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RESUMEN EJECUTIVO

La implantacion de una tienda de calzado constituye una herramienta estratégica
que nos ayuda a posicionar las marcas de la empresa P.I.S.A. Mediante el
aprovechamiento de la demanda insatisfecha, al mismo tiempo creamos un canal

directo rico en informacién beneficiosa para toda la empresa.

El objetivo de este trabajo es determinar la mejor opcion de inversion para la
implantacion de una tienda de calzado en la provincia de Tungurahua, se realizo
un proyecto para fomentar un mejoramiento en el flujo de informacion entre la
empresa y el consumidor final, de igual forma como soporte para satisfacer la
necesidad de producto por parte del cliente intermediario, puesto que en ocasiones
estos sufren un incremento de demanda de producto que no puede suplir el cupo
de ventas designado por la empresa. De esta maneta también estamos facilitando
el posicionamiento de las marcas de empresa P.I1.S.A. en el mercado, puesto que al
tener mayoristas propios se puede manejar los precios, promociones y demas

variantes del marketing.

El presente proyecto, se desarrollé exclusivamente en la empresa P.1.S.A. y en el
mercado, tomando como punto referencial el intermediario local de calzado, el
que servird para analizar el comportamiento de los clientes y cudles son las
expectativas de satisfaccién, respecto al producto y servicio que ofrece la
empresa, por lo tanto se plantea un interesante proyecto, el mismo que se sustenta
en la parte tedrica en una simulacion financiera para asegurar su rentabilidad. Se
ha escogido el sector del Calzado, sabiendo que se puede generar una mejor
propuesta, para el crecimiento, utilizando una herramienta fundamental, como es
la implantacion de un canal directo para el intercambio de informacion, hoy en
dia, las empresas deben estar a la vanguardia del cambio en un mundo
globalizado, en el que estan sometidas las organizaciones; por lo tanto se debe
ofrecer alternativas de cambio, utilizando herramientas estratégicas que nos ofrece

el Marketing.

XV



INTRODUCCION

Luego de haber culminado la maestria de Marketing Estratégico, en su primera version,
la cual llen6 por completo las expectativas de aprendizaje que tenia pendientes, para
completar mi ciclo de estudios universitarios, me es placentero poner a disposicion, el
presente trabajo de investigacion, el cual abarca el fascinante mundo del marketing

estratégico y sus herramientas principales.

El presente trabajo se ha aplicado a una empresa industrial, dentro del sector del
calzado, por lo tanto se esta sugiriendo se implante un punto de venta, el cual ayudara a
cubrir la demanda insatisfecha y aumentar el flujo de informacion entre la empresa y el
consumidor final, a través de la implementacion de una herramienta como son los

puntos de venta. Que ayudaran a conseguir las metas y objetivos propuestos.

En la actualidad la empresa PISA, no cuenta con un punto de venta en la provincia de
Tungurahua, debido a que todas las tiendas estan repartidas en las grandes ciudades del
pais, sin analizar la demanda de las pequefias urbes y la rica informacion que se puede
obtener de estas; por esta razon se propone la implantacién de un punto de venta, para
aprovechar la demanda insatisfecha y la oportunidad de tener un contacto con el

consumidor final de la empresa PISA.

En el Capitulo I, se estudia el problema en su profundidad, evidenciando su magnitud

en todo su contexto, formulando su justificacion y los objetivos propuestos.

El Capitulo 11, contiene el Marco Tedrico, el cual se desarrolla bajo un argumento
tedrico, el mismo que nos servird como instrumento para poder analizar e interpretar los
resultados obtenidos en la investigacion y de esta manera desarrollar la propuesta bajo

los parametros normales de ejecucion.

El estudio del Capitulo 111, presenta la Metodologia de la investigacién, en el cual se

analiza la modalidad basica de la investigacion, el nivel de investigacion,



Operacionalizacion de las variables, técnicas de investigacion y se calcula el tamafio de
la muestra para poder realizar el trabajo de investigacion a través de la elaboracion de

las respectivas encuestas y cuestionarios.

En el Capitulo IV nos centramos en el Andlisis e Interpretacion de resultados,
presentando los datos obtenidos luego de la tabulacion de las encuestas realizadas a los
clientes y al target de la empresa y entrevistas a los diferentes departamentos de la
empresa, los que se muestran en los diferentes graficos y cuadros estadisticos,
acompafiados del analisis e interpretacion de cada una de las preguntas. Se plantea la
verificacion de la Hipdtesis, usando como herramienta estadistica la prueba del chi
cuadrado, rechazando la hipotesis nula y acepando la hipotesis alternativa, por

consiguiente se acepta la aplicacion del plan.

En el Capitulo V recogemos las que consideramos principales conclusiones y

recomendaciones de la investigacion.

Finalmente en el Capitulo VI, se plantea la propuesta, motor fundamental del presente
trabajo, la planificacion, iniciando con un estudio de mercado, seguido de un estudio
técnico en el que observamos los procesos, la localizacion, el tamafio optimo, para
proceder a determinar el estudio financiero, dentro de este tenemos, el presupuesto de
ingresos y egresos, la proyeccion de los estados financieros como son: el Cash flow, el
estado de resultados, y el balance general, posterior a esto se realiza el estudio

econdmico, para determinar la tasa de retorno y el valor actual neto..



CAPITULO I

PROBLEMA

1.1 Tema.

“LOS PUNTOS DE VENTA Y SU IMPACTO EN LA DEMANDA
INSATISFECHA DE PRODUCTOS P.1.S.A.”

1.2 Planteamiento del Problema

La inexistencia de puntos de venta, genera un incremento de la demanda insatisfecha de

producto de PISA. En la provincia de Tungurahua en el afio 2011.

1.2.1 Contextualizacién

o Contexto Macro

Por la inestabilidad en comercio exterior que vive el sector textil del pais a nivel de
tratados comerciales hemos tomado como macro la comercializacién nacional pese a
que la empresa PISA tiene sucursales comerciales en Pert y Colombia.

A nivel nacional la empresa PISA. Ocupa un nicho del 40% de la cuota de consumo
pais, con una produccién de 8 millones de pares anuales constituyéndose asi en una de

las empresas que lideran el mercado del ecuador, con méas de 4500 clientes.

Los canales de distribucién a nivel nacional son en su mayoria indirecto es decir corto o
con minoristas y largo que pasa de mayoristas a minoristas y consumidor final; teniendo
muy pocos puntos de venta o canales directos comprendidos en las ciudades de

Guayaquil, Quito y Machala; sus principales competidores de la empresa son: Kit,



Bunky, Verlon, One way, Buestan, Mil pies, la empresa maneja 12 marcas propias y €s

distribuidor de 3 marcas internacionales.

° Contexto Meso

La Industria del cuero y del calzado en Ecuador es un sector importante en la economia.
Unida a la linea de manufacturacion representa el 14.78 % de la contratacion de la mano
de obra nacional, y solo en el Tungurahua se concentra el 68% de la produccion total.

En la provincia de Tungurahua también se encuentra afectada con la incursion de
nuevos productos 0 nuevos competidores y nos vemos en la necesidad de expandirnos a
nuevos mercados de calzado; el 10% de la produccion anual de la empresa PISA esta
destinado a la Zona centro del pais comprendida entre Bolivar, Chimborazo, Pastaza,

Cotopaxi, Tungurahua, Napo, Morona con 1367 clientes, y un volumen de 800000 pares

. Contexto Micro

La Oficina de Ventas de la zona centro del pais de la empresa Plasticaucho Industrial
S.A. destina el 17,53% de su produccién anual a provincia de Tungurahua con un total
de 140240 pares anuales 0 11686 pares al mes, con una cartera de clientes de 300
distribuidores los cuales no cubren la demanda total de nuestro producto segun las
estadisticas de nuestros auditores de mercado; a mas de la demanda insatisfecha
detectada, es importante recalcar la necesidad de comunicacion entre la empresa y el
consumidor, mediante un canal directo o estrategia de integracion vertical hacia

adelante, implementando puntos de venta en la ciudad.

1.2.2 Andlisis Critico

La necesidad de productos de distribucién directa es decir los de bajo costo, como son
los productos de lona y caucho inyectado, que por sus caracteristicas son faciles de
vender por los distribuidores y que se convierten a la larga de productos estrella en

vacas para los intermediarios potencian y empujan las ventas de la empresa.



