

(13 clientes)
Informacién hasta mayo 2005
( Autoservicios declind en un 20% porque uno de sus clientes fuertes en este
canal, por cuestiones internas en su sistema de facturacién, no pudo cumplir con
los objetivos de compras que habian sido aprobados por ambas partes, pero esta
fuentes fidedignas de la compaiiia asegurd, que desde Junio se empezé a
recuperar las compras de este cliente y menciona que al final del afio
autoservicios cerrara con una participacién de 30% y tradicional con el 70% )

!

2003

KCE total facturacion: $ 4.000.000
Divisién Consumo 93% $ 3.720.000
(cuidado familiar, cuidado personal)

Canal tradicional 70% $2.614.000
Canal Autoservicios 30% $ 1.116.000
Guayaquil tradicional 30% $ 781.200
Promedio vias x distribuidor $ 78120

(10 clientes)

Ver Gréfico
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EVOLUCION DE LA PARTICIPACION EN VENTAS
DE CANAL TRADICIONAL EN KCE

2003 POR CANAL KCE

# Autoservicio
30%

2005 POR CANAL KCE

3 Tradicional Autoservicio
70% 20%

5
Tradicional
80%

Fuente: Informacion cortesia KCE

Asumiendo un mercado con las principales empresas nacionales y
multinacionales nombradas en el estudio podremos obtener una informacion
cercana al mercado en délares de las distribuidoras de consumo masivo,que es
de $ 7.343.280 por mes aproximadamente. Para esta cantidad hemos
considerado las empresas: Nestlé, KCE, Unilever Andina, Colgate Palmolive, Tony
S.A. Sumesa, cuyo estudio de mercado arroj6 que estas forman el 45% de las
compafiias por alta participacion de marcas por volimenes de compra, y el resto
constituyen el 55% que aproximadamente seria un mercado de 17.000.000
promedio mensual que produce en ventas, las distribuidoras que compran a
proveedores de productos de consumo masivo para atender los pedidos

exclusivamente de los tenderos en la ciudad de Guayaquil.

El Estudio de Mercado también nos arrojé la participacion en ventas en porcentaje

de las distribuidoras en la ciudad de Guayaquil:
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PARTICIPACION DE LAS DISTRIBUIDORAS SEGUN LAS ZONAS EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

DISTRIBUIDORAS | GUAYAQUIL NORTE CENTRO SUR OESTE

Romero Revyes 38% 36% 18% 24% 22% 100%
Dimevar 7% 30% 50% ] 20% 100%
Jansa 6% 75% 25% 100%
Inalecsa 6% 25% 50% 12% 13% 100%
Geyoca 5% 57% 14% 29% 100%
Logistica 4% 67% 17% 16% 100%
Gerardo Villacis 3% 80% 20% 100%
Omar Rodriguez 3% 100% 100%
Corabastos 3% 75% 25% 100%
Comercial Cruz 2% 100% 100%
Proesa 2% 50% 50% 100%
Duval Arguello 2% 50% 50% 100%
Jerénimo 2% 100% 100%
Luis Bayona 2% 50% 50% 100%
Comercial Loor 2% 50% 50% 100%
Otras 13% 25% 25% 25% 25% 100%

100%

Este cuadro nos explica la participacion en ventas de las distribuidoras en la
ciudad de Guayaquil, segun los datos sostenidos por los encuestados. Ademas el

cuadro nos permite conocer cual es la participacion por zona.

Se ve que a nivel de ventas la distribuidora Romero Reyes tiene la mas alta
participacién con un 38% frente a la siguiente que es Dimevar con el 7%.

Romero Reyes llega a todas las zonas en toda la ciudad, pero con mayor
cobertura en el norte seguido del Oeste.

Analizando las coberturas por zona se ve una saturaciéon en la zona norte,
mientras que la zona oeste como la del sur aparentemente son sectores de
oportunidad.

El canal fradicional de las multinacionales y de empresas nacionales grandes
estan conformadas de distribuidoras, deben de contar con las siguientes
caracteristicas:
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 Inversién mensual minimo de $ 30.000 a $50.000
« Cuenta corriente de por lo menos 3 afios con calificacion 5 cifras bajas.

* Que la compaiiia esté legalmente constituida.
e Que posea activos como edificio, camiones y una fuerza de ventas que se
encarge netamente de la comercializacién de los productos.

* Una garantia comercial.

(Estas por nombrar las mas importantes)

Para la definicién del nivel de empresa a que pertenece una distribuidora que con
una facturacion minima requerida para invertir, y acceder a la implementacion de
nuevos recursos comerciales y en programas empresariales se tomod la
informacion de la Camara de la Pequeiia Industria.

Adjunto la detallo:

]

La sigui'ente Ley para el desarrollo de la micro, pequefia y mediana empresa :

Atendiendo a estas variables, las empresas se clasificardn de la siguiente manera:

Variables Micro Empresa Pequefia Empresa Mediana Empresa | Empresa Grande
Niimero de empleados [ 1 -9 10-49 50-199 >200

efectivos

Valor Bruto de las Ventas | <100.000 100.001 — 1.000.000 | 1.000.001 —|>5.000.001
Anuales (US$) 5.000.000

Valor de Activos totales =100.000 100.001 —750.000 750.001 — | >4.000.000
(US$) 4.000.000

Se adoptardn la variable del niimero de empleados efectivos y adicionalmente de manera
optativa, tomard como segunda variable el valor bruto de las ventas anuales o el valor de
los activos totales.

Segln esta ley y la estructura del cuadro, se estable que:

Las distribuidoras de consumo masivo estan clasificadas entre Pequefias y
Medianas empresas (PYMES) que para éste estudio estariamos justificando una
facturacion minima de $ 250.000 mensuales, cuya inversion minima destinada a la

Leda. Cynthia Mancilla UTEG 122




Anélisis de las estrategias comerciales para distribuidoras de consumo masivo

programas comerciales es del 1% mensual. Las tiendas estan clasificadas como
Microempresas.
Segin, KCE el margen de contribuicion que tiene el canal tradicional

(distribuidoras) es del 8 al 10% de rentabilidad.

3.1.1. ANALISIS DE PORTER PARA EL SECTOR DE LAS DISTRIBUIDORAS

EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL
Ver Ane'xo # 2 pag # 170 “ Analisis de PORTER, las 5 fuerzas ”

L
H
)

Resultados:

!
I

En el Mercado de las distribuidoras que atienden a las tiendas de la ciudad de
Guayaéuil; hay zonas que ya estan saturadas, a pesar de que el ingreso, a este
mercado, como distribuidora no esta determinado por exigencias de especialidad
del sector, pero lo recomendable es que la empresa deba de tener experiencia
para que pueda identificar las oportunidades, ya que hay zonas apoderadas de la
competencia por varios afios. El sector debe de buscar una estrategia particular
ya que su rivalidad es alta; con el fin de evitar ser exiliado del Mercado. Si esta
estratebia particular es exitosa sera una tactica competitva que producira, con su
madurez, el bloqueo de entrada de otras empresas en un futuro. Por lo que
actualmente es facil entrar.

Este Mercado es de servicio, pero parece enfocarse solo a comercializacion si no
se despierta y se descubre ventajas adicionales que la diferencien a “ solo la
entrega de productos”, el poder de los compradores y proveedores seguira

creciendo.
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!
1

3.1.2. ANALISIS MODELO DE MINTEZBERG DE LA DISTRIBUIDORA G & P

VILLACIS
Ver Anexo # 3 pag #1171 “ Analisis de MINTEZBERG ”

Resultados:

!
Mintezbertg nos ayuda a medir el interior de una de las distribuidoras mas

importénte de la ciudad, que tiene una estrategia particular que es “ el servicio en
la agiliaad de las entregas de la mercaderia, apoyado por un sistema para la
factura}ci()n, el crédito, y las cobranzas; este valor es asumido por los empleados
en general.
Corabastos, Romero Reyes, y Jansa también hacen eniregas inmediatas y
poseen sistemas con mayor tecnologia en cuanto a pedidos se refiere. Por las
entrevistas e investigaciones realizadas la tendencia de estas empresas es:
1.- Incorporar nuevas lineas de comercializacion en especial la de granos
(importados de Bolivia, Colombia y Pert)
2.- Desean crear sus propias marcas de granos (Devis Corp, Jansa, GyP Villacis)
3.- Continuar con el negocio de distribuidoras a cobertura, pero también ingresar
en el Mercado de autoservicios regionales.

.
Antes de determinar las estrategias procedamos ha evaluar todos los resultados
de los diferentes analisis hechos para establecer la ruta y orientar el camino al
cambio.
Despues de conocer:
1.- El nivel de satisfaccion del grupo objetivo de las distribuidoras, a través del
estudio de Mercado, y considerar las recomendaciones de los entrevistados sus
experiehcias ademas de observar su medio de trabajo.

t
i
i
i
1
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2.- También, las cifras aproximadas al valor en délares del sector de las
distribl.;idoras, la participacién en ventas, sus zonas de accién por sector en la
ciudad de Guayaquil.

3.- Estudiar el negocio de Kimberly Clark y su participacion de canal en ventas

4.- y Analizar los modelos de Porter y Mintezbert
Se confirman que:
1.- Las empresas pertenecen a un sector y ain entorno que lo desconcen en un

80%.
2.- Las distribuidoras no estan manejando su empresa como un negocio integral,

que requieren de todos los departamentos de la empresa, su gente, sus finanzas.
3.- No han cambiado su postura frente la filosofia de inversién que incluye mejorar

sus activos como sistemas de informacién integral, mejora continua del servicio al
cliente tanto interno como externo.
4 - No tienen claramente definido, La Vision, la Mision, los objetivos corporativo, ni

la estrategia general ni por unidad departamental y lo que tienen como vision no lo

han compartido a todo el personal.
5.- Aln cree que la funcién principal es: Vender productos!!! Y no que es la de;

Brindar calidad de servicio en la comercializacion de productos masivos.

6.- El distribuidor no ha desarrollado completamente las ventajas o valores

agregado de su empresa de acuerdo a los estandares del servicio.
7.- No se concentran en fortalecer su negocio, se desgasta quierendo captar

otros mercados, a pesar de ser fructiferos, lo desenfo de su division mas fuerte,
recurriendo a la intuicién para aprobarlo mas no a realizar un investigacién
cientifica de mercado.

8.- La empresa no esta lo_suficientemente focalizada en el Mercado objetivo ni

orientado hacia el cliente.

9.- La empresa no _identifica las necesidades de su target ni puede decifrar las
tendencias futuras.
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10.- La empresa no conoce ni controla lo que realiza |a competencia.

11.- La empresa no gestiona la relacién entre sus clientes, personal interno,

proveedores:
* Al cliente solo lo mantiene con Buenos precios.
* Al personal no lo capacita, no le ofrece empoderamiento, no lo selecciona
por competencias ni lo considera en las opiniones de la compaiiia.
* Al proveedor solo le piden descuentos.
12.- La empresa no tiene cultura analitica, no utiliza informacién investigativa de

Mercaélo, por lo tanto no le va bien encontrando oportunidades acertadas y
nuevas.

13.- Lef empresa no esta bien organizada para llevar a cabo el marketing, por ende
no hay planes de Mercadeo que incluya el del negocio.

14.- La empresa no ha utilizado al maximo la tecnologia ( tienen computadoras,

pero el sistema no ofrece flexibilidad en la informacion, el médulo mas usual es el

de facturacién pero no tiene informaciéon al dia ni gerencial para la toma de

decisiones).
1

3.2. DEFINICION Y SELECCION DE LA ESTRATEGIA COMPETITIVA
)
El objetivo de éste subcapitulo es determinar las diferentes estrategias de
desarrqllo que conducirdn a éste sector estudiado, y determinar sus futuros

procesos de gestion.

Los analisis de Porter y de Mintezberg nos han permitido analizar la industria o
sector en donde se mezclan los grupos de negocios de la misma naturaleza y su
unidad Eempresarial con el fin de conocer sus debilidades y oportunidades tanto
in’cernosi como externos y de su entorno. Para definir las estrategias competitivas,
con las'cuales sugiero se deberian trabajar, se ha utilizado las matrices de Ansoff

A
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y la de General Electric. De alli se desprendera todas las cascadas de estrategias

a implementar.

Segln' las matrices Ansoff y General Electric. Las estrategia a tomar por
atractividad del Mercado y sector son: Ver Anexos: # 4 pag # 172; # 5§ pag # 173

(Matrices Ansoff y General electric)

¥

| ESTRATEGIA SELECCIONADA COMO COMPETITIVA:

“ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION CON DESARROLLO DE MERCADO
APOYADOS CON INVERSION Y CON MONITOREO CONSTANTE DEL
NEGOCIO Y EL MERCADO”

Es decir ofrecer servicio competitivo con distincion y expandir el Mercado
conquistando nuevas zonas bajo un constante sondeo del mercado, tendencias,

gustos para captar oportunidades.

