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1. INTRODUCCION

Hoy por hoy el mercado de articulos promocionales ha revolucionado el concepto de
atencion al cliente como simbolo de aprecio para ellos, apoyando en la construccion del

valor de marca.

Debido a su elevado crecimiento, varias empresas han incursionado en este mercado
iniciando con una baja presencia e inversion para después lograr una buena participacion
en el mercado, por supuesto, siempre que exista el valor agregado que los clientes
demandan, mas alla de lo tradicional y acompafiado de tecnologia.

El mercado de articulos promocionales cada vez es mas competitivo en relacion a precios,
oferentes y variedad de productos, con iniciativas y creatividad asombrosas. Asi también
es necesario considerar alianzas estratégicas que permitan una favorable relacion de costo-

beneficio.

Asi mismo las empresas en general estdn cuidando el medio ambiente asumiendo la
responsabilidad de conservarlo, de ahi la tendencia hacia la elaboracion de productos
elaborados con insumos reciclados, ofreciendo alternativas puntuales con productos de alta

permanencia con los que obtendran mil impactos positivos por un bajo costo.



2. ANALISIS DEL ENTORNO

2.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

2.1.1 Analisis socio-econémico

Para el Ecuador el libre comercio ha tenido varios altibajos durante estos
ultimos 4 afos, especialmente con las medidas gubernamentales tomadas
por el actual régimen, lo que ha provocado que varias empresas productoras
logren alguna ventaja sobre las comercializadoras/importadoras hablando
de aranceles y cuotas de importacion. En el primer trimestre de 2010 hay
un superavit comercial de USD 132m, una recuperacion importante luego
de que en el mismo periodo de 2009 se registrara déficit. Detras de esto esta
la mejoria en el precio del crudo ecuatoriano que sin embargo fue
contrarrestada parcialmente por una recuperacion en las importaciones en
15.6% a USD 4m. Por otro lado, las exportaciones se recuperan en 52.9%
respecto al mismo trimestre del 2009, debido principalmente a las
exportaciones petroleras. Adicionalmente, Estados Unidos continua siendo
el principal destino de las exportaciones ecuatorianas con 30.9% del total
de las exportaciones registrando una disminucion de 5,5 puntos
porcentuales en relacién al primer trimestre de 2009 por la reduccion en el
volumen de las exportaciones petroleras que fueron redirigidas hacia China
y Panamd, entre otros; por su parte las importaciones desde este pais
bajaron su participacion en el mercado en 0.4 puntos porcentuales, y son el
24.4% del total. EI Ecuador arroja un superavit de USD 297m, mejoria
frente al mismo trimestre del 2009 cuando alcanz6 USD 97,4m. La
Comunidad Andina es el segundo mercado por importancia alcanzando

17.3%, la Union Europea representa 15.5%.

El actual Presidente Correa solicité a Estados Unidos la renovacion
plurianual del Atpdea (Andean Trade Promotion and Drug Eradication Act)

y la negociacién de un Acuerdo Comercial para el Desarrollo.



El gobierno reemplazard las zonas francas por lo que denomina Zonas
especiales de Desarrollo (ZEDE). El gobierno busca que las ZEDE sean un
instrumento para potenciar la adopcion y transferencia de tecnologia, la

produccién industrial para la exportacion de servicios de logistica.*

Por otro lado, existe una alta probabilidad de que el pais continte en el
2011 y por tercera afio consecutivo, en un sendero de bajo crecimiento
econdémico. Sin embargo, la estabilidad de la economia no estara en riesgo,

aunque si se presentaran sefiales de alerta en sectores especificos.

En efecto, mientras el Gobierno mantiene una proyeccién de crecimiento
econdémico de 3.7% para el presente afio y del 5.2% para el afio 2011,
nuestras proyecciones de otros sectores por ejemplo: Quantum informe, son
del 2.7% para este afio y del 2.5% para el siguiente, como consecuencia de
las restricciones que el gobierno tendra para continuar elevando el gasto
publico, la baja probabilidad de que el délar continle depreciandose y
beneficie a la competitividad de los productores ecuatorianos y la demora
del gobierno en definir politicas publicas claras que permitan atraer
inversion extranjera en los sectores de petréleo, mineria y construccion de

infraestructura fisica.

Otro evento relevante durante estos Ultimos afios es el incremento en el
salario bésico especialmente desde el 2008. La otra cara de la medalla del
fuerte incremento salarial registrado en los Gltimos afios es el crecimiento
de las ventas de las empresas, si bien este es un factor positivo para el pais,
cuando este fenomeno se da en desmedro de la competitividad de las
unidades productivas, la consecuencia es un crecimiento excesivo de las

importaciones y un deterioro del sector externo de la economia.

! Analisis Semanal, Junio 2010, Walter Spurrier



Esto es precisamente lo que ha ocurrido en el pais; y el crecimiento de
ventas de las empresas pasa a tener un limitado impacto positivo en la
generacion de empleo. Asi mismo, al provocar un desequilibrio externo,
esto conduce a una pérdida de liquidez, que se traducird en contraccion

econémica y menor empleo.?

2.1.2 Andlisis politico

La estabilidad politica que ha vivido el pais desde el 2007, y el exitoso
manejo de eventos contenciosos como la movilizacién indigena por la Ley
de Aguas y la insurreccion policial del 30 de septiembre, evidencian una
relativa fortaleza del Estado ecuatoriano. Desde que Rafael Correa llegé al
poder, el Estado tiene bastante mas legitimidad y capacidad administrativa
que antes. Esto se evidencia no solo en una mayor estabilidad politica sino
también en la positiva percepcion que tienen los ciudadanos de los servicios
publicos. Sin embargo, si se analiza la situacién de los problemas
institucionales y de representacion que causaban la debilidad estatal en las
décadas previas al 2007, se hace evidente que estos no han sido resueltos,

sino deteriorados.

La situacion politica previa al 2007 se caracteriza por una bajisima
capacidad estatal de agregar los intereses de los ciudadanos, y por un
constante bloqueo del sistema politico causado por empates irresolubles

entre el Ejecutivo y el Congreso Nacional.

Ambos problemas que aparecen como desenlaces de una fragmentacion del
sistema de partidos, que conduce a una dinamica politica inscrita en
practicas clientelares y corporativas. Una crisis de presentacion politica, la
destruccion de las capacidades del Estado para hacer frente a crecientes

demandas y conflictos sociales, y una legitimidad estatal precaria fueron los

? Informe Quamtum, Noviembre 2010



resultados de aquello. Las crisis presidenciales entre 1997 y 2005, el casi
total desgaste del sistema de partidos, y el discurso “anti-politico” que

predomino en las elecciones del 2006 son prueba de ello.

Debido a los fendmenos mencionados, se produjo un vacio de unidad social
y politica en el Ecuador. Dicho vacio despejo el campo politico para el
fortalecimiento del populismo. En tal situacion, Rafael Correa gana las
elecciones con un discurso “populista” que tiene como punta de lanza el

deseo de re-fundacion del Estado.

Su caracteristica de “outsider” le permite diferenciarse del sistema politico
y culpara a la clase politica y a las élites econdmicas de todos los
problemas que enfrentaba el pais. A su vez, su discurso dirigido hacia el
“cambio” hace de articulacion desde la infelicidad hacia una aparente
redencion encarnada por Correa. Asi, constituye un imaginario social en el
que “los grupos que han mantenido secuestrada a la patria” son
estigmatizados como ‘el otro” y la “revolucion ciudadana” se erige como la

solucion.®

2.1.3 Analisis Demografico

Durante la década pasada, los hogares de las ciudades del pais ampliaron su
capacidad adquisitiva. La situacion reciente no esta clara. EI INEC no ha
divulgado datos oficiales. Las estimaciones realizadas a partir de las bases
de datos de las encuestas naciones de hogares muestran que en el 2009 y el
primer semestre del 2010, el promedio de los ingresos totales de los
hogares de las ciudades del pais han mantenido en el nivel del 2008; es
decir por sobre los USD 700. En los dos afios, los ingresos subieron el
segundo trimestre. Segun la Gltima encuesta disponible, junio de 2010, el
promedio fue de USD 756. Dado que las cifras no toman en cuenta la

inflacion, es dificil definir una tendencia.

* Informe Quamtum, Noviembre 2010



Al igual que en el tema de los ingresos, la informacion disponible tampoco
muestra una clara tendencia den la incidencia de la pobreza. Segun los
datos oficiales del INEC, en las ciudades del pais la pobreza medida segun
ingresos se redujo de 54% a 26% entre el afio 2000 y 2006 (las cifras
comparables para la poblacién rural son 80% y 61%, respectivamente).
Pero desde el 2006 al 2009, la proporcion de hogares con ingresos bajo la
linea de pobreza se ha mantenido cercana al 25% en las areas urbanas y
60% en las rurales. En las ciudades, la pobreza llegd al punto méas bajo a
inicios del 2009 (22%), pero subié en diciembre del mismo afio (25%). En
el 2010, se ha mantenido en 23%.

El INEC también ha publicado datos sobre la distribucion de los ingresos
de los trabajadores o perceptores en las ciudades. El coeficiente de Gini es
una medida estadistica de la desigualdad en una distribucion que varia entre
0y 1. La desigualdad es mayor mientras mas se aproxima mas a 1. La serie
de tiempo desde el 2006 muestra solo ligeras variaciones. A finales del
2009, el coeficiente bajo a 0,48, el valor mas bajo del periodo. Sin
embargo, en el curso del 2010 subié nuevamente a 0,50. En otras palabras,
la participacion de los trabajadores que menos ganan en los ingresos totales
no ha aumentado. Es mas, pareceria que aumentd la proporciéon de que

reciben aquellos que tienen mayores ingresos.

El pais no cuenta con un modelo oficial o consensuado de estratificacion de
la poblacion. Habitus y el Observatorio social del Ecuador han desarrollado
un modelo usando variables indirectas, como calidad de la vivienda,
calidad del empleo, uso de tecnologias de informacion y estilos de vida,
contenidas en la encuesta nacional de hogares que levant6 el INEC en
diciembre del 2009. EI modelo, resumido en el gréafico siguiente, muestra
un claro contraste en la distribucion socioeconémica de los hogares de
Quito y Guayaquil. En la capital, la mitad de los hogares son de nivel

medio 0 medio alto; en el puerto, tres de cada 10. La clase media alta
6



quitefia es considerablemente mas numerosa que la guayaquilefa.
Correlativamente, la pobreza es mayor — el doble — en Guayaquil que en
Quito.*

2.1.4 Analisis geografico

Respecto de las tasas de desempleo, subempleo y empleo pleno, en Quito,
los datos para el segundo trimestre estiman la poblacion en edad de trabajar
(PET) de Quito en 1,4m, alza de 5,3% y la PEA en 772 mil, reduccion de
36 mil en los 12 meses, caida de 4,5%. El empleo total fue de 721 mil,
caida de 45 mil, mientras que el desempleo subié en 9 mil a 51 mil. El
desempleo sube a 6,7% en comparacion a 5,2% en el segundo trimestre de
un afio atrds. Se ganaron 21 mil empleos plenos. El subempleo se redujo
6,3 puntos al 41% de la PEA. En los 12 meses es como si ningun ciudadano
que alcanzo la edad de trabajar se hubiera incorporado a la PEA, y que de
los subempleados, 21 mil se incorporasen al empleo pleno, 9 mil cayeran

en desempleo y 36 mil abandonasen la PEA.

En Guayaquil, los datos del INEC en el segundo trimestre estiman la
poblacién en edad de trabajar en 1,9m, alza de 1,8% y la PEA en 1,08m,
caida de 96 mil en un afio, una reduccién de 8,1%. El empleo total fue de
985 mil, caida de 45 mil puestos de trabajo. El desempleo cay6 en 50 mil,
una mejoria de 3,6 puntos a 9,0%. Se pierden 10 mil empleos plenos. El
subempleo se amplia en 1,2 puntos a 50,9%. En los 12 meses, es como Si
ningun ciudadano que alcanzo la edad de trabajar se hubiera incorporado a
la PEA; por afadidura 50 mil desempleados, 35 mil subempleados, y 10
mil con empleo pleno hubiesen abandonado la PEA.®

* Informe Quamtum, noviembre 2010
% Informe Quamtum, Noviembre 2010



2.1.5 Andlisis tecnoldgico

Durante los dltimos afios, el desarrollo tecnoldgico ha dado pasos
agigantados llevando a todos los sectores de la economia a estar al tanto de
los cambios y adaptar cada realidad a las nuevas iniciativas que permitan
mantener el nivel competitivo que se requiere para lograr rentabilidad en
cualquier proyecto de inversibn o negocio en marcha. En negocios
relacionados con la promocion y marketing, el nivel es mucho mas exigente
debido a las multiples iniciativas que se encuentran en el mercado y a la
necesidad de colocar los productos ofertados en la mente del consumidor,
incluso si solo es para recordar y promocionar la marca, ain cuando no lo

consuma, este lo difunde entre su circulo de amigos.

2.2 ANALISIS DEL MICROENTORNO

2.2.1 Andlisis de los competidores

PRIME AP es una empresa que nace en el afio 2000 con la iniciativa de
brindar al cliente soluciones promocionales, desarrollando un sin fin de

opciones para satisfaccion de sus clientes.

Con un pequefio equipo de colaboradores enfocados al servicio en pro de
crecimiento, arranca su trabajo en serigrafia, troquelado en acrilicos y
encapsulados. Adicionalmente, incursionando en la maleteria y dando
valor agregado a los articulos ya conocidos como boligrafos, camisetas,

gorras y demas articulos promocionales.

Algunos de los competidores mas representativos son:

Target promociones: uno de los lideres y los mas grandes en Quito. Se
especializan en productos importados que mantienen en inventario. Crearon
otra empresa relacionada Ilamada Promodepot que venden a otras empresas

mas pequefias 0 a personas naturales.



Imagination: una empresa que al igual que Target, importa articulos y
mantiene en stock para atender a solicitudes de clientes sin mayor espacio
de tiempo. Al momento tienen su propio edificio el cual cuenta con una
sala de exhibicién amplia y atractiva. Adicionalmente, se han especializado
en la venta a través de distribuidores de manera consistente, con variedad

en su inventario.

Se han asociado con Texal (que es la empresa fabricante autorizada de la
marca LEE) a través de su division de promocionales de cuero y sintéticos
formando la empresa Parsifal que es similar a Promodepot que venden a
minoristas con o sin la impresion del logotipo.

Calcograf: Empresa que tiene dos divisiones, amenities para lo que son
jabones, shampoo ,etc para hoteles y la divisién de promocionales. Es una

empresa Colombiana.

Artim que tiene aproximadamente 15 afios, es familiar. Se especializa en
productos promocionales electronicos, electrodomésticos, habiendo
empezado con relojes. Importan desde Panama y atienden bajo pedido lo

que pida el cliente en poco tiempo.

Promostock, que ha crecido mucho en el Gltimo afio pues es una empresa

nueva (5 afos aproximadamente).

Cabe mencionar a Bic Graphic, una division promocional de BIC Ecuador
gue mantiene un stock importante de una veintena de modelos de boligrafos
solo para publicidad y que trabaja a través de distribuidores y sub-

distribuidores autorizados.

Se pueden contar también con muchas otras que aparecen, crecen y
desaparecen, y los cientos de personas que venden a sus contactos en

distintas empresas.



2.2.2

2.2.3

Anélisis de los proveedores

La empresa, PRIME AP mantiene relaciones con proveedores de alto nivel,
nacionales e internacionales, los cuales garantizan que los productos sean

de alta calidad, algunos de ellos se mencionan a continuacion:
* Bic Graphics
* PPAI (Promocional Products Association Internacional)
* Fantiplas

* Bohang Gift

Andlisis de los clientes

La empresa mantiene un portafolio de 25 clientes activos que actualmente
realizan compras perioddicas para sus promociones, publicidad y eventos.
Dentro de esta base se encuentran empresas farmacéuticas, cerveceria, de
telefonia, de cosméticos, universidades, y otros sectores. La oferta que hace
la compafiia es reducida comparada con los altos requerimientos que estas
tienen en este sentido, sin embargo una de las fortalezas que la empresa
posee es la atencién personalizada que brinda, tratando en lo posible de

ajustarse a las necesidades particulares de sus clientes.

En este portafolio también se incluyen 488 clientes en estado pasivo, es
decir clientes a los que se les atendio por limitadas oportunidades debido
basicamente a la falta de tiempo y recursos, de ahi que existen clientes y
mercado potencial que podria ser explotado conforme el crecimiento

proyectado que se planea para la empresa.

La base de clientes que se mantiene tiene muy buenas perspectivas de
crecimiento considerando la buena aceptacion que han mostrado del

10
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servicio brindado por la compaiiia, siendo recurrentes en sus pedidos y
siendo en buena parte el soporte econdmico del negocio en materia de

ventas e ingresos.

Més adelante, se profundizara en el tema de clientes con una evaluacién de

ventas actuales y proyecciones para los afios siguientes.

Analisis de los intermediarios

En el Ecuador para el tercer trimestre de este afio, se recupera el crédito de
la banca privada, especialmente en el segmento de consumo, como
consecuencia de la elevada liquidez. Luego del descenso registrado en el
primer trimestre de 2010, las operaciones suben 7,0% respecto al trimestre
anterior, mientras que los depositos crecen en apenas 2,5%. En linea con el
objetivo de mantener un nivel reducido de tasas de interés activas, el Banco
Central del Ecuador fijé los rangos de tasas de interés pasivas que deben
pagar las entidades financieras privadas y publicas a las colocaciones de
entidades del sector publico (Reg. 009-2010 de mayo 26, RO 213).
Robalino, considera que en estos meses ha crecido la cartera de los Bancos,
entre otras razones, porque se han expandido los depdsitos y hay una
liquidez que no puede estar ociosa en las valvulas de los bancos, que
buscan sin flexibilizar sus politicas, como financiar la demanda de créditos

bien estructurados (Expreso, julio 27).

La encuesta de oferta y demanda de crédito del primer trimestre de 2010
realizada por el Banco Central del Ecuador refleja que se habria presentado
una ralentizacion de las solicitudes de nuevos creditos en los segmentos
productivo, microcrédito y vivienda, mientras que en el segmento de
consumo se habria observado un desempefio mayor en las solicitudes de
nuevos créditos. Pero el menor ritmo de crecimiento en depdsitos limita la

posibilidad de expansion futura del crédito.

11



En el dltimo trimestre, las operaciones crediticias de los bancos se
expanden en USD 742m, y se dio en todos los segmentos de crédito, asi:
crédito de consumo sube 7,9%, productivo en 7,6%, microcrédito 6,4% y
vivienda 4,1%. Los créditos productivos constituyen 44,8% del incremento
del crédito; las operaciones de consumo 31,5%, vivienda 7,1% Yy

microcrédito 6,8%.°

® Analisis Semanal, Agosto 2010, Walter Spurrier
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3. CUANTIFICACION DEL MERCADO E IDENTIFICACION DEL MERCADO
META.

3.1. SEGMENTACION.

En la actualidad, la gran mayoria de empresas de toda rama comercial, produccion
y servicio estan conscientes de que no pueden servir de forma éptima y mejorada a

todos los posibles clientes que existen en un mercado determinado.