La localizacién de distribucion directa que genera focos masivos de expendio de
producto ayuda a la empresa a crear puntos de distribucion mas efectivos y ahorran
costo de traslado desde la empresa hasta el punto de venta y por su ubicacién céntrica
entre el consumidor final y Plasticaucho aportan a la relacién mas amigable entre los
clientes internos.

Debido a la falta de canales directos de distribucién se genera una deficiente
comunicacion con el consumidor final lo cual imposibilita conocer las nuevas

tendencias, precios y formas de venta, que apoyan al marketing dentro de la empresa.

La cobertura inadecuada no permite una simétrica distribucion del producto en los
puntos de venta del pais, lo que aporta a la pérdida de clientes intermediarios y
consumidores finales esto se debe a muchas razones como por ejemplo por

desconocimiento del mercado lo que implica altos costos de comercializacion.

La inexistencia de puntos de venta dentro de la ciudad genera un incremento de la
demanda insatisfecha y un decremento de ventas puesto que al no haber el producto
suficiente en el mercado la competencia aprovecha y roba a los clientes perdiendo

oportunidad comercial por sus inadecuados canales de distribucion

FiguraN° 1.1

ARBOL DE PROBLEMAS

CLIENTES PERDIDADE |INADECUADOS
SUCCIONADOS POR | OPORTUNIDAD | CANALES DE
LA COMPETENCIA COMERCIAL  |DISTRIBUCION

PERDIDA DE NICHO
DE MERCADO

\

DEFICIENTE
NECESIDAD DE . - . TN
PRODUCTOS DE 1%?;%%;?;3[ COMEE—E?IFIO} COBERTURA |DESCONOCIMIENTO| ALTOS COSTOS DE
DISTRIBUCION ) . : A INADECUADA DEL MERCADO COMERCIALIZACION
! DIRECTA CONSUMIDOR
DIRECTA FINAL

Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)



1.2.3 Prognosis

Si PISA no implementa puntos de venta en la ciudad de Tungurahua, la demanda
insatisfecha existente por parte de los consumidores sera cubierta por la competencia,
perdiendo su nicho de mercado y asi decrementando las ventas, con lo cual se genera un

problema en la empresa.

1.2.4 Delimitacion del problema

Campo: Comercial.

Area: Mercadeo

Aspecto: Marketing

Delimitacion Espacial: Esta investigacion se realizard en la empresa PISA en la
Provincia de Tungurahua.

Delimitacion Temporal: Septiembre 2010 — Abril 2011

Delimitacion del Objetivo de Estudio: Marketing Estratégico, Promocion y Ventas.
1.2.5 Formulacion del problema

¢Como influye la inexistencia de puntos de venta, en el incremento de la demanda
insatisfecha de producto de la empresa PISA En la provincia de Tungurahua en el afio
20117

1.2.6 Preguntas directrices

¢Como ayuda la Implementacion de puntos de venta en el decremento en las ventas de

P..S.A en la provincia de Tungurahua?

¢Como incide la Demanda Insatisfecha de los consumidores de calzado PISA en la

Provincia de Tungurahua?



¢Como aprovechar la demanda insatisfecha de los consumidores de calzado en favor del

incremento de ventas de la empresa?

1.3 JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica por las siguientes razones:

La inexistencia de una Tienda de Calzado Propia por parte de P.I.S.A en la provincia de
Tungurahua ha permitido el decrecimiento de las ventas durante estos afios los cuales

conllevan una pérdida de ventas y participacion.

Es por eso que implantaremos la Tienda de Calzado en la mencionada Empresa para
cubrir la demanda insatisfecha existente en los actuales momentos en la provincia de
Tungurahua por parte de los consumidores, lo cual permitira un mayor ingreso en las
ventas, crear fuentes de trabajo, mejorar la calidad de vida de las personas y brindar una

variedad de modelos existentes en grandes superficies de Calzado.

Para cumplir con la investigacion se dispone de tiempo, informacion, recurso

econémico y humano

Los resultados que obtendremos en esta investigacion podran servir para a futuro ver la
posibilidad de la implementacion de mas tiendas de calzado en las principales ciudades

del pais.

El beneficio de dicha Tesis serd la implementacién de un canal mixto es decir directo
para el consumidor final y mayorista para las tiendas de la ciudad y proporcional a esto
un canal de comunicacion puro en informacidn, razon por la cual la empresa estara mas
al tanto de necesidades, tendencias y formas de comunicacion (Publicidad y promocién)

del consumidor final, lo que nos ayudara a adaptar mas el producto al cliente.



El impacto que tendré la creacion de un punto de venta en la provincia de Tungurahua
repercutird sobre el incremento del volumen de ventas en la empresa PISA de manera
indirecta, puesto que la razon de ser de la tienda que se creara no es el aporte al
presupuesto de venta, sino la informacion que resulta de esta.

Como justificativo de lo antes sefialado cabe recalcar que el volumen neto de las ventas
producidas equivale a menos del 1% de la venta mensual de Plasticaucho, en cambio
este canal directo de informacion constituird un aporte muy importante dentro de los

departamentos de marketing y de Investigacion y desarrollo.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

Determinar como influye la inexistencia de puntos de venta en la demanda insatisfecha

de producto P.1.S.A. En la provincia de Tungurahua.

1.4.2. Objetivo Especificos

e Establecer la existencia de puntos de venta de la empresa PISA en la provincia de

Tungurahua.

e Investigar el nivel de demanda insatisfecha de productos PISA en el consumidor final

de la provincia de Tungurahua.

e Proponer un proyecto de creacion de puntos de venta de productos PISA en la

provincia de Tungurahua.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

“La creacion de un punto de venta y su impacto en los ingresos y egresos de la
empresa de calzado Fabeth de la ciudad de Ambato”, realizado por Julio Aguas, en el
afio 2004, recoge la siguiente conclusion: Las empresas de calzado de Tungurahua,
necesitan por lo menos un punto de venta que ayude a testear el producto y asi saber las

necesidades y gustos del consumidor final.

“El proyecto de creacion de una tienda de calzado en la ciudad de Ambato”,
realizada en el afio 2005, por Lourdes Pérez, nos da la siguiente conclusion: El
proyecto de creacion de una tienda de calzado no es muy rentable puesto que el
mercado es muy variable, las politicas de plazo de pagos son muy cortas y el
posicionamiento es dificil de ganar por las tiendas fuertes que ya estan en la

mente del consumidor.

“Politicas de promocién y su impacto en la creacion de punto de venta de industrias
textiles de la ciudad de Ambato “, realizada por Carlos Santos, en ¢l afo

2000, da la siguiente conclusién: No es necesario una gran cantidad de capital
para soportar este problema de posicionamiento puesto que existen formas de
promocion y publicidad gratuita para mejorar la demanda dentro de una tienda, para
llegar a posicionarla no se requiere solo publicidad o promocién sino cubrir una
necesidad, buenos procesos de calidad, productos de innovacién, también una buena

imagen del punto de venta y de la empresa.
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2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la ejecucion de la presente investigacion futura aplicaremos el paradigma critico-

propositivo por los siguientes aspectos:

Las empresas dedicadas a la confeccion y fabricacion de calzado tienen un reto, ya que
los consumidores en la actualidad son mas exigentes, cambian con mayor frecuencia sus
gustos, preferencias, y de acuerdo a sus necesidades a la hora de realizar la opcion de
compra, por tanto estas empresas deben cubrir todas las necesidades de los

consumidores.

Mediante la aplicacion de una Implementacion de una Tienda de Calzado propia en la
Provincia de Tungurahua lograremos mejorar la calidad del servicio y producto a los
consumidores, brindar nuevas alternativas de modelos y colores a las personas para que
salgan de los modelos cotidianos, contribuyendo a si mejor confortabilidad y gustos a

la hora de calzar, permitiendo asi incremento de las ventas.

Se desarrollard una capacitacion a todas las personas que estan involucradas con el
Implementacion de la Tienda de Calzado en la ciudad de Ambato, tanto a nivel
administrativo como operativo para la ejecucion de estrategias planeadas.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La ejecucion de la presente investigacion se fundamenta en los siguientes articulos de la

ley organica del consumidor:

CAPITULO V RESPONSABILIDAD Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor.- Es obligacion de todo proveedor, entregar al

consumidor informacién veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
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servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccién adecuada y

razonable.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio.- Todo proveedor esta en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de

conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.