3.2.1. ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

El libro de Philip Kotler; el maestro del marketing a nivel mundial en su libro
“ Direccion de mercadotécnia” menciona que tiene por objetivo el dar al producto
cualidades dsitintivas importantes para el comprador y que le diferencien de las
ofertas de los competidores. La empresa tiende, pues a crear una situacion de
compet]encia monopolista donde détente Un poder en el Mercado, debido al
elemento distintivo. Se ha visto anteriormente que la diferenciacién pueden tomar
diferentes formas: Una imagen de marca (identificacion institucional del

distribuidor), un avance tecnolégico, la paraciencia exterior (empleados
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capacitados y profesionales distintos a los de la competencia), el servicio post-

venta (persona encargada del servicio al cliente, base de datos del cliente).

Las diferenciaciones, como el liderazgo en costes, protegen a la empresa de las

cinco fuerzas competitivas, pero de manera diferente.

- Frente a los competidores directos, la diferenciacién reduce el
caracter sustituible del producto, aumenta la fidelidad,
disminuye la sensibilidad al precio y por ello mejora la
rentabilidad.

- Debido a la mayor fidelidad de la clientela (imagen
institucional), la entrada de los competidores nuevos se hace
mas dificil.

- La rentabilidad mas elevada aumenta la capacidad de
resistencia de la empresa a los aumentos de los costes
impuestos por un eventual proveedor fuerte.

- Finalmente, las cualidades distintivas del producto (servicio
competitivo y distintivo) y la fidelidad de los clientes
constituyen igualmente, una proteccion frente a los productos
y/o servicios sustitutos.

Asi, una diferenciaciéon acertarda permite obtener beneficios superiores a los
competidores debido al precio mas elevado que el mercado esta dispuesto a
aceptar, y a pesar de los costes generalmente elevados que son necesarios para
asegurar las cualidades distintivas. Este tipo de estrategia no es siempre
compatible con un objetivo de participacion elevada de mercado, la mayoria de los
compradores no estan necesariamente dispuestos a pagar el precio mas elevado,
aun reconociendo la superioridad del producto o servicio.

Las estrategias de diferenciacién implican generalmente inversiones importantes
en el marketing operacional, particularmente en gastos publicitarios, cuyo objetivo
es dar a conocer al mercado las cualidades distintivas reivindicadas por la

empresa.
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Todas las estrategias tienen sus riesgo. A continuacion citaremos las basada en la
estrategia de diferenciacion.

» El diferencial de precios necesario para manterner el elemento de
diferenciacion se hace demasiado lelevado en relacién a los precios
competidores.

e Las necesidades de los compradores por un producto diferenciado se
disipan debido a la banalizacién del producto.

» Las limitaciones reducen el impacto de la diferenciacion.

3.2.2. ESTRATEGIA DE DESARROLLO DE MERCADO

Los objetivos de crecimiento se hallan en la mayor parie de las estrategias
empresariales, se trata del crecimiento de las ventas, de la participacion en el
mercado, del beneficio o del tamafio de la organizacién. El crecimiento es un
factor que influye en la viabilidad de una empresa, estimula las iniciativas y
aumenta la motivacion del personal y de los ejecutivos. Independientemente de
este elemento de dinamismo, el crecimiento es necesario para sobrevivir a los
ataques de la competencia, gracias, prinicipalmente, a las economias de escala y
a los efectos experiencias que ofrece.
Kotler sugiere que la empresa pueda tartar de definirse un objetivo de crecimiento
a tres niveles diferentes:
 Un crecimiento en el seno del mercado de referencia en el cual opera; se
hablara entonces de crecimiento intensivo.
* Un objetivo de crecimiento realizado en el seno industrial a través de una
extension horizontal, por arriba o por abajo de su actividad de base; se
trata de crecimiento integrado.
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* Un objetivo de crecimiento que se apoya en las oportunidades situadas
fuera de su campo de actividad habitual; se trata entonces del objetivo de

crecimiento por diversificacion.

A cada uno de estos objetivos de crecimiento corresponden a un cierto nimero de
estrategias posibles que es interesante examinar brevemente.
Tipo de crecimiento Aplicacion de estrategia
En crecimiento Insentivo Estrategia de penetracion
Estrategia de desarrollo de productos

“Estrategia de Desarrollo de Mercados”

En crecimiento por Estrategia hacia arriba
Integracion Estrategia hacia abajo
Integracién Horizontal

Crecimiento por Diversificacién concétrica

Diversificacion Diversificacion pura

Estrategia de Desarrollo de Mercado: Desarrollar las ventas introduciendo los
productos actuales en mercados nuevos.

* Proceder a una expansion geografica

* Adaptar un huevo canal de distribucién

* Dirigirse a nuevos segmentos de compradores
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¥

3.3 ESTRATEGIA DEL NEGOCIO SUGERENCIAS Y OBJETIVOS

La ESTRATEGIA DEL NEGOCIO es:
“ESTRATEGIA DE SERVICIO INTEGRAL CORPORATIVO”

SUGERENCIAS DE ACCION DEL ESTUDIO

Después de extraer y procesar toda la investigacion cientificamente comprobada
se determino lo siguiente:

Que para llevar a cabo las estrategias comerciales para el sector de las
distribuidoras de consumo masivo, es importante que estos PYMES pasen por un
cambio radical en cuanto a estructura organizacional y del negocio se refiere, con
el fin de que las estrategias comerciales recomendadas en este capitulo obtengan
los resultados esperados. Cabe recalcar que como sugerencias se propondran las
estrategias que forman parte fundamental de ese compromiso para el cambio
radical, pero nos conceniraremos en profundizar sobre las estrategias de
comercializacién guardando el objetivo final de esta tesis.

OBJETIVOS DE LA ESTRATEGIA DEL NEGOCIO

Estos negocios deben de ser reestructurados corporativamente, con un cambio de
360 grados, es decir que las estrategias y la operatividad de las mismas vinculen

a estos objetivos:

1.- INTEGRAR a todas los ejecutivos y empleados que conforman las areas
claves de la distribuidora (empresa).

2.- TRANSMITIR la calidad laboral interna transmitida hacia el cliente
reconociéndolo como amigo y socio comercial.
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3- COMPARTIR activamente informacién y elaborar planes comerciales con

los proveedores ( alianza estratégica).

Para cumplir con con estos objetivos se debe de implementar éste mix de
estrategias deben de considerar 3 especialistas en la empresa:

Un especialista en Finanzas & Administracion,

Un especialista en Mercadeo & Comercilizacion, y

Un especialista en Recursos Humanos y Contabilidad.

Para que organizen las estrategias por areas y asi se las desarrollen de forma
exitosa. Estos especialistas pueden ser entrenados para desempefiarse como fal
o a su vez contrarlos, para que trabajen interna o externamente (consultoras) con

la distri‘buidora.

En pocas palabras lo que quiere enfatizar es que no se podra realizar, al menos
con los objetivos planteados en este estudio, estrategias comerciales o de
mercadeo como solucién a los conflictos encontrados en la investigacion
cientifica, sino que se deben de incorporar cambios profundos de fondo y de
forma en la operacién diaria de la empresa; a través de un redifinicion que va
desde [a planificacion estratégica hasta la descripcion de los programas
operativos y responsabilidades de cada empleado enfocados a cumplir con la

estrategia del negocio.

b
3.3.1. MIX DE ESTRATEGIAS FUNCIONALES Y SUS PLANES DE ACCION
Por qué el mix de estrategias?
Porque para alcanzar los objetivos a través de la estrategia del negocio, se debera
de alcanzar un mejoramiento de 360 grados, para lo cual deberan, los

distribudores, proveedores aliarse estratégicamente y mirar bajo este enfoque:
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!

* Gestion del negocio (involucra a los distribuidores/proveedores y a los tres
especialistas)

* Gestion de las. personas (a los empleados de la distribuidora al especialista
del recurso hunamo con el especialista de Mercadeo)

* Gesti6n de los procesos comerciales ( el especialista de Mecadeo, Finanzas,

con enfoque hacia los clientes)

3.3.1.1. GESTION DEL NEGOCIO

a
ESTRATEGIA DE INTEGRACION CORPORATIVA

Para péder empezar exitosamente este plan primero los distribuidores tienen que
reconocer que deben de cambiar su concepto sobre lo que significa el negocio,
dejandolo de acurrucar como si solo fuera de la familia o solo del duefio. La
empresa debe de empezar a verse como tal, como la empresa que necesita de
nuevas , tacticas laborales, de gente preparada y para las tomas de decisiones
deben de integrarse los factores que forman parte decisiva en el éxtito o en el
fracaso de la compaiiia. Estos factores son: El Entorno, el sector, los clientes, los
competidores, los proveedores y el Mercado. El Mercado es también un agente de
cambio'y exige, cada vez, que modifiqguemos las estrategias, las politicas, las
técnicas, y las metodologias de trabajo de forma periddica.

El cambio también incluye invertir lo que significa crecer, siempre y cuando
apliquemos correctamente los recursos que encierran la estrategia macro.

Hay que invertir en el recurso humano, en los mejoramientos de los servicios
destinados a los clientes, en tecnologia, y en lograr buenos costes.

No solo para lograr buenos costes, significa recortar egresos, el invertir es una
manera de obtenerlo, tanto es asi que en el capitulo IV, se muestra como un

proyecto bien enfocado, a las estrategias corporativas, permite mejorar
}
i
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significativamente los indices financieros de una distribuidora, al poner en marcha
un plan comercial.
!
PLAN DE ACCION:
Realizar Planificacion Estratégica:
- Misibn
i - Vision
- Objetivos y filosofia empresarial

- Valores/principios

3.3.1.2. GESTION DE PERSONAS
ESTRATEGIA DESARROLLO HUMANO

Luego de aceptar la estrategia anterior, el distribuidor debe de emprender un
trabajo muy importante que es el de conquistar a su grupo humano a favor de la
estrategia general de la compania a través de un trato diferenciador, y de una
campara motivadora donde se prepare o capacite al empleado, se comparta
informacién, se colaboren unos con otros, donde todos se sientan que hacen una
labor importante, y que forman parte de las riendas de la empresa haciéndoles
partici;;e a través de sus sugerencias y cometarios. De esta manera se formara
empleados competentes que sirvan con calidad; calidad que podra percibirlo
también el cliente, asi estaremos contribuyendo con una parte importante de la

estrategia competitiva de diferenciacion.

PLAN DE ACCION:
Desarrollo Organizacional:

' - Reestructuracién Organizacional segiin Diagrama de Ishikawa

Leda. Cynthia Mancilla UTEG 134

t




Andlisis de las estrategias comerciales para distribuidoras de consumo masivo

- Definir Manual de trabajo

- Definir Politicas y procedimientos

- Programa de Capacitacion y Entrenamiento.
' - Desarrollo de Descripcion de Cargos

- Cumplimiento de objetivos por cargos

3.3.1.3E. GESTION DE LOS PROCESOS COMERCIALES

ESTRATEGIAS COMERCIALES
|

Para {poder determinar las estrategias comerciales, se basara en la
correspondiente estrategia corporativa que es "Estrategia por diferenciacion y de
desarrollo de mercados”. Y en los resultados de las encuestas.

El especialista tendra que analizar el negocio segmentandolos por productos de
alta rotacién, por mayor indice de rentabilidad y verificar en que zona son mas
exitosos y problematicos. Posteriormente analizar los vendedores y sus zonas de
ventas{para identificarlos y especializarlos. Luego utilizar las 4 p’s del marketing
mix con sus estrategias. Ademas apoyarse siempre con Estudios de Mercado
periédicos de por lo menos cada tres meses, utilizando la fuerza de venta para las
investigaciones basicas que se generen y se requieran segun las necesidades. La
fuerza de ventas son los ojos observadores externos que aportarian con buena
informacion para las decisiones internas. Es importante que todos los planes
comerciales sean elaboradas y compartidas con los proveedores mas importantes
es decir, los que para la distribuidora les sean rentable y posean alta rotacién enn
sus productos, para demostrarles el interés de mejorar; con el fin de que cooperen
con las actividades a desarrollarse a favor de todos. Asi los proveedores tendrasn

bases concruentes para la definicion de sus planes comerciales bien enfocados.

1
H
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PLAN DE ACCION:

Calidad en los servicios y desarrolio del negacio:

- Entrenamiento a vendedores constante

- Desarrollo de programas comerciales creativos basados en
los servicios

- Analisis de mercado periddicamente

- Alianza estratégica con proveedores para los financiamientos
compartiendo informacién y elaborando planes de crecimiento
en conjunto.

i - Lograr la aprobacion de una politica presupuestaria de por lo

menos el 1% sobre las ventas para actividades comerciales.

3.4. PROPUESTAS DE LAS ESTRATEGIAS COMERCIALES, SEGUN ESTUDIO
| Y ANALISIS

LAS 4 P’S DEL MARKETING MIX
!