Esta situacion y circunstancia, se debe principalmente a que los gustos,
preferencias, estilos, moda, capacidad de compra, ubicacion, ingresos, etc., varian

de persona a persona o de organizacion a organizacion.

Sin embargo, y para tranquilidad de los mercados logos, existen *"grupos™ cuyos
integrantes presentan caracteristicas muy parecidas y que permiten la
implementacién de actividades de marketing disefiadas para todo el grupo; lo cual,

deriva en un ahorro significativo de tiempo, esfuerzo y recursos.
Estos ""grupos'* se conocen como "'segmentos de mercado"".

En el caso de Prime AP Promocionales se tomard como referencia de
segmentacion a las empresas legalmente constituidas en la ciudad de Quito y sus
alrededores que tengan como actividad comercial la venta y/o distribucion de

articulos promocionales, descartando a la competencia informal.

Para continuar con la segmentacion de esta empresa Productora, Distribuidora y
Comercializadora de articulos promocionales en la ciudad de Quito, se investigara
cuales son nuestros competidores formales, los mas sobresalientes y/o con mayor
participacion en el mercado de Quito, asi como también a nuestros clientes actuales
su rentabilidad para con la empresa, el margen de utilidad por cliente e incluso
definir el 80/20 de los ingresos de Prime con esto poder analizar a los potenciales
clientes con caracteristicas homogéneas e investigando sobre sus deseos y su
comportamiento e incluso para tratar de abarcar mas mercado, mejorando el

servicio actual, produccion, por consecuencia la rentabilidad incrementara y



nuestra posicion en el mercado ird subiendo tratando de que la participacion del
mismo incremente a la par. Asi mismo buscaremos la mejora de la mano de obra
en serigrafia, dando a conocer el troquelado en acrilicos y encapsulados
incursionado en la malmeteria y perfeccionando los articulos ya conocidos como

boligrafos, camisetas, gorras, etc. Para ser lideres en especializacion.

GRAFICO No. 1

CRITERIOS PARA UNA SEGMENTACION EXITOSA

RENTABILIDAD ‘
ACCESIBILIDAD
CAPACIDAD DE RESPUESTA ‘

Fuente: Lamb Hair McDaniel, Marketing 62 Ed.

Elaborado por: Alcira Vela, Diana Vela.

3.1.1. Definicion de mercado.

En la préctica, es preciso sefialar que cada persona tiene una definicion de lo
que es el mercado en funcién de lo que mejor le parece o le conviene, por
ejemplo, para un accionista el mercado tiene relacién con los valores o el
capital; para una ama de casa, el mercado es el lugar donde habitualmente
compra los productos que necesita; asi también desde el punto de vista de la
economia, el mercado es el lugar donde se reunen oferentes y demandantes
y es donde se determinan los precios de los bienes y servicios a traves del

comportamiento de la oferta y la demanda.’

” Mercadotecnia, Tercera Edicién, de Laura Fisher y Jorge Espejo, Mc Graw Hill - Interamericana, Pag. 84.
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Sin embargo, para aquellas personas que estan involucradas con las
diferentes actividades de mercadotecnia necesitan una respuesta mas precisa

sobre la pregunta: ¢ Cual es la definicién de mercado?

Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing",
definen el mercado (para propdésitos de marketing) como "las personas u
organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para gastar y

voluntad de gastarlo™ ®

Para Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro "199 Preguntas
Sobre Marketing y Publicidad”, el mercado es "donde confluyen la oferta y
la demanda. En un sentido menos amplio, el mercado es el conjunto de
todos los compradores reales y potenciales de un producto. Por ejemplo: El
mercado de los autos esta formado no solamente por aquellos que poseen
un automovil sino también por quienes estarian dispuestos a comprarlo y

disponen de los medios para pagar su precio™®.

Allan L. Reid, autor del libro "Las Técnicas Modernas de Venta y sus
Aplicaciones”, define el mercado como "un grupo de gente que puede

comprar un producto o servicio si lo desea" *°

Para Philip Kotler, Gary Armstrong, Dionisio Camara e Ignacio Cruz,
autores del libro "Marketing”, un mercado es el "conjunto de compradores
reales y potenciales de un producto. Estos compradores comparten una
necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse mediante una

relacion de intercambio™ *

Segun el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., el mercado son

"todos los consumidores potenciales que comparten una determinada

® Fundamentos de Marketing, 13a. Edicion de Stanton, Etzel y Walker, Mc Graw Hill, P4g. 49.

%199 Preguntas Sobre Marketing y Publicidad, de P. Bonta y M. Farber, Grupo Editorial Norma, Pag. 19.
10| as Técnicas Modernas de Venta y sus Aplicaciones, de Allan L. Reid, Editorial Diana México, Pag. 500
1 Marketing, Décima Edicion, de Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, Prentice Hall, P4g. 10.
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necesidad o deseo y que pueden estar inclinados a ser capaces de

participar en un intercambio, en orden a satisfacer esa necesidad o deseo"
12

Por lo tanto podemos decir que el mercado es el conjunto de compradores
reales y potenciales que tienen una determinada necesidad y/o deseo,
dinero para satisfacerlo y voluntad para hacerlo, los cuales constituyen la
demanda, y vendedores que ofrecen un determinado producto (oferentes)
para satisfacer las necesidades y/o deseos de los compradores mediante
procesos de intercambio, los cuales constituyen la oferta son los

principales protagonistas que mueven un mercado.

3.1.2. Tamafo de mercado

Nuestro mercado meta, objetivo y/o target esta relacionado con las
necesidades que tienen las empresas en la ciudad de Quito inicialmente
para darse a conocer en el medio de su rama comercial y/o mercado y
continuar con su posicionandose en el mismo con instrumentos externos

como son los articulos promocionales.

Desde el punto de vista del marketing, el mercado esta formado por todos
los consumidores o compradores actuales y potenciales de un determinado
producto. El tamafio de un mercado, desde este punto de vista, guarda una
estrecha relacién con el nimero de compradores que deberian existir para
una determinada oferta. Todos los integrantes del mercado deberian reunir
tres caracteristicas: deseo, renta y posibilidad de acceder al producto. Desde
la dptica de la administracion de la comercializacion el concepto de
marcado estd muy imbricado al de demanda y del consumidor, para un
correcto entendimiento se debe estudiar los tres términos en conjunto,

siempre desde el angulo de observacion del marketing. EI marketing

12 Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., P4g. 208.
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pretende aumentar tanto la cuota de mercado como el tamafio del mercado

de un determinado producto, entre otros objetivos.™

Tamafo potencial del mercado: en lo que se refiere al mercado, debemos
primero entender que es igual al nimero total de posibles compradores de
nuestro producto bajo circunstancias especificas. **

En el Caso de Prime AP Promocionales, el tamafio de mercado representa
todas las empresas existentes en la ciudad de Quito exceptuando las
empresas que presenten el mismo servicio y/o bien como actividad
comercial, dado el caso que estds no estarian dispuestas a comprar los
bienes y/o servicios que Prime Ofrezca inicialmente, asi también
excluyendo a las empresas y/o fundaciones que su principal
desenvolvimiento no tenga relacion con darse a conocer en un medio de

publicidad o similares.

En Quito se encuentran aproximadamente 1626 empresas tomadas del
listado de las 2000 empresas mas competitivas dentro del mercado
Ecuatoriano en linea registradas en la Superintendencia de Compafifas®
que estan domiciliadas en la ciudad de Quito y que cumplen con los
factores de segmentacion previamente analizados para el caso Prime AP
Promocionales exceptuando las empresas de comercializacion de articulos
promocionales, fundaciones, y en general empresas que no requieran de
nuestros servicios como promocionales, por ser competencia y/o por su giro

del negocio no les sea necesario ni indispensable.

Nuestro mercado estaria distribuido de la siguiente manera:

3 Definicién de tamafio de mercado. http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado_(marketing)
4 Oportunidad de negocio (2007).
[http://www.negociosgt.com/main.php?id=100&show_item=1&id_area=123], Tamafio del mercado.
' http://www.supercias.gov.ec/paginas_htm/societario/1000_cias.htm
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GRAFICO No. 2
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ELABORADO POR: Alcira Vela, Diana Vela.
FUENTE: MUNICIPIO DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO.

Tamario real del mercado: para efectuar la medicion del tamafio real del
mercado, se debe conocer también otro concepto el cual es el mercado
servido, es decir son los compradores para quienes esté disponible,
accesible y atractivo los productos que ofrezca Prime Ap Promocionales en
el tema de articulos promocionales como una estrategia de marketing para

el resto de empresas.

En el caso de Prime el target al cual se va a dirigir la investigacion son los
siguientes sectores:
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e Sectores Alimentos y Bebidas

e Sector Comercio

e Sector Salud

e Instituciones Financieras de ser posible
e Manufacturas

e Seguros

e Turismo

e Sector de servicios Petroleros.

e Sector Servicios.

e Sector Publico.

Especificamente medianas y grandes empresas ubicadas en la ciudad de
Quito.

3.1.3. Macro segmentacion: mercado de referencia.

Segun Philip Kotler y Gary Amstrong un segmento de mercado se define
como "un grupo de consumidores que responden de forma similar a un

conjunto determinado de esfuerzos de marketing”m.

Los autores Stanton, Etzel y Walker, definen un segmento de mercado
como "un grupo de clientes con diferentes deseos, preferencias de compra

0 estilo de uso de productos™'.

o Patricio Bonta y Mario Farber, definen un segmento de mercado como
"aquella parte del mercado definida por diversas variables especificas que
permiten diferenciarla claramente de otros segmentos. A medida que se

considera una mayor cantidad de variables para definir cualquier

16 Fundamentos de Marketing, de Philip Kotler y Gary Amstrong, 6ta Edicién, Pag. 61
Y Fundamentos de Marketing, de Stanton, Etzel y Walker, 13va Edicién, Pag. 167.
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segmento de mercado, el tamafio del segmento se reduce y las

. , ; 18
caracteristicas de este son mds homogéneas .

o El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define un segmento de
mercado como "un conjunto de individuos o empresas que poseen
caracteristicas homogéneas y distintas, que permiten diferenciarlo
claramente de los otros grupos, y que ademés, pueden responder a un
programa de actividades de marketing especificamente disefiado para

ellos, con rentabilidad para la empresa que lo practica"®.

Resumiendo podemos indicar que un segmento de mercado es un grupo de
personas, empresas U organizaciones con caracteristicas homogeneas en
cuanto a deseos, preferencias de compra o estilo en el uso de productos,
pero distintas a la vez con relacion a las que tienen otros segmentos que

pertenecen al mismo mercado.

Definicién del mercado de referencia: El mercado de referencia se define

indicando tres dimensiones 0 macrosegmentos:

o ¢Cudles son las funciones (solucion de necesidades) a satisfacer?
e ¢(Quiénes son los diferentes grupos de compradores interesados
potencialmente en el producto?

« ¢Cudles son las tecnologias existentes que pueden producir estas funciones?

Es necesario contar con criterios que permitan establecer limites que
satisfagan los propdsitos decisorios y posibilite el analisis de oportunidades

y riesgos estratégicos.

Para una correcta definicion de los mercados de referencia de Prime AP
Promocionales, contestaremos las preguntas arriba sefialadas con el fin de

obtener informacion relevante respecto a este tema.

18199 Preguntas sobre Marketing y Publicidad, de Patricio Bonta y Mario Farber, Editorial Norma, P4g. 30.
9 Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., Pag. 307
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Podemos ademas indicar que, este grupo responde de forma parecida y/o
similar a determinadas acciones y/o estrategias de marketing; que deriva
en empresas que desean obtener una determinada rentabilidad,

crecimiento y/o participacion en el mercado a mediana y gran escala.

GRAFICO No. 3
PASOS PARA SEGMENTAR UN MERCADO Y ACTIVIDADES
POSTERIORES

—
Seleccionar los mercados Meta.

Fuente: Lamb Hair McDaniel 62 Ed.
Elaborado por: Alcira Vela, Diana Vela.

Para ser Utiles, los segmentos de mercado deben ser:

Medibles: se puede medir el tamafio, el poder de compra y las
caracteristicas de los segmentos.

Sustanciales: los segmentos son lo bastante grandes y rentables como

para servirlos. Un segmento debe ser el grupo homogéneo mas grande
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posible al que valga la pena dirigirse con un programa de marketing a la
medida.

Accesibles: es posible llegar a los segmentos y servirlos de forma eficaz.
Diferenciables: los segmentos se pueden distinguir conceptualmente y
responden de diferente manera a los distintos elementos y programas de
la mezcla de marketing. Si dos segmentos responden de forma similar a
una oferta dada, no constituyen segmentos distintos.

Susceptibles de accidn: es posible formular programas eficaces para

atraer y servir a los segmentos.”

Bases para segmentar mercados de negocios.

Los mercados de negocios se pueden segmentar de acuerdo con algunas
variables que se usan en la segmentacion de mercados de consumo,
como geografia, beneficios buscados y frecuencia de uso. Sin embargo,
quienes se dedican al marketing de negocios también pueden emplear

muchas otras variables.?

3.1.4. Micro segmentacion: segmentos atractivos.

Consiste en el proceso de dividir mercados de negocios en segmentos
basados en las caracteristicas de las unidades de toma de decisién dentro
de un macro segmento. , permite definir con mas claridad los segmentos de

mercado y delimite con mas precision los mercado meta’.
Tipos de micro segmentacion

e Segmentacion geografica.- Se refiere a la division de mercados en
regiones de un pais, o del mundo, tamafio del mercado, densidad del

mercado, clima.

0 KOTLER PHILIP. (2002) Direccién de Marketing Conceptos esenciales, Prentice Hall, Mexico, 1ra
Edicidn. 154.

2l KOTLER PHILIP. (2002) Direccién de Marketing Conceptos esenciales, Prentice Hall, Mexico, 1ra Edicién
p. 153.
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o Segmentacion demografica.- Segmentacion de Mercados por edad, sexo,
ingreso, origen étnico y ciclo de vida familiar.

e Segmentacion psicografica.- Es una segmentacion de mercados con base
en las variables de personalidad, Motivos, estilos de vida.

e Segmentacion comportamental.- Los consumidores estan agrupados
sobre la base de su conocimiento de un producto o su lealtad al mismo.

o Segmentacion producto-beneficio.- Proceso de agrupar a los
consumidores en segmentos de mercado de acuerdo con los beneficios que
buscan en el producto.

o Segmentacion simbolica.- Es la que sea capaz de distinguir entre los
diversos sujetos que componen un mismo consumidor y entre los varios

objetos que componen un mismo producto.

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

especifica para cada segmento.

La micro segmentacion requiere generalmente el analisis del

comportamiento de compra.

Consiste en un analisis mas minucioso y detallado de los segmentos o
conjuntos parciales homogéneos que los integran. Este estudio esta dirigido
a detectar caracteristicas referidas fundamentalmente a la motivacion de
compra de los consumidores y a las cualidades preceptiales que permiten

diferenciar los productos en el concepto de compradores potenciales.

El objetivo de micro segmentacion es resaltar estos aspectos e investigar
cuantos y cuéles de ellos son comunes a la mayor cantidad posible de
clientes, a fin de contar con un grupo que constituya un segmento razonable

desde el punto de vista del interés comercial y econémico.?

En base a lo antes mencionado a continuacién la micro segmentacién de

Prime Ap Promocionales:

2 |bidem, p. 12.
"Mcdaniel, Lamb Hair, Marketing 62. Edicion, Bases para la Segmentacién de Mercado de Consumidores, P.
216.
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3.15.

Segmentacion geografica.- Para nuestra investigacion se escogeran todos
las empresas de los sectores Alimentos y Bebidas, comercio, salud,
instituciones financieras de ser posible, manufacturas, Seguros, Turismo,
Servicios Petroleros de ser posible, Servicios, publicas ubicadas en la
ciudad de Quito.

Segmentacion demogréfica.- consiste en analizar el tamafio de estos

negocios, es decir grandes, medianos y pequefios.

En base a esta informacion, el perfil de la micro segmentacion de esta

empresa es:

Negocios grandes, medianas y pequefias que busquen a través de articulos
promocionales darse a conocer en sus mercados buscan a través de los
articulos publicidad, posicionamientos o realce de su marca, sector y/o

servicio para con otras empresas, clientes y usuarios.

Nichos de mercado.

Segun Philip Kotler, “un nicho de mercado es un grupo con una definicion
mas estrecha (que el segmento de mercado). Por lo regular es un mercado
pequerio cuyas necesidades no estan siendo bien atendidas 23

A esta definicion podriamos adicionar que, el nicho de mercado (a
diferencia de los segmentos de mercado que son grupos de mayor tamario y
de facil identificacion), es un grupo mas reducido, y seleccionado (de
personas, empresas U organizaciones), con necesidades y/o deseos
especificos, voluntad para satisfacerlos y capacidad econdmica para realizar

la compra o adquisicion.

% Direccién de Marketing Conceptos Esenciales, Primera Edicion, de Philip Kotler, Prentice Hall, 2002, Pag.

144,

24



Para el caso de Prime AP, existen muchos nichos de mercados donde se
podria incursionar que en la actualidad no son atendidos por la competencia
brindando un valor agregado en los articulos de calidad y servicio viendo

sus necesidades y/o deseos personalizando sus requerimientos.

De esta manera podriamos crecer y acaparar el mercado de estos nichos con
técnicas mas flexibles de acuerdo a los requerimientos personalizados de
nuestros clientes sin descuidar la calidad en el producto y la excelencia en

el servicio.

e Caracteristicas del Nicho de Mercado:
En general, un nicho de mercado presenta las siguientes caracteristicas:

e Es la fraccién de un segmento de mercado®*: “Es decir, cada nicho de
mercado presenta algunas particularidades que la distinguen de otros nichos

o del segmento en su conjunto”.

Por ejemplo: Las personas que utilizan el transporte aéreo para desplazarse
a un lugar distante, representan un segmento de mercado. Por su parte, las
personas que ademas de viajar en avion eligen la "clase ejecutiva”,

representan un **nicho de mercado™.

e Esun grupo pequefio: La componen personas, empresas U organizaciones
en una cantidad reducida (comparandola con el segmento de mercado al que
pertenece). Por ejemplo, el nimero de ejecutivos o personas que eligen la
"clase ejecutiva™ en un vuelo de avion, es mucho mas reducido que la

cantidad de personas que viajan en la "clase turista”.

e Tienen necesidades o deseos especificos y parecidos: “Por lo general,
consisten en necesidades o deseos muy particulares, y que ademas, tienen
su grado de complejidad®®; por lo cual, este grupo esta dispuesto a pagar

un "extra" para adquirir el producto o servicio que cumpla con sus

% Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., P4g. 230
% Direccion de Mercadotecnia, Octava Edicién, de Philip Kotler, Pag. 267.
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expectativas. Por ejemplo, las personas que elijen la "clase ejecutiva™ en los
vuelos de avion, tienen requerimientos muy especiales, como ser: mas
espacio para estirar las piernas, asientos mas comodos o acolchados, un
menu de comida y bebida mas selecto, personal mas calificado en

atenderlos, musica, video, almohadas especiales, etc.