Ninguna variacion en cuanto a precio, tarifa, costo de reposicién u otras ajenas a lo

expresamente acordado entre las partes, sera motivo de diferimiento.

DEL SISTEMA ECONOMICO

Capitulo 1 Principios generales.

Art. 242.- La organizacion y el funcionamiento de la economia responderan a los
principios de Eficiencia, solidaridad, sustentabilidad y calidad, a fin de asegurar a los
habitantes una existencia digna e iguales derechos y oportunidades para accede r al

trabajo, a los bienes y servicios: y a la propiedad de los medios de produccion.

Art. 243.- Seran objetivos permanentes de la economia: 1. El desarrollo socialmente
equitativo, regionalmente equilibrado, ambientalmente sustentable y democraticamente
participativo. 2. La conservacion de los equilibrios macroeconémicos, y un crecimiento
suficiente y sostenido. 3. El incremento Yy la diversificacion de la produccién orientados
a la oferta de bienes y servicios de calidad que satisfagan las necesidades del mercado
interno. 4. La eliminacion de la indigencia, la superacion de la pobreza, la reduccion del
desempleo y Subempleo; el mejoramiento de la calidad de vida de los habitantes, y la
distribucién equitativa de la riqueza. 5. La participacion competitiva y diversificada de

la produccion ecuatoriana en el mercado internacional.

Art. 244.- Dentro del sistema de economia social de mercado al Estado le

correspondera: 1. Garantizar el desarrollo de las actividades econdmicas, mediante un
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orden juridico e instituciones que las promuevan, fomenten y generen confianza. Las
actividades empresariales publica y privada recibiran el mismo tratamiento legal. Se
garantizaran la inversion nacional y extranjera en iguales condiciones. 2. Formular, en
forma descentralizada y participativa, planes y programas obligatorios para la
Inversiones publicas y referenciales para la privada. 3. Promover el desarrollo de
actividades y mercados competitivos. Impulsar la libre competencia y sancionar,
conforme a la ley, las préacticas monopélicas y otras que la impidan y distorsionen.

24  CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Formulacion del problema

¢Como influye la inexistencia de puntos de venta, la que genera un incremento de la

demanda insatisfecha de producto PISA En la provincia de Tungurahua en el afio 20117

Variable Independiente = Puntos de Venta

Variable Dependiente = Demanda Insatisfecha

2.4.1. Categorias Fundamentales.

SUPERORDINACION

MARKETING.- “Proceso por el cual individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean mediante la creacion e intercambio de productos y valor con
otros”. Kotler, P. (2008, p.76).

MARKETING ESTRATEGICO.- “Es una parte del marketing dedicado a la
determinacion de estrategias principalmente para el posicionamiento de la marca de

un producto dentro del mercado o segmento del mismo”. Kotler, P. (2008,

p.113).
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ESTRATEGIA DE INTEGRACION VERTICAL HACIA ADELANTE.-
“Mediante la organizacion vertical de los canales de distribucion, los participantes en
las organizaciones buscan conseguir tanto la consecucion de un mayor poder de
mercado (hacia la demanda), asi como un mayor poder de negociacion (hacia los
proveedores), por lo que los objetivos perseguidos por las empresas integradas en

sistemas verticales podrian concretarse”. Casares y Rebollo (1996a, p. 109)

PUNTOS DE VENTA. “Son lugares o puntos en donde se venderan u ofrecerén
nuestros productos a los consumidores, asi como en determinar la forma en que los
productos seran trasladados hacia estos lugares o puntos de venta. Algunas estrategias

que podemos aplicar, relacionadas a la plaza o distribucion”. Kotler, P. (2008, p.98).

ADMINISTRACION.- Es el arte de Planificar, Organizar, Dirigir y controlar la

gestion de los recursos de una unidad de negocios 0 empresa.

“La administracion es el proceso de planear, organizar, dirigir y controlar el uso de los
recursos para lograr los objetivos organizacionales”. Chiavenato, 1. (2004,
p.10).

PROYECTOS DE INVERSION.- “Es una propuesta de accion técnico econémica
para resolver una necesidad utilizando un conjunto de recursos disponibles, los cuales
pueden ser, recursos humanos, materiales y tecnoldgicos entre otros. Es un documento
por escrito formado por una serie de estudios que permiten al emprendedor que tiene la
idea y a las instituciones que lo apoyan saber si la idea es viable, se puede realizar y

dara ganancias”. Ledesma M. (1997, p. 19).

ESTUDIO DE MERCADO.- “El objetivo aqui es estimar las ventas. Lo primero es
definir el producto o servicio: ;Qué es?, ¢Para qué sirve?, ;Cual es su "unidad": piezas,
litros, kilos, etc.?, después se debe ver cudl es la demanda de este producto, a quien lo
compra y cuanto se compra en la ciudad, o en el area donde esta el mercado”. Ledesma
M. (1997, p. 24).
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DEMANDA INSATISFECHA.- “Se llama Demanda Insatisfecha a aquella Demanda
que no ha sido cubierta en el Mercado y que pueda ser cubierta, al menos en parte, por
el Proyecto; dicho de otro modo, existe Demanda insatisfecha cuando la Demanda es
mayor que la Oferta”. Scott T. (1999, p.173).

SUBORDINACION.

DEMANDA REAL.- “Es la cantidad que realmente compra las personas de un
producto y/o servicios, por ejemplo si en el afio 2002 se vendieron 300,000 pares de

calzado, esa seria la demanda real”. Ledesma M. (1997, p. 35).

OFERTA REAL.- “Es el volumen de produccion real que puede abastecer un sector

industrial o geografico”. Ledesma M. (1997, p. 36).

VOLUMEN DE PRODUCCION INGRESADAS EN EL MERCADO.- “Es un
método de calculo de oferta real, siempre y cuando la empresa sea monopolio en el

mercado, o se estudie la imposicion de demanda insatisfecha en la propia marca”.

Ledesma M. (1997, p. 38).

ENTORNO COMERCIAL.- Son las diferentes variables fuera del punto

macroecondmico que requiere la empresa para analizar un mercado a estudiar

MARKETING MIX.- “El marketing mix son las herramientas que utiliza la empresa
para implantar las estrategias de Marketing y alcanzar los objetivos establecidos. Estas

herramientas son conocidas también como las P del marketing” Kotler, P. (2008, p.98).

COMPETENCIA.- “El punto de vista de Porter es que existen cinco fuerzas que
determinan las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algin
segmento de éste. La idea es que la corporacién debe evaluar sus objetivos y recursos

frente a éstas cinco fuerzas que rigen la competencia industrial:” Porte, M (1998, p. 67)
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POSICIONAMIENTO.- “Es basicamente un concepto relacionado con la forma
en que usamos nuestra mente. Es una nocién especialmente implicada con el

proceso de la memoria”. Trout, J. (2002, p.73).

DEMANDA POTENCIAL.- “Se llama Demanda Potencial a la Demanda que existe
en el Mercado para el consumo de diversos productos y que, por diversos factores, no
ha llegado a cubrir las necesidades del Consumidor. Ejemplo: Los nifios deberian
consumir una determinada cantidad de leche diaria. Entonces existe una Demanda
Potencial de un sector del Mercado, pero por los bajos ingresos de una parte de la

Poblacién no es posible cubrir esa Demanda potencial”. Scott T. (1999, p.173).

DEMANDA EFECTIVA.- “Se halla constituida por el segmento de Demandantes que
tienen las condiciones materiales necesarias para consumir un determinado producto”.
Scott T. (1999, p.173).

PERFIL DE LA DEMANDA.- “A la hora de segmentar, el mercado de una empresa
tiene diferentes variables que lo segmenta. Esto quiere decir, que se pueden diferenciar,
qué variables hacen que un segmento sea potencialmente cliente nuestro, o lo sea del
producto, o lo sea de la competencia, o dentro de los clientes qué variables determinan
que se consuma mas de nuestro producto o menos, o qué variables determinan la
fidelidad de un cliente, por ejemplo: variables demograficas, geograficas, psicograficas

y de comportamiento”. Scott T. (1999, p.173).