PRODUCTO.- El producto de la empresa es EL SERVICIO para lo cual lo
identificaremos como * EL NOMBRE DE LA DISTRIBUIDORA” para lograrlo lo
personificaremos, asi como todos los productos tangibles tienen un nombre y un
logotipo. Se debe de establecer un logo corporativo de la empresa con un slogan
que haga referencia a la calidad y distincién de su servicio.

Los ver?dedores, los transportistas, los cobradores y los camiones portaran el logo
de la compairiia en su vestuario para mantener comunicado publicitariamente a los

clientes.

{
'

Ademas los distribuidores deben exigirle a sus proveedores que los capaciten
sobre los productos con mayor frecuencia para que puedan, los vendedores dejar
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de ser llenadores de pedidos para llegar a ser asesores de ventas. PORQUE LOS
VENDEDORES SON LA INSIGNIA DEL SERVICIO DE LA DISTRIBUIDORA Y
TAMBIEN LA IMAGEN DE LA COMPANIA .

PRECIO.- Por estrategia los precios seran los mismos. Por lo menos hasta
posicionar el servicio y que los tenderos perciban la diferencia en la atencién y la

ventaja competitiva.

PLAZA.-
ESTRATEGIA COMPETITIVA EMPRESARIAL
La diferenciacion del servicio lograra el posicionamiento vy distincién _con la

competencia:
Emprender planes de capacitacioén para los tenderos como:

e Herramientas y técnicas para manejar el negocio.

* las finanzas y la contabilidad aportaran a la rentabilidad de mi negocio.

* El Merchandising de la tienda para mejorar los espacios y exhibir mejor los
productos.

* Los tips para conquistar al cliente.

* Capacitacién constante de los productos que expenden.

Ademas se podria incorporar una linea telefénica exclusiva para que los tenderos
puedan hacer consultas sobre sus despachos, actualizar su estado de cuenta, o

solicitudes en general.

La estratégia para desarrollo de nuevos mercados

La empresa debe de invertir en un estudio de mercado con el fin de segmentar las
tiendas por zonas, dependiendo de la ciudad a la que quisiera conquistar, y
determinar que zonas estan siendo desatendidas para ofrecerles el servicio de la
venta de los producios de la distribuidora.
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Los vendedores de los proveedores deberan periédicamente acompaniar a los
vendedores de las distribuidoras a recorrer sus zonas para apoyarse

conjuntamente. Sondeando oportunidades o ayudando a comunicar novedades

acerca de los productos.

La embresa también puede recurrir a fomar otra unidad de negocio dirigida a otro
segmento de compradores dependiendo de o los productos lideres.

Por ejemplo spa, gabinetes, escuelas, etc.

Los distribuidores también podrian aliarse con sus clientes, es decir utilizar la
estrategia de integracion hacia abajo, que significa que pobrablemente podria
formar una cadena de tiendas que utilicen una misma fachada, que tenga un
letrero que mencione que es una tienda abastecida por una equis distribuidora,
que tenga variedad en productos, que conozca del producto y que tenga una
Buena atencion al usuario final. Las cadenas se pueden ir formando mientras el
distribuidor equis les ayude asegurandoles y ayudandoles a manejar el negocio
eficientemente con descuentos, mejores margenes de rentabilidad, entrega
inmediata de los productos, apoyo con material y promocionales publicitarios, les
otorge seguros médicos o de vida, planes constantes de capacitacion, los
organice y hasta visiten las plantas de los productores,etc. Esto hara que se
motiven y desarrollen un sentido de pertenencia y de compromiso logrando a que
el cliente del cliente (proveedores) jamas quiera dejarlos por mas bajos precios
que la competencia esté (Marketing Relacional!).

PROMOCION.-

Para esta tltima P, se sugiere que el distribuidor, la establezca con el proveedor,
podria mostrarle el plan de capacitacion al tendero y solicitarle una aportacién
econdmica para que pueda implemenntar el plan. O que las capacitaciones las
cubra al 100% el proveedor.
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En el mes de menos movimiento o de fechas claves podria hacer una promocién
de descuento al canal tendero, que por una cantidad atractiva de compra, donde

se aumente el promedio normal de compra, adquiera un porcentaje de descuento

o unos dias mas de crédito, pero antes consultar con su proveedor negociando un

descuento segun una cantidad de compra de productos y asi poder activar la

promocién institucional de la distribuidora hacias sus clientes.

3.4.1. REVIEW Y GUIA DE SUGERENCIAS PARA EL TRATAMIENTO DE LAS
ESTRATEGIAS COMERCIALES

Se recomienda esta Guia de sugerencia de planes c6mo review de apoyo para la

implementacion de las estratégias por gestion:

Primer paso: Que el empresario, duefio o gerente general de la distribuidora
acepte:

* Los cambios corporativos y conceptos de empresa e inversion.

* Integre a su gestion su recurso humano, sus cliente y sus proveedores.

* El empresario podra operar efectivamente basado en un buen concepto de

gobierno de personas.

Asi estara preparado para operar con este nuevo enfoque.

Segundo Paso: Trabajar con los 3 especialistas para la gestion del negocio.

Para alcanzar los objetivos empresariales, cada gestion debera de desarrollar lo

siguiente:
i
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1.- Gestién del negocio
“ESTRATEGIA DE INTEGRACION CORPORATIVA”

Con la estrategia corporativa puede trabajar:

La vision.

La mision.

Los objetivos empresariales.

Los principios o valores (patrones de comportamiento
corporativo).

Las politicas internas y reglamentos de la compaiiia.

El marco légico general de la compaiiia.

El financiero 6 especialista presentara los balances para
conocer como esta la compafia. Y presentara los planes

financieros del afio o de por lo menos del semestre.

El especialista de recursos humanos se encargaria de la gestién de personas

1

1

2.- Gestion de las personas
ESTRATEGIA DESARROLLO HUMANO

¢

\
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Concetrarda a todo el equipo humano, para compartir la
estrategia de integracién coorporativa ( misién, la vision, los
objetivos, etc).

Enfatizar al grupo humano la importancia del cambio con
beneficios y responsabilidades compartidas.

Desarrollard planes y programa de capacitacion anual en
conjunto con el especialista del marketing y con los
proveedores ( pudiendo ser de producto, o de alguna destreza
requerida).
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Seleccionara al personal por competencias 6 lo entrenara
para volverlo especialista ( en caso de no recurrir a la
asesoria externa).

Procurara el bienestar de todos los empleados.

Y al mismo tiempo el especialista en marketing y comercializacion pondra en

marcha sus estrategias

}

3.- Geétién de procesos comerciales
ESTRATEGIAS COMERCIALES

i
' .

Primero se reunira con los especialistas (r.r.h.h. y finanzas)
Con el de finanzas para analizar informacién sobre productos
mas rentable, y realizara un presupuesto anual de ventas por
linea de producto y proveedor ( en Unidades y en Délares).
Con la especialista de recurso humano coordinan los temas
de capacitacion con fechas, marketing los compartira a los
proveedores para la aportacién econémica.

Programara los planes comerciales con fechas, responsables
y costos bajo un nuevo esquena empresarial de gestién y
procesos.

Y aplicara las 4 p’s del marketing mix establecidas como
estrategias comerciales para lograr Ia relacién a largo plazo
con posicionamiento en el mercado.
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' 3.5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

[}
]

A través de todo el estudio y andlisis de esta tesis el resultado que nos arroja es
que las empresas de este sector no estan preparadas para activar las estrategias
comerciales por lo que su primer paso debe de ser el de implementar estrategias
macro, por lo que se propone una guia de sugerencias de estrategias funcionales;
las mismas que van subdividas en: Estrategias del Negocio, Estrategias de
Recurso o Desarrollo de Talentos Humanos, y luego las Estrategias de
Comercializacion. Para cumplir con el objetivo de la tesis se profundizé en las
Estrategias Comerciales desarrollandolas bajo las 4 p’s del marketing mix, las
mismas que cumplen con la estrategia competfitiva de diferenciacién con

crecimiento de mercado.

Los resultados de la investigacidn establecen que existe un mercado en
expansién como es el del Canal Autoservicios, segun los desarrollos que ha
tomado Europa, Estados Unidos, y cierfos paises latinoamericanos, pero en
Ecuador y en Bolivia contamos con un 50% promedio de poblacién que pertenece
a la clase media tipica hacia bajo por lo que atin tomara mucho tiempo para llegar
a desarrollarnos como los paises de ejemplo, y eso que Ecuador estd mas
desarrollado que Bolivia a nivel de tendencias de mercados.

Uno de los importantes resultados que el Estudio de Mercado demostro; es que
también hay zonas, al menos en la ciudad de Guayaquil, que son atractivas para
ser cubiertas por las distribuidoras. Los tenderos estan esperando positivamente
que sus negocios crezcan y con certeza pondran todo su empefio para no
desaparecer, razones suficientes para entender que hay mercado con expansion y
mucho trabajo mancomunado por hacer.

Los entrevistados aportaron con valiosas sugerencias, las mismas que fueron
consideradas en las estrategias y programadas en la guia de sugerencias.

¥
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El hecho es que si se percibe ya la influencia de desarrollo de hypermercados,
cadenas con grandes superficies, supermercados de descuentos, autoservicios
especiéles como de carnes, ferreteria, etc. por lo que aunque sea el 50% de clase
media tipica para bajo se deben de preparar desde ya, los duefios de
distribuidoras ante las nuevas tendencias y comportamientos de compras, para
que aunque se denote una ola de expansion de mercados modernos, la
comercializacion tradicional continue con sus negocios en el largo plazo.
|

Es por eso se recomienda implementar, la guia sugerida que le ayudara de forma
general ha obtener los resultados Optimos de éste plan de estrategias y de

procesos.

Se concluye acotando que ademas las productoras deben de ser las primeras en
mostrarse interesadas en que estas distribuidores adopten estos nuevos
esquemas de trabajo donde ademas les exigan un plan comercial y les ofrezcan
nuevas propuestas que al alcanzarlas puedan obtener mejores margenes de
contribucion y obligar a que destinen el 1%, como minimo, a implementacién de

actividades comerciales y de capacitacion hacia sus clientes.

Ademas se sugiere que los distribuidores midan, controlen y evaluen la guia:
1
}

3

e El Especialista de Finanzas debera de analizar el potencial de los
broductos que se comercializan y calcular los flujos de caja, los estados de
pérdidas y ganancias mes a mes hasta el final del horizonte de
planificacion. Ademas de administrar los recursos generales de
abastecimiento y control de inventarios de mercaderia

* El especialista del Marketing debera de analizar la desviacion estratégica,

es decir debera de controlar periédicamente los resultados de la aplicacion

¥
t
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de sus actividades para verificar si se esta cumpliendo con los objetivos

planificados segun las estrategias.

Verificar los medios que forman parte de esa nueva propuesta estratégica
]

(resultado de la desviacion estratégica) para determinar si la estrategia
mejorada puede o no absorber mas recursos sin dejar a un lado las

finanzas y los flujos.

Reunirse semanalmente con los especialistas y el gerente de la compaiiia.

I

Tener la cultura de analizar periddicamente el mercado, diariamente la
empresa y sus lineas de ventas, compartir la informacioén con el proveedor
para que juntos se pueda formar un equipo que vela por los intereses de
ambas partes.

Finalmente indico que es importante los cambios de mentalidad empresarial ya

que los ritmos actuales nos dejan desactualizados en un abrir y cerrar de ojos, es

bueno aprender de los grandes (benchmarking) solo hay que arriesgarse por eso

les comparto esta frase para que reflexionen.

“ Cada vez que usted ve una empresa exitosa, sea el tamarfio que sea, es porque

alguna vez alguien tomé una decision arriesgada”

{
Peter Drucker.

1
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CAPITULO IV

4. ESTUDIO FINANCIERO
PLANIFICACION Y EVALUACION CON AYUDA DE LA METODOLOGIA DE
EVALUACION DE PROYECTOS

Un proyecto integra informacion de mercado, técnica, financiera, econdmica, legal
e institucional que proporciona los fundamentos necesarios para la toma de

decisiones respecto a la conveniencia de ejecutar una inversién monetaria.

También puede conceptualizarse como una accién temporal para crear un
producto o servicio Unico. El concepto de temporalidad implica que un proyecto
tiene un inicio y un fin; el de Gnico se refiere a que el producto o servicio puede

diferenciarse de otros productos o servicios similares.

Como se menciond anteriormente, existen varias formas de construir el flujo de
caja de un proyecto, dependiendo de la informacién que se desee obtener; medir
la rentabilidad del proyecto, la rentabilidad de los recursos propios invertidos en €l
o la capacidad de pago de un eventual préstamo para financiar la inversion. Por
ello, la estructura que debera asumir el flujo de caja dependera del objetivo

perseguido con la evaluacion.