Existe la voluntad para satisfacer sus necesidades o deseos: Es decir,
presentan una "buena predisposicion™ por adquirir un producto o servicio
que satisfaga sus expectativas, y en el caso de las empresas u
organizaciones, tienen la "capacidad de tomar decisiones de compra”. Por
ejemplo, las personas que viajan en "clase ejecutiva™ solicitan su pasaje
para esa categoria de viaje, incluso sin necesidad de que el personal de la

linea aérea se lo sugiera.

Existe la capacidad economica: Cada componente del *‘nicho de
mercado™ tiene la suficiente capacidad econdmica que le permite incurrir
en los gastos necesarios para obtener el satisfactor de su necesidad o deseo.
E Incluso, estan dispuestos a pagar un monto adicional (al promedio) por
lograr una mejor satisfaccion. Por ejemplo, las personas que elijen la "clase
ejecutiva” en cualquier linea aérea, tienen la suficiente fluidez econémica

como para pagar un monto extra por darse ese lujo.

Requiere operaciones especializadas: Al existir necesidades o deseos con
caracteristicas especificas e incluso complejas, el nicho de mercado
requiere de proveedores especializados y capaces de cubrir sus
expectativas. Por ejemplo, los clientes de “clase ejecutiva” esperan que las
lineas aéreas les proporcionen una ventanilla exclusiva donde no tengan que
hacer fila, un espacio mas comodo en la sala de espera, personal calificado

para atenderlos, membresias especiales, tarjetas de cliente ejecutivo, etc.

Existen muy pocas o0 ninguna empresa proveedora: En aquellos nichos
de mercado donde las particularidades y la complejidad de sus necesidades

0 deseos requieren de una alta especializacién, es normal que no existan
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mas de una o dos empresas proveedoras, incluso puede darse que no exista

ninguna.

« Tiene tamafio suficiente como para generar utilidades: Segun el Prof.
Philip Kotler, un nicho de mercado ideal es aquel que tiene el tamafio

necesario como para ser rentable.?®

3.2.CUANTIFICACION DE LA DEMANDA.

3.2.1. Demanda actual

En la actualidad Prime AP Promocionales brinda sus servicios de
distribucion, produccion y comercializacion satisfaciendo necesidades
alrededor de 517 clientes con articulos promocionales entre empresas y
personas naturales con este nimero de clientes en los dltimos 3 afios, pero
de los cuales 25 se encuentran activos con ventas anuales de 7 a 10 veces
por afio y el resto de clientes son ventas puntuales o esporadicas con
variacion en la cantidad y precio de trabajos pero con una baja
impresionante debido a muchos factores; como la competencia agresiva
con mejorada tecnologia y capital de trabajo, con ventas por medio de
distribuidores y demas, pero por medio de la nueva implementacion de
nuevas estrategias de marketing en este proyecto se aspira que
paulatinamente se ira incrementando su portafolio y consecuentemente se
podra incrementar la participacion del mercado buscando el <TOP of

Mind> del consumidor de empresas de articulos promocionales.

Competencia Actual

Target Promociones, Promodepot, Imagination, Calcograf, Artim,
Promostock, B&S SERIGRAFOS, Creacion integral, BIC GRAPHIC.

% Direccion de Mercadotecnia, Octava Edicion, de Philip Kotler, Pag. 268
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Para poder estimar la demanda actual de la Empresa teniendo en cuenta que
nuestra cobertura serd de aproximadamente 626 empresas en la ciudad de
Quito por la capacidad, infraestructura y demas caracteristicas segmentadas
sin tomar en cuenta a personas naturales para efectos del desarrollo de este
proyecto.

De acuerdo a esta informacion aplicaremos la siguiente formula para

calcular nuestra demanda actual potencial y no del todo satisfecha:

Q=n x q x p.’
En donde:

Q = demanda total del mercado actual.

n = namero de compradores al afio. (626 empresas)
g = cantidad comprada por un comprador medio al afio. (5 veces)
p = precio por trabajo medio elaborado. ($263,68 mensuales)

Q= 626 empresas x 5veces x $263,68
Q= $825.304,00.

Por lo tanto tenemos que nuestra demanda actual es de $825.304
dolares anuales, con ventas, una venta mensual de USD$ 263,68

ddlares por cliente promedio.
3.2.2. Demanda futura

De acuerdo al estudio de clientes potenciales y estimacion la demanda
futura puede ascender y siendo conservadores a un 15% de la demanda
actual de clientes por afio con una reestructuracion de procesos, incremento

de personal, capacitacion para la produccion y mayor conocimiento de los

2 KOTLER PHILIP, Mercadotecnia, 3ra edicion, Prentice Hall, p. 240.
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clientes y sus requerimientos en los diferentes sectores de los servicios y

bienes que Prime AP ofrece al mercado de Quito.

TABLA 1: Proyeccion demanda futura

ANOS 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Empresas 626 726 826 926 1026 1126
Délares $ 825.304 949.100 | 1.091.465 | 1.255.184 | 1.443.462 1.659.981

Elaborado por: Alcira Vela, Diana Vela.
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4.

INVESTIGACION DE MERCADO

4.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

La empresa Prime AP Promocionales ha logrado un crecimiento en ventas y en
utilidad no estructurado en los ultimos 3 afios, alcanzando la madurez de la
mayoria de los productos de su portafolio, otros al crecimiento y le ayudado a
incrementar nuevos productos gque estan en la etapa de introduccion, pero esto no
le ha permitido potenciar sus recursos asi como sus fortalezas adecuadamente,
generando desperdicios de tiempo, capacidad y sobre cargando trabajo a su actual
personal.

Lo que ha generado que sus esfuerzos se limiten a ciertos y contados clientes que
mantienen un volumen estable de consumo o requerimientos y le son rentables
para la empresa, descuidando oportunidades con mayores volimenes de venta y
rotacion, con frecuencia en el consumo, ya que actualmente no mantienen una
ordenada planificacion de crecimiento, lo que les ha generado estancamiento en
innovacion, expansién y posicionamiento en el mercado, incluso con clientes
actuales y potenciales pero con el poco personal e infraestructura actual muy

dificilmente lo lograrian.

4.2 NECESIDADES DE INFORMACION.

Seré necesario obtener:
e Informacion financiera de los ultimos 3 afios (volimenes de ventas,
inventarios, endeudamiento, costos, gastos, y otros datos relevantes)
e Gama de productos comercializados por la compafiia. (portafolio)
e Base de clientes actuales y potenciales.
e Base de proveedores de diferentes productos, materias primas y servicios.

e Volumenes de produccién, capacidad instalada, capacidad real.



e Flujos de procesos criticos dentro de la empresa.

e Capital de trabajo

e Fuentes de financiamiento

e Estadisticas de ventas mensuales del 2010, para definir el producto y/o
productos estrella, vaca y perro si los hubiera.

e Conocer que estrategias de ventas y/o marketing estan aplicando y/o

utilizando.

4.3 OBJETIVOS POR NECESIDAD

e Mantener e incrementar la rentabilidad de la empresa.

e Ampliar la infraestructura local.

e Proyectarse para dos afios atender a un alto nimero de clientes en la ciudad.

e Contratar mas personal administrativo y de ventas.

¢ Implementar el departamento de Marketing para realizar una inteligencia de
mercado e investigacion mas compleja para evitar que la competencia esté a
la vanguardia

e Crear publicidad y/o fuentes de comunicacion para que el mercado les
conozca

e Crear proyectos de fidelizacion con sus mejores clientes

e Implementar un departamento de Call center donde de forma adecuada
pueda direccionar los pedidos al departamento de ventas y direccionar las
necesidades de sus clientes a las areas correspondientes, y asi puedan enviar
cotizaciones a tiempo.

e Mejorar el servicio y atencion al cliente ofreciendo el producto exacto para
el cliente.

e Mejorar el tiempo de entrega del pedido y calidad del mismo.

e Buscar mas negocios “B to B”, para expandir el mercado aceleradamente.
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4.4 FASE EXPLORATORIA
El principal objetivo de la etapa exploratoria es conocer las necesidades

cualitativas del mercado a enfocarse. Para este estudio se realizaran una

entrevista a profundidad a los tres potenciales clientes (Movistar, El

Comercio, Quifatex) las mismas que nos indicaran los factores claves del

cliente para la aceptacion del proveedor de articulos promocionales (Prime

AP Promocionales).

Estas variables son:

e Factores de decision de compra

e Cantidad de compra

e Frecuencia de compra

e Precio adecuado

e Beneficios buscados en el producto

e Promocién

e Distribucién

e Competencia

Tabla 2.: Cualificacion del mercado de referencia

NECESIDADES| OBJETIVOS PREGUNTAS
POTENCIALES o ey
CLIENTES Establecer los criterios clave de decision de compra P1
Determinar los competidores directos P7
Analizar el producto, precio y promociones que ofrece la
COMPETENCIA competencia P8 [PV pa
Averiguar el grado de satisfaccion que genera la P8
competencia en el cliente
Determinar las caracteristicas mas apreciadas por cliente P2
PRODUCTO respecto al producto
Determinar el tiempo de entrega aceptado por el cliente P11
Establecer la logistica mas adecuada y medio de
PLAZA comunicacion satisfactoria para el cliente P2
Determinar el precio optimo del producto P5
PRECIO Conocer I_a_s formfils_de pago del cliente _ P9
Establecer la rentabilidad minima aceptada por el cliente de P6
acuerdo al precio propuesto
PROMOCION Determinar la comunicacion adecuada con el cliente P12

Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela.
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Cuestionario

1.

10.

¢Qué le impulsa a realizar la compra o en base a qué factores usted
toma la decision de compra respecto a la adquisicion de articulos

promocionales?

¢Cuales son los beneficios que busca de su proveedor de articulos

promocionales?

¢Cudl es su promedio de compra mensual (volumen-cantidad) de

estos productos en general?

¢Con que frecuencia se realiza la compra?

¢ Cual es el precio maximo que usted estaria dispuesto a paga por un

articulo promocional?

¢ Cudl es el precio minimo que usted estaria dispuesto a pagar por un

articulo promocional?

¢Cudles son sus principales proveedores actuales de articulos

promocionales?

¢ Cual es el nivel de satisfaccion con su principal proveedor actual?

¢Cual es la forma de pago que usted maneja con sus proveedores de

este producto?

¢Qué tipo de promociones han sido para usted mas atractivas de sus

proveedores de articulos promocionales?
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11. ;Cual es la logistica utilizada por Prime AP respecto a este

producto?

12. ;Cual es el medio de preferencia para mantener contacto con el

proveedor?

4.4.1 Fuentes secundarias

Para la etapa exploratoria el método de investigacion aplicado fueron
entrevistas a profundidad, las mismas que se realizaron a los encargados
de los departamentos y/o areas de adquisicion y compras de articulos
promocionales en las tres empresas anteriormente seleccionadas y

mencionadas.

El objetivo principal de este método es recabar informacion, la misma
que posteriormente serd de gran utilidad para la etapa descriptiva,
ademas este método nos permite establecer posibles opciones para la

aplicacion de las encuestas a todos los clientes actuales y potenciales.

Anélisis de resultados

Actualmente hay gran interés por parte de los encargados de compras y
adquisiciones por los productos que Prime AP ofrece, tal es asi que las
tres personas entrevistadas dieron una respuesta positiva sobre este
tema.

Los precios actuales de los productos de Prime estan dentro del precio
del mercado y algunos son visiblemente mas bajos respecto a la
competencia, esta diferencia se debe a la calidad que presentan sus
productos con productos importados y directos del fabricante, pero su
capacidad de produccién es limitada por la infraestructura, personal y

organizacion.
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Uno de los beneficios mas buscados y mencionado por los entrevistados
fue la rentabilidad que obtengan de la publicidad para sus empresas con
estos articulos y lo que les pueda generar en el mercado con estos
obsequios para sus clientes.

Un factor que llama la atencién, es que las compras de articulos
promocionales hoy por hoy se realizan diariamente en las agencias de
publicidad y ademéas empresas para que realizan sus eventos para sus
empleados, lo que permite la gran rotacion que tiene el producto y la

facil accesible de competencia por precios, tiempo de entrega.

4.4.2 Fuentes primarias.

Para este proyecto vamos a aplicar una encuesta a los principales
clientes y potenciales clientes, que refleja una tendencia de acuerdo al
tema analizado, en su mayoria se realizan con preguntas cerradas para
que sea mas objetivo el analisis de resultados porcentuales,
generalmente no representan una muestra cientifica, sino mas bien una
tendencia de respuesta que sirve como referente para establecer
diferencias y opiniones generales, y para nuestro proyecto una toma de
decisiones en estrategias de marketing y analisis financiero para

incrementar y fortalecer la rentabilidad de la empresa.
4.4.2.1 Encuestas
La encuesta que se va a aplicar a los clientes actuales y potenciales de
PRIME AP PROMOCIONALES, esta conformada por diez preguntas,

la mayoria cerradas y una de opinion (abierta), se encuentra detallado el

ejemploen el anexo # 1
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Focus Group. No aplica porque no seria muy util por el giro del negocio
de la empresa y el tipo de productos que comercializa y distribuye,
quedando obsoleto este procedimiento y poca utilidad para obtener

informacion certera o valiosa diferente a la de una encuesta.

4.5 FASE DESCRIPTIVA

4.5.1 Metodologia de investigacion.

En esta etapa se realizaron encuestas a los encargados de compras de los
clientes actuales y potenciales que ya no se les estd ateniendo por muchos
motivos entre ellos y ya nombrados falta de capacidad de produccion,
limitada variedad en productos elaborados localmente, falta de personal,
publicidad, y demés, con la finalidad de obtener datos importantes los
mismos que nos permiten establecer los segmentos atractivos y definir

nuestro mercado meta asi como determinar las estrategias a aplicar.

4.5.1.1 Universo y muestra.

En nuestro caso particularmente fueron 517 empresas la cantidad de
clientes que algin dia se ha llegado esporadicamente, y los activos
siempre (mensual, trimestral hasta semestral) y por temporada y de estas
se ha determinado que 25 empresas son activas y realizan pedidos
frecuentes para esto se ha tomado una muestra de 50 empresas
incluyendo las que ya han dejado de comprar por algin motivo, para
realizar nuestro estudio por medio de las encuestas y determinar la
demanda y sus necesidades y cuéles son sus opiniones sobre Prime Ap

que le falta para satisfacer a todas estas empresas.

Muestreo
Para el presente proyecto se ha establecido una muestra de 50 empresas

sobre los clientes actuales y potenciales (25 activos y 25 pasivos). Las
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encuestas se aplicaron a los encargados de compras de las empresas. A

continuacidn un listado de las empresas activas.

Tabla 3.: Clientes Activos.

1| AGROQUIM CIA LTDA ACTIVO
2 | AVENTIS PHARMA ACTIVO
3|AVON ACTIVO
4|BAGO ACTIVO
5| BANCO AMAZONAS ACTIVO
6 | BANCO BOLIVARIANO ACTIVO
7 | BAYER ACTIVO
8| BRISTOL MYRES SQUIBB ACTIVO
9 | CADBURY DEL ECUADOR ACTIVO
10| CERVECERIA NACIONAL ACTIVO
11 [CHILDREN INTERNATIONAL ACTIVO
12| COCA COLA ACTIVO
13| EL COMERCIO ACTIVO
14 [ GRUNENTHAL ACTIVO
15 [INCOPROV ACTIVO
16 | INDUCALZA ACTIVO
17| MEPHA ACTIVO
18 [ MERCK ECUADOR ACTIVO
19| MOVISTAR-OTECEL ACTIVO
20| QUIFATEX ACTIVO
21 [SALUD S.A ACTIVO
22 | SANOFI AVENTIS ACTIVO
23 [SWISS HOTEL ACTIVO
24 |UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS | ACTIVO
25| YANBAL ACTIVO

Fuente: Informacion de datos clientes activos Prime Ap.
Elaborado por: Alcira Velay Diana Vela
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Para determinar el tamafio de la muestra utilizamos la siguiente formula:

N*g§2=*z?

[(N-1)*E? + 3% *Z%)

Las variables que constan en la formula presentada son:

Tabla4: Variables a ser utilizadas

VARIABLE DESCRIPCION
n Tamarfio de la | NUumero de empresas clientes pasivos y
muestra activos potenciales.
Tamario de
N - , ”
poblacion NUmero de poblacion target.

0 | Desviacion

Compuesta por “p” (probabilidad de éxito
de la poblacion target) Y “q” (probabilidad

standard de fracaso de la poblacion target).
Es el nivel de confiabilidad para el dato
Z |Nivel de que se va a determinar sin sobrepasar el
confianza margen de error establecido.

Margen de error

Establecido entre el nivel poblacional y la
estimacion de la muestra.

Utilizando el reemplazo por datos numéricos reales de acuerdo a la

Tabla 4 obtenemos:

N =517
6 =0,25
Z=1.17
E=0,04
n = 48,54555
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El tamafio de la muestra resultante del andlisis, es de 50 empresas
potenciales y activas a las cuales se les aplicara la encuesta ya disefiada

por 10 preguntas.

4.5.1.2 Disefio de los instrumentos de investigacion.

Esta encuesta consiste en 10 preguntas, de las cuales son nueve cerradas
y una abierta con la finalidad de direccionar al encuestado a que nos den
respuestas claras y concisas de como mejorar el servicio al cliente, e
incluso el producto, despachos, comunicacién y demas.

Y una abierta para que a manera general poder conocer su percepcion de

cdémo ve a la empresa y partir de ahi para futuras mejoras.

4.5.1.3 Planes de muestreo y recoleccion de datos.

Por medio de la encuesta la misma que fue enviada por mail para que
pueda ser llenada por el contacto de cada empresa, de manera directa
pueda a través de sus respuestas darnos la vision de que estd
sucediendo con la satisfaccién de nuestro cliente y en que se debe
mejorar especificamente por cada empresa que conteste la encuesta

buscando la sinceridad y honestidad en todas sus respuestas.

45.2 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION.

Es importante para aplicar estrategias y mejoras en los procesos de
ventas, productivos, servicios y demas, conocer que opinan los clientes
actuales, buscar las falencias de la empresa y conocer a que clientes no
se esta llegando para determinar a quienes llegar con mejores
estrategias, servicio personalizado y también se podra analizar qué

cambios se podra realizar con los empleados actuales y recursos
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financieros, capacidad para direccionar estas estrategias en soluciones

practicas y que generen rentabilidad a la empresa.

En esta investigacion se ha podido identificar tres segmentos claves para

direccionar las estrategias.

Grafico 4: Distribucion porcentual de segmentos

® SEGMENTO 1:
ACEPTACION CONSUMIDOR
Y PRECIO ADECUADO

B SEGMENTO 2:
ACEPTACION CONSUMIDOR
Y SERVICIO

SEGMENTO 3:

TAMANO O CALIDAD Y

PRECIO ADECUADO
Fuente: Encuestas realizadas a los encargados de compras de clientes activos y

potenciales
Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela

SEGMENTO 1:

Dentro del primer segmento encontramos a los clientes que les interesa
que el producto sea aceptado por los consumidores y que a la vez tenga
un precio adecuado, se encuentra conformado por distribuidores de

articulos promocionales.