CLASIFICACION DEL CLIENTE.- “Se pueden clasificar de muchas maneras y
estan en funcion del namero de vias de distribucion que quieren los consumidores y que
las organizaciones pueden disefiar. Son los que recibe él titulo de propiedad del
producto y lo revenden. Estos se clasifican, de acuerdo al volumen de sus operaciones,
en: Mayoristas, Minoristas”. Scott T. (1999, p.173).
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PERFIL SOCIO DEMOGRAFICO.- “Se halla constituida por distintas variables
entre las que podemos anotar: edad, sexo, ingreso econdmico, etc. Este sirve para
identificar y estratificar en primer orden a la poblacion estudiada”. Scott T. (1999, p.97).

ESTUDIO TECNICO.- “El Estudio Técnico de un proyecto de inversion consiste en
disefar la funcién de produccion éptima, que mejor utilice los recursos disponibles para
obtener el producto deseado”. Baca, G. (2001, p. 112).

TAMARNO DEL PROYECTO.- “En este elemento del estudio técnico se cuantifica la
capacidad de produccion y todos los requerimientos que sean necesarios para el
desarrollo del bien por ello se debe tomar en cuenta la demanda y de esta manera
determinar la proporcion necesaria para satisfacer a esa demanda”. Baca, G. (2001, p.
112).

LOCALIZACION DEL PROYECTO.- “Este elemento consiste en identificar el
lugar ideal para la implementacion del proyecto, se debe tomar en cuenta algunos
elementos importantes que daran soporte a la decision del lugar especifico de la planta.
La seleccion de la localizacién del proyecto se define en dos ambitos: el de la
macrolocalizacion donde se elige la region o zona mas atractiva para el proyecto y el de
la microlocalizacion, que determina el lugar especifico donde se instalard el proyecto.
Sapag”. N. (2007, p.123).

INGENIERIA DEL PROYECTO.- “La ingenieria del proyecto es una propuesta de
solucién a necesidades detectadas en el ambito empresarial, social, individual, entre
otros”. Sapag. N. (2007, p.128).

EL ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO.- “El estudio econémico-financiero de
un proyecto, hecho de acuerdo con criterios que comparan flujos de beneficios y costos,
permite determinar si conviene realizar un proyecto, o sea si €s 0 no rentable y si siendo
conveniente es oportuno ejecutarlo en ese momento o cabe postergar su inicio. En

presencia de varias alternativas de inversion”. Kelety, A. (1996, p. 28).
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PRESUPUESTO.-“Egresos e ingresos iniciales de fondos: son los que se realizan antes
de la puesta en marcha del proyecto. Los egresos son los que estan constituidos por el
presupuesto de inversion, y los ingresos constituyen el monto de la deuda o préstamo.
Estos egresos e ingresos, dentro del horizonte de la vida Util del proyecto, se representan
en el afio cero (0): costos del proyecto, inversion en Capital de Trabajo, ingresos por la
Venta de Activos Fijos, Efecto Fiscal por la Venta de Activos Fijos, Crédito o Efecto

Fiscal a la Inversion y Monto del Préstamo”. Kelety, A. (1996, p. 31).

PROYECCIONES.- “Al evaluar una inversion, normalmente la proyeccion se hace
para un periodo de tiempo inferior a la vida Gtil real del proyecto, por lo cual al término
del periodo de evaluacion es necesario estimar el valor que podria tener el activo en ese
momento, por algunos de los tres métodos reconocidos para este fin, para calcular los
beneficios futuros que podria generar desde el término del periodo de evaluacion en lo
adelante. EI primer método es el contable, que calcula el valor de desecho como la suma

de los valores contables (o valores en libro) de los activos.” Kelety, A. (1996, p. 33).

EVALUACION ECONOMICA.-“El resultado de la evaluacion se mide a través de
distintos criterios que, mas que optativos, son complementarios entre si. Los criterios
que se aplican con mayor frecuencia son: el Valor Actual Neto (VAN), la Tasa Interna
de Retorno (TIR), el Periodo de recuperacion de la inversion (PR) y la razon Beneficio /
Costo (BC)”. Kelety, A. (1996, p. 36).

EVALUACION FINANCIERA.-“Las razones financieras son esenciales en el analisis
financiero. Estas resultan de establecer una relacion numérica entre dos cantidades: las
cantidades relacionadas corresponden a diferentes cuentas de los estados financieros de
una empresa. El analisis por razones o indicadores permite observar puntos fuertes o
débiles de una empresa, indicando también probabilidades y tendencias, pudiendo asi
determinar qué cuentas de los estados financieros requiere de mayor atencién ”. Kelety,
A. (1996, p. 56).
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2.5 HIPOTESIS

Formulacién del problema

¢La inexistencia de puntos de venta, genera un decremento en la demanda insatisfecha

de producto PISA En la provincia de Tungurahua en el afio 2011?

Hipdtesis.

La existencia de puntos de venta genera un decremento de la demanda insatisfecha de

producto PISA en la provincia de Tungurahua en el afio 2011

2.6 VARIABLES

Variable Independiente = Puntos de venta

Variable Dependiente = Demanda Insatisfecha
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CAPITULO I

MARCO METODOLOGICO

3.1 ENFOQUE

En péginas anteriores mencionamos que en nuestra investigacién aplicaremos el
paradigma critico — propositivo, por consiguiente el enfoque a utilizar sera cualitativo,
por las caracteristicas que sefialamos a continuacion:

La aplicacion de técnicas cualitativas permitiran conocer las opiniones de los
involucrados en esta investigacion, como son: la empresa, los consumidores, los
clientes, estas nos serviran como orientacion y tener una mejor comprension del
problema.

De igual forma se deberia poner énfasis en cada uno de los procesos de la
investigacion, la misma que les permitird una superacion desde dentro la cual
encaminara al descubrimiento de la hipdtesis.

3.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Para la ejecucidn de la siguiente investigacion se utilizara las siguientes modalidades:

o Investigacion Bibliografica o Documental

Para el desarrollo y recoleccion de la informacion de esta investigacion se apoyara en la

lectura, analisis, y estudio de documentos cientificos publicados como: tesis de grado,
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libros, publicaciones en Internet, para poder conceptualizar las variables demanda

insatisfecha y decremento de ventas

. Investigacion de Campo

En este estudio se podra tener un contacto directo con el propietario mediante una
entrevista y con los clientes a través de una encuesta el cual nos permitira conocer sus

opiniones y con ello mejorar su servicio y asi incrementaria las ventas de P.I.S.A.

3.3 TIPOS DE INVESTIGACION

Para la ejecucion del presente proyecto se utilizara los siguientes tipos de investigacion:

Investigacion exploratoria ya que permitird estar en contacto y familiarizarnos con la
realidad que atraviesa la empresa P.I.S.A, obteniendo datos que nos permitiran plantear
el problema, formular la hipétesis de trabajo y al mismo tiempo seleccionar la

metodologia que se utilizara en esta investigacion.

La investigacion descriptiva se lo utilizara al momento de detallar las caracteristicas del
problema, de igual forma nos permitird describir el problema en una circunstancia
temporo-espacial determinada, mediante la aplicacion de meétodos y técnicas para la
recoleccion de informacion primaria y secundaria que sera procesada.

Mediante la investigacion correlacional, permitira medir el grado de relacion que existe
entre las variables, demanda insatisfecha y decremento de ventas ademas se podra
medir estadisticamente las variables mediante la aplicacion de la prueba del Chi

cuadrado.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

La poblacion motivo de estudio del presente proyecto esta constituido por 300 clientes

intermediarios de la empresa que se encuentran en la provincia de Tungurahua.
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En virtud de que la poblacion de clientes, hemos tomado como muestra a los clientes

propios de la empresa que son 300 y se procedera a utilizar la siguiente formula:

m
n=

e2 (m-1) +1
Simbologia:

n = tamafo de la muestra

m = tamafio de la poblacion

e = error maximo admisible

Datos:

m = 300

e = 5% (0.05)

Aplicacién de la formula:

300
n=
(0.05)2 (300-1) +1
300
n=

0.0025 (299) +1
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300

n=
0.7475 +1
300
n=
17475

n = 172 clientes intermediarios.