4.1. DATOS DE ENTRADA

Los datos que se analizan en éste capitulo fueron proporcionados por una
distribuidora a la que la llamaremos la “ DISTRIBUIDORA” con el fin de conservar

su anonimato; lo importante es aplicar la evaluacién financiera sobre un caso real.
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La “DISTRIBUIDORA” tiene en el mercado mas de 20 afios, se ha especializado
en la comercializacion de productos de consumo masivo. Desde que empezaron
hasta la actualidad, la “ Distribuidora”, sigue localizada en el casco comercial de la
ciudadf, en la bahia especificamente. Primero fue una tienda, pero afio tras afio;
con mucho esfuerzo de sus duefios, lograron crecer el negocio aumentando su
nimero de clientes, la variedad en los productos y categorias. La amplitud de su
espacip fisico les permitié subdividir su negocio concentrando su atencién en las
ventas tanto a Mayoristas como a Detallistas (cobertura a tiendas). También ha
ampliado su alcance en el mercado por lo que han aperturado mas puntos de
ventas administrados por los hijos de los duefios, en otros zonas del pais.

INFORMACION DE LA “DISTRIBUIDORA”

* Crecimiento promedio anual de ventas o ingresos del 10%.

« Ventas mensuales promedio para el 2.005 de $709,200 aproximadamente
(segun P&G real acumulado a Noviembre 2005). Ver Anexo # 6 pag # 174

e Su negocio esta dividido en ventas a Mayoristas y ventas a Cobertura
(tiendas).

* Tienen alrededor de 1.100 ( Un mil cien) clientes de los cuales el 18%
pertenece a los clientes mayoristas y el 82% a los clientes cobertura
(tiendas).

* Las ventas a Mayoristas son de $ 577,800 y de Cobertura de $ 131,400 por
o que representan el 81% y el 19% respectivamente.

Los promedios de ventas mensuales por clientes y por divisién de negocios
son:

* Mayoristas: $2,890

*y Cobertura a tiendas es de: $146

t
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e La participacién por proveedor en porcentaje y en dolares es de

Participacién Indice Délares

NESTLE 51% $363,670
* KC 21% $145,468
FABRIL 15% $109,101
PROALCO 13% $90,917

100% $709,156

* KC Kimberly Clark

o FEl Estado de P&G acumulado a Diciembre del 2005 asumido en el estudio

por la ejecutora de la presente tesis. Ver Anexo #7 pag # 175

» Participacion de cada rubro importante con respecto a las ventas o ingresos
brutos en el Estado de P&G para la composicion de los flujos con y sin

proyectos. Ver Anexo # 8 pag # 176

4.2. INVERSIONES DEL PROYECTO

Para el disefio de la Estrategia comercial se ha considerado el siguiente objetivo:

Fortalecer la relacion comercial con los clientes reales a través de la
satisfaccion en la calidad en los servicios que se ofrecen y abriendo

oportunidades con los clientes potenciales.
Por lo tanto los planes de la Estrategia son:

1.- La capacitaciéon constante de los vendedores de la “ DISTRIBUIDORA” sobre

temas relacionado al objetivo.
2.- Actividad promocional al tendero (negocio cobertura) que permita enfocar la
atencion de parte de ellos hacia la “* DISTRIBUIDORA” a través del contacto

estrecho y activo con el personal capacitado.
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]
4.2.1. GASTOS Y COSTOS DEL PROYECTO, SEGUN ESTRATEGIA

1.- CAPACITACION AL PERSONAL DE VENTAS

CAPACITACION PERSONAL DE VENTAS DISTRIBUIDORAS
( 24 personas Area de venias)

Descripcion Cantidad Costo Total

Instructor 1 $300.00 $300.00

Material (copias-encuader) . 200 $0.03 $144.00

Refrigerio 48 $3.50 $168.00

Diplomas 24 $2.00 $48.00

Otros 1 $140.00 $140.00
TOTAL CAPACITACION VENTAS $800.00

; TOTAL VTAS MENSUALES "DISTRIBUIDORA" $709,200.00

INVERSION 0.11%

En la capacitacion implica el contratar un instructor para que dirija el curso o
seminario practico cuyos temas deben estar relacionados con Técnicas en
Ventas, induccién de productos, Calidad en la atencién y satisfaccion al cliente,
Finanzas, Marketing, ética empresarial.

Los cursos deben ser entre 8 a 10 horas los mismos que pueden ser intensivos de
un dia con dos coffe break, o semi-intensivos de 4 a 5 horas durante dos dias con

un coffe break por dia.

Al final de cada curso, todos los participantes obtendran diplomas como

reconocimiento a su esfuerzo y asistencia.

]
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2.- ACTIVIDAD PROMOCIONAL COBERTURA (TIENDAS)

PROMOCION
“ EQUIPA TU CASA SOLO CON LA “DISTRIBUIDORA”

Mecanica:
Por llegar a los cumplimientos de compras todos los meses durante:

Enero, Febrero y Marzo podras alcanzar la tabla de fabulosos premios.
PARTICIPAY EQUIPATE YAIll

PREMIOS -ESCALA COBERTURA

cocineta 4 quemadores
durex + horno oster
pequeno + sanduchera 4

panes
olla arrocera 23lb
oster + plancha oster $549.00
celular alcatel $366.00
ventilador 12" marca
smc 3 velocidades $200.00
| $183.00

Politicas de la Promocion:

» El vendedor motivara al cliente (tendero) a que durante los tres meses de la
promocioén cumpla con el compromiso de compra.

* El cliente podra canjear su premio correspondiente a la escalera segun los
montos de compra, segun las preferencias de clientes es posible que ellos
al mes canjeen el premio comprando entre $183 y haciendo un esfuerzo
mas accediendo a $200.

» Qtros clientes podran acumular sus compras en el segundo o al tercer mes

de la promocién y canjear su premio correspondiente segin la escalera.
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TODOS LOS PREMIOS DE LAS ESCALERA CORRESPONDEN A UNA

INVERSION DEL 10% SOBRE LOS MONTOS DE COMPRA.

Periodo de Promocion:
De Enero a Marzo del 200x ( 3 meses)

|

Objetivos de la Promocién:

Crear lealtad en compras y premiar a los clientes constantes.
Motivar y mejorar la relacion con los clientes de coberturas o tenderos.
Comenzar a posicionar la marca “ DISTRIBUIDORA” en el pensamiento de

los clientes.

Crecer en un 25% durante el trimestre de la promocién en el negocio de
cobertura y lograr mantener el crecimiento.

Crecer en un 4.7% durante el periodo de la promocion sobre las ventas
totales de la “ DISTRIBUIDORA’ (Incluye las ventas a Mayoristas).

{

Tacticas :

Monitoreo constante de la promocién coordinado con la persona
especializada en el area comercial apoyadas con los vendedores de la
zona.

Contar con una persona adicional que funcione como supervisor de
promociones ( en el caso de que la persona especializada de marketing
sea asesora externa) para que maneje el material promocional y la entrega

coordinacién y control de los premios.
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COSTOS Y GASTOS DE LA ACTIVIDAD PROMOCIONAL

PROMOCION AL CANAL TENDERO

MATERIAL PUBLICIDAD
Descripcion Medidas Cantidad Costo Total
cartilllas 15x 21 900 $0.12 $108.00
dipticos 30x 21 (abierto) 900 $0.18 $162.00
( full color ambos lados) Subtotal $270.00
12% $32.40
Total MPUBLICIDAD]  $302.40
PREMIOS COBERTURA
# Clientes Cobertura Participacion Costo Total
500 56% $15.50 $7.750.00
400 44% $20.12 $8,048.00
900 100% Subtotal $15,798.00
_ $1,895.76
Total PREMIOS COBERTURA $17,693.76
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4.2.2. INGRESOS PROYECTADOS Y FINANCIAMIENTO

Ventas promedio por cliente cobertura (por tienda) = $ 146

25% de crecimiento =$ 183
Crecimiento
Promedio de vtas Actual 25%
Nestle $74.87 $94
KC $22.46 $28
la fabril $29.95 $37
Proalco $18.72 $23
TOTAL $146.00 $183
Promed comp Promedio comp
#clientes | xclientes | #clientes |x cliente 25%
Mayorista |~ 200.00 §2,889.00 | $577.800.00 | $2.889.00 | $577.800.00
Cobertura |~ 900.00 §146.00 | $13140000 | $183.00 | $164.700.00
§700,200.00 §742.500.00
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Crecimiento el 25% en ventas cobertura
Crecimiento el 4.7% en todas las ventas
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PROYECTO DEL MES
PLANES COMERCIALES:
1.- CAPACITACION PERSONAL VENTAS $800.00
2.- PROMOCION COBERTURA $18,000.00
3.- ASESORIA COMERCIAL $4,500.00
TOTAL INVERSION $23,300.00
TOTAL VENTAS DISTRIBUIDORA $742,500.00
INVERSION 3.1%
FINANCIAMIENTO
TOTAL INVERSION $23,300.00
INVERSION 3.1%
AUSPICIANTES DEL PROYECTO
PROVEEDORES * indice
Nestle $ 6,150.00 0.5%
KC $ 3,500.00 0.7%
la fabril $ 1,200.00 0.4%
Proalco $ 800.00 0.3%
PROVEEDORES $ 11,650.00 INVIERTEN ( 50%)
DISTRIBUIDORA $ 11,650.00 INVIERTEN (50%)
TOTAL VENTAS DISTRIBUIDORA $742,500.00
INVERSION 1.6%

* Indice de inversion sobre compras trimestrales
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4.3. ANALISIS DEL FLUJO DE CAJA

El flujo de caja es el principal cuadro de resultados, por lo que su analisis es
fundanﬁental para determinar la liquidez generada, como parte de la
sustentabilidad financiera del proyecto, tal como se explicé en la parte de este

estudio.

s

El flujo de caja se utiliza para construir el balance general y obtener los principales
indicadores financieros, los que a su vez permitirdn analizar la estructura
financiera inicial del proyecto, con el fin de determinar las condiciones de partida
en lo referente a la solvencia y al apalancamiento. La variacién en el balance

general entre varios periodos se debe basicamente a la variacion del flujo de caja.

En la evaluacién de un proyecto de inversion, el saldo final de caja constituye el
primer, componente de la herramienta basica de analisis (sustentabilidad
ﬁnanciéra), por cuanto representa el valor disponible de recursos destinados para
cubrir los egresos inmediatos, es fundamental para determinar la capacidad de
pago del proyecto. Si el saldo final de caja es negativo, significa que el proyecto
no generd la suficiente liquidez para cubrir sus obligaciones (pasivos) y que el
déficit presentado afectara la normal operacién de la compaiiia, por tanto “alguien”
no podra cobrar, si es por el lado de los egresos operacionales, la capacidad de
producéién estard comprometida y si es por el lado de los egresos no
operacionales, la relacién con terceros se deteriorara. No es suficiente que el
saldo final da caja sea positivo, es necesario que éste sea superior al
requerimiento de capital de trabajo del siguiente ejercicio para operar sin
dificultad.

Un flujo de caja se estructura en varias columnas que representan los momentos
,t

en que ocurren los egresos e ingresos de un proyecto. Cada momento refleja dos

cosas: los movimientos de caja ocurridos durante un periodo, generalmente de un

H
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afo, y los desembolsos que deben estar realizados para que los eventos del

periodo siguiente pudieran ocurrir.

En este caso, el proyecto se evalia en un horizonte de tiempo de cinco afios, por
lo que se construyé un flujo de caja con seis columnas, una para cada afo de
operacion y otra para reflejar todos los desembolsos previos a la puesta en
marcha. Esta Gltima va antes que las demas, se conoce como momento cero o
preoperativo e incluye lo que se denomina plan de inversiones. Para este caso no
es necesario esto, ya que sélo se incurrira en un gasto adicional de $11.650
consis’;ente en la promocién a ventas por cobertura. Estos gastos se daran cada
tres meses, o sea que en el ario, la distribuidora necesitara de $46.600 ($11.650 x 4).
Dentro de éste valor habra un egreso de $800 por concepto de capacitacién a
todo el personal de ventas de la empresa distribuidora. Cabe recalcar que se ha
considerado el valor de $4.500 por los tres meses de trabajos profesionales de
una compariia asesora para el presente caso. Todos estos rubros seran cubiertos
con un aporte de capital que en total suma $46.600, incluyendo el financiamiento
por la aportaciéon econémica de los proveedores que significa un ahorro de otros
$46.600 mas, que equivalen el otro 50%, por la participacion en las promociones

de cobertura.

Los ingresos y egresos afectos a impuesto incluyen todos aquellos movimientos
de caja que, por su naturaleza, puedan alterar el estado de pérdidas y ganancias
(o estado de resultado) de la empresa y, por lo tanto, la cuantia de los impuestos

sobre las utilidades que se podran generar por la implementacién del proyecto.