40




De acuerdo a la variable relevante que trata sobre los beneficios
buscados, podemos observar el comportamiento de este segmento con el
siguiente gréfico, determinando claramente que tanto la aceptacién del
consumidor como el precio del producto son de igual interés para el

cliente.

Gréfico 5: Comportamiento del Segmento 1, respecto a la variable

relevante

100,00%

80,00%
60,00%
40,00%

20,00%

M Beneficios buscados

Fuente: Encuestas realizadas a los encargados de compras de clientes activos y
potenciales
Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela

SEGMENTO 2:
El segundo segmento identifica aquellos clientes a quienes les interesa

por un lado la aceptacion de sus clientes con el producto pero a la vez

el servicio es parte fundamental para la compra.
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Grafico 6: Comportamiento del Segmento 2, respecto a la variable

relevante

100,00%

80,00%

60,00% 50,00% 50,00%

40,00%

20,00%
0,00%  0,00%

M Beneficios buscados

Fuente: Encuestas realizadas a los encargados de compras de clientes activos y
potenciales
Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela

Como se puede observar el porcentaje de interés esta a la par para el
cliente en los parametros de aceptacion del consumidor y servicio, se
puede entonces concluir que éste segmento es exigente por ejemplo con

el tiempo de entrega del producto.

SEGMENTO 3:

En el tercer segmento estd compuesto por los clientes para los cuales la
calidad del producto es muy importante y ademas el precio tiene que ser
adecuado, lo conforma los consumidores finales, quienes directamente
va el producto. Estos dos factores son de igual importancia para el
cliente, como podemos evidenciar el comportamiento en el siguiente

gréfico:
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Gréfico 7: Comportamiento del Segmento 2, respecto a la variable

relevante

100,00%

80,00%

60,00% 50,00% 50,00%

40,00%

20,00%

M Beneficios buscados

Fuente: Encuestas realizadas a los encargados de compras de clientes activos y
potenciales
Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela

4.5.2.1 TABULACIONES.
Luego de la elaboracion y distribucién de las encuestas a clientes potenciales y

activos partiendo de la muestra de 50 empresas del total de la poblacion se ha

Ilegado con las siguientes respuestas tabuladas numéricamente y porcentual:

43



TABLAS ESTADISTICAS

ENCUESTADOS: 50 EMPRESAS
n %
NO 2 4%
1. ¢Esta usted interesado en seguir adquiriendo articulos promocionales? | S| 48 96%
TOTAL 50 100%
n %
Una vez al afio 16 33%
Cada seis meses 8 17%
i . . i . Cada tres meses 8 17%
2. é{Con qué frecuencia adquiere articulos promocionales?
Mensual 16 33%
Nunca 0 0%
TOTAL 48 100%
20
15 -
10 -
5 -4
4
0 T T T T
Unavezal Cadaseis Cadatres Mensual Nunca
ano meses meses
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n %
0 a 500 unidades 14 29,17
501 a 1000 unidades 13 27,08
3. ¢Cudntas unidades esta dispuesto a 1001 a 2500 unidades 5 10,42
adquirir en articulos promocionales .
durante un afio? 2501 a 5000 unidades 7 14,58
5001 unidades en
adelante 9 18,75
TOTAL 48 100
14 -
12 A
10 -+
8 -
6 -
4 -
2 -
O T T T T 1
0a500 501a1000 1001 a 2500 2501 a 5000 5001
unidades unidades unidades unidades unidades en
adelante
n %
0 alddlar 22 40,74
2 a 5 doélares 14 25,93
4. {Qué inversién esta dispuesto a realizar ,
por un articulo promocional? 6 a 10 ddlares 9 16,67
De 10 dodlares en adelante 9 16,67
TOTAL 54 100
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25 -

20 A
15 -+
10 -+
5 -
0 T T T T
O0alddlar 2a5ddlares 6al0ddlares De 10 ddlares
en adelante
n %
EXCELENTE 9 20,00
5. Nos podria comentar, ¢Cuél es su percepcién de PRIME AP P | BUENA 35 77,78
como compaiiia? MALA 1 2,22
TOTAL 45 100
EXCELENTE
20%
78%
n %
TV 6 9,38
RADIO 0 0,00
6. ¢Qué medios utiliza para informarse de novedades PRENSA 0 0,00
En articulos promocionales? COLEGAS 19 29,69
INTERNET 39 60,94
TOTAL 64 100,00
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40 -
30 A
20 A
10 -+
0 A A
TV RADIO PRENSA COLEGAS INTERNET
n %
TEXTILES 26 23,01
ACCESORIOS DE OFICINA 31 27,43
7. ¢Al momento de buscar articulos ARTICULOS ELECTRONICOS 27 23,89
promocmnales, Qué opciones toma en -
cuenta? ELEMENTOS ANTI-ESTRES 17 15,04
TAZAS, TERMOS, JARROS, ETC. 12 10,62
TOTAL 113 100
40
30
20
; 3
0 T T T T T
S S S SN O
3 N O & &
< & & N &
o v \</</ Sy
(Jé’ < Ay
v ¥
n %
Catalogo impreso y distribuido a su oficina y/o
domicilio. 22 26,51
8. Sus opciones de compra | Catalogo virtual, distribuido a su correo electrénico. 24 28,92
de nuestros articulos
promocionales se los Muestras fisicas para tomar su decision. 27 32,53
ubicarian mejor en:
Show Room (Area demostrativa) 10 12,05
TOTAL 83 100
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impreso

Catalogo
virtual

50
A W -

Catélogo

Muestras Show Room
fisicas

n %
Disponibilidad de producto 28 35,44
Tiempo de entrega 24 30,38
9. ¢Qué sugerencias daria usted para .
mejorar nuestra atencion al cliente? Calidad del producto 21 26,58
Disponibilidad de ejecutivos de cuenta 6 7,59
TOTAL 79 100
30
20
10
O T T T T T
Disponibilidad Tiempo de Calidad del Disponibilidad
de producto entrega producto de ejecutivos de
cuenta
n %
Atencidn personalizada 26 42,62
10. ¢Qué tipo de servicio Postventa le gustaria Asesoria 18 29,51
recibir? Muestras gratuitas complementarias 17 27,87
TOTAL 61 100
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B Atencidn personalizada

M Asesoria

Muestras gratuitas
complementarias

4.5.2.2 INTERPRETACION Y CONCLUSIONES

1. De la muestra de 50 empresas que han sido clientes de Prime AP promocionales, 48
de ellas que corresponden al 96% contintan adquiriendo articulos promocionales,
dos de ellos, el 4% no continban adquiriendo los mencionados articulos

promocionales.

2. De las 48 empresas clientes que contintan adquiriendo articulos promocionales, el
33% los adquiere una vez al afio, otro 33 % los adquiere mensualmente, el 17% los

adquiere cada seis meses y el restante 17% los adquiere trimestralmente.

3. Las unidades que adquieren los clientes en su mayoria, con un 29,17% se ubican
dentro del rango de 0 a 500 unidades, en segundo lugar con el 27, 08% se ubican en
el rango de 501 a 1000, mientras que el 18,75% es ocupado por el rango de 5001
unidades en adelante. El 14,58% adquieren de 2501 a 5000 unidades y el 10,42%
adquiere de 1001 a 2500 unidades.

4. La inversion que estan dispuestos a realizar los clientes en cuanto a articulos
promocionales en primer lugar se encuentra el menor rango de precios, de 0 a 1
dolar que se ubica en el 40,74%, en segundo lugar se ubica el rango de precios de 2
a 5 dolares con el 25,93% y el 16,67% tanto el rango de 6 a 10 ddlares como el de

10 dolares en adelante.
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10.

La percepcion de los clientes hacia la empresa Prime AP en el resultado global es
buena con el 77, 78%, excelente 20% y un cliente, que representa el 2,22% ha

determinado tener una mala percepcion.

La preferencia de los clientes para informarse de novedades sobre articulos
promocionales es por medio del internet alcanzando un 60%, y alcanzando un 30%

el boca a boca, colegas.

La preferencia de los clientes al momento de buscar articulos promocionales para
entregar a sus clientes es para accesorios de oficina, con un 27,43%, inclinandose
en segundo lugar por textiles y articulos electronicos con 24% y 23%
respectivamente, y quedando como menos opcionados los articulos anti-estrés,

jarros, termos, etc. con 15% y 10% respectivamente.

Para mejor ubicacion al momento de la compra los clientes prefieren encontrarlos
en catalogos virtuales distribuidos por correo electronico para mayor comodidad
alcanzando un 29% pero les es mejor las muestras fisicas como medio para la toma
de sus decision de compra con el mayor puntaje de 32% y descartando el show

room con un 10%.

los clientes opinan que para mejorar la atencion y servicio de Prime Ap
promocionales es necesario la disponibilidad de producto en planta alcanzando un
35%, asi como la entrega oportuna alcanzando un 30%, seguido por la calidad con

un 27% y por ultimo la disponibilidad de un ejecutivo de cuentas con un 8%

los clientes una vez atendidos con sus pedidos les gustaria recibir un servicio
posventa con atencion personalizada alcanzando un 43%, asesoria 30%, y muestras

gratis 28% para futuros pedidos.

Como conclusiones podemos indicar que los clientes actuales y potenciales buscan
de Prime AP, calidad en sus productos, mejoras en la atencion al cliente en la venta,

durante la entrega del pedido con mejores tiempo en el despacho, que cuenten con
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productos en stock con un volumen considerado y que se mantengan con el
servicio personalizado después de la entrega del pedido, ofreciéndoles muestras
gratis para la decision de compra y después de ella, asi también se ha concluido que
a los clientes les es importante recibir actualizaciones, y noticias de los nuevos

productos de la empresa por mail, y con catalogos impresos que puedan recibir en
sus oficinas.
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5. OBJETIVOSY ESTRATEGIAS DE MARKETING DEL CICLO DE VIDA
DEL PRODUCTO

5.1 OBJETIVOS

La siguiente figura muestra el ciclo de vida del producto (CVP), el curso que

siguen las ventas y las utilidades del producto, durante el tiempo que dura su
vida®.
Gréfico 8:

Ventas y
utilidades $

Introduccion Madurez
Crecimiento Declinacién

Pérdidas
Inversién $

Fuente: KOTLER, KELLER. (2006).Direccion de Marketing.

2http://disenio.idoneos.com/index.php/Dise%C3%B1o Industrial/Marketing/Ciclo de

|_producto
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Grafico 9:
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Fuente: http://toranzo-caamano.blogspot.com/2008/12/ciclo-de-vida-del-

producto.html

En toda empresa al lanzar un producto nuevo, la gerencia quiere que el
producto disfrute de una vida larga y feliz. Aunque no espera que el producto
se venda por siempre, la gerencia quiere obtener una cantidad de utilidades
razonables para cubrir el esfuerzo y los riesgos que invirtio en su lanzamiento.
La gerencia estd consciente de que cada producto tendrd un ciclo de vida,

aungue no conozca por adelantado su forma y duracion.

5.1.1 Etapas

El desarrollo del producto se inicia cuando la empresa encuentra y desarrolla la
idea para un producto nuevo. Durante el desarrollo del producto, no hay ventas

y los costos que invierte la empresa se empiezan a acumular.

En el Caso de Prime Ap promocionales mantiene un portafolio de productos
amplio y la mayoria han salido conforme a la necesidad del cliente, por lo tanto
generalmente la iniciativa empieza desde el cliente y se encontrarian estos
productos en la etapa de introduccién, pero aquellos productos que son el
grosor de la empresa se encuentran en crecimiento y la mayoria por afios de

existencia han llegado a la madurez.
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Gréfico 10:
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Elaborado por: Alcira Vela, Diana Vela

Como la mayoria de los productos del portafolio se encuentran en la etapa de
madurez y pocos en crecimiento y conforme a la necesidad puntual del cliente
en la etapa de introduccion, genera que los productos en madurez se mantengan
con el tiempo y los de crecimiento logren la madurez antes de que estos
iniciales pasen al declive y no perder estabilidad econémica y liquidez en la
empresa para eso es importante tomar en cuenta las estrategias planteadas.
Para entender mejor la situacion actual de los productos de la empresa Prime
entendamos las siguientes definiciones de las etapas o ciclos de vida de un

producto.

“El Ciclo de Vida de un producto se puede dividir en las siguientes etapas:

e Introduccion: el producto se lanza al mercado y recibe una determinada
acogida inicial.

o Desarrollo: el producto empieza a ser conocido y aceptado y crecen las
ventas.

o Madurez: el producto estd asentado en el mercado y las ventas empiezan a

estancarse.

54



o Declive: el producto deja de ser interesante para el mercado y las ventas

. . .. 29
empiezan a disminuir.”

Las etapas en las cuales se encuentran los productos de Prime Ap

Promocionales:

Introduccion

La introduccion es un periodo durante el cual las ventas registran un
crecimiento lento, mientras el producto se introduce en el mercado. En esta
etapa no hay utilidades, debido a los elevados gastos de la introduccion del

producto.

“Productos "'incognita’"

Cuando se da simultdneamente una posicion competitiva baja y un mercado de
crecimiento elevado -p.e. al introducir un nuevo producto- no se conoce el
posible éxito del producto. Se dice que es un producto "incognita" y no queda
méas remedio que aportar recursos para mejorar la posicion frente a la

competencia.” 30

Crecimiento y/o Desarrollo

El crecimiento es un periodo durante el cual se registra una aceptacién rapida

en el mercado y un aumento de utilidades.

“Productos "estrella"

Si se ha alcanzado una buena posicion competitiva y el mercado estad en
crecimiento, el producto se llama "estrella" -de aqui lo de "producto estrella de

la empresa"-, normalmente proveniente de un producto incdgnita. Sin embargo

2 http://www.mujeresdeempresa.com/marketing/marketing020603.shtml
%0 http://www.mujeresdeempresa.com/marketing/marketing020603.shtml
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no necesariamente el producto estrella aporte recursos netos a la empresa pues,
tal vez se requieran mayores esfuerzos en mantener la posicion frente a la
competencia. El objetivo suele ser convertir el producto en un producto

"Vaca".”31

Madurez

La madurez es un periodo "durante el cual el crecimiento de las ventas tiene
gran aliento, porque el producto ha sido aceptado por una gran parte de
compradores potenciales. Las utilidades se equilibran o disminuyen, debido a
que existen erogaciones mas fuertes para mercadotecnia, con objeto de

defender el producto contra la competencia.

Productos "'vaca"

Si el crecimiento del mercado se vuelve més lento la empresa pueden empezar
a recoger recursos de su producto si ha conseguido mantener una buena
posicién competitiva. Como el mercado no requiere una elevada inversion para
su desarrollo y el producto es aceptado, la empresa puede recoger sus frutos (o

dicho de otra forma "ordefiar su vaca").*

3 http://www.mujeresdeempresa.com/marketing/marketing020603.shtml
%2 http://www.mujeresdeempresa.com/marketing/marketing020603.shtml
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Tabla 5.: Objetivos Proyectado a 5 afios — Prime Ap Promocionales

OBJETIVOS PROYECTADOS EN DOLARES ANUAL Y PORCENTUAL

\ 2011 \ 2012 2013 \ 2014

EMPRESAS
INTERESADAS
$ ANUAL 950.000 1.092.500 1.256.375 1.444.831 1.661.556

EMPRESAS NO

INTERESADAS
$ ANUAL 900 1.035 1.191 1.369 1.575
PROBABILIDAD 949.100 1.091.465 1.255.184 1.443.462 1.659.981
LIMITE DE LA

DEMANDA 949.100 1.091.465 1.255.184 1.443.462 1.659.981
CUOTADE

MERCADO 4,20% 4,49% 4,85% 5,29% 5,82%
RENTABILIDAD
SOBRE LA
VENTA 15,00% 15,00% 15,00% 15,00% 15,00%

Fuente: promedio de ventas durante el afio de 2010, proyectado para los siguientes 5 afios
siguientes versus la demanda actual.

Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela
Ventas
Mantener un crecimiento en las ventas promedio anual de por lo menos el
15,00% durante los 4 primeros afios de aplicacion del presente proyecto con
nuevas estrategias de marketing y estructura financiera.

Rentabilidad

Incrementar la rentabilidad sobre las ventas del 87% durante los siguientes 5

afios de la aplicacion de nuevas estrategias de marketing.

Mercado

Lograr un incremento en la cuota de mercado promedio de por lo menos el

10% durante los 4 afios de gestion con las empresas de publicidad y eventos.
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Marca

Ser reconocidos como la marca lider dentro de productos promocionales,

durante y posterior a la aplicacion del presente proyecto.

Clientes

Ingresar con una campafia masiva a las principales agencias de publicidad,
empresas para sus eventos y en empresas del estado en la ciudad de Quito,
durante la aplicacion del presente proyecto.

En el Caso de Prime, varios de sus articulos promocionales estan en la etapa
madura, aquellos que estan en sus inicios y Unicamente un par de ellos estan en
declive, conocidos como productos perro, por un pedido puntual que con
alguna estrategia de promocion y/o obsequio por mayor compra a sus mejores
clientes saldrian de inventario, no seria necesario establecer un tipo de
estrategia para estos productos que de poco a poco se van dado de baja, en
stock hay 200 unidades de esferos morados, verdes y fucsia.

5.1.2 Escenarios

Dentro del portafolio de productos de Prime Ap Promocionales contamos
con diversos disefios y de acuerdo al cliente los productos estan
direccionados, el problema que existe es que lo que el cliente pide se trata
de satisfacer esa necesidad y se crea el producto, pero esto genera
desperdicios y tiempo de ocio, mucha exigencia del personal pero en la
parte rentable genera incluso la venta al costo, con la filosofia de mantener
al cliente para que por volumen genere utilidad lo que en realidad se esta
haciendo es matando los recursos y consecuentemente participacion de

mercado y trabajo en vano.
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Por otro lado existen productos exitosos de crecimiento y madurez que dan
a la empresa respiro financiero, pero por la falta de recursos en la
produccion solo se logra satisfacer a pocos clientes o los conocidos claves y
en vez de trabajar con el capital de trabajo se esta poniendo a cambio el
dinero, que en temas de liquidez va matando a la empresa y el ambiente
laboral, puesto que luego los empleados no seran pagados a tiempo y
desmotivados atenderan mal a los clientes e incluso puede variar la calidad
descuidando los detalles y la diferenciacion de la calidad. Todo esto es un
circulo vicio que necesita ser cortado de raiz para que la empresa se
oxigene de nuevas ideas y poder atender al cliente mas de sus expectativas
e incluso ampliar la cantidad de clientes que se ha estudiado podrian ser

clientes de Prime AP promocionales.