La muestra es de 172 usuarios que seran seleccionados, aplicando el muestreo aleatorio

simple, ya que este permitira del total seleccionar una parte.
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3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
3.5.1 Variable Independiente: Puntos de Venta

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEMS

TECNICAS E INSTRUMENTO

PUNTOS DE VENTA

Son lugares o puntos en donde se venderan u ofreceran
nuestros productos a los consumidores, para esto se debe
determinar la forma en que los productos seran trasladados
hacia estos lugares o puntos de venta. Algunas estrategias
que podemos aplicar, relacionadas a la plaza o distribucién,
mediante un estudio de mercado; el tamafio y localizacién
asi como los procesos mediante el estudio técnico y la

evaluacion econémica financiera.

Estudio de mercado

Estudio técnico

Estudio Econémico

Financiero

% Demanda real

% Oferta real

Entorno comerecial
-% marketing mix
- % competencia

-% posicionamiento

Tamafio

Localizacion

Ingenieria del proyecto

$ Presupuesto

$ Proyecciones

$ Evaluacion econémica de

proyecciones

$ Evaluacion financiera de

proyecciones

¢Cudl ha sido el valor de Ta demanda real anual de Ta provincia de
Tungurahua para los dltimos 5 afios?

¢Cudl ha sido la produccion destinada a la provincia de Tungurahua para
los Ultimos 5 afios?

¢Cudl es la realidad actual de las sig. Variables?

-marketing mix

-competencia

-posicionamiento

¢Cudl cree usted que es el tamafio 6ptimo para un punto de ventas?
¢Cudl cree usted que es la localizacion optima para un punto de ventas?

¢ Qué procesos se deben tomar en cuenta en un punto de venta?

¢Cudl cree usted que es el presupuesto 6ptimo para un punto de ventas?

¢ Qué datos se debe tomar en cuenta al momento de proyectar los ingresos

y egresos en un punto de venta?

(Qué factores econémicos y de riesgo se debe tomar en cuenta al
momento de evaluar r los ingresos y egresos proyectados en un punto de

venta?

¢Qué estandares de indicadores financieros se debe tomar en cuenta al
momento de evaluar los ingresos y egresos proyectados en un punto de

venta?

Entrevista al Gerentes general y Gerente de

Ventas .(cuestionario 1 Anexo 1)
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Variable Dependiente: Demanda Insatisfecha.

3.5.2 Variable Dependiente

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEMS

TECNICAS E
INSTRUMENTO

DEMANDA INSATISFECHA.

Es la diferencia que existe entre la demanda y la
oferta real, debido a la inexistencia de un
producto determinado, que satisfaga alguna
necesidad de consumo; en esta intervienen las
empresas con estrategias de introduccion de
producto

Perfil de la demanda

Oferta real

Demanda real

Clasificacion del cliente
# de Mayorista
# de Minorista

Perfil socio-demogréafico
Edad de - hasta
Sexo: m () f()

% Volumen de produccién
ingresada en el mercado

% Demanda potencial

% Demanda efectiva

-Aumentaria
-Se mantendria
-Disminuiria

Viabilidad

¢ Qué tipo de negocio posee?
Mayorista
Minorista

¢ Sirvase contestar los siguientes datos?
Edad
Sexo

¢ Cuantos pares de calzado PISA compra al
mes?

¢Cuantos clientes atiende usted al mes?

¢De sus clientes atendidos cuantos piden
producto PISA?

¢Si P.I.S.A. tendria un puntos de venta
Mayorista con Show room, con optima
localizacién en la ciudad de Ambato la
insatisfaccion por falta de producto? -
aumentaria, —se mantendria, —disminuiria

¢Si P.I.S.A. tendria un puntos de venta
Mayorista, con Show room con buen
servicio al cliente en la ciudad de Ambato la
insatisfaccion por falta de producto? -
aumentaria, -se mantendria, disminuiria

¢Si PISA tendria un punto de venta
Mayorista, con Show room con buenos
precios en la ciudad de Ambato la
insatisfaccion por falta de producto? -
aumentaria, -se mantendria, disminuiria

Encuesta al consumidor final

(cuestionario 2 Anexo 2)
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3.6 Plan de recoleccion de informacion

Tabla N° 3.1

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

1.- ¢Para qué?

2.- ¢De qué personas u Objetos?

3.- ¢Sobre qué aspectos?

4.- ;Quién? ;Quiénes?

5.- ¢(Cuando?

6.- ;Donde?

7.- ¢Cuéantas veces?

8.- ¢Qué técnicas de recoleccion?
9.- ¢(Con qué?

10.- ¢En qué situacién?

Para Obtener Informacion sobre la demanda
insatisfecha de productos PISA

Clientes intermediarios de la empresa 'y personal

Administrativo de la misma.

Oferta y Demanda real, aspectos para un proyecto
de implantacién de un punto de venta mayorista

con show room

Investigador y encuestadores.

En el mes de mayo del 2010

Empresa P.1.S.A. y en el Mercado de la misma.
Una vez por cliente.

Investigacion primaria e Investigacion secundaria.
Encuestas, entrevistas y observacion

En la empresa en dias laborables A los clientes
intermediarios segun hoja de ruta de los

vendedores.

Elaborado por: BARROS, Edison (2011)
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TECNICAS DE INVESTIGACION

Investigacion Bibliografica o Documental. Esta se aplicO mediante el andlisis de una
investigacion anterior realizada a la empresa PISA en el afio 2009 por un especialista
espafiol en marketing, asi como también tesis realizadas a otras empresas de las mismas
caracteristicas de esta organizacién, las cuales serviran para enriquecer este trabajo y

dar una guia para su ejecucion.

Investigacion de Campo. Se la practic6 puesto que fue necesario realizar un estudio de
los hechos suscitados y fue factible entrevistar a los actores que han intervenido en este
problema

Figura N° 3.1
INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Fuente: Investigacion Bibliogréafica
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)



3.7 Plan de procesamiento de la informacion

Plan de procesamiento de informacion

En cuanto a la recoleccion de la informacion necesaria para la implantacion de la tienda
mayorista el autor de la investigacion realizo entrevistas a la poblacion

1(administrativos) dentro de la empresa en sus puestos de trabajo.

Para la recoleccion de informacion de la poblacion 2 (clientes intermediarios) y, fue
necesario el apoyo de la fuerza de ventas, estos llevaron a los encuestadores por las
rutas para tomar datos a los propietarios de locales de calzado, de este modo se barrio

con el total de las muestras para la poblaciones antes mencionada.

Procesamiento y analisis

En la tabulacion se utilizd hojas electronicas de Excel para una mayor precision y
ahorro de tiempo.

En cuanto al analisis de los datos tabulados se usé investigacion descriptiva mediante

medias aritméticas y graficos de barras para su presentacion.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1.1 Encuesta Sobre Demanda insatisfecha Dirigida Al cliente intermediario
Datos Informativos

1. ¢Qué tipo de negocio posee?
Tabla N° 4.1
TIPO DE NEGOCIO
Denominacién | frecuencia %
Mayorista 2 1%
Minorista 170 99%
Total 172 100,00%

Gréafico N° 4.1

TIPO DE NEGOCIO

Mayorista
1%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

Anélisis e interpretacion.-En el cuadro 4.1 encontramos las dos clasificaciones de
clientes que se encuentran en la provincia de Tungurahua, teniendo como mayoria a los

minoristas con un 99%, puesto que el grupo de mayoristas constituyen solo 2 tiendas de
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entre 172, este es un dato muy importante dentro de la interpretacion, puesto que el

proyecto investigado es la implantacion de una tienda mayorista.

2. ¢Sirvase contestar los siguientes datos?
Tabla N° 4.2
Edad
Edad frecuencia| %
0,
20-30 24 14%
0,
31-40 49 28%
0,
41-50 81 47%
0,
51-En Adelante 18 10%
Total 172 100%

Gréafico N° 4.2

EDAD

100

80 A

60 -

B frecuencia

20-30 31-40 41-50 51-En
Adelante

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

Anélisis e interpretacion.-En el cuadro 4.2 destacamos que la edad mas frecuente
dentro de nuestros clientes intermediarios es entre 41 y 50 afios y como maximos y
minimos los adultos mayores y jévenes que comprenden entre 20 y 30 afios.
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Tabla N° 4.3

Sexo
Sexo frecuencia| %
Masculino 106 62%
Femenino 66 38%
Total 172 100%

Gréafico N° 4.3

frecuencia

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

Analisis e interpretacion.-En el cuadro 4.3 tenemos la clasificacion de género dentro
de nuestra investigacion teniendo como grupo de mayor representacion al masculino

con un 62% y seguido a este al femenino con un 38%.