Los gastos no desembolsables corresponden a gastos que, sin ser salidas de
caja, son posibles de agregar a los costos de la empresa con fines contables,
permitiendo reducir la utilidad sobre la cual se debera calcular el monto de los
impueétos a pagar.

i
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Como resultado de las sumas y restas de ingresos y gastos, tanto efectivos como
no desembolsables, se obtiene la utilidad operativa o antes de impuestos. El
calculo de los impuestos, corresponde aplicar el 15% de participacién de los
trabajadores y el 25% del Impuesto a la Renta, que beneficiara a los asalariados
de la Empresa Distribuidora y al Estado, respectivamente. Después de lo
calculado y restado del impuesto, se obtiene la utilidad neta.

En los costos y beneficios que no han afectado a los impuestos, se deberan incluir
aquellos movimientos de caja que no modifican la riqueza contable de la empresa
y que, por lo tanto, no estan sujetos a impuestos. En dichos egresos se incluiran
las inversiones, por cuanto al adquirir un activo o un inventario, no disminuye la
riqueza de la empresa, sino que sélo esta cambiando un activo corriente por un
activo fijo o aumentando el valor de los activos y los pasivos o el patrimonio, como
en el caso dado, que la inversion adicional se la financia con aporte propio.

En los beneficios que no afectan los impuestos, se incluira la recuperacion de la
inversiobn en capital de trabajo puesto que la empresa, cuando realiza una
inversion, ademas de recibir el beneficio generado por la utilizacion de los activos
comprados, tiene el beneficio de la propiedad de esos activos, cualquiera sea el
momento en que se considere valorarlos. Por este motivo, al final de la evaluaciéon
del proyecto, se considera la recuperacion del capital de trabajo en el dltimo afio

de evaluacion.

i

t

4.4. ANALISIS INCREMENTAL
\
La estr‘IlJctura general de construccién de cualquier flujo de caja es la misma,
cualquiera sea el objeto de la inversién o la finalidad del estudio. Sin embargo, .
cuando el proyecto se evalGa para una empresa en marcha se pueden presentar
distintas situaciones que deben ser claramente comprendidas para poder emplear
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en forma correcta los criterios que incorporen las particularidades de cada una de

esas situaciones.

Una primera forma de determinar la conveniencia de una inversién que genere un
cambio respecto de una situacion existente es mediante la proyeccion de dos
flujos de caja cuyos resultados deben ser comparados: uno, para lo que se
denomina la situacion base, o sin proyecto, y otro para la situacién con proyecto.
En ambos casos se debera estimar el comportamiento del flujo de caja que
efectivamente se espera que pueda ocurrir si se optara por seguir uno u otro curso
de accién. En los Anexos # 9 pag # 177 y Anexo # 10 pag # 178 ;se presentan ambos
flujos de caja basados en los Estados de Pérdidas y Ganancias proyectados de la
DISTRIBUIDORA a partir del afio 2006. En el Anexo # 11 pag # 179, se presenta el
Estado de Resultados del negocio sin proyecto, y en el Anexo # 12 pag # 180, los
resultados de la operacion de la empresa con la realizacién del proyecto.

En el caso de la situacion base, se supuso un aumento de las ventas anuales de
un 10%, igual que en el caso con proyectfo. Las diferencias subyacen en el hecho
de que las ventas con proyecfo aumentan anualmente en un 18.67% adicional
gracias‘ a la asesoria de la consultora en el area de las coberturas de la empresa
con la {implementacién de la promocién que se realiza con las empresas mas
importantes y, aunque los costos de ventas también suben, las utilidades de la
empresa méjoran sustentablemente. Ademas, el rubro de gastos administrativos
se incrementa debido a la capacitacién adicional que se le brindara a los
vendedores cuatro veces al afio al igual que Otros Ingresos, gracias al porcentaje
de inversibn que se logra a través de la Consuliora negociada con los

proveedores (50% anual).

Vale aclarar también que se utilizé una tasa de inflacion anual del 4,5% (valor

estimado por el Banco Central del Ecuador el 2 de enero del 2006) en los flujos de
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fondos, por lo que se utiliza un criterio de valores constantes en la evaluacién

financiera.

Cuando las dos situaciones tienen variables comunes, estas podran obviarse por
ser irrelevantes para la decision. Es el caso de tener o contraer una nueva deuda
o con los gastos fijos; independientemente de la decisién que se tome, la deuda
ya fue contraida o va a ser realizada y los gastos fijos no variaran, por mas que se

produzcan cantidades adicionales de un bien o servicio.

Una alternativa al criterio de comparar la situacién base con la situacién con
proyecto es efectuar un andlisis incremental (o diferencial), el que, correctamente

aplicado, debe conducir al mismo resultado.

En el Anexo #13 pag # 181, se presenta el flujo de caja incremental para la empresa.
De acuerdo con esto, el resultado de ambas alternativas debe no sélo conducir a
la misma decision, sino también mostrar exactamente la magnitud monetaria de la

diferencia de los resultados.
4.5. CRITERIO DE RETORNO

La evaluacién financiera del proyecto compara, mediante distintos indicadores, si
el flujo de caja proyectado permite al inversionista obtener la rentabilidad deseada,
ademas de recuperar la inversién. Los métodos mas comunes corresponden a los
denominados valor actual nefo, mas conocido como VAN, la tasa inferna de
reforno; o TIR, el periodo de recuperacién descontado y la relacién beneficio-

cosio.

De acuerdo a estos criterios, explicados anteriormente, se podra verificar la
- viabilidad de ejecutar o no la inversion (o reinversion) dentro de la empresa en
marcha. En el Anexo # 14 pag # 182, se puede observar un flujo de caja

1
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condensado, basado en el flujo de caja incremental, y que sirve como base para
realizar Ia evaluacion financiera del proyecto propuesto de la DISTRIBUIDORA .

Los flujos de efectivo obtenidos al final de la evaluacioén son los siguientes:

EVALUACION FINANCIERA 0 1 2 3 4 5
IFIujo Neto (precios constants) l -$46.600 | $25.780 |$29.584 | $33.823 | $38.543 |$90.396|

Con éste flujo de fondos, se obtuvo los indicadores financieros que demuestran la

viabilidad de ejecutar el proyecto en la empresa:

v VAN = $87.406 > 0: el proyecto es viable
v TIR = 65% > 15% (tasa de descuento): el proyecto es rentable
v' Relacion Beneficio / costo = 1.88 > 1

v' Periodo de recuperacion descontado = 3 afios.

Todos estos indicadores demuestran la viabilidad financiera de emprender la

inversion adicional para beneficio del patrimonio de la “DISTRIBUIDORA”".

La tasa de descuento que se utilizé6 para descontar los valores obtenidos en el
flujo de caja (15%), se la obtuvo de la estimacioén periddica que realiza la CORPEI
para todo tipo de proyectos en el Ecuador. Se utilizé la mayor tasa calculada para
ser conservadores, pese a que la empresa ha presentado un aumento sostenido

en el nivel de ventas durante los ultimos dos afios.

El periodo de recuperaciéon descontado de la inversién, me demuestra que se
recuperara la misma al inicio del tercer periodo de evaluacién; como se explico
previamente, se considera la recuperacion de la inversién en capital de trabajo en

el ultimo periodo de evaluacién de la situacién incremental.

}
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A parte de estos indicadores, se calculé también dos de los mas importantes
indices: financieros, como lo son el de la rentabilidad global asi como el de

cobertura por intereses.

El analisis que se realiz es sin proyecto, y con proyecto para ver la conveniencia

o no de ejecutar el mismo en la empresa.

Los resultados obtenidos fueron los siguientes:

ANOS 1 2 3 4 5

SIN PROYECTO

Rentabilidad 1.54% | 1.77% | 1.89% | 2.05% | 2.19%
Global

Cobertura por| 12.73 15.56 | 18.93 | 22.53 | 26.56
intereses

CON PROYECTO

Rentabilidad 1.67% | 1.83% | 2.00% | 2.15% | 2.28%.
Global

Cobertura por| 16.41 19.68 | 23.76 | 28.03 | 32.81
intereses

Con estos dos indices, nos podemos dar cuenta que la ejecucion del proyecto trae
algunos beneficios para la empresa: por un lado, existe un ligero incremento de la
rentabilidad global esperada, dado que en el afo 2006, la “DISTRIBUIDORA”
espera una rentabilidad cercana al 1.5% pero si se realiza el proyecto propuesto,
la rentabilidad aumenta al 1.7% aproximadamente, algunas décimas porcentuales
gue se mantienen durante el resto de los afios, terminando con una rentabilidad
del 2.3% al final del quinto afio.

Asimismo, la tasa de cobertura de intereses es mas grande con proyecto lo que
hace viable no solo un crédito bancario, ya establecido, sino un préstamo

adicional para ampliar las compras, si los estudios asi lo ameritan.
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A parte del calculo de los indices financieros, se procedié a obtener el punto de

equilibrio en ambas situaciones. Aquello se puede ver en €l Anexo #15 pag # 183.

Como nos podemos dar cuenta, la formula del punto de equilibrio refleja la
capacidad de produccion a la que debe llegar el proyecto para que deje el umbral
de las pérdidas y pase al escenario de las utilidades, como se explico

anteriormente.

El punto de equilibrio se calcula bajo la siguiente féormula:

PE=_Cf
(P—Cv)

Cf costos y gastos fijos

P precio de venta

Cv  costos y gastos variables
P-Cv margen de contribucion

En el primer afio, el punto de equilibrio sin proyecto, asciende a 70.58%, mientras '
que en el caso de realizar el proyecto, el punto de equilibrio es del 69.60%, una
diferencia minima y se da puesto que los costos de ventas se incrementan. A
partir del tercer afio, el punto de equilibrio empieza a reducirse con proyecto hasta
llegar al 60.23%, lo que determina una vez mas la conveniencia para la empresa

de ejecutar la inversion propuesta gracias a las exigencias de los consumidores.
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4.4. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Se presentan dos escenarios que la empresa puede enfrentar: un escenario
optimista y otro pesimista. En el flujo de caja diferencial pesimista, ver en Anexo # 16
pag # 184 ,podemos observar que cuando las ventas disminuyen en un 10% anual
de lo presupuestado, el VAN del proyecto se reduce a USD $62.419 mientras que
la TIR es del 51.05%. Es importante aclarar que los costos de ventas se
mantuvieron constantes en este escenario mientras que los costos fijos variaron

de acuerdo a una inflacion del 4,5% anual.
|

En un escenario optimista, Anexo #17 pag # 185 ,las ventas se incrementaron en un
5% anual, asi como los costos variables pero el VAN se incrementd al pasar a
USD $96.984, mientras que la TIR aumenté a 70.32%. En este caso, nos damos
cuenta que los costos directos influyen en la rentabilidad de la empresa por lo que
se debera aplicar estrategias que mantengan los costos de venta dentro de lo
presupuestado o con un incremento leve, no mayor al 4 o 5% anual, aunque las

ventas se mantengan dentro de lo estimado.
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4.7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En base al andlisis realizado, se puede verificar la factibilidad de invertir en el
proyecto propuesto, con un aporte de capital propio de solo USD 46.600, dado
qgue la rentabilidad esperada es superior al 65% mientras que la inversion se
recupera en 3 afnos, dejando una cantidad de efectivo neta, el dia de hoy, de-
aproximadamente USD $87.406

Con el andlisis incremental, se demostré ademas que los costos adicionales a los
que se incurren, benefician a la empresa ya que le permite hacer frente a
cualquier obligacién futura sin mayores inconvenientes para su rentabilidad
interna, asi como a futuros desembolsos para invertir en asesorias adicionales
especializadas, en este caso, en el area commercial, o en la contratacién directa
del personal por parte de la empresa distribuidora.

Ademas recomieno mejorar la rentabilidad de la “DISTRIBUIDORA” pudiendo
incurrir en la ampliacibn del portafolio de productos en categorias
complementarias a las ya existents aprovechando la logistica y el know how de la
cobertura, proporcionandoles mejores mayors margener de coniribucion en la

adquisicién de las nuevas lineas pudiendo ser entre 10 a 12%.

Otra féormula para la rentabilidad es que con las alianzas estratégicas con los
proveedores, la “DISTRIBUIDORA” pueda mostrar los proyectos anuales de
inversion y los beneficios comunes de crecimiento con el fin de negociar mejores
los costos de la mercaderia marginandose adicionalmente entre el 0.5 a 1.5%
mas.
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4.9. ANEXOS
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Anexo # 1

DATOS GENERALES
Nombre de la tienda:
Nombre de la persona que contesta el cuestionario:
Cargo: Direccién: Zona:

1.- Cuandos afios tiene este negocio ( aun cuando haya sigo ampliado)?
1a 5 afios (1) 5 a 10 afios (2) mas de 10 afios (3)

2.- Tamano de la tienda
De 1 a 10 variedades o marcas (1) De 11 a 20 variedades o marcas (2) +20 variedades marcas (3)

3.- Por qué continua con este negocio?