5.2 ESTRATEGIAS.

5.2.1 Posicionamiento

Estrategia de Posicionamiento de Marca

“El posicionamiento de un producto se define como el proceso en el que un
ancla psicologica se ubica en la mente del cliente para que éste la ubique con
un producto y lo prefiera sobre otros. En el desarrollo de una estrategia de
Posicionamiento de Marca, se tiene que elegir entre atraer a un segmento y no
a otros porque la gente debe sentir que se conocen sus necesidades
particulares; o en posicionar la marca por su beneficio, cuyo poder esta en la

importancia que tiene para la gente.”33

Como estrategia de posicionamiento incursionaremos en el liderazgo del

mercado con productos reciclados o que seran posiblemente reciclados al

3 http://es.scribd.com/doc/8404051/Estrategia-de-Posicionamiento-de-Marca
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desecharlos por el tipo de material en que estaran elaborados, promoviendo al

cuidado del medio ambiente, con responsabilidad y con un precio accesible.

Marca: "PRIME AP PROMOCIONALES ~

Slogan: no lo tienen

LOgO: GPHDMCIDNALES

La marca de la empresa se encuentra direccionado a que los consumidores lo
perciban como un producto Unico, y de calidad en articulos promocionales

99 ¢¢

“prime” “ap.”, como lider en su clase.

Se implementaria el slogan que refuerce la idea de la marca y logo,
relacionando con la calidad del producto y Unico resaltando la diferenciacién a
implementarse en sus materiales reciclados o por reciclarse para el cuidando
del medio ambiente.

Se sugiere un slogan como este: “La calidad prima en Prime Ap, cuidando el

medio ambiente, lideres en su clase”
Genérica.-
Estrategia de Diferenciacion:

Con la finalidad de determinar una diferenciacion dentro del mercado en
el que se esta incursionando y se desea incursionar, es muy importante
determinar lo que el cliente busca en el tema de articulos
promocionales, con el fin de encontrar las mejores caracteristicas para el
producto que queremos dar a conocer.

El producto de articulos promocionales brinda al cliente la seguridad de
calidad y exclusividad para cada evento por cliente e innovacion, es
importante comentar que Prime Ap. promocional aparte del bien como

tal vende servicio y su mejor estrategia es la preocupacion por el cliente
60



al momento de ofrecerles producto, que el cliente se sienta identificado
y escuchado con el producto que quiere independiente de este, siempre
que se ajuste a la rentabilidad de la empresa.

El servicio de despachos también es parte de la estrategia de
diferenciacion en servicio que seria el bien primordial que vende la
empresas, puesto que Prime Ap Promocionales cuenta con la logistica
adecuada para que todas las entregas sean en el tiempo ofrecido al
cliente no quedando mal con ellos y esto se puede recalcar en sus
promociones Yy publicidad para que la diferenciacion en su servicio mas

la calidad le hacen unico y deseable a todos.

5.2.2. Crecimiento

Estrategia de penetracion de mercados:

Esta estrategia consiste en incrementar la participacion de la empresa en
los mercados en los que opera y con el producto actual, es decir busca
que los clientes actuales compren mas producto. Por tanto la estrategia
consiste en comunicar de una manera adecuada que se puede consumir
articulos promocionales no Unicamente en temporadas festivas sino
como una estrategia de publicidad para su empresa y de fidelizacién sin

que esto afecte de ninguna manera sus consumos por temporada.

Esta penetracion de mercado se logra por medio de la comunicacién
basada en las cualidades del producto, servicio personalizado a través de
la promocion del mismo, con la utilizacion por ejemplo de material
POP, pagina web existente y visitas contantes a clientes regulares para
conocer sus altas exigencias, renovando en visualizacion de cada

producto y mejorando tiempo de entrega por contrato.

Es importante la existencia de una base de datos solida y actualizada

por lo menos dos veces al aflo donde coste consumos determinados de
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producto por cada cliente, precios fijo y descuentos y promociones, asi

también es muy necesario tener una base de datos de una clasificacion

de clientes Pareto A B y C para concentrar energias y recursos en

aguellos que por el margen de contribucién nos generen mayor utilidad

a la empresa.

Con todo estos procesos y datos sera capaz Prime Ap, llegar a mercados
rentables y solidificar relaciones con aquellos clientes que brinden a la

empresa la rentabilidad.
Estrategia de desarrollo de mercados:

Se debe tomar en cuenta que esta es una estrategia a mediano plazo
debido a que la produccién al igual que la comercializacion de articulos
promocionales se ira incrementando con el tiempo y de esta manera se
abastecera nuevos mercados y el mercado contara con muchos mas
oferentes donde los demandantes podrdn mas opciones para escoger
entre precios, comodidad, calidad y demas factores, pero la estrategia
de Prime Ap es el servicio, precio competitivo y calidad en la

fabricacion y con entregas a tiempo.

La idea consiste en introducir el producto en canales de distribuidores,
también poder vender al por menor para deshacerse de los sobrantes de
grandes producciones a precios mejorados no rompiendo precios de
mercado, o siendo utilizado como producto promocional de la propia
empresa para obsequio a sus clientes. Otra opcion seria la venta al por
mayor a distribuidores con buenos margenes para que les sea atractivo
el negocio a largo plazo hasta la posibilidad de franquicias con el

tiempo.

También como estrategia para llegar a mas clientes seria el aumento del
personal en la fuerza de ventas con un vendedor mas y para receptar

ordenes de compra una persona en servicios al cliente y/o call center

62



quienes oportunamente entreguen informacién al cliente con
cotizaciones y sugerencias con esto se podra abarcar més clientes con

que brinden mas ganancia en la empresa.

5.2.3 Competencia

La competencia se especializa en productos promocionales importados
para su distribucién y comercializacion, en la actualidad este enfoque les
ha causado problemas por las nuevas reglas y restricciones arancelarias.

Es importante estar con un pie delante de la competencia, a la vanguardia
en los cambios de moda, gustos y preferencias del consumidor, con

precios competitivos y buscar ampliar el mercado.

Es importante contar con varios proveedores de materias primas e incluso
productos terminados para poder negociar precios y calidad y a su vez
poder ofrecer al cliente variedad.

Por otro lado es importante que el cliente nos conozca que escuche de
nosotros por algun medio de comunicacion para lograr el top of mind a
mediano plazo y de ser posible el top of choice a la par del primero, y
entre sus opciones estemos como los favoritos para comprar articulos

promocionales con servicio personalizado.

Mix de Comunicaciones

Actualmente Prime Ap. Promocionales, no ha hecho uso de la
importante herramienta de comunicacion de un producto como es la
promocion, su canal principal han sido referidos, los mismos que le han
ayudado a la empresa a tener un mayor namero de clientes, dando buenas

referencias, es decir el sistema de “boca a boca”.
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Se ha considerado que la empresa con el fin de lograr los objetivos
propuestos, debe aplicar las herramientas de comunicacion que se

detallan a continuacion con sus respectivos presupuestos:

Medio: Catalogos impresos y digital de producto de mayor rotaciéon y

actualizaciones para clientes exclusivamente A v B del pareto:

Periodo: Todo el afo, distribucién mensual.

Motivo: Es importante dar a conocer al cliente los beneficios que puede
lograr al distribuir este productos a sus clientes como estrategia de

fidelizacion y con variedad en modelos y por temporadas.

La fuerza de ventas seran los encargados de este proceso Unicamente
utilizard folletos que contengan informacion sobre el producto como:
caracteristicas intrinsecas y extrinsecas, precio de venta, presentacion
de los mismos, entre otras. Adicionalmente llevard en sus visitas,

tarjetas de presentacion.

Tabla 6: Presupuesto anual de medios impresos

Catdlogos una
sola cara
tamario INEN 800 $1,65 $1.320,00

Tarjetas de
presentacion
parar los
vendedores. 1000 $0,11 $ 110,00

TOTAL | $ 1.430,00

Fuente: Cotizacion Imprenta Senefender
Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela
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Medio: Pagina web actualizada anual www.primeap.com

Periodo: Todo el afio

Motivo: A través de un medio masivo como es el internet, se puede dar
a conocer gran cantidad de informacion de una manera rapida y
eficiente. Los elementos que componen una pagina web deben estar
distribuidos de tal manera que Ilamen la atencion del usuario y a la vez
permitan la recordacion del producto. Un mailing como complemento
adecuado permitird llevar a un numero considerable de personas las
caracteristicas que se desea que el cliente conozca. Esta herramienta
apoya de una manera eficaz las estrategias de diferenciacion vy

penetracién de mercados.

Tabla 7: Presupuesto anual de una pagina web

PAGINA OFICIAL 1 $ 200,00

MANTENIMIENTO
Y/O ACTUALIZACION 2 ANUALES $ 400,00

TOTAL $ 600,00

Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela

Propuesta: La principal finalidad de la pagina web actualizada es dar a
conocer a sus clientes, consumidores y publico en general, las
caracteristicas del producto y los beneficios de adquirirlo, que puedan
visualizar la variedad de estos y tenga opcién para escoger asi como
también es importante que el cliente se sienta identificado con sus
necesidades y sea parte de la empresa conociendo sus procesos de
despachos, su historia, ubicacion de la empresa, y la filosofia
corporativa como su vision, misién, valores corporativos, ubicacion y

contactos.
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Medio: Muestras fisicas por producto de mayor rotacién stock de

sequridad de 50 muestras a 100 unidades

Periodo: Todo el afio

Motivo: A traves de la distribucion de estas muestras fisicas gratuitas
de cada produccion el cliente podra tomar la decision de compra al paso
y con la seguridad de que su pedido vendréa con la calidad de la muestra
se sentird mas confiado de la calidad y le sera facil pagar por pedido a
tiempo sin ningun inconveniente. Estas muestras también podran ser
aplicadas para distribuirlas en show rooms para nuevos clientes y para

servicio post venta como un afecto al cliente por parte de su proveedor.

Tabla 8: Muestras Gratuitas

Productos de
Mayor Rotacion 5 100 $2,50 $1.250,00

TOTAL| $1.250,00

Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela

Composicion Mix de Comunicacion:

Conforme a la propuesta presentada respecto al mix de comunicaciones
podemos concluir que los costos que mas peso tienen en el presupuesto
son las muestras gratuitas para los clientes una vez aprobado el pedido,
seguido por los catalogos impresos Y tarjetas de presentacion La pagina

web actualizada ocupan el tercer lugar.
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Tabla 9: Presupuesto anual de medios

CATALOGOS Y TARJETAS PRESENTACION $1.430,00 43,60%
PAGI N5 WEB $ 600,00 18,29%
MUESTRAS GRATUITAS $ 1.250,00 38,11%

TOTAL $ 3.280,00 100%

Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela

Graéfico 11:
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Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela
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6. ANALISIS DE PROCESOS

6.1EL PROCESO COMO COMPONENTE FUNDAMENTAL DE LA
REINGENIERIA

6.1.1 Administracion por procesos

Para que una organizacién pueda mejorar continuamente y ofrecer calidad
en todo lo que el cliente recibe, tiene que enfocarse no solamente en sus
productos, sino en todo lo que hace y en la forma como lo hace.

Un proceso es un conjunto de operaciones conectadas por un flujo de
materiales e informacion que combina y transforma insumos en productos
(bienes o servicios). Cualquier actividad o grupo de actividades que emplee
insumos, le agregue valor y suministre un producto a un cliente interno o
externos. Los procesos utilizan los recursos de una organizacion para lograr

objetivos o alcanzar resultados.

Es de vital importancia que se pueda entregar valor agregado al cliente a fin
de generar la mayor satisfaccién rebasando sus expectativas. El valor
agregado es el resultado de aquellas operaciones que la Empresa deba
realizar para satisfacer solo los requerimientos del cliente.

Si bien la mayoria de compafiias estan convencidas de que la calidad es el
camino para satisfacer a sus clientes y por lo tanto incrementar las
utilidades, algunas han invertido importantes cantidades de dinero en esta
busqueda sin lograr aun el cambio cultural al interior de sus organizaciones,
han pasado por diferentes iniciativas, consultorias e incluso lideres y la
cultura parece resistir a todos estos esfuerzos.

En estudios realizados de estas empresas que las comparan contra las que
han logrado arraigar exitosamente los programas de calidad, se ha
encontrado un comudn denominador: la carencia de un fundamento que
ligue los programas de mejora y calidad con las prioridades estratégicas y

operacionales del negocio.



6.1.2

Bajo este esquema, es necesario un programa que cambia el tipico enfoque
administrativo de las organizaciones (estructuras verticales con areas
funcionales), por una orientacion horizontal (a través de sus areas) que
permite visualizar el negocio desde el punto de vista del cliente: por
procesos.

Las compafiias, principalmente de servicios, sufren las fallas de sus
estructuras verticales cuando un cliente establece una peticion que requiere
cruzar diferentes areas para completarse: las areas no se comunican, existe
burocracia interna, los objetivos no son comunes y por lo tanto intereses y
prioridades no estan compartidos. Esta serie de situaciones generan al final
procesos “rotos” y clientes insatisfechos por la falta de respuesta a sus
peticiones.

Por estas razones, es de vital importancia estructurar a la organizacion bajo
la vision de procesos, desde su planteamiento estratégico hasta su
organizacion operativa; de tal forma que se pueden crear esquemas de
responsabilidad compartida para la entrega de un producto o servicio final
al cliente, incluyendo indicadores estratégicos, tacticos y operacionales
“horizontales”. La administracion por procesos permite entonces visualizar
a la organizacion como un sistema disefiado para satisfacer las necesidades
sus clientes.

La ponencia a presentar expone las ventajas de la administracién por
procesos, apoyando la definicion y ejecucion de la estrategia en una
empresa, y por lo tanto asegurando el éxito y continuidad de los programas

de Calidad y Mejora.

Mejoramiento de Procesos

Existes beneficios claros de la administracion por procesos, donde la
gestion sobre la rentabilidad y productividad de las empresas se ve
claramente enriquecida redundando en la consecucién de objetivos
financieros, operativos y de negocio.

Entre los beneficios del mejoramiento de procesos estan:
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e Apoyo a los objetivos estratégicos de la organizacion

e Permite a la organizacion centrarse en el cliente

e Aumenta la capacidad de la organizacion para competir

e Mejora el uso de los recursos

e Permite realizar cambios importantes en actividades muy complejas

e Facilita el manejo efectivo de interrelaciones

e Previene posibles errores

e Proporciona un método de evaluacion de la organizacion

e Optimiza la estructura orgénica de la organizacion
Adicionalmente, existen beneficios directos en el proceso:

e Mejoramiento de la calidad del producto y/o servicio

e Reduccién de tiempos de trabajo

e Reduccion del costo del proceso
Para tal efecto, es necesario contar con el apoyo Gerencial en:

e Proveer los recursos necesarios

e Participar en los equipos de mejoramiento

e Dar el ejemplo en la organizacion

e Definir politicas y procedimientos

e Dar todo el tiempo que se requiera

6.1.3 REINGENIERIA DE PROCESOS

La reingenieria es un esfuerzo organizado, con el objetivo de reformular
completamente sus principales procesos administrativo-contable-financiero,
de tal forma de conseguir mejorias de gran nivel en lo que respecta al
aumento de productividad, la calidad de los servicios y productos y la
eficacia en la atencion a los clientes, para optimizar los flujos de trabajo y

la productividad de una organizacion.

La reingenieria de procesos combina una estructura para realizar el trabajo

con una orientacion hacia resultados dramaticos y tangibles. Supone
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retirarse del proceso para preguntarse por su objetivo global en el negocio,

efectuando después un cambio radical y creativo para conseguir mejoras

exponenciales en la forma de conseguir ese objetivo.

Existen cuatro aspectos que se deben considerar en el estudio de la

reingenieria si se desea tener éxito:

El cuestionamiento constante sobre los propdsitos y la razén de ser de
todo lo que se hace en la organizacién (proceso, productos, servicios,
métodos de trabajo, etc.)

El cambio cultural que se necesita en todos los niveles organizacionales
para crear el ambiente que permita que los cambios a ejecutar operen en
un atmasfera mas propicia

La creacion de nuevos procedimientos, normas y estandares que
permitiran que la empresa logres mejores niveles de desempefio, asi
como la determinacién de objetivos radicalmente mas retadores que los
anteriores, y el establecimiento del liderazgo que se requiere para
alcanzarlos

La definicion del tipo de personal que se requiere para g el cambio
cultural y la puesta en préactica de los nuevos procedimientos sean lo
mas suave posible, de tal forma que exista congruencia con los nuevos
modelos de operacién y servicio establecidos en las normas y

estandares propuestos.®*

6.2 MICRO Y MACRO LOCALIZACION DE LOS PROCESOS DE PROMOCION,

VENTA'Y GESTION FINANCIERA

6.2.1 SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

A continuacion se presenta el organigrama de la Compafiia que rige al momento,

donde se pueden identificar basicamente cinco areas funcionales, asi:

% CANTU, Alberto: desarrollo de una cultura de calidad, 2da. Edicion. Pags. 255-256
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Grafico 12:

ORGANIGRAMA ACTUAL

Gerencia General (16)

PRIME AP (Mera Pepinds y Asociados Cia. Ltda)

Asistente de Ventas

Contador (2)

Asistente de Ventas

Auxiliar Contable

Supervisor de
Compras (3)

Disefiador(1)

Vendedor

Vendedor

Fuente: Prime AP

Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela
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6.2.1.1 ESQUEMA FUNCIONAL DE LAS AREAS CRITICAS — ACTUAL

El 4rea de Promocién y Venta, es un area critica dentro de la Empresa,
debido a que es la que genera basicamente el negocio. Se ha realizado un
resumen de los principales Procesos, Funciones, Responsabilidades y Sub-
procesos que se han venido desempefiando dentro del éarea, donde se

esquematizan para mejor comprension y analisis.

Adicionalmente, para el area Financiera donde se realiza la gestion de
costeo, se muestran los principales Procesos, Funciones, Responsabilidades
del equipo al momento. Se cuenta con un Contador General y un Auxiliar
Contable. A continuacion se presenta un resumen donde también se
presenta un detalle de las Recomendaciones que serian necesarias
implementar para un mejor aprovechamiento de los recursos y lograr

fluidez a los procesos dentro de la Empresa.
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Tabla 10:
PROMOCION Y VENTA

1. Procesos

o Elaboracion de cotizaciones para clientes

o Elaboracion de Notas de Pedido para
Operaciones

e Servicio post-venta
o Mangjo de cartera de clientes

o Desarrollo de productos

2. Funciones

o GERENTE GRAL (Comercial)

0 Establecer la politica y lineamientos de venta
0 Supervisar las gestiones realizadas por los
vendedores

0 Abrir mercado con clientes anteriores y
nuevos

e VENDEDOR - COBRADOR:

o Gestionar la venta y la cobranza

o Realizar cotizaciones a los clientes

o Abrir mercado y lineas de venta

o Controlar conjuntamente con el supervisor
de produccion la calidad del producto

3. Responsabilidades

o GERENTE GRAL (Comercial)

o Revisar periddicamente la politica establecida,
asegurandose de que los lineamientos sean claros y

consistentes

o Revisar periddicamente la evolucion de ventas

o Lograr nuevas relaciones con clientes potenciales y

afianzar las existentes

e VENDEDOR - COBRADOR:

o Generacion de la venta y recuperacion de la
cartera oportunamente

o Cotizar a los clientes; proyectando asi ventas
efectivas

o Abrir mercado; ampliando de esta manera los
futuros nichos de mercado- redes de contactos

o Asegurarse de que la calidad de los productos sea

de alta calidad a fin de satisfacer al cliente.