3. ¢Cuantos pares de calzado PISA compra al mes?
Tabla N°4.4

COMPRAS MENSUALES

pares frecuencia %
100-500 57 33%

501-1000 76 44%

1001-2000 37 22%

2001-5000 2 1%
total 172 100%
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Gréfico N° 4.4

COMPRAS MENSUALES

80 -
70 -
60 -
50 -
40 - B frecuencia
30 A
20 A
18 ' e

100-500 501-1000 1001-2000 2001-5000

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BARRQOS, Edison (2011)

Andlisis e interpretacion.-En el cuadro 4.4 Encontramos que el grupo minoritario es el
compra el mayor volumen de ventas, esto se debe a que a este grupo pertenecen los
mayoristas, el grupo destaca entre las frecuencias es el que compra entre 501 y 1000
pares mensuales, dato muy alentador para la empresa puesto que esta a un nivel o marca
de clase de volumen medio, esto nos indica que la mayoria de clientes intermediarios
compran volimenes medios, tomando en cuenta que la produccion de calzado destinado

para la provincia de Tungurahua esta entre 13000 pares al mes.
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4. ¢Cuantos clientes atiende usted al mes?

Tabla N° 4.5

CLIENTES ATENDIDOS AL MES

clientes frecuencia| %
50-100 57 33%
101-200 50 29%
201-300 29 17%
301-400 28 16%

Mas de 401 8 5%
TOTAL 172 100%

Grafico N° 4.5

CLIENTES ATENDIDOS AL MES

60 -
50 A
40 -

30 - .
B frecuencia
20 -

50-100 101-200 201-300 301-400 Masde
401

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BARRQOS, Edison (2011)

Analisis e interpretacion.-En el cuadro 4.5 encontramos la clasificacion por tamafio de
local tomando en cuenta la demanda de personas por tienda, en el cual tenemos como
méaximo al grupo comprendido entre 50 y 100 clientes que constituye una tienda
pequefia, es decir que la mayoria de clientes de la empresa son tiendas pequefias, esto se
debe a que la marca mas fuerte que maneja PISA es Venus de lona y se encuentra

regada en una mayor cobertura, en cambio apenas 8 tiendas que constituye el 5% son
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locales grandes como tiendas de alta exhibicion como son las del mall de los andes o de

supermercado de calzado, que por su infraestructura albergan a mucha gente
diariamente.

5. ¢De sus clientes atendidos cuantos piden producto PISA?
Tabla N° 4.6
CLIENTES QUE PIDEN PRODUCTO
PISA A NUESTROS CLIENTES
INTERMEDIARIOS
clientes frecuencia| %
50-100 4 2%
101-200 13 8%
201-300 58 34%
301-400 95 55%
Mas de 401 2 1%
TOTAL 172 100%

Gréafico N° 4.6

CLIENTES QUE PIDEN PRODUCTO

PISA
100 '
50 .
' B frecuencia
0 - 0y —g

50-100 101-200 201-300 301-400 Mads de
401

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)
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Andlisis e interpretacion.-En el cuadro 4.6 destacamos que la mayor frecuencia de
clientes intermediarios tienen mas pedidos de nuestro producto por parte del
consumidor final, motivo por el cual es justificado la implantacién de una tienda
mayorista que abastezca a los distribuidores pequefios y venda al consumidor final,
puesto que las tiendas tienen un cupo limitado de ventas en lo que nace la demanda
insatisfecha; otro punto importante son el grupo de minoria de pedidos constituido entre
otros por los mayoristas puesto que estos no se preocupan en potenciar la marca, motivo
por el cual se justifica el proyecto de creacién de una tienda mayorista, que a mas de
cubrir un cupo de ventas y recoger informacion importante para el departamento de

investigacion de mercado y desarrollo de nuevos productos mantiene la marca .

6- ¢Cuéles son los productos que usted ha demandado en la empresa P.I1.S.A?

Tabla N° 4.7
PREFERENCIA DE MODELOS
clientes |frecuencia| %

Deportivo 28 16%
Casual 13 8%
Formal 11 6%
Colegial 65 38%

Bota 55 32%
TOTAL 172 100%
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Gréafico N° 4.7

PREFERENCIA DE MODELOS

70 7
60 -
50 7
40
30 A
20 A

77

Deportivo  Casual Formal  Colegial Bota

B frecuencia

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BARRQOS, Edison (2011)

Analisis e interpretacion.-En el cuadro 4.7 destacamos que el modelo més solicitado es
el calzado escolar, esto obedece a que nuestro calzado es muy cotizado por su precio y
durabilidad que ha posicionado a la marca, el que le sigue es la bota de caucho
inyectado puesto que no tenemos competencia y este producto tiene mas de 25 afos en
el mercado, razon por la cual ha ganado fidelidad por parte de los agricultores de la
provincia. Seguido por el deportivo gracias a las zapatillas de lona que por su precio son
muy solicitadas el ultimo tipo es el calzado formal que reporta indices muy bajos de

ventas, puesto que son marcas recién ingresadas al mercado.
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7 ¢Si P.I.S.A. tendria un puntos de venta Mayorista con Show room, con optima

localizacion en la ciudad de Ambato, la insatisfaccion por falta de producto?

Tabla N° 4.8
LOCALIZACION OPTIMA
OPCION FRECUENCIA| %
AUMENTARIA 95 55%
DISMINUIRIA 0 0%
SE MANTENDRIA 77 45%
TOTAL 172 100%

Grafico N° 4.8

LOCALIZACION OPTIMA

SE
MANTENDRIA

DISMINUIRIA
0%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

Analisis e interpretacion.-En el cuadro 4.8 encontramos que todos los clientes han
contestado favorable al proyecto de implantacion de una tienda mayorista con buena

localizacion puesto que este sera un apoyo para ellos mas no una competencia,
amenazante, debido al show room.
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8. ¢Si P.I.S.A. tendria un puntos de venta Mayorista, con Show room con buen servicio
al cliente en la ciudad de Ambato la insatisfaccion por falta de producto?

Tabla N° 4.9
BUEN SERVICIO
OPCION FRECUENCIA| %
AUMENTARIA 77 45%
DISMINUIRIA 3 2%
SE MANTENDRIA 92 53%
TOTAL 172 100%

Gréfico N° 4.9

BUEN SERVICIO

AUMENTARIA
45%

SE
MANTENDRIA
53%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BARRQOS, Edison (2011)

Analisis e interpretacién.-En el cuadro 4.9 encontramos que casi todos los clientes han
contestado favorable al proyecto de implantacion de una tienda mayorista con buen
servicio, y tan solo el 2% no cree que el buen servicio no es un punto fundamental, esto
obedece a que dentro de este grupo se encuentran los mayoristas, los cuales no necesitan

mayor enganche como los distribuidores mas pequefios.
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9 (Si PISA tendria un punto de venta Mayorista, con Show room con buenos precios
en la ciudad de Ambato la insatisfaccion por falta de producto?

Tabla N° 4.10
PRECIOS COMPETITIVOS
OPCION FRECUENCIA| %
AUMENTARIA 138 80%
DISMINUIRIA 0 0%
SE MANTENDRIA 34 20%
TOTAL 172 100%

Grafico N° 4.10

PRECIOS COMPETITIVOS

MANTENDRIA
20%

DISMINUIRIA
0%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BARRQOS, Edison (2011)

Analisis e interpretacién.-En el cuadro 4.9 encontramos la mayor aceptacion al
proyecto planteado implantado con precios bajos con el 80%, siendo este el factor méas
tomado en cuenta por el cliente intermediario, esto obedece a que estos aspiran a precios

bajos para recibir mayor margen de ganancia en el intercambio comercial.
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4.1.2 Entrevista dirigida al Gerente de Ventas de la empresa Plasticaucho
Industrial S.A.