Porque me da ganancias n
Porque aunque no se gana mucho, puedo mantfener mi casa (2)
Porque es siempre lo he tenido (4)
Otras rezones (especificar) (8)

DATOS ESPECIFICOS DEL SERVICIO DE LAS DISTRIBUDIORAS (PROVEEDORES)
4.~ La mayor parte de los producios que vende a quien se los compra
Productor/fabricante (1) Distribuidor (2) Mayorista (3) Comisariatos (4) Otros especifique (5)

5.- La mayor parte de los productos que usted vende, a quien se los compra? ( establecer el nombre de la
distribuidora/ o proveedor)

6.- Que productos les entregan y de que marcas ( si recuerda)

7.~ Cémo calificaria el servicio de la empresa que usted compra los productos
Excelente (5) Muy Bueno (4) Bueno {(3) Regular (4) Malo (1)

8.- De los siguientes comentarios, establezcame cual o cuales son los problemas frecuentes que usted tiene con su
proveedor de productos ( Donde los 5 mas importantes del listado donde el 1 es principal)

Mal servicio por poca atencion del vendedor

No les ofrecen variedad, solo toman pedido de lo usted necesita
Retraso en la entrega de la mercaderia

Insuficiente stock

Problemas en las facturaciones

Problemas en los despachos de mercaderia

Otros (especificar)

Ninguno

9.- Su o sus proveedores le ofrecen algun tipo de capacitacién como por ejemplo: como mejorar su negocio, como
perchar los productos para ser mejor exhibidos, como mejorar las ventas de sus productos, etc.
Si (1) No(2) alguna vez (3)

10.~ Con que frecuencia le visita el proveedor?
(1) Cada 3 a 4 dias (2) Cada semana (3)Cada 15 dias  (4) Cada mes
11.- Qué facilidades le ofrecen?

12.- Qué promociones le ofrecen?

13.- Detalle cual ha sido la promocion que ha ayudado a mover sus ventas en la tienda
( ubicar marca y nombre de la promocion)
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DATOS PARA CONOCER EL NIVEL DE EXPECTATIVA QUE TIENE EL TENDERO SOBRE LA EL TRABAJO
DE LA DISTRIBUIDORA

14.- Cuales serian las razones de peso para que usted cambiara de proveedor? ( esfablezca la importancia
enumerandolas, donde 1 es el mas importante, hasta ‘el 9)
Mala atencion 1 2
Precios alfos

Mala facturacion

Falta de vendedores capacitados
No nos premien

Insuficiencia de stock

Entrega de mercaderia retrasadas
Falta de solucion a problemas
Oftra (especificar)

A B e et e pd e

(AL I A TN AU AU AL 2 AU AN I o V)
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uommotomotooorn
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00 00 00 00 00 00 ©0 00 00
LYo JYe IRYs IRV o JRLVo JREYo JLV4 AV JEVa )

15.- Si se pudiera cambiar algo de su distribuidor, que cambiaria?

A.- Su servicio y atencion al cliente 0}
B.- Vendedores mas entrenados (que nos solo temen pedidos (2)
C.- La frecuencia de las visitas (4)
D.- Las enfregas inmediatas (8)
E.- Su sistema de facturacion (que no hayan errores) (16)
F.- Su flexibilidad en el credito (32)

16.~ Usted se mantendria siempre comprandole a un distribuidor si este ademas de lo especificado arriba tambien les
ofreciera [o siguiente:
Capacitacion constamente para mejorar nuestro negocio (1)

Que pudieramos Ilamarlos para que nos asesoren )]
Que nos premien al cumplir con las buenas ventas 4)
Que me vean como un amigo, socio comercial. (8)
Otro especifique (16)

17.- Que tipo de facilidades le gustarfa que le ofrezcan los disiribuidores.

18.- Que promociones le gustaria que le ofrezcan.

DATOS PARA SONDEAR EL NIVEL DE POSICIONAMIENTO QUE TIENE LAS DISTRIBUIDORAS Y LOS
AUTOSERVICIOS

19.- Recuerda el nombre de una distribuidara por qué?
20.~ Recuerda el nombre de un supermercado por qué?

EXPECTATIVA DEL NEGOCIO DE LAS TIENDAS EN EL MERCADO
21.- Usted como ve su negocio a futuro?
La tienda mas grande y rentable (1) La tienda igual que ahora (2) La tienda cerrada (3)

22.~ Usted cree que su negocio se ve cada vez en desventaja frenie a lo que ofrece Mi comisariato, Supermaxi, y/u
ofros nuevos autoservicios modernos?
Si (1) No (2) Por qué?

23.- Observaciones y comentarios adicionales:

NOTA: TODAS LAS ALTERNATIVAS COMO RESPUESTA A CADA PREGUNTA,
TIENEN UN NUMERO QUE CORRESPONDEN A UNA CODIFICACION CON LA
FINALIDAD DE PODER PROCESAR LAS MISMAS EN EL SISTEMA SPSS
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
AL 30 DE NOVIEMBRE DE 2005

"LA DISTRIBUIDORA"
nombre

INGRESOS
INGRESOS
Ventas
Ventas Nacional
Ventas

1 Ventas Brutas

2 Descuento en Ventas
3 Devolucion en Ventas

Otros Ingresos
Otros Ingresos
Otros Ingresos
Total Ingresos

GASTOS
COSTOS Y GASTOS
Costos de Ventas
Costos de Ventas
Costo de Ventas Brutas
Costo de Venta
Descuentos en Compras
Devolucién en Compras
Descuentos en Compras

Gastos Administracion
Gastos de Administracion
Gastos de Personal
De Oficina

Financieras
Banca e Inst. Financieras
Banca e Inst. Financieras
Gtos. Financieros
Otros Gtos. Financieros

Gastos de Ventas
Gastos de Ventas
2.-Gastos de Vehiculos

Combustibles y Lubricantes
Mantenimiento y Repuesto Vehiculos

4.-Otros Gastos de Ventas
Gastos no Deducibles
Gastos no Deducibles
Gastos no Deducibles
Total Gastos

Resultado (Ingresos - Gastos)

Anexo # 6

valor

7,541,077.50
7,541,077.50
7,541,077.50
7,541,077.50
7,800,719.13
-22,351.08
-237,290.55

41,359.89
41,359.89
41,359.89
7,541,077.50

7,528,009.92
7,528,009.92
7,244,379.14
7,244,379.14
7,284,420.26
-33,853.35
-5,683.56
-504.21

219,522.36
219,522.36
183,618.22

35,904.14

10,078.67
526.23
526.23

9,552.44
9,652.44

50,570.98
50,570.98
32,202.81
10,527.16
21,675.65
18,368.17

3,458.77
3,458.77
3,458.77
7,528,009.92

13,067.58
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codigo

4.

4.1.

4.1.01.
4.1.01.01.
4.1.01.01.01
4.1.01.01.02.
4.1.01.01.03

4.2.
4.2.01.
4.2.01.01.

5.

5.1.

5.1.01.
5.1.01.01.
5.1.01.01.01.
5.1.01.01.02.
5.1.01.01.03.
5.1.01.01.04.

5.2.
5.2.01.
5.2.01.01.
5.2.01.02.

53.
5.3.01.
5.3.01.01.
5.3.02.
5.3.02.01.

5.4.

5.4.01.
5.4.01.02.
5.4.01.02.01.
5.4.01.02.02.
5.4.01.04.

5.5,
5.5.01
5.5.01.01

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2005
"LA DISTRIBUIDORA"
nombre

INGRESOS
INGRESOS
Ventas
Ventas Nacional
Ventas

1 Ventas Brutas

2 Descuento en Ventas
3 Devolucion en Ventas

Otros Ingresos
Otros Ingresos
Otros Ingresos
Total Ingresos

GASTOS
COSTOS Y GASTOS
Costos de Ventas
Costos de Ventas
Costo de Ventas Brutas
Costo de Venta
Descuentos en Compras
Devolucién en Compras
Descuentos en Compras

Gastos Administracion
Gastos de Administracion
Gastos de Personal
De Oficina

Financieras
Banca e Inst. Financieras
Banca e Inst. Financieras
Gtos. Financieros
Otros Gtos. Financieros

Gastos de Ventas
Gastos de Ventas
2.-Gastos de Vehiculos
Combustibles y Lubricantes
Mantenimiento y Repuesto Vehiculos
4.-Otros Gastos de Ventas

Gastos no Deducibles
Gastos no Deducibles
Gastos no Deducibles

Total Gastos

Resultado (Ingresos - Gastos)

Anexo # 7

valor

8,226,496.56
8,226,496.56
8,226,496.56
8,226,496.56
8,509,875.41
24,678.64
258,700.21

45,119.88
45,119.88
45,119.88
8,226,496.56

8,212,374.46
8,212,374.46
7,902,959.06
7,902,959.06
7,946,640.28
-36,930.93
-6,200.25
-550.05

239,478.94
239,478.94
200,310.79

39,168.15

10,994.91
574.07
574.07

10,420.84

10,420.84

55,168.34
55,168.34
35,130.34
11,484.17
23,646.16
20,038.00

3,773.20
3,773.20
3,773.20
8,212,374.46

14,122.11
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LA DISTRIBUIDORA

INDICES SOBRE LAS VENTAS

P& G MES DE NOVIEMBRE 2005

l INGRESOS
| ventas $709,156.00
3.33%  costo de vtas $23,614.89
Ventas Brutas $685,541.11
UTILIDAD BRUTA $685,541.11
GASTOS OPERACIONALES
92.87%  Costos y gastos $658,522.26
2.81%  Administracion $19,927.28
0.13%  Financieros $912.90
0.65%  Ventas $4,609.51
0.04%  Gastos no deducibles $283.66
Total Gastos $684,255.61
' 0.17% Utilidad antes $1,285.40
de impuesto
0.04% 25%I.R. $321.35
0.02%  15% Trabajadores $192.81
0.11% UTILIDAD NETA $964.05
100%
Anexo # 8

DISTRIBUCION DE RENTABILIDAD
Rentabilidad proveedor-distribuidor
Inversion distribuidor-clientes
Inversion en ventas
Inversion administracion
Inversion financiera
Impuesto a la renta
15% trabajadores
Utilidad Neta

7.13%

3.33%
0.65%
2.81%
0.17%
0.04%
0.02%
0.11%

7.13%
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Andlisis de Ias estrategias comerciales para distribuidoras de consumo masivo

ANEXO # 18
147 encuestas
Estudio de Mercado

Leda. Cynthia Mancilla UTEG 186




U?M‘d 2
17 -y 2 cargo_ss in o
22 _nlty o Zona

1 €uanfos:éﬁos,t eeste negocio- ( aum: cuando haya sigo ampliado)?
La‘s anos Sat0afios 2 mas de 10 aflos 3

e

2 Tamano de latienda ,
1at@:varedades o marcas pequeita 1 11a20 mediana @ + de 20.grande 3

3. Porque continua con este negocio?
" Porque me da ganancias
Porque aungue no se gana mucho, puedo mantener mi casa
4 Porque es siempre lo he tenido
8 Otras rezones (especificar)

4. La mayor parie de los prodystos que vende a quien se los compra

Productorffabricanie 1 Distribuidor, Mayorista3  Comisariatos 4 Ofros 5

5. La mayor parte de los productos que usted verge a quien se %Lcompra? ( establecer el
nombre de 1a distribuidora/ o proveedor)

6. Que mductos les entregan y de 71 j’marcas (si récuerda)
uctos:___ Y4 710
ly;arcas. } 2 A1y

. 22 <
Coma:calificaria el sewiaso de la ;%'esa que usted compra los produclos
5 Excelente 4 Muy bueno Bueno 2 Regular 1 Malo

N

8. Establezca cual o cuales son los problemas frecuentes que usted tiene con su proveedor
de productos ( mamue los 5 mas importantes, donde el 1 es principal)

Mal servicio por poca atencion del vendedor /
No les ofrecen variedad, solo toman pedido de lo usted necesita -
Retraso en la entrega de la mercaderia —
Insuficiente stock —_
Problemas en las facturaciones i —
Problemas en los despachos de mercaderia -

Otros (especificar) - —

9. Su o sus proveedores le ofrecen algin lipo de capacitacion como paor ejemplo: como
mejorar su negocio, como perchar los productos para mejor exhibidos, como mejorar
las venlas de sus productos, elc. Si 1 no ﬁ algunavez 3

10. Con que frecue le visila el proveedor?
Cada 3 o 4 dias/1 Cada semana 2 Cada 15 dias 3 Cada mes 4

11. Que facilidades le ofrecen?.
Aip dti 4

b

12. Que promecianes le ofrecen?,
/Z!nﬁZQ b _paodud o
Vi 7

2 YR
B
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./5/ e
Nombre: de:Ja:liendaz. 2. ~~1 fd _ . : :
Nombre dek "édont’est'a;el*ﬁ jestionano,_Le. L7 cargo ‘Zé‘fi"d’avék
Direccidn:_(1tz A (73100 2 ' ’ Zona o