4. Sub-procesos

A: Emisiony Control de politicas de Venta B: Manejo de cartera de clientes

Responsable: Gerente General

Actividades:
1. asignar politicas de ventas
2. hacer cumplir las politicas al vendedor

3. controlar que el vendedor haga una buena
gestion de ventas
4. manejo de ofertas y descuentos a clientes

5. abrirse mercado a través de clientes que
mantengan un rango de ventas al por menor y
con clientes que estén por emprender su
negocio

Responsable: Vendedor-Cobrador
Actividades:

1. llevar un control en las fechas de pago de
los clientes
2. realizar los cobros en las fechas pactadas

3. entregar reporte diario de cobros a la
Gerencia y Contabilidad

4. revisar el repoorte de cobros, para los
depositos respectivos

5. entregar a Contabilidad la documentacion
correspondiente para registro

Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela
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Tabla 11:

GESTION FINANCIERA

1. Procesos

e Elaboracion de balances
e Contabilizacién de compras y ventas

e Atencién de obligaciones tributarias y
societarias

e Enviar e imprimir blogs de comprobantes
de venta, recibos de caja, retenciones,
pedidos, érdenes de compra, etc

e Emision de roles de pago

e Pago a proveedores- procesamiento de
facturas

e Dep6sitos diarios

2. _Funciones

AUXILIAR CONTABLE:
e Facturacion de pedidos

e Ingreso de compras al sistema contable; con su
respectiva retencion

e Efectuar el registro contable de operciones de
gastos, ingresos, ajustes, depreciaciones y otros

e Elaborar los comprobantes de pago y los
cheques

e Realizar los depésitos diarios

e Llevar un adecuado control y seguimeinto de la
cuenta bancos (conciliaciones bancarias)

e Manejo de Caja Chica

e Cumplir con los reglamentos, normas, manuales
y leyes establecidas por las entidades de control local

e Elaborar el reporte de retenciones, ventas,
compras mensuales del impuesto a la renta y
presentarlos al contador (anexos)

e Procesar el pago oportuno de los impuestos y
aportes al IESS

CONTADOR GENERAL

e Revisidn y elaboracién de declaraciones
mensuales al SRI

e Mantener informado a la gerencia de las
actividades y movimientos contables relevantes
e Elaboracion de Roles de Pago

e Elaboracion y presentacion de balances

Elaborado por: Alcira Velay Diana Vela

3. _Responsabilidades

AUXILIAR CONTABLE:

e Facturacion de pedidos, obtener respaldos
documentados y registros contables de las ventas

e Ingreso de compras, llenvando el debido registro y
archivo para declarar adecuadamente

e Efectuar el registro contable de operaciones en el
sistema de acuerdo con normas contables vigentes
emitidas por entidades de control correspondientes

e Elaborar comprobantes de pagos, previo verificacion
de la documentacién soporte

e Depositos diarios, con su respaldo y registro en el
sistema

e Conciliaciones bancarias, evitando desfases en los
valores registrados en el sistema y partidas antiguas

e Manejo de Caja Chica, con las debidas indicaciones
de la gerencia y el respaldo de cada valor pagado

Cumplir con los reglamentos, normas, manuales y
leyes de los entes de control y reportes
e Elaborar el reporte de retenciones, ventas, compras
mensuaels del impuesto a la renta y presentarlos al
contador
e Procesar el pago de impuestos, y estar al dia con las
entidades del Estado y aportaciones de cada empleado al
IESS

CONTADOR GENERAL

e Declaraciones mensuales al SRI, controlando la
informacion al fisco

e Informes a la gerencia, llevando un adecuado control
de la contabilidad

4. Sub-procesos
A: Emisién de balances

Responsable: Auxiliar Contable
Actividades:

1. generacion de informacion para los
Balance de la empresa. Mayorizacion de las
cuentas a la fecha de corte.

2. copia de la informacién de Balances en
formato Excel para presentacion

B: Registro de Gastos

Responsable: Auxiliar Contable
Actividades:

1. establecer las cuentas de gasto para
registro de los diferentes valores

2. realizar los registros generando
pago y cuentas de contrapartida segin
corresponda

3. agrupacion de cuentas conforme lo
acordado para andlisis de la Gerencia
General
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6.2.2 Analisis FODA

Fortalezas:

Tienen mercado establecido con clientes con alta fidelidad
Cuenta con gran variedad de articulos para ofrecer
Otorgan precios competitivos en el mercado

Compromiso de los accionistas en reinvertir las utilidades
Innovacion

Principios y valores

Oportunidades:

La empresa brindar servicio personalizado a sus clientes que lo
diferencia en muchos casos de la competencia

Confianza de sus clientes antiguos desde sus comienzos en el mercado
nacional

Capacidad para fabricar productos localmente donde la produccion en el
medio ha sido poco explotada

Alianzas de Distribucion

Politicas de créditos para sus clientes nuevos y antiguos (facilidades de

pagos)

Debilidades:

Falta de informacidon histérica sobre insumos usados para produccion
interna que ocasionan reprocesos y desperdicios

Costos no programados por reprocesos que deben hacerse

Falta de conocimiento de los empleados del sistema y estrategias del
negocio

Inestabilidad en el area contable por falta de un asistente contable y
contador fijo

El sistema contable que se utiliza muchas veces no trabaja con centros
de costos ni permite costear los productos individualmente. Ademas de
gue necesita ajustarse mas a procesos y requerimientos de la compaiiia,

retrasando asi el movimiento diario
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e Falta de capacitacién a los empleados en normas tributarias y aplicacion
de NIIF’s.

e Existe una alta rotacion de personal

e Falta de base de datos que contenga informacion de clientes, productos,
procesos, insumos, consumaos, precios, descuentos

e Falta de clasificacion de clientes PARETO

e Falta de manuales y politicas establecidas para el respaldo de procesos y
acciones

Amenazas:

e El aumento de la competencia en el mercado de articulos promocionales
con precios mas bajos

e Cada vez mas clientes buscan alternativas de publicidad mas llamativas
y vistosas hablando de tamarfio, cuando la empresa ofrece articulos de
uso personalizado y de tamafio reducido

e Falta de atencion a los requerimientos de los clientes nuevos

(cotizaciones) por falta de recursos humanos.

6.2.3 ARBOL DE DECISIONES

Los arboles de decision son normalmente construidos a partir de la
descripcion de la narrativa de un problema.

Ellos proveen una vision grafica de la toma de decision necesaria,
especifican las variables que son evaluadas, qué acciones deben ser
tomadas vy el orden en la cual la toma de decision sera efectuada. Cada vez
que se ejecuta un arbol de decision, solo un camino sera seguido
dependiendo del valor actual de la variable evaluada.

En resumen, los arboles de decision proveen un método efectivo para la
toma de decisiones debido a que:

e Claramente plantean el problema para que todas las opciones sean

analizadas
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e Permiten analizar totalmente las posibles consecuencias de tomar una
decision

e Proveer un esquema para cuantificar el costo de un resultado y de la
probabilidad de que suceda

e Nos ayuda a realizar las mejores decisiones sobre la base de la

informacidn existente y de las mejores suposiciones

Se fundamenta en la légica de las decisiones, que se llevan a cabo dentro de

las organizaciones, con el fin de alcanzar un objetivo.
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Grafico 13:

REORGANIZACION DE PROCESOS

Analizar los cuellos de botella M
Si . L., . Redistribucién de tareas
M que se dan en el flujograma de 3 Revisién de funciones y tareas
la empresa
Evaluar cumplimiento de
tareas y funciones
éLla estructura actual provee la NO asignadas
funcionalidad para cumplir con
todos los procesos en los plazos
necesarios? Se requiere contratar mas
SI > personal o reemplazar al
existente para ajustar la
estructura
> Analizar los cuellos de botella — Identificacion de areas a ser
NO que se dan en el flujograma de reestructuradas y necesidades
la empresa de personal
Redistribucién de tareas y
funciones

NO

Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela
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6.3. MAPA DE PROCESOS DE PRIMER NIVEL - OPERACION

Varios de los procesos clave tienen su origen en las ventas que se realiza del servicio a
los clientes. Existen algunas etapas que se dan hasta llegar al término que es producto
final en manos del consumidor. En el caso de la empresa, el producto dependera de las
necesidades que fueron presentadas, cotizadas, aceptadas y procesadas. La cadena de

servicio que la Compairiia ha establecido se presenta a continuacion:
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Grafico 14:
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Fuente: Prime AP
Elaborado por: Prime AP
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6.4. MAPA DE PROCESOS DE SEGUNDO NIVEL, PROCESOS SOPORTE

A continuacion se presenta el mapa macro de los procesos de soporte que ahora

existen en la empresa:

Gréfico 15:
DIRECCION ESTRATEGICA
Gerencia General
Gestidn Operacional Gestidn Logistica Satisfaccion de clientes

A\

Gestion Administrativa / Financiera

Al tratarse de una compafia relativamente nueva en su estructura, a
continuacion exponemos un mapa complementado con procesos de apoyo que
ayudarian a la Compafiia a alcanzar de mejor manera y en menor tiempo sus

objetivos estratégicos determinados por la Gerencia General.
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Grafico 16:

DIRECCION ESTRATEGICA

Gerencia General

. i Gestidn Logistica y Gestion de Talento . ., .
Gestidn Operacional - Satisfaccién de clientes
promocion Humano

VAN

Gestién Administrativa / Financiera

6.5. REDISENO DE PROCESOS ESCOGIDOS — BASES DE DECISION

Prime AP, es una empresa que ha desarrollado sus actividades basados en la
experiencia previa de requerimientos de sus clientes que han mantenido su
fidelidad conforme al servicio personalizado que han recibido, lo que se
constituye en una de las fortalezas de la compafiia, sin embargo son muchos de
los procesos internos los que debieran sufrir cambios de fondo como en el caso
del Area de Promocion y Venta. En esta area en particular al ser la fuerza de
ingresos de la Compafiia, se requiere que sea fortalecida y que sus funciones
estén bien definidas, ademas de que rijan politicas claras sobre manejo de
clientes, cotizaciones, cartera, publicidad y promocién. Adicionalmente en el
Area Financiera, que siendo un departamento que genera el estatus y condicion
de la empresa, traducidas en cifras, requiere que se sustente en un equipo
consistente, capacitado y suficiente para generar toda la informacién oportuna
que la Gerencia General necesita para la toma de decisiones. A continuacion,
exponemos los cambios propuestos dentro de estas dos areas clave. Estos
cambios consideran la inclusion de nuevos recursos humanos que den soporte a

las areas, asi:
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Grafico 17:

PRIME AP (Mera Pepinds y Asociados Cia. Ltda)

ORGANIGRAMA PROPUESTO

Gerencia General (19)
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Operario de
Vendedor 3 L
Serigrafia/Acrilicos

Elaborado por: Alcira Velay Diana Vela
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Tabla 12:

1

PROMOCION Y VENTA

. Procesos

Seguimiento y control de las politicas de ventas

Potenciar sus ventas en clientes minoristas

Analisis de Competencia
Establecer presupuestos de ventas conforme

las iniciativas y planes anuales

2. Funciones

o VENDEDOR - COBRADOR:

o Entregar reporte diario de las ventas y
cobranzas

o VENDEDOR - SERVICIO AL CLIENTE

o Elaborar y enviar cotizaciones al cliente por
mail

o Atencion a clientes fijos que Unicamente
necesiten precios de inventarios

o Coordinacion de entrega de muestras de
productos nuevos a ofrecer a clientes Pareto
N

o Coordinar visitas a clientes potenciales a
cada vendedor 2 veces por mes

o Elaborar una estadistica de ventas
mensuales vs. Lo proyectado mensual y
revisar la efectividad de lo ejecutado

o Receptar quejas y reclamos y direccionar al
area respectiva

o Elaborar una base de datos de proveedores
regulares y competitivos, con actualizacion
mensual

3.  Responsabilidades

o VENDEDOR - COBRADOR:

o Reportes diarios; actualizando los cuadros de
control de inventarios y cartera vencida
o Cumplir con los presupuestos establecidos

e VENDEDOR - SERVICIO AL CLIENTE

o Dar seguimiento de visitas a clientes por parte de los
3 vendedores

o Verificar que las muestras salieron con autorizacion
del Gerente General y en las condiciones requeridas
por el cliente.

o Asegurarse de que los pedidos salgan completos y
en el tiempo ofrecido al cliente coordinando con el
encargado de despachos esta informacion.

Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela
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Tabla 13:

GESTION FINANCIERA

1. Procesos

e Contabilizacion de compras y ventas
mediante un sistema de costos

e Establecer costos unitarios de los
productos ofrecidos y evaluar rentabilidad en
cada negociacion

e Emision de Balances mensuales junto con
Sus anexos

2. Funciones

AUXILIAR CONTABLE (1)
e Ingreso de compras al sistema
contable; con su respectiva retencion

e Efectuar el registro contable de
operciones de gastos, ingresos, ajustes,
depreciaciones y otros

e Elaborar los comprobantes de pago y
los cheques

e  Cumplir con los reglamentos, normas,
manuales y leyes establecidas por las
entidades de control local

e Elaborar el reporte de retenciones,
ventas, compras mensuales del impuesto a
la renta y presentarlos al contador (anexos)

e Procesar el pago oportuno de los
impuestos y aportes al IESS

AUXILIAR CONTABLE (2)

e Facturacion de pedidos

e Realizar los depositos diarios

e Llevar un adecuado controly
seguimeinto de la cuenta bancos
(conciliaciones bancarias)

e Manejo de Caja Chica

3. Responsabilidades

AUXILIAR CONTABLE (1)

e  Cumplir con los reglamentos, normas, manuales y
leyes de los entes de control y reportes

e Ingreso de compras, llenvando el debido registro y
archivo para declarar adecuadamente

e Efectuar el registro contable de operaciones en el
sistema de acuerdo con normas contables vigentes
emitidas por entidades de control correspondientes

e Elaborar comprobantes de pagos, previo
verificacion de la documentacién soporte

e Elaborar el reporte de retenciones, ventas,
compras mensuaels del impuesto a la renta y
presentarlos al contador

e Procesar el pago de impuestos, y estar al dia con
las entidades del Estado y aportaciones de cada
empleado al IESS

AUXILIAR CONTABLE (2)

e Facturacion de pedidos, obtener respaldos
documentados Yy registros contables de las ventas

e Depositos diarios, con su respaldo y registro en el
sistema

e Conciliaciones bancarias, evitando desfases en los
valores registrados en el sistema y partidas antiguas

e Manejo de Caja Chica, con las debidas
indicaciones de la gerencia y el respaldo de cada valor
pagado

CONTADOR GENERAL

e Brindar apoyo a la gerencia en el marco
legal y fiscal para el area contable/financiera

e Llevar el control y proponer acciones
que sean necesarios para la empresa

CONTADOR GENERAL

e Presentacion de balances, segin normas y
disposiciones vigentes de manera mensual

e Control y toma de acciones, mejorando el
funcionamiento de cada una de las areas y puntos
criticos de la misma mediante el uso de centros de
costos y costeo por unidad

e Brindar apoyo a la gerencia, con actualizaciones
necesarias para cumplir con la normativa vigente y
politicas de la empresa.

4. Sub-procesos

A: emision de anexos del balance
(auxiliares)

Responsable: Auxiliar Contable
Actividades:

1. extraccion de informacion del sistema de
los diferentes médulos

2. organizacion de datos para presentacion
por cada cuenta del Balance

3. depuracion de la informacion de los
anexos del Balance

B: distribucién por centros de
costos

Responsable: Contador general
Actividades:

1. establecer los centros de costos

2. establecer los criterios para
aplicar costos/gastos a cada centro
de costos

3. emitir reportes mensuales por
cada centro de costos de los valores
cargados

Elaborado por: Alcira Velay Diana Vela

86



7. ESTUDIO FINANCIERO

7.1 ANALISIS INICIAL DE LA COMPANIA

Es importante realizar un andlisis de la condicién de la comparfiia en términos
financieros para poder saber cudl es el punto de partida, cuales son los recursos con

los que se cuenta y cudles serian las areas de atencion.

Se presentan los siguientes estados Financieros y cuadro de Analisis de crecimiento:
e Estado de Situacion anual
e Estado de Resultados
e Estado de Flujo de Efectivo

e Andlisis Horizontal y Vertical



Tabla 14:

ESTADO DE SITUACION ANUAL

NOMBRE DE LA COMPANIA: PRIME AP
CIUDAD: QUITO
PERIODO: AL 31 DE Diciembre de 2010
(EXPRESADO EN UNIDADES DE DOLAR)
Caodigo Descripcion Total
ACTIVO 173.571,07

- FONDOS DISPONIBLES 40.163,56
1.1.01.01.001 |Caja General 100,00
1.1.01.01.002 ]Caja Chica 50,00
1.1.01.01.003 |CAJA CHICA VENTAS 60,00
1.1.01.01.004 |CAJA CHICA COMPRAS 200,00
1.1.01.02.001 |Produbanco -
1.1.01.02.002 JPacifico 19.856,70
1.1.01.02.003 JGuayaquil Cta. 9416285 19.896,86
1.1.01.04.001 |INVENTARIOS 11.902,51

CARTERA DE CREDITOS 95.031,17
1.1.01.03.001 |[Clientes 97.881,00
1.1.01.03.002 PROVISION CUENTAS INCOBRABLES 2.849,83

- CUENTAS POR COBRAR 7.103,84
1.1.01.05.002 |Retenciones del IVA -
1.1.01.05.003 [Retenciones en la Fuente 6.602,00
1.1.01.05.005 CREDITO TRIBUTARIO ADQUISIC. -
1.1.01.05.006 CREDITO TRIBUTARIO RET. IVA 101,84
1.1.01.07.002 |Garantjas 400,00

- ACTIVO FIJO 19.369,99
1.2.01.01.001 |Mueblesy Enseres 10.817,92
1.2.01.01.003 |JEquipo de Computaci¢n 4.204,88
1.2.01.01.004 |Vehjculos 19.390,00
1.2.01.01.005 [Herramientas 401,92
1.2.01.02.001 |Dep. Acum. Muebles y Enseres 7.627,16
1.2.01.02.003 |Dep. Acum. Eq. de Computaci¢n 3.409,03
1.2.01.02.004 |Dep. Acum. Vehjculos 4.281,96
1.2.01.02.005 |Dep. Aum. Herramientas 126,58

- PASIVO 53.479,01

- CUENTAS POR PAGAR 39.473,24
2.1.01.01.001 Proveedores Nacionales 39.071,84
2.1.01.03.009 [IVA por Pagar 62,45
2.1.01.03.010 [Retencion en la fuente por Pagar 338,95

- OBLIGACIONES INMEDIATAS 2.104,66
2.1.01.04.001 |Sueldos _
2.1.01.04.004 |D.cimo tercero _
2.1.01.04.009 [JAportes IESS 1.758,72
2.1.01.04.010 [Pr,stamos IESS 196,00
2.1.01.04.011 JFondos de Reserva 149,94
2.1.01.04.013 |utilidades -