1. ¢Cudl ha sido el valor de la demanda real anual de la provincia de Tungurahua

para los Gltimos 5 afios?

Dentro de las ventas para la provincia de Tungurahua hemos tenido una demanda anual
de:

Tabla N° 4.11
PERIODO | DEMANDA REAL
2006 880000
2007 980000
2008 120000
2009 138000
2010 190000

Fuente: Entrevista
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

2. ¢Cudl ha sido la produccién destinada a la provincia de Tungurahua para los
altimos 5 afios?

Tabla N° 4.12
PERIODO PRODUCCION
ANUAL
2006 850000
2007 870000
2008 920000
2009 118000
2010 140234

Fuente: Entrevista
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)
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Dentro de los 5 dltimos afios hemos visto un crecimiento muy considerable en relacion
a la produccion destinada a la provincia de Tungurahua y gracias a las barreras
arancelarias implantadas por el gobierno el Ec. Rafael Correa se disparo a 140234pares

para el afio 2010 para 2011 se mantiene la tendencia a la alza.

3. ¢Cual es la realidad actual de las siguientes Variables?

-MARKETING MIX.

Producto.

Dentro de los productos manejados por la empresa P.I.S.A. tenemos dos grandes, los
producidos por la empresa y los que son comercializados simplemente, es decir que

Plasticaucho es distribuidor.
PRODUCTOS PROPIOS.

Plasticaucho ha visto la necesidad de clasificar y dar una personalidad a cada tipo de

calzado mediante marcas diferente como tenemos a continuacion:

Venus

La marca Venus en el calzado es sindnimo de calidad y comodidad al mejor precio,

caracteristicas que la han mantenido como lider del mercado durante muchos afos.

Las lineas de producto contienen:

. Calzado de lona de algoddn con suela de PVC ideales para hacer deporte o

trabajar por sus caracteristicas de comodidad y durabilidad.

. Calzado de full PVC utilizado para tareas agricolas y para aquellos trabajos

especializados en tareas que requieren proteccion del pie contra la humedad.
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. Calzado escolar y colegial ideal para estudiantes con excelentes prestaciones de

durabilidad y proteccién en el uso de nifios y jovenes como parte de su uniforme.

. Calzado de lona con suela de caucho para uso casual el cual incorpora disefios

de moda y estilos muy actuales acordes con tendencias internacionales.

Vereda

La marca Vereda dispone de una interesante variedad de modelos de calzado de cuero
para uso escolar y colegial en segmentos masculinos y femeninos con disefios clasicos
en todas las edades. Dispone ademas una linea de bota de PVC para uso agricola.

Todos ellos a un excelente precio y con calidad garantizada.

Liberty

Maneja el concepto de linea deportiva tradicional, ademas ingresa con un producto con

caracteristicas que cubren las necesidades del segmento Colegial ( deportivo blanco).

Son productos de excelente calidad, durabilidad y que ademas poseen refuerzo en cuero

para la puntera.

Tarrago

Las lineas de zapatos casuales y formales Tarrago tienen un estilo ligero y actual.
Todos los modelos son combinables y totalmente confortables. Perfectos para las

actividades diarias. Esta dirigido a un segmento de alta exigencia..
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Kinetic

Posee modelos de vanguardia, con la mejor relacion precio-calidad en el mercado, son

algunos atributos que distinguen los zapatos Kinetic.

Cuenta ademas con modelos Exclusivos creados por muy reconocidos disefiadores

internacionales.

Recreo

Se compone de una gran variedad de colecciones de calzado infantil, clasicas y
modernas, con gran diversidad de materiales colores e imagenes abarcan una gran

cantidad de estilos como escolares, deportivos, casuales, formales etc.

Coerenza

Coerenza es una linea para jovenes fashion tiene los mas modernos modelos de las
Gltimas tendencias de la moda, pensando en atender a las mujeres de todos los estilos
con modelos desde los méas basicos a los mas fashion. La satisfaccion de nuestras

consumidoras es la meta de nuestra marca en cada nueva coleccion.

Hunt

Las conexiones entre moda y deporte parecen inagotables, por aquello.
La marca Hunt ha creado diferentes categorias de calzado dependiendo de los
requerimientos especificos de cada deportista.

La marca posee zapato de Futbol, Microfutbol, Basquet, Tenis etc.
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Tobago

Es una marca de sandalias casuales y playeras con disefios muy modernos y adaptados
al estilo relajado e informal que este tipo de calzado requiere. Utilizando materiales
como textiles, estampados, bordados y otros, sus estilos proporcionan al usuario ademas

del confort en el uso, satisfaccion por su disefio.

Foxtrot

Se trata de una marca de alta gama en calzado escolar y casual, esta dirigida al mercado
juvenil y por ello adopta tendencias de alta moda en los productos, se trata de una marca
muy dinamica en acoger los cambios de alli que las colecciones son lanzadas al
mercado con gran frecuencia tomando en cuenta que su mercado objetivo exige

renovacion constante.

PRODUCTOS DE DISTRIBUCION

Vizzano

Belleza es tener estilo. Porque calzar Vizzano es ser top, es demostrar superioridad. Es
todo el concepto de excelencia que la marca agrega esta en el origen de los productos.
Para alcanzar la belleza que las mujeres tanto quieren, es esencial tener estilo. Vizzano
es el palco perfecto para desfilar su feminidad. Lujo glamur a cada detalle se hacen

presentes en la marca y nuestro objetivo es superar fronteras en busca de la mejor moda
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Beira Rio

Elegancia sin limites. Eso es lo que Beira Rio ofrece y lo que el publico femenino
quiere. Una marca que hace moda con variedad, versatilidad y al mismo tiempo
encantando con la finalidad de encantar sus consumidoras. La meta es marcar y superar
desafios para crear productos que conquisten los mas diferentes tipos de mujer. Sin

limites para querer mas. Sin limites para realzar méas. Sin limites para conquistar mas

Moleca

Moleca es vivacidad, alegria, luz. Trae gracias, brillo a los consumidores. Moleca es
leve para combinar, su modo fluctua en sintonia con las tendencias. Una marca que
fluye naturalmente y proporciona el delicioso placer de calzar a través del confort,

flexibilidad y disefio. Ella combina con belleza. Combina con usted.
PRECIO

Por politicas de la empresa no se podra exponer la ficha de costos individual por cada
producto sino solo el costo técnico, margen y precio de venta; por acciones de
clasificacion y resumen de costos tomamos en cuenta los materiales principales y

capellada para acciones de calculo.

Tabla N° 4.13
MIX DE PRODUCTOS COSI\T/(K S |ﬁg’|:lLsJ|TD% MARGEN VEPEITE/EgN II\TEE&II?O
IVA IVA IVA
Cuero $ 12,00| $ 13,44 55% $ 18,60 | $ 20,83
Lona $ 420 | $ 4,70 30% $ 546 | $ 6,12
Deportivo $ 13,50 $ 15,12 75% $ 2363 | $ 26,46
Casuales $ 15,00| $ 16,80 75% $ 26,25 | $ 29,40
Sandalias $ 250 | $ 2,80 40% $ 350 | $ 3,92
Damas $ 14,00| $ 15,68 75% $ 2450 | $ 27,44
Infantil $ 15,00| $ 16,80 75% $ 26,25 | $ 29,40
Portafolio Terceros | $ 24,00 $ 26,88 75% $ 42,00 | $ 47,04

Fuente: Entrevista
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)
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DISTRIBUCION
Dentro de los canales de distribucién la empresa tenemos:

Figura N° 4.1

Fabricantes

Fabricantes

Fabricantes

Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

COMUNICACION
Dentro de la comunicacion y marketing tenemos lo siguiente.

Publicidad. En cuanto a publicidad la empresa se ha especializado en el merchandising
mediante el uso de rétulos, Pop, exhibidores, etc.; en cuanto a medios escritos tenemos
publicidad en revistas, periddicos; en medios graficos tenemos vallas en las principales
vias del pais, rotulos, etc. ; en cuanto a medios audiovisuales tenemos 3 spots que

ruedan en 3 canales de television.

Promocién. Dentro de la promocion se maneja segin cupos de venta, es decir por

volimenes, asi como también se realizan descuentos por pronto pago.