- > Z 4 7/ 'J

1. Cuantos afios: tx e este negecio { aun-cuando haya sigo ampliado)?
taSafos S5at10afles 2 mas de 10 afios 3

2. Tamailo de Jatienda
ta10 variedades o marcas pequeiia 1  11a20 mediana 2 + de 20-grande (3

3. Porque continua con este negocio?
. Porque me da ganancias
Porque aungue no se gana mucho, puedo mantener mi casa
4 Porque es siempre o he tenido
8 Otras rezones (especificar)

4. La mayor parte de los prodycios que vende a quien se los compra.
Productor/fabricante 1 Distribuido Mayorista3  Comisariatos 4 Otros 5

5. La mayor parle de los productos que usted v$de, a quien se los compra? ( establecer el
nombre de la distribuidora/ o proveedor). ‘e gy Y

6. Que prgductos les, entregan y de que ma (si recuerda)
ProdﬂdosW pm
Marcas: 2% of T TPV

%S Vi 7,

2
7. Como calificaria el servicio de la gmpresa que usted compra los productos
5 Excelente 4 Muy bueno i&uenox 2 Reguiar 1 Malp

8. Establezca cual o-cuales son los problemas frecuentes que usted llene consu proveedor
de preductos ( marque los Smas importantes donde el ¥ es-principal)

Mal servicio por poca atencion del vendedor -

No les ofrecen variedad, solo toman pedido de lo usted necesita -
Retraso en la entrega de la mercaderia I
Insuficiente stock

Problemas en. las facturaciones —
Problemas en los despachos de mercaderia —
Otros (especificar) —

9. Suo 'sbs pr&eedores le ofrecen algiin tipo de capacitacion como por ejemplo: como
mejorar su negocio, como perchar los productos para sgr mejor exhibidos, como mejorar
las ventas de sus productos, elc. Si- 1 no @ algunavez 3

Cada 15 dias: 3 Cada mes 4

10. Con que frecuencia le visita el proveedg
Cada3o4dias 1 Cada semana

11. Que aé ilidades le ofrecen?.

12. Que promociones le ofrecen?.
)i/ la/ g {1447 2.
(/

LY




C.

x A
MNombre de la tienda: gem &E\-ﬁ

Nombre del que contesta el cuestionario,_& A ol Cymsd -3 cargo Lo
Direccion__ %0« SR ool Zona____| i‘«
= ,

1. Cuanlos aiios. ligne este negocio ( aun coando haya sigo ampliado)?

1 a5 ailos @ 5a10aiios 2 mas de 10 ailos. 3
2. Tamaiio de la tienda .

1a10 variedades o marcas pequeita 1 11320 mediana { 2 ) + de 20 grande 3

3. Porque continua con este negocio?
orque me da ganancias
2 Porque aunque no se gana mucho, puedo mantener mi casa
4 Porque es siempre lo he lenido
8 Otras rezones (especificar)

4. La mayor parle de los producios que vende a quien se los compra
Productor/fabricante 1. Distribuid Mayorista3  Comisariatos 4 Otros 5

5. La mayor parte de los productos gue usted vende, Aquien se los compra? ( establecer el
nombre de la distribuidora/ o proveedor) _ (G-a 12

6. Que p?faduclos_es entregan y, de que marcas ( si requegda
Profuctos: 2/0S S COGSNC R Ql. ¢ Li) padan, et
Marcas. Ba 1. Yom A Y ! -
G g 19
T Como cahl'cana el servicio de la empresa que usted compra los productos
5 Excelente  [3\Muy bueno 3 Bueno 2 Reguiar 1 Malo

8. Eslablezca cual o cuales son los problemas frecuentes que usted liene con su proveedor
de produclos { marque los 5 mas impontantes, donde el 1 es principal)

Mal servicio por poca atencion del vendedor
No les oifrecen variedad, solo {oman pedido de lo usted necesita
Relraso en la entrega de ia mercaderia
Insuficiente stock
Problemas en las facluraciones.
Problemas en los despachos de mercaderia
Olros (especificar)
M O
9. Suos proveedores le ofrecen algan tipo de capacxlacxon como por ejemplo: como
mejorar su negocio, como perchar los produclos para ser mejor exhibidos, como mejorar
las ventas de sus productos, elc, Si& no 2 algunavez 3

10. Con que frecuencia le visila el proveed
Cada 3 0 4 dias 1 Cada semana Cada 15 dias 3 Cada mes 4

11. Que racilidages le ofrecen?.
- ; o f'}.‘ A:m

12. Que promaciones le ofrecen’7
(RSN A "CL-jﬁ

’..).

AP, L
[3]

LY




Nombre de la tieuda /%rm 4 -%wza/

Mombre-det que onlesla el:cu cnesli’érnana cargo
~~  Direccién; Nopap. s Fad, A £ o~ Zona A
", :}7& 7

)
—g—

1. Cuan(os 1ﬁos e esle ncgoc{o { aun cuando: haya siga ampliada)? .

fas5afios (1 Sa10aiies 2 mas de 10 afios 3
2. Tamaiio de |a lienda

1a10 variedades o marcas.pequeila @ 11320 mediana 2 +de 20 grande 3

Porque me da ganancias

Porque aunque no se gana mucho, puedo mantener mi casa
4 Porque es siempre lo he {enido
8 Olras rezones (especificar)

3. PO@I& continua con este negocio?

4. Lamayor parte de los productos que vende a quien se los compra
Productor/fabricante 1 Distribuido@ Mayorista3  Comisarialos.4 Otos 5

5. La mayor parte de los productos qv:iec' Bste%ende, a

ien_‘ée los ¢
nombre de Ia distribuidora/ o proveedor){: i
/

: ra? (. establecer el
2 B~ AL

6. Que ductos les entrega yde ue marcas(sn recuerda)

Productos:, £ =g 5
Marcas &AZA 4 Al oy -
S 3G 0 7

7. Como califi cana el servicio g’; présa que usted compra los productos-
5 Excelente 4 Muy bueno /enn . ZRegular ¥ Malo"‘

8. Establezca.cualo cuales son los problemas frecuentes que usted liene con Su pmveedar
de: pruductos( marque ios 5 mas importantes, donde el 1 es principal)

\Mal servicio por poca atencidn del vendedor
Mo les ofrecen variedad, solo loman pedido de lo usled necesita ol
Retraso en ia enlrega de la mercaderia 7S
Insuficiente stock 72
I ,/ -
S

Problemas en las [acluraciones
Problemas en los despachos de mercaderia
Olros (especilicar)

9. Su o sus proveedores le ofrecen algan tipo de capacitacién como por ejemplo: como
mejorar su negaocio, como perchar los productos para ser mejor exhibidos, como mejorar
las ventas de sus produclos, etc. 1 no 2 algunavez 3

10. Con que [recuencia le visila el proveedor? -
Cada 3o 4dias 1 Cadasemana 2 Cada 15 dia_s‘\g J Cada mes 4

11. Cit?raulxdades e ofrecen?.
//'J./ > a7 1208 1

12. Que promociones le ofrecen?.
D23, T




{1

<

[,

Nombre de la tienda: Qb TNed<X 2001
Nombre del.que contesta el cuestionario.__Fagasewnaso Am«-k carga
Direccién:__( N QU 5 WY Zona__a

1. Cuantas ailos tiene esle negocio:{ aun: cuando haya. sigo ampliado)?

1 a 5 aflos: 1 5a10ailos 2 "~ mas de 10 afios

2. Tamailo de la tienda
1a10 variedades o marcas pequeia 1 17220 mediana 2 +de 20 grand@

3. Porque continua con este negocio?
(3)Porque me da ganancias
2 Porque aunque no. se gana mucho, puedo. mantener mi casa
4 Porque es siempre o he tenido -
8 Otras rezones (especificar)

4. La mayor parte de los produgios que vende a quien se los compra
Productor/fabricante 1 Distribuido Mayorista3  Comisariatos 4 Oftros 5

5. La mayor parte de los productos.que ust vende a quien se los compra? { establecer el
nombre de Ia distribuidora/ o proveedor): Ugdas 3

e

6. Que preduc:tos les entregan y de que marcas. ('si recuerda)
Prdductos: o
Marcas_u-_\?_;_(;.d_‘éa___‘_w& s TasadEe 7 choo,

4 26 e =

7. Como callficaria el servicio de la empresa que usted compra los productos

5Excelente 4 Muy bueno %)Bueno 2 Regular 1 Malo )

8. Establezea cualo cuales son los problemas frecuentes que usted tiene con su proveedor
de productos ( mamque los 5 mas imporantes, donde el 1 es principal)

Mal servicio por poca atencién del vendedor
No les ofrecen variedad, solo toman pedido de lo usted necesita
Retraso en Ia entrega de |3 mercaderia
Insuficiente stock
Problemas en las facturaciones
Problemas en los despachos de mercaderia
Otros (especificar) .
umn funo
9. Su o sus broveedores le ofrecen algin tipo de capac:lacxén como por ejemplo: como
mejorar su pegocio, como perchar los productos paraér mejor exhibidos, como mejorar

las ventas de sus productos, elc. Si1 no algunavez 3

10. Con que frecuencia le visita el proveedor?
Cada3doddias1 Cada semana Cada 15dias 3 Cadames 4

11. Que gﬁades le 0(158:5':3”_J p

12. Que promociones le afrecen?.
[Pt emdar ] 2 -

<




411 3

ey

Nombre de la lienda: Sm:-—» A QA M‘?—L’.m\»&;\,
Nombre del que contesta el cuestionario., 2l e {~d o cargo

Direccidn:__ Pk oo An 3 Zona__(
o

1. Cuanlos aiiosliene este negocio: ¢ aun cuando haya sigo ampliado)?
1 a 5 afios S\SE( 5310 afios 2 mas de 10 aflos @

2. Tamarlo de la lienda
1a10 variedades o marcas pequefia 1 11220 mediana @ +de 20 grande 3

3. Porgue continua con este negocio?
Porque me da ganarncias.
2 Porque aunque no se gana mucho, puedo mantener mi casa
4 Porque es siempre lo he tenido
8 Olras rezones {especificar)

4. La mayor parte de Jos produglos que vende a quien se los compra

Productor/fabricante 1 Distribuido Mayorista3  Comisariatos 4 Olros, 5
5. La mayor parte de los produclos que usted vende, a quien se los compra? ( establecer el
nombre de la distribuidora/ o proveedor) ) .
» W/
6. Que rédhc(lgs ‘les entregan y de que marcas ( si recyerda)
Produclos:_Ze-. - Y S B
Marcas:_ 3y .. . ' %5 '3 oA 7
o - ' o d /
I . ° 59
7. Como calificaria el servicio de la empresa que usted compra los productos

5 Excelente @Muy bueno 3 Bueno 2 Regular 1 Malo

8. Establezca cual o cuales son los problemas frecuentes que usted tiene con su proveedor
de productos ( marque los 5 mas importantes, donde el 1 es principal)

Mal servicio por poca alencién del vendedor
Mo les ofrecen variedad, solo loman pedido de lo usted necesila
Retraso en la enirega de la mercaderia
Insuficiente stock
Problemas en las facluraciones
Problemas en los despachos de mercaderia
Olros (especificar)
Yumn e
9. Su o sis proveedores le ofrecen algin tipo de capacitacion como por ejemplo: como
mejorar su negocio, comno perchar los productos para ser mejor exhibidos, como mejorar
las’'ventas de sus productos, etc. Si 1 no @ algunavez 3

10. Con que frecuengia le visita el proveedor?
Cada3o04 dia@ Cada semana 2 Cada 15 dias 3 Cada mes 4

11. Que facilidades Ic ofrecen?.
{. J,J\ t\) (s 'V’.\) e Y ‘

12. Que promocignes le ofrecen?.

Danw o oI 2

(%]




Nombre de fa tienda;_dam vl

Nombre del que contesta el estionario, Lo, 0.,9\1‘\;3 X, cargo

Direccidn: 1O 8. ‘-'-‘,"E?_"’:E-a ?}« X L .l,\_) ._w:}:ﬂ :(L\QA Zona l
Cuangos afios tiene este negocio { aun.cuando haya sigo ampliado)? —
1t a5 aifios. 1 5ai0afos 2 mas de 10 afios '3 )

2. Tamarlo de la tienda
1310 variedades o marcas pequeiia 1  11a20 mediana 2 +de 20 grande@

3. Porgue continua con este negocio?

Porgue me da ganancias.
orgque agunque no se gana mucho, puedo mantener mi casa

orque es siempre lo he tenido
8 Otras rezones (especificar)