- OTROS PASIVOS FINANCIEROS 11.901,11
2.1.01.05.001 |Acreedores varios _
2.1.01.05.003 [Cuentas por pagar Mastercard 3.320,56
2.1.01.05.004 |Cuentas por pagar Diners E.M 1.128,90
2.1.01.05.005 Cuentas por pagar Bankard E.M. _
2.1.01.05.007 [|Sobregiro bancario _
2.1.01.06.001 |Prestamos bancarios 7.451,65

PATRIMONIO 120.092,06
3.1.01.01.001 [Capital social 400,00
3.1.01.02.001 |Reserva Legal 1.620,75

- RESULTADOS 118.071,31
3.1.02.01.001 |utilidad del Ejercicio 21.011,93
3.1.02.01.002 |P,rdidad del Ejercicio -
3.1.02.01.003 |utilidades Acumuladas 97.059,38

Fuente: Prime AP
Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela
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Tabla 15:

ESTADO DE RESULTADOS ANUAL
DEL 01 DE ENERO
AL 31 DE DICIEMBRE
DEL 2010
(EXPRESADO EN UNIDADES DE DOLAR)
CODIGO DESCRIPCION TOTAL
INGRESOS OPERACIONALES
4.1.01.01.001 Ventas 825,304.09
4.1.02.01.002 Otros ingresos -
TOTAL 825,304.09
EGRESOS OPERACIONALES

5.1. COSTOS DE VENTA 632,834.10
6.1.01.01 GTOS ADMINISTR.- PERSONAL 110,194.44
6.1.01.0 GTOS ADMINISTR.- TERCEROS 53,623.51
6.1.02 AMORTIZ.Y DEPREC. 6,387.59
6.2.01 OTROS GASTOS 1,252.52
TOTAL 804,292.16
MARGEN OPERACIONAL NETO 21,011.93
UTILIDAD EJERCICIO 21,011.93
0]15% Participacion de Utilidades 3,151.79
0]25% Impuesto a la Renta 4,465.04
UTILIDAD NETA 13,395.10

Fuente: Prime AP
Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela
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Tabla 16:

ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO

NOMBRE DE LA INSTITUCION: PRIME AP
CIUDAD: QUITO
PERIODO: AL 31 DE Diciembre de 2010

(EXPRESADO EN UNIDADES DE DOLAR)

FLUJO DE EFECTIVO DE LAS ACTIVIDADES DE OPERACION

UTILIDAD NETA DEL ANO 21.012
MAS-CARGOS QUE NO REQUIRIERON RECURSOS FINANCIEROS

DEPRECIACIONES / AMORTIZACIONES 6.388

27.400

CAMBIOS EN ACTIVOS Y PASIVOS

Aumento en inventarios (2.102,51)
Aumento en Cartera de Créditos (9.000,00)
Disminucién en Cuentas por Cobrar 10.000,00
Disminucién de Cuentas por Pagar (8.526,76)
Disminucién de Obligaciones Inmediatas (3.670,21)
EFECTIVO NETO PROVISTO POR LAS ACTIVIDADES DE OPERACION 14.100

FLUJO DE EFECTIVO DE LAS ACTIVIDADES DE INVERSION

AUMENTO NETO DE ACTIVOS FIJOS (10.387,59)

EFECTIVO NETO UTILIZADO EN ACTIVIDADES DE INVERSION - 10.388

FLUJO DE EFECTIVO DE LAS ACTIVIDADES DE FINANCIAMIENTO

AUMENTO EN OBLIGACIONES FINANCIERAS 6.451,11
EFECTIVO NETO UTILIZADO EN ACTIVIDADES DE FINANCIAMIENTO 6.451
INCREMENTO NETO DE EFECTIVO 10.164
EFECTIVO AL INICIO DEL ANO 30.000
EFECTIVO AL FINAL DEL ANO 40.164

Fuente: Prime AP
Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela
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Tabla 17:

PRIME AP

ECUADOR

Analisis Horizontal / Vertical

Balance General

ANALISIS HORIZONTAL ANALISIS VERTICAL
Balance General jun-10 dic-10 Variacion Variacion jun-10 dic-10
Porcentual Absoluta % del Total % del Total

%
Activo
FONDOS DISPONIBLES 30.000 40.163,56 33,88% 10.164 19% 23%
INVENTARIOS 9.800 11.902,51 21,45% 2.103 6% 7%
CARTERA DE CREDITOS 86.031 95.031,17 10% 9.000 54% 55%
CUENTAS POR COBRAR 17.104 7.103,84 -58% 10.000 11% 4%
ACTIVO FIJO 15.370 25.757,58 68% 10.388 10% 15%
Depreciacion 6.388
Total Activos 158.305 173.571 10% 15.266 100% 104%
Pasivo
CUENTAS POR PAGAR 48.000 39.473,24 -18% 8.527 30% 23%
OBLIGACIONES INMEDIATAS 5.775 2.104,66 -64% 3.670 4% 1%
OTROS PASIVOS FINANCIEROS 5.450 11.901,11 118% 6.451 3% 7%
Total Pasivo 59.225 53.479 -10% 5.746 37% 31%
PATRIMONIO 99.080 120.092,06 21% 21.012 63% 69%
Total Pasivo y Patrimonio 158.305 173.571 10% 15.266 100% 100%

Fuente: Prime AP

Elaborado por: Alcira Velay Diana Vela
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7.2 PRESUPUESTOS

En cada organizacion, los presupuestos son importantes porque ayudan a
mantener en curso los planes operativos en limites razonables, ademas de que
sirven como mecanismo para la aplicacion de politicas, estrategias y
direccionarlas hacia el cumplimiento de objetivos. Adicionalmente, los
presupuestos facilitan que los miembros de la organizacion a enfocar sus
esfuerzos para optimizar los recursos. Les sirven también como guias durante la
ejecucion de programas en un determinado periodo de tiempo, para comparar la

eficacia de la ejecucion de las diferentes actividades u operaciones.

7.2.1 Presupuesto de Ventas

Se ha realizado una proyeccion de ventas considerando todas las
variables analizadas anteriormente donde potencializando las fortalezas,
aprovechando las oportunidades y corrigiendo las debilidades para el
resultado de la Compafiia se proyecta un crecimiento en ventas del 15%.
Se espera contar con un equipo de ventas de 3 vendedores y un asistente
de atencion al cliente, bajo la direccién de un Coordinador de Ventas y
Servicio al Cliente. Este Gltimo seria parte de la inversion inicial que
plantea en la reorganizacion de la Compafia. Adicionalmente, se
considera la redistribucién de tareas y funciones dentro del area de
Ventas que permitan un mejor aprovechamiento de los recursos y un
enfoque distinto para ampliar la base de clientes recurrentes que generan
los ingresos para la Empresa. La composicidn de este incremento esta
dada por 4% por aumento de precio promedio, un 10% al crecimiento en
el nimero de clientes partiendo de 40 clientes en el 2010, y llegando a
65 en el 2015. El 1% restante se debe al mejoramiento en el nimero de
veces que un cliente compra en el afio (volumen). En el siguiente cuadro
se puede ver en cifras, cuél seria el impacto de estos indicadores en el

resultado de ventas de estos afios.
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Tabla 18:
PRESUPUESTO DE VENTAS

[ 2010 [ 2011 [ 2012 | 2013 [ 2014 [ 2015 |
Délares $ | $825304]  $949.100] $1.091.465| $1.255.184] $1.443.462] $1.659.981]
incremento % 15% 15% 15% 15% 15%
Composicion del Incremento anual:
| 2010 [ 2011 [ 2012 ] 2013 [ 2014 [ 2015 |
factura promedio (precio) A 3.439 3.473 3.567 3.736 3.923 4.119 precio
incremento % promedio 4%
numero de clientes (mercado) B 40 48 51 56 60 65 nuevos
incremento % promedio 10%
nimero de veces compras/afio (volumen) C 6,00 5,69 6,00 6,00 6,13 6,20 volumen
incremento % promedio 1%
USD k
[ A*B*C= 825 | 949 | 1.091 | 1.255 | 1.443 | 1.660

Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela
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7.2.2 Presupuesto de Gastos

Para la estimacion de Gastos, se ha considerado la inclusion de 3
personas adicionales al organigrama que al momento tiene la Compafiia.
Una de las posiciones corresponde al Coordinador de Ventas y Servicios
al cliente, que tendria un grado de Jefatura. La segunda posicion que se
incluye es la de Jefe Administrativo y de Recursos Humanos quien dara
soporte a la Gerencia General en la Gestion de Organizacién y Logistica.
La tercera posicion es la de Auxiliar Contable, quien iria a fortalecer y
apoyar los procesos del &rea Financiera a fin de que la Gerencia cuente
con informacion adecuada y oportuna para la toma de decisiones,

basadas en cifras correctas y completas.

Se proyecta para los gastos fijos de Administracion y Ventas; que son
todos aquellos que permiten el funcionamiento normal de la compafiia,
un aumento del 4% que obedece a la inflacion promedio que se estima
para el aflo 2011 y hasta el 2015. Entre estos gastos estan sueldos,
arriendo del inmueble, servicios basicos, mantenimiento de oficinas,

seguridad, Seguros y otros similares.

Entre los gastos variables que corresponden a todos aquellos que
dependen o influyen directamente en las ventas de la empresa, estan los
de comisiones a vendedores, viaticos, movilizaciones y se han incluido
algunos valores adicionales por gestion de Marketing y Publicidad que
ha sido un area no explotada y que se estima de gran importancia para
alcanzar los objetivos de crecimiento y promocion de la Compaiiia.
Respecto de este ultimo, se estima inversion en Catalogos y Tarjetas de
presentacion (44%), Pagina Web (18%) y Muestras Gratuitas (38%).
Estos permitiran introducir y posicionar a la Compafiia en el mercado
que hasta el momento el medio de difusion ha sido por informacién de

colega a colega.
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Otros valores como gastos por depreciacion, se ha estimado un
incremento del 10%, debido a que se proyecta una inversion adicional en
compra de activos fijos que permitan soportar la nueva estructura
planteada, particularmente en compra de muebles y equipos de

computacion.

Otro de los puntos importantes dentro de los Costos que seran
proyectados esta el Costo de Ventas. Al momento este constituye el 77%
del total de las ventas. En este rubro se incluyen los valores pagados por
reprocesos que deben hacerse para algunos pedidos, por errores en las
compras de insumos/materia prima. Conforme la nueva estructura y
nuevas funciones, este punto deberia corregirse disminuyendo la
incidencia de estos costos. Se ha proyectado una disminucion de esta
proporcion en 3 puntos porcentuales, es decir bajando de 77% de las
ventas, para los siguientes afios desde 2011 hasta el 2015, esta

proporcion sera del 74%.

A continuacién, una tabla de la relacion del crecimiento de ingresos vs.
Crecimiento de Egresos. En esta, se puede observar que la diferencia es
positiva, lo que indica que los esfuerzos y recursos han permitido
generar una proporcion real de crecimiento de la Comparfiia pues los

egresos sustentaron la operacion y el margen para los accionistas.

Tabla 19:

Relacién del Crecimiento de Ingresos versus Crecimiento de Egresos:

2010 2011 2012 2013 2014 2015
825.304,09 [ 949.099,70 | 1.091.464,66 | 1.255.184,36 | 1.443.462,01 | 1.659.981,31

TOTAL INGRESOS

TOTAL EGRESOS 804.292,16 | 927.534,05] 1.039.414,97 | 1.168.834,40 | 1.316.258,66 | 1.486.012,61

crecimiento Ingresos 15% 15% 15% 15% 15%
crecimiento Egresos: 15% 12% 12% 13% 13%
C.Ing. Vs. C. Egr.: [ 0% [ 3% | 3% [ 2% | 2% |

Elaborado por: Alcira Velay Diana Vela
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7.3 ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS

7.3.1 Balance General
Tabla 20:

PRIME AP

ECUADOR
Balance General

Balance General 2011 2012 2013 2014 2015

Activo

FONDOS DISPONIBLES 34,610.00 44,750.00 50,750.00 64,750.00 70,750.00
INVENTARIOS 12,500.00 13,000.00 13,500.00 14,000.00 14,500.00
CARTERA DE CREDITOS 109,186.26 125,564.19 144,398.82 166,058.65 190,967.44
CUENTAS POR COBRAR 6,841.77 8,242.23 9,406.24 10,542.62 11,423.49
ACTIVO FIJO 28,333.34 31,166.67 34,283.34 37,711.67 41,482.84
Depreciacion 7,026 7,729 8,502 9,352 10,287
Total Activos 184,445 214,994 243,837 283,711 318,836
Pasivo

CUENTAS POR PAGAR 41,249.54 42,899.52 42,916.97 43,359.75 45,094.14
OBLIGACIONES INMEDIATAS 9,766.41 9,864.07 7,970.17 10,062.34 10,162.96
OTROS PASIVOS FINANCIEROS 9,500.00 7,500.00 2,500.00 1,538.10 1,737.28
Total Pasivo 60,516 60,264 53,387 54,960 56,994
PATRIMONIO 123,929.06 154,730.52 190,449.38 228,750.68 261,842.12
Total Pasivo y Patrimonio 184,445 214,994 243,837 283,711 318,836




Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela

7.3.2 Estado de Resultados
Tabla 21:

PRIME AP

ECUADOR
Estado de Resultados

Estado de Pérdidas y Ganancias 2011 2012 2013 2014 2015
INGRESOS OPERACIONALES

Ventas 949,100 1,091,465 1,255,184 1,443,462 1,659,981
Otros ingresos

EGRESOS OPERACIONALES

COSTOS DE VENTA 702,334 807,684 928,836 1,068,162 1,228,386
Margen Financiero Bruto 246,766 283,781 326,348 375,300 431,595
Ingresos Operacionales 949,100 1,091,465 1,255,184 1,443,462 1,659,981
GTOS ADMINISTR.- PERSONAL 161,103 164,648 169,768 174,548 180,574
GTOS ADMINISTR.- TERCEROS 55,768 57,999 60,319 62,732 65,241
Gastos Operacionales 216,871 222,647 230,087 237,279 245,815
Margen Operacional antes Prov. 29,895 61,133 96,261 138,021 185,780
Provision, Depreciacion, Amortiz.

AMORTIZ.Y DEPREC. 7,026 7,729 8,502 9,352 10,287
Margen Operacional Neto 22,868 53,404 87,759 128,669 175,493
OTROS GASTOS 1,303 1,355 1,409 1,465 1,524
Utilidad antes de Participacion

y Provisién para Impuestos 21,566 52,050 86,350 127,203 173,969
Participacion Empleados Utilidades 3,235 7,807 12,952 19,081 26,095
Impuesto a la Renta 4,399 10,176 16,147 23,787 32,532
Utilidad Neta del Afio (-Pérdida) 13,931 34,067 57,250 84,336 115,341
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Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela
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7.3.3 Flujo de Caja

El flujo de caja sera el movimiento del efectivo que tiene un proyecto o

compafiia en un tiempo determinado, esto traducido en cifras anuales de la

utilidad neta del ejercicio después de impuestos a lo que se le sumaran los

valores que no representan movimiento de efectivo como son las

depreciaciones, amortizacion y provisiones ademas de la inversion inicial. Esta

ultima en un negocio en marcha, sera la suma de los valores adicionales que se

consideraron para generar ese flujo. Para la empresa, la inversion inicial se

compone de:
e Activos Fijos (muebles & eq. COmputo) USD 3.482,00
e Gastos de Marketing & Publicidad USD 3.280,00
e Gastos de Administracion & Ventas USD 30.162,00
Total USD 36.924,00
Tabla 22:
FLUJO DE EFECTIVO
PRIME AP |
EXPRESADO EN UNIDADES DE DOLAR
mv.nicial | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
UTILIDAD NETA DEL ANO DESPUES DE IMPUESTOS 13,931 34,067 57,250 84,336 115,341
MAS-CARGOS QUE NO REQUIRIERON RECURSOS FINANCIEROS
DEPRECIACIONES / AMORTIZACIONES 7,026 7,729 8,502 9,352 10,287
INVERSION INICIAL 36,924
36,924 20,958 41,796 65,752 93,688 125,629

Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela

7.4 ANALISIS FINANCIERO

7.4.1 Valor Actual Neto
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Las matematicas financieras manifiestan su utilidad en el estudio de las
inversiones, puesto que su analisis se basa en la consideracion de que el
dinero, s6lo porque transcurre el tiempo, debe ser remunerado con una
rentabilidad que el inversionista exigira por no hacer un uso de él hoy y
aplazar su consumo a un futuro conocido. Este es lo que se conoce como
valor tiempo del dinero.

En la evaluacion de un proyecto, las matematicas financieras consideran
a la inversion como el menor consumo presente y a la cuantia de los
flujos de caja en el tiempo como la recuperacion que debe incluir esa
recompensa. La consideracion de los flujos en el tiempo requiere la
determinacion de una tasa de interés adecuada que represente la

equivalencia de dos sumas de dinero en dos periodos diferentes.

El criterio del Valor actual neto plantea que el proyecto debe aceptarse si
su valor actual neto (VAN) es igual o superior a cero, donde el VAN es
la diferencia entre todos sus ingresos y egresos expresados en moneda

actual. *®

La forma de célculo consiste en descontar al momento actual, todos los
flujos de caja futuros del proyecto. A este valor se le resta la inversion

inicial, de tal forma que el valor que resulta es el VAN del proyecto.

La formula que nos permite calcular el Valor Actual Neto es:

'L.T

VAN = Z T

— Iy

Vi representa los flujos de caja en cada periodo t.
lo es el valor del desembolso inicial de la inversion.

n es el nimero de periodos considerado.

% SAPAG, Nasir (1995): Preparacion y evaluacion de Proyectos, 3ra. Edicion. Pag. 307, 317-319

100



El tipo de interés es k. Si el proyecto no tiene riesgo, se tomara como

referencia el tipo de la renta fija, de tal manera que con el VAN se

estimara si la inversion es mejor que invertir en algo seguro, sin

riesgo especifico. En otros casos, se utilizara el coste de oportunidad.

36

El VAN, se calculara considerando los flujos de efectivo determinados, la

inversion inicial y una Tasa de Descuento. Esta tasa se define como el precio

que se debe pagar por los fondos requeridos para financiar la inversion, al

mismo tiempo que representa una medida de la rentabilidad minima que se

exigira al proyecto de acuerdo con su riesgo. Para determinar la Tasa que se

usara para este analisis, se tomaran los siguientes factores de riesgo:

Tabla 23:

Composicion Tasa de Descuento

(a) Tasa Pasiva de Mercado 4.53%
() Riesgo Pais 8.94%
© Inflacion 4.31%
@ Rendimiento esperado 5.00%

Total Tasa de Descuento| 22.78%

(a) Tasa Pasiva Referencial BCE Nov. 2011
(b) BCE (EMBI) Octubre 2011
(c) BCE Inflacion Acumulada Sept. 2011

Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela

% http://es.wikipedia.org/wiki/Valor_actual_neto
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Tabla 24:

Calculo del VAN

FE F.E.
Afo F. Efectivo . actualizado
actualizado
acumulado
0 -36,924 -36,924 -36,924
1 20,958 17,069 -19,855
2 41,796 27,725 7,871
3 65,752 35,524 43,395
4 93,688 41,226 84,621
5 125,629 45,025 129,646
VAN 129,646
Tasa de descuento 22.78%
Valor actual neto (VAN) $ 129,646

Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela

7.4.2 Tasa Interna de Retorno

El criterio de la tasa interna de retorno (TIR) evalta el proyecto en

funcién de una Unica tasa de rendimiento por periodo con la cual la

totalidad de los beneficios actualizados son exactamente iguales a los

desembolsos expresados en moneda actual. La tasa calculada se compara

con la tasa de descuento de la empresa. Si la TIR es igual o0 mayor que

esta, el proyecto debe aceptarse y si es menor debe rechazarse.

Para los flujos sefialados de los afios 2011 al 2015, la TIR resultante es:

Tasa interna de retorno (TIR)

104,23%
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Este valor es mayor a la Tasa de Descuento, por lo que se considera que
la inversion adicional en esta Compafiia resultara en una alta rentabilidad

para los accionistas.

7.4.3 Periodo de Recuperacion de la Inversion

El periodo de recuperacion para esta inversion se la calcula trayendo a
valor presente los flujos futuros donde se compara con la inversion
inicial. En el caso de la Empresa, la inversion serd recuperada en 1,72

anos, asi:

Periodo de recuperacion de la inversion (PRI) | 1,72 afios

7.4.4 Indicadores Financieros de corto plazo.
A continuacion se presenta un resumen de los indicadores financieros

calculados sobre las cifras del afio 2010 y la proyeccion de los afios hasta
el 2015:
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Tabla 25:
PRIME AP

INDICES FINANCIEROS - RESUMEN
FACTOR INDICADORES TECNICOS

LIQUIDEZ 1. Liquidez Corriente
2. Prueba Acida

II. SOLVENCIA 1. Endeudamiento del Activo
2. Endeudamiento Patrimonial
3. Endeudamiento del Activo Fijo
4. Apalancamiento

Il. GESTION Rotacion de Cartera

. Rotacion de Activo Fijo

. Rotacién de Ventas

. Periodo Medio de Cobranza

. Periodo Medio de Pago

. Impacto Gastos Administracién y Ventas

oU A wWN R

IV. RENTABILIDAD 1. Rentabilidad Neta del Activo
(Du Pont)
2. Margen Bruto
3. Margen Operacional
4. Rentabilidad Neta de Ventas
(Margen Neto)
5. Rentabilidad Operacional del Patrimonio

Utilidad Neta: Después del 15% de trabajadores e impuesto a la renta

FORMULA

Activo Corriente / Pasivo Corriente
Activo Corriente - Inventarios / Pasivo Corriente

Pasivo Total / Activo Total
Pasivo Total / Patrimonio
Patrimonio / Activo Fijo Neto
Activo Total / Patrimonio

Ventas / Cuentas por Cobrar

Ventas / Activo Fijo

Ventas / Activo Total

(Cuentas por Cobrar * 365) / Ventas

(Cuentas y Documentos por Pagar * 365) / Compras
Gastos Administrativos y de Ventas / Ventas

(Utilidad Neta / Ventas) * (Ventas / Activo Total)
Ventas Netas — Costo de Ventas / Ventas
Utilidad Operacional / Ventas

Utilidad Neta / Ventas

(Utilidad Operacional / Patrimonio)

UO: Utilidad Operacional (Ingresos operacionales - costo de ventas - gastos de administracion y ventas)

Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela

2010

3.35
3.09

31%
45%
620%
145%

8.68
42.61
4.75
42.03
97.98
20%

8%
23%
3%
2%

19%

2011

2.94
2.71

33%
49%
582%
149%

8.69
44,54
5.15
41.99
89.98
23%

8%
26%
2%
1%

18%

2012

3.35
3.12

28%
39%
660%
139%

8.69
46.57
5.08
41.99
90.20
20%

16%
26%
5%
3%

35%

2013

4.08
3.83

22%
28%
739%
128%

8.69
48.69
5.15
41.99
81.19
18%

23%
26%
7%
5%

46%

2014

4.65
4.39

19%
24%
807%
124%

8.69
50.90
5.09
41.99
80.86
16%

30%
26%
9%
6%

56%

2015

5.05
4.79

18%
22%
839%
122%

8.69
53.21
5.21
41.99
80.75
15%

36%
26%
11%

7%

67%
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7.4.5 Analisis de Sensibilidad.

Debido a que las condiciones econdmicas del pais asi como las politicas
gubernamentales pueden cambiar tanto en el area legal como tributaria,
es importante conocer los posibles cambios que ocurriran en el

transcurso de la actividad de cualquier proyecto.

Con el propésito de dimensionar los cambios en los indices, se realiza un
andlisis de sensibilidad, tomando en cuenta variaciones basicamente en
el nivel de ingresos proyectados por disminucion de la participacion en
ventas en el mercado, que afectaran directamente al resultado de la

Empresa.

Para el andlisis de sensibilidad es importante tomar en cuenta que todo
proyecto requiere por lo menos de dos sensibilizaciones, la primera se
refiere a un escenario en el que las condiciones sean Optimas y las
utilidades se maximicen, el segundo un escenario en el que las
condiciones sean completamente desfavorables para el proyecto. La
toma de decisiones va a depender del riesgo que corra el capital de los
inversionistas de acuerdo con la variacion en los resultados de estos dos

escenarios.

Para el caso de este proyecto se proponen los siguientes escenarios:

e Escenario Realista: Se pronostica un aumento en los ingresos de la

empresa en un 10%.

e Escenario Pesimista: Se pronostica un aumento en los ingresos de la

empresa en un 3%, aun por debajo del indice de inflacion proyectado.
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7.4.5.1 Sensibilizacién del Proyecto: Escenario Realista

Con los cambios realizados en los ingresos operacionales del
proyecto se obtienen nuevos flujos netos los cuales arrojan un VAN
de $ 60.652 y una TIR del 68,99%; la inversion se recuperaria 2,48

afnos con lo cual aun es una inversién rentable.

Tabla 26:
Célculo del VAN - Escenario Realista
. ' FE F.E.
Ao F. Efectivo . actualizado
actualizado
acumulado
0 -36,924 -36,924 -36,924
1 14,027 11,424 -25,500
2 25,996 17,244 -8,255
3 38,739 20,930 12,675
4 53,155 23,390 36,065
5 68,602 24,586 60,652
VAN 60,652
Tasa de descuento 22.78%
Valor actual neto (VAN) $ 60,652
Tasa interna de retorno (TIR) 68.99%
Periodo de recuperacién de la inversién (P 2.48 aflos

Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela

7.4.5.2 Sensibilizacion del Proyecto: Escenario Pesimista

Se pronostica un aumento en los ingresos de la empresa en un 3%,
aun por debajo del indice de inflacién proyectado. En este
escenario se produce una disminucion considerable en los flujos
netos con los cuales resulta un VAN de $ -25.602; una TIR del -

16.69%; la inversion no se recuperaria en este plazo de 5 afios.
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Tabla 27:

Célculo del VAN - Escenario Pesimista
Ao F. Efectivo F. E F. E. actualizado
actualizado acumulado
0 -36,924 -36,924 -36,924
1 4,324 3,521 -33,403
2 3,645 2418 -30,985
3 2,980 1,610 -29,375
4 4985 2,194 -27,181
5 4,406 1579 -25,602
VAN -25,602

Tasa de descuento 22.78%

Valor actual neto (VAN) $ -25,602

Tasa interna de retorno (TIR) | -16.69%

Periodo de recuperacién de la inversién (PRI) = La inversidn no se recuperaria en este plazo |

Elaborado por: Alcira Vela y Diana Vela

Con estos datos concluimos que si la Compafiia no logra incrementar
sus ingresos por sobre el nivel de inflacion, el VAN que genere sera
negativo y la inversion no seria viable ni rentable, por lo que sera
necesaria una gestion eficiente por parte de la Gerencia de la
Compafiia para encaminar sus actividades a aumentar sus ingresos y

controlar su nivel de gastos.
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8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1 CONCLUSIONES

La Compariia muestra mucho potencial de crecimiento considerando que el
mercado ofrece soluciones de articulos promocionales estandar y la empresa

busca diferenciacion basada en precios y flexibilidad en el servicio

Como se ha podido observar en el estudio y previo analisis de la situacién
actual de la empresa Prime Ap Promocionales en sus areas financiera y la
poca estructura de estrategias de marketing y promocién; carecen de
informacion bésica para la ejecucion normal de sus funciones, procesos, no
poseen bases de datos solidas y actualizadas de clientes regulares,
potenciales, y de aquellos clientes de una sola compra, tampoco tienen bases
de productos, clase de productos, ni tipo de producto, por la rotacién, o por
costo, por variedad ni por accesibilidad en precio y proveedor, ni tampoco
poseen estadisticas de proveedores, que indiquen dias de crédito y el mejor

por ventajas competitivas.

En el area comercial es importante concluir que requieren de un soporte al
mando, es decir de un coordinar de ventas, su principal funcion seria de
ayudar a canalizar requerimientos entre los vendedores, clientes y
produccién y/o compras, con ayuda de un asistente de ventas, donde podran

satisfacer al cliente con sus sugerencias y quejas en un mejor tiempo.

Hoy en dia es importante que la fuerza de ventas se sienta identificado con
los valores de la empresa y se sientan parte de ella, de tal forma que el valor
agregado de la empresa sea el servicio al cliente que el vendedor pueda

ofrecerle al cliente y la satisfaccion de este ultimo se vera reflejado en



rentabilidad para la empresa, por el mayor numero en compras y pedidos que

solicite.

También se ha concluido que la empresa necesita una inyeccion mensual de
publicidad y rotacion de productos estrella, generando un gran incremento
en ventas, esto es esencial para que el cliente los conozcan como su primera
0 entre sus primeras opciones de compra. Este conocimiento podria ser a
través de catdlogos impresos o por mail, por la pagina web con anuncios
vistos o enviando muestras para la decision de compra, como se ha ido
mencionando en el capitulo de implementacion de estrategias de marketing,

sin descuidar la gran labor de referencias de boca a boca.

La reingenieria propuesta se centra en los procesos, organigramas, estructura
de la empresa y la generacién de informacion oportuna y pertinente de modo
que sean una fuente para la toma de decisiones Gerenciales, tales como
balances mensuales y sus anexos, asi como analisis de indicadores
financieros de corto plazo. Pero si bien es cierto que una reingenieria
otorgara grandes beneficios a la empresa, también es cierto que el indice de
fracaso es muy elevado dependiendo del nivel de compromiso que tenga la

Gerencia de la empresa.

En la empresa no existen manuales de procesos o politicas internas definidas
que permitan unificar metas y definir claramente las actividades y funciones,
especialmente en el area contable-financiero debido tambiéen, a la falta de
una asistente que de soporte en la emisién de Balances y anexos mensuales,
asi como por no contar con un contador fijo que de continuidad a los

procesos existentes y a los propuestos

Analizados los indicadores financieros de corto Plazo, sacamos las

siguientes conclusiones sobre Liquidez, Solvencia, Gestion y Rentabilidad:
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o Liquidez.- la empresa estaria en la capacidad de cancelar sus
obligaciones de corto plazo pues muestra una relacion mayor a 1 en
todos los afios, inclusive si no se considera el Inventario dentro del

activo corriente.

o Solvencia.- Estos indicadores tienen por objeto medir en qué grado y
de qué forma participan los acreedores dentro del financiamiento de
la empresa. Se trata de establecer también el riesgo que corren tales
acreedores y los duefios de la compafila y la conveniencia o
inconveniencia del endeudamiento. La compafiia muestra niveles de
endeudamiento un tanto altos los primeros 3 afios para luego bajar
estos niveles hasta representar un 18%. Cuando el indice es elevado
indica que la empresa depende mucho de sus acreedores y que
dispone de una limitada capacidad de endeudamiento, o que funciona
con una estructura financiera mas arriesgada. Por el contrario,
cuando el indice baja representa un elevado grado de independencia

de la empresa frente a sus acreedores.

El coeficiente del endeudamiento del Activo Fijo indica la cantidad
de unidades monetarias que se tiene de patrimonio por cada unidad
invertida en activos fijos. Al resultar del calculo, un cociente mayor a
1, significa que la totalidad del activo fijo fue financiado con el

patrimonio de la empresa, sin necesidad de préstamos de terceros.*’

o Gestion.- Estos indicadores muestran la eficiencia con la cual la
empresa utiliza sus recursos. Miden el nivel de rotacién de los
componentes del activo; el grado de recuperacion de los créditos y
del pago de las obligaciones. En el caso de la rotacion de la Cartera,
la compafiia muestra un promedio de 9, el niUmero de veces que las

cuentas por cobrar giran, en promedio en un afo, que

%7 Superintendencia de Compafiias, Tabla de indicadores y conceptos.
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complementado con el periodo promedio de cobranza de 48 dias nos
dejan ver que existe un muy buen nivel de recuperacion de la cartera
y comparado con el nimero de dias promedio de las cuentas por
pagar, muestran que la empresa tiene un alto grado de liquidez (en
dias) de las cuentas y documentos por cobrar, lo cual se refleja en la

gestion y buena marcha de la empresa.

Rentabilidad.- el célculo de estos indicadores muestran el retorno de
los valores invertidos en la empresa (rentabilidad del patrimonio y
rentabilidad del activo total). En el caso de la rentabilidad del Activo,
la empresa tiene un 8% en el primer afio, llegando al 36% para el afio
2015, lo que indica una alta capacidad del activo para producir
utilidades. Respecto del Margen Bruto, permite conocer la
rentabilidad de las ventas frente al costo de ventas y la capacidad de
la empresa para cubrir los gastos operativos y generar utilidades
antes de deducciones e impuestos. Dicho indicador alcanza niveles
de 23% en el primer afio, subiendo a 26% en los siguientes debido a
que se deberian tomar las acciones necesarias para no realizar
reprocesos con costos altos. Si se revisa el margen operacional este
baja a niveles de 7% en promedio puesto que el impacto de los gastos

de administracién y ventas alcanzan niveles del 20%.

8.2 RECOMENDACIONES

A manera de recomendacion y tema de otro estudio, es necesario la
reestructuracion del area de produccion y de mantener un mayor inventario
de productos de mayor rotacion para que los clientes siempre tengan
producto y no tengan la necesidad de cotizar en otras empresas y tengan la

tentacion de adquirir en otro lado a precio competitivo.
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Se recomienda realizar pactos de representacion con los proveedores
extranjeros de manera que ese tipo de producto Unicamente Prime Ap los
pueda comercializar en el Ecuador obteniendo por mutuo acuerdo ganancias
por exclusividad, para el cliente Prime Ap, mercado y para el proveedor

extranjero volumen en ventas.

También se recomienda mantenerse en la oferta de articulos promocionales
con el Estado, “INCOP”, puesto que podria ser rentable para la empresa y
ganar nombre como proveedor en las entidades publicas, reconociendo la

calidad de sus productos.

Para el tema de politicas de descuento se recomienda aplicarlas para aquellos
productos de baja rotacion y/o de hueso por algun pedido puntual, seria
recomendable que se pueda obsequiar incluso a los mejores clientes para que
no quede en inventarios y genere costos y gastos de mantenimiento, para
productos regulares y a estos se podria beneficiar al cliente que compre por

mayor volumen o por pronto pago menor al crédito asignado.

Se recomienda aplicar una reingenieria sobre areas criticas, que sera la Unica
manera de mantenerse competitivos en un mercado cada vez mas exigente,
Pero que para garantizar su éxito se necesita la firma decisién y compromiso
de la Gerencia General, complementado con el apoyo del factor humano de

toda la Empresa

Se deben definir manuales, politicas y procesos oficiales para todas las areas
de la empresa y se lo debe difundir, lo que facilitard el cumplimiento de
objetivos y el ahorro del tiempo en controles y procesos.

Se debe implementar politicas de control interno para evitar el desperdicio

de materiales tanto de oficina como de insumos, partiendo de la creacion y

112



alimentacion de la base de datos de insumos, materiales, proveedores y

clientes.

e Respecto de los indicadores financieros, a continuacion algunas
recomendaciones para el mejor uso de recursos:

o Es importante realizar un andlisis periddico del indicador de
liquidez, pues permite prevenir situaciones de iliquidez y posteriores
problemas de insolvencia en la empresa. También es importante
considerar que cuando el indice alcanza valores demasiado elevados
puede ocultar un manejo inadecuado de activos corrientes, pudiendo
tener la empresa, excesos de liquidez poco productivos.

o Se debera evaluar la conveniencia de mantener un elevado
endeudamiento siempre que los valores que la empresa deba pagar
por ellos sean menores al rendimiento que recibiria por su uso.

o Es importante mantener un especial control sobre los indicadores de
gestion puesto que se evalua la contribucion de los activos al logro
de los objetivos financieros de la misma, de tal suerte que no
conviene mantener activos improductivos o innecesarios. Lo mismo
ocurre en el caso de los gastos, que cuando registran valores
demasiado altos respecto a los ingresos demuestran mala gestion en

el area financiera

e Se recomienda revisar con mayor detenimiento la composicion de los costos

de ventas para optimizar los margenes de la Compafiia.
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ENCUESTA

Agradecemos mucho el tiempo que usted le destine a completar la siguiente encuesta cuyo

objetivo es conocer sus preferencias y necesidades, a fin de que podamos llegar a ser su apoyo en

lo que se refiere a productos promocionales.

CONTACTO.-

1.

¢Estd usted interesado en seguir adquiriendo articulos promocionales?

SI( ) NO( )

¢Con qué frecuencia adquiere articulos promocionales?

Una vez al afio
Cada seis meses
Cada tres meses
Mensual

Nunca

¢Cudntas unidades esta dispuesto a adquirir en articulos promocionales durante un afio?

0 a 500 unidades

501 a 1000 unidades

1001 a 2500 unidades
2501 a 5000 unidades
5001 unidades en adelante

¢Qué inversion esta dispuesto a realizar por un articulo promocional?

Oalddlar

2 a5 délares

6 a 10 ddlares

De 10 dodlares en adelante

Nos podria comentar, ¢Cual es su percepcién de PRIME AP PROMOCIONALES como
compafia?
Excelente

Buena

Mala

Regular
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6.

10.

¢Qué medios utiliza para informarse de novedades en articulos promocionales?

TV
Radio
Prensa
Colegas

O O O O O

Internet
¢Al momento de buscar articulos promocionales, Qué opciones toma en cuenta?

Textiles

Accesorios de oficina
Articulos electrdnicos
Elementos anti-estrés
Tazas, termos, jarros, etc.

Sus opciones de compra de nuestros articulos promocionales se los ubicarian mejor en:
Catélogo impreso y distribuido a su oficina y/o domicilio.

Catdlogo virtual, distribuido a su correo electrénico.

Muestras fisicas para tomar su decision.

Show Room (Area demostrativa)

¢Qué sugerencias daria usted para mejorar nuestra atencion al cliente?

Disponibilidad de producto
Tiempo de entrega

Calidad del producto

Disponibilidad de ejecutivos de cuenta

¢Qué tipo de servicio Postventa le gustaria recibir?

Atencién personalizada

Asesoria

Muestras gratuitas complementarias

GRACIAS.
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