4. La mayor parte de los prodsgios que vende a quien se los compra
Productor/fabricante 1 Distribuid Mayorista3  Comisardatos 4 Otros. 5,

5. La mayor parte de los productos que usted vende, a quiexbse los compra? (,establecer el
nombre de la distribuidora/ o proveedor)_[UNEYAR ¢ -

6. Que. péductos les entregan y de que marcas ( si erda)
Prdﬁuctos:_&éa_rigﬁ%_,hmvﬁgm%
Marcas: $o Q8 2 ola. Aeesy —

X o, RS
7. Como calificaria el servicio de l@;mpresa que usted compra los productos

5 Excelente 4 Muy buena Bueno 2 Regular 1 Malo

8. Establezca cual o cuales son los problemas frecuentes que usted \iene con su proveedor
de productos ( margue los 5 mas impontantes, donde ef 1 es principal)

Mal servicio por poca alencidn del vendedor
No les ofrecen variedad, solo foman pedido de lo usted necesita
Retraso en la entrega de la mercaderia
Insuficiente stock
Problemas en las facluraciones
Problemas en los despachos de mercaderia
Otros_(especificar)
Y luno
9. Su o sus proveedores le ofrecen algin tipo de capacitacidn como por ejemplo: como
mejorar su negocio; coma perchar los productos para @' mejor exhibidos, como mejorar

las ventas de sus productos, etc. Si: 1 no algunavez 3

10. Con que frecuencia le visita el proveed
Cada 15dias 3

Cada 3o 4dias 1 Cada semana Cada mes 4

11. Que facilidades le ofrecen?.

12. Que promgciones le ofrecen?.

PRI 7

(s




13

Nombre de:Ja:lienda;

Nombre- def.que contesta el cuestionario.__\2) R cari;::,:
Direccion;__ 284 GF M. Zona
—~

1. Cuantos afios tiene este negocio ( aun cuando:haya sigo ampliado)?
1 a5 aios ¥ 5 a 10 aiios mas de 10 ailos 3
2. Tamailo de la lienda
1a10 variedades o marcas pequeiia @ 11220 mediana 2 +de 20 grande 3

3. Paorque continua con este negocio?
‘ 1 Porque me da ganancias
. Porque aundue no se-gana mucho, puedo manlener mi casa
” Porque es siempre lo he tenido
8 Olras rezones (especificar)

4. La mayor parte de los produclos que vende a quien se los compra
Produclor/fabricante 1 Distribuidor@ Mayorista3  Comisariatos 4 Otros 5

5. La mayor parie de los productos que usted veng _e:ien se los compra? ( establecer el
nombre de la distribuidora/ o proveedor),
g rd

”
6. Que productos Eentregan y de-gue'mareas ( si recuerda)
LoadI~

Produclos: = M L ¥ 0
Marcas Mo A : \L)-Ajnm
ET ﬁ ,
'r”. Cormo calificarig.el servicio de la empresa que usted compra-los productos
5 Excelente @uy bueno 3 Bueno 2 Regular 1 Malo

8. Establezca cual o cuales sonlos problemas frecuentes que usted tlene con su proveedor
de productos ( marque los 5 mas importantes, donde el 1 es principal)

Mal servicio por poca atencidn del vendedor
No les ofrecen variedad, solo loman pedide de o us{ed necesila
Retraso en la entrega de 1a mercaderia
Insuficiente slock
Problemas en las facturaciones
Problemas en los despachos de mercaderia
Olros (gspecxr car) g

o yun

9. Su o su proveedores le ofrecen algin tipo de capacxtacxon como por ejemplo. como
mejorar su negocio, como perchar los productos para ser mejor exhibidos, como mejorar
las ventas de sus productos, elc. Si i no i algunavez 3

10. Con que [recuencia le visila el proveed
Cada 3 0 4 dias 1 Cada semana\ 2 Cada 15dias 3 Cada mes 4

11. Que facilidades le ofrecen?.
C ﬂ-»'-/ﬂ—t“ ~ :’2: “}:r’ {

12. Que promociones le olrecen?.
e A 7
~
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- Nombre de’la-tlenda‘ -
g-a. . Nomibre: dek. _qua cont stzr els c

£

& Dwecmén.

+.. Cuantos afios liene este negocio. { aun cuando: haya sigo ampliado)?
1 a.5 aflos 1 5a10afios 2 mas de 10 afios 3
2. Tamaiio de {a lienda

1310 variedades o marcas pequeiia 1  11a20 mediana @ + de 20 grande 3

3. Porque continua con este negocio?
1 Porque me da ganancias
orque aunque no se gana mucho, puedo mantener mi casa
Porque es siempre lo he tenido
8 Oftras rezones (especificar)

.4. La mayor parte de los prodygios que vende a quien se los compra
Productor/fabricante 1 Distribuido Mayorista3  Comisariatlos 4 Otros 5

5. La mayor parte de los productos que usted vende, a quien se lgs compra? ( establecer el
nombre de la distribuidora/ o proveedor) ‘4 2, Uy s

6. Que,producios les en‘reg nyde que gas (s: recuerda)
Productos:___Yman Manly
Marcas: oy, onti. 7Y Jiod . San D.oad

: AN
7. Como calificaria el servicio de lg.empresa que usted compra los productos
S Excelente 4 Muy bueno @Bueno 2 Regular 1 Malo

8. Establezca cual o cuales son los problemas frecuentes que usted tiene con su proveedor
de productos { marque los 5 mas importantes, donde el 1 es principal)

Mal servicio por poca alencion del vendedor

No les ofrecen variedad, solo toman pedido de lo usted necesila
Retraso en la entrega de la mercaderia

Insuficiente stock

Problemas en las facluracxones

Problemas en los despachos de mercaderia

Otros (especificar) ?

\\\'\"

9. Su o sus proveedores le ofrecen algin tipo de capacitacion como por ejemplo: como
mejorar su negocio, como perchar los productos para mejor exhibidas, como mejorar
las ventas de sus produclos, elc. Si 1 no algunavez 3

10. Con que frecuencia le visila el proveedo
Cada 30 4dias 1 Cada semana Cada 15dias 3 Cadames 4

11. Queyfacilidades ie ofrecen?.
cdite 0 e daz 4

12. Que pr a aciones/le ofrecen?. y
]

X




13. Detalle cual ha sido-1a promocion que ha ayudado a-mover sus ventas en la tienda
{ ubicar marca y nombre de Ia promocidn).
AN g it =

14, Cuales serian las razones.de peso. para que usted cambiara de proveedor? ( establezca
la. importancia enumerdndolas, donde 1 es el mas importante, hasta e} 9)

Mala atencidn 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Precios altos 1 2 3 4 5 8 7 8 9
Mala facturacion 1 2 3 4 5 8 7 8 9
Faita-de vendedores capacitados 1. 2 3 4 5 8 7 8 9
No nos premien T 2 3 4 5 6 7 8 g
Insuficiencia de stock 1 2 3 4 «§ 8 7 8 9
Entrega de refrasadas 1 2 3 4 5 8 7 8 9
Falta de solucién a problemas? 2 3 4 5 8 7 8 9
Otra (especificar) 1 2 3 4 5 8 7 8 9
a 10 -
15. Sl se pudiera cambiar algoa de su distribuidor, que cambiaria?
a. Su servicio y atencidon at cliente 1
b. Vendedores mas entrenados {que-nos solo temen pedidos) 2
¢. Lafrecuenciade las.visitas . 4
4. Laseniregas inmediatas 8
/"' 2. Su sistema de facturacién(que no hayan errores) 18
d Su flexibilidad en el crédito n - 32

‘\

.;' -

7 16. Usted se mantendria siempre compréndole a un dislnbuidor si este ademés de Jo

especificado amiba también les ofreciera lo siguiente: - o
Capacitacidn constante para mejorar nuestro negocio E x
Que pudiéramos llamarlos para que nos asesoren 2
Que nos premien al cumplir con las buenas ventas
Que me vean como un amigo, socio comercial. - @

Otro especifique 18

17. Que tigo de facilidades le gustaria que le ofrezcan los distribuidores.
pud; /8]

18. Que p moc:or_z,gs le gustaria que le ofrezcan.
72741075

18. Recueyda el nombre de yna distribuidorg M 5710&\ 33 porque?

lanbea_am A

20. Recuergfa el no Tred J supermercado__ S 41) f)'nnx 9, __porque?
/‘“"f puddl o 12 i

21. Cuales la v1sxon de su negocio a futuro?
La tienda mas grande y rentable@ Lalienda igual que ahora 2 La tienda cefrada 3

22. Usted cree que su negocio se ve cada vez en desventaja frente a lo que ofrece Mi
comisariato, supermaxi, y/u otros nuevos autoservicios y modermnos?
Eﬂo porqué?, 7}
o0 Tondmp (8 2n] el 13

23. Observaciones y comentarios adicionales:




. ) r
Nombre de la tienda: gﬂa bele"\)
Nombre del: que contesta el cue tlunano Al $°5% : cargo_ 3 eNO
Direccién; ' Zona: 4‘
1. Cuanips. ailos liene este negocio ( aun: cuando hayassigo ampliade)?
1 a & ailos 1 5ai10aiios 2 mas de 10-aitos @

2: Tamaiio de la lienda
1a10 variedades o marcaspequeta 1 11320 mediana 2 + de 20 grande@-

3. Porgue continua con este negocio?
é’-’orque me da ganancias
5 2 Porque aunque no- se gana mucho, puedo mantener mi casa
. 4 Porque es siempre lo he tenido
3 Otras rezones (especificar)

4. La mayor parte de los prodyslos que vende a3 quien se los compra
Productor/fabricante 1 Distribuido Mayorista3  Comisarialos 4 Otros 5

5. La mayor parle de los productos que usted vende a quien se los compra? { establecer el
nombre de 1a distribuidora/ o proveedor); . 2, .

8. Que pi‘uduc ps les entreqan y de que margas, ( si recuerda),
Produclos: i
,_Marcas:

2 Us 3
7. Como calificaria el servicio de I3 empresa que usted compra los productos
5 Excelente 4 Nuy bueno ueno 2 Regular 1 Malo

8. Eslablezca cual o cuales son los problemas frecuentes que usted tiene con su proveedor
de productos { marque los 5 mas importantes, donde el 1 es principal)

Mal servicio por poca atencion del vendedor S
No les ofrecen variedad, solo toman pedido de lo usted necesila o)
Reiraso en Ja enirega de la mercaderia i A
Insuficienle stock

Problemas en las facluraciones , , Z
Praoblemas en los despachos de mercaderia i : 4

Otros (especificar)

9. Su o sus proveedores le ofrecen algtn tipo de capacitacidn como por ejemplo: como
mejorar su negocio, como perchar los produclos par: mejor exhibidos, como mejorar
las venlas de sus produclos, elc. Si 1 no algunavez 3

10. Con que frecuencia le visila el proveedor?
Cada 3 o 4 dias 1 Cada semana 2 Cada 15 dias@ Cada mes 4

11. Que racgili}lades le,ol'recen?.
< e L

12. Que pramociones le ofrecen?. /
(2= n)
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W . v
Nombre de la tienda:_ {avkstr [f AruwiTe

Nombre del que contesta-ei cuestionario._Mny s lices . cargo_{fnddae
Direccién___CGrpucola Azd Vi Zona___ 2 cr o

1. Cuantos aflos tiene este negocio ( aun:cuando haya sigo ampliado)? _
1aSaflos 1 5ai0afios 2 mas de 10 afios E)

2. Tamaiio de la lienda .
1a10 variedades o marcas pequefia 1 11a20mediana 2 + de 20 grande @ ‘

3. Porque continua con este negocio?
1 Porque me da ganancias
. 2 Porque aungue no-se gana mucho, puedo mantener mi casa
orque es siempre lo he tenido
Otras rezones (especificar)

4. La mayor parte de los productes que vende a quien se los compra
Productor/fabricante 1 Distribuidov@ Mayorista3  Comisarialos 4. * Ofros; 5

5. La mayor parte de los productos que usted vende,. a quien se los Eompra? { establecer el
nombre de 13 distribuidora/ o proveedor)__Y.ie~vox
o

v

4
8. Que prodictos les enfregan gde que marecas ( si recuerda)
Productos:_DRowcarito | DeerTe
l}darcas: D@ . TovonTe

7. Como calificaria el servicio de la.empresa que usted compra los productos. ..
5 Excelente 4 Muy bueno (3 Bueno 2 Regular 1 Malo

8. Establezca cual o cuales son los problemas frecuentes que usted ﬁ_ene con.su proveedor
de productos { margue los 5 mas importantes, donde el 1 es principal) -

Mal servicio por poca atencién del vendedor

No les ofrecen variedad, solo toman pedido de lo usted necesita
Retraso en la entrega de la mercaderia

Insuficiente stock

Problemas en las facluraciones

Problemas