Relaciones Publicas. La empresa ha visto necesario el apoyo al deporte nacional, por
lo mismo es sponsor de 2 equipos de la primera B, es promotor de la escuderia castrol

sub 1200 centimetros cubicos de la provincia que participan en la vuelta a la repablica.
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-COMPETENCIA

Los principales competidores de la empresa son: Kit, Bunky, Verlon, One way,
Buestan, Mil pies

-POSICIONAMIENTO

A nivel nacional la empresa PISA. Ocupa un nicho del 40% de la cuota de consumo

pais y segun las Gltimas encuestas tiene un Top of mind de 23%

4. ¢Cudl cree usted que es el tamafio Optimo para un punto de ventas?

Para el presente proyecto se ha destinado un maximo de inversion en activos fijos de un
valor de 37000 ddlares con un objetivo propuesto de ventas de 48 pares vendidos al dia
para justificar la inversion y un periodo de duracion del proyecto de 5 afios el
desembolso se lo realizara con un soporte del 60% aportado por la empresa y el restante
con un crédito del 40% que sera financiado por una entidad del grupo P.1.S.A. posterior

a la evaluacion financiera y presentacion de las garantias debidas.

5. ¢Cudl cree usted que es la localizacion optima para un punto de ventas?

Se recomienda un lugar con la maxima conglomeracion de consumidores potenciales, y

homogeneidad de grupos por efectos de investigacién de mercados.

6. ¢Qué procesos se deben tomar en cuenta en un punto de venta?

Atencidn al cliente.- Dentro de los procesos que genera valor esta este punto, se debe
tener cuidado en la induccion a la fuerza de ventas puesto que el es el nexo entre la
empresa y el consumidor final, este debe estar muy capacitado para poder exponer los
beneficios del producto asi como los margenes que representa cada uno de estos en el
caso de clientes intermediario, debe tener la paciencia y esmero para mostrar cuanto

producto necesite ver el consumidor, a la hora de la entrevista post venta este también
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debe ser un investigador puesto que en las ventas directas debe recoger todas las
expectativas 0 necesidad de cambio de disefio fisico del producto tanto como el mapa
perceptual de la marca.

Merchandising.- la comunicacién es un punto fundamental dentro del punto de venta
puesto que ayuda a enganchar y orientar los gustos y preferencias de un cliente a su
producto optimo de consumo, dicho en otras palabras este constituye una directriz para

la ubicacidn de un consumidor con lo que necesita y un gancho para las ventas.

7. ¢Cudl cree usted que es el presupuesto 0ptimo para un punto de venta?
Con cuanto armaria el punto de venta.

Segun las especificaciones sefialadas en la anterior pregunta de tamafio tenemos el dato
de inversion inicial que es de 37000 dolares en activos. Para capital de trabajo se destina
un méaximo de 7500 USD, para activos diferidos, es decir, pagos realizados por

anticipado y demas de constitucion tenemos un valor de 7000 USD

8. ¢Queé datos se debe tomar en cuenta al momento de proyectar los ingresos y
egresos en un punto de venta?

Fechas de temporada escolar y por linea de productos, por ejemplo dia del amor, dia de

la madre, dia del padre, etc.

Epocas de decremento en las ventas, por ejemplo elecciones, fin de temporadas de

feriado y en general la tendencia historica de las ventas
9. ¢Qué factores econdmicos y de riesgo se debe tomar en cuenta al momento de

evaluar los ingresos y egresos proyectados en un punto de venta?

Riesgo de inversidn, riesgo pais, el producto que entra por fronteras, aranceles.
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Para la practica la empresa como politica siempre toma en cuenta el riesgo calculado

por J.P. Morgan.

10.  ¢Qué estandares de indicadores financieros se debe tomar en cuenta al momento
de evaluar los ingresos y egresos proyectados en un punto de venta?

Realmente como método didactico se podria calcular los indices basicos pero como el

sistema integrado SAP nos da el mapa DUPONT no es necesario su calculo

4.2 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

La prueba o verificacion de las hipotesis se refiere al modo de presentar los resultados
de una investigacion, las cuales no se realizan al total de la poblacion investigada, sino a
las muestras seleccionadas. Pero este proceso de generalizacion parte de un estudio de la

muestra seleccionada, para el cual debe recurrirse a la estadistica.

4.2.1 PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS

El primer paso consiste en formular la hipotesis nula y la alternativa (Malhotra: 2004).
Una hipotesis nula Ho, es un enunciado del estado en gue se encuentran las cosas y en
el que no se espera ninguna diferencia ni efecto. Si se acepta la hipdtesis nula no se

hacen cambios.

Una hipotesis alternativa Hi, es un enunciado en el que se espera alguna diferencia o
efecto. La aceptacion de la hipotesis alternativa lleva cambios de opinidn o de acciones.

Asi la hipotesis alternativa es la opuesta a la hipotesis nula.

La hipédtesis nula es siempre la que se pone a prueba. Se refiere a un valor especificado
del parametro (por ejemplo, p, 0; IT) y no a una estadistica de la muestra (como X).
Es posible refutar pero nunca confirmar una hip6tesis nula sobre la base de una sola

prueba, una prueba estadistica sdlo puede tener dos resultados. Uno es rechazar la
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hipotesis nula y aceptar la alternativa. El otro es que los hechos no contradicen la
hipotesis nula. Ahora bien, seria incorrecto concluir que porque no se rechaza la
hipotesis nula, se toma como valida. En la comprobacion ortodoxa de hipétesis no hay
forma alguna de determinar si la hipotesis nula es verdadera.

En la investigacion de mercados, la hipétesis nula se formula de tal manera que su
rechazo trae la aceptacion de la conclusidn deseada. La hipotesis alternativa representa
la conclusion para la que se buscan evidencias.

4.2.1.1 Modelo Logico

Ho: La inexistencia de puntos de venta no genera un decremento de la demanda

insatisfecha de producto PISA en la provincia de Tungurahua.

Hi: La inexistencia de puntos de venta genera un decremento de la demanda

insatisfecha de producto PISA en la provincia de Tungurahua en el afio 2011.

4.2.1.2 Modelo Matematico

Ho: X1 = X2

Hi: X1 # X2

4.2.1.3 Modelo Estadistico

Chi cuadrado

La prueba de bondad de ajuste chi cuadrado es una de las pruebas no paramétricas mas

utilizadas. Ideada por Karl Pearson a principios de 1900, es apropiada para los niveles

de datos tanto nominal como ordinal. También puede usarse para niveles de datos de
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intervalo y de razon: La primera prueba de significacion implica frecuencias esperadas
iguales. Mason. (1998, p.696)

X2 = Z (Fo —Fe)z/Fe

En donde:
x% = Chi cuadrado

> = Sumatoria, Fo = Frecuencia Observada, Fe = Frecuencia esperada

A continuacion se detalla el cuadro de frecuencias observadas, las que se han obtenido
luego de aplicar las encuestas a la poblacion N2, las frecuencias esperadas se calculan a

partir de las frecuencias observadas de las siguientes preguntas:

7- ¢Si P.LLS.A. tendria un puntos de venta Mayorista con Show room, con optima

localizacion en la ciudad de Ambato la insatisfaccion por falta de producto? -

7.1 Aumentaria ()
7.2 Se mantendria( )

7.3 Disminuiria ()

8- ¢SiP.L.S.A. tendria un puntos de venta Mayorista, con Show room con buen servicio

al cliente en la ciudad de Ambato la insatisfaccion por falta de producto?

8.1 Aumentaria ()
8.2 Se mantendria ()

8.3 Disminuiria ()

9- (Si PISA tendria un punto de venta Mayorista, con Show room con buenos precios

en la ciudad de Ambato la insatisfaccion por falta de producto?

9.1 Aumentaria ()
9.2 Se mantendria ()

9.3 Disminuiria ()
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Tabla N° 4.14

Alternativas de respuesta

La Demanda insatisfecha:

Pregunta Aumentaria Disminuiria Se mantendria Total

Si P.I.S.A. tendria un puntos de venta Mayorista
con Show room, con optima localizacion 95 0 77 172

Si P.I.S.A. tendria un puntos de venta Mayorista,
con Show room con buen servicio al cliente la 77 3 92 172

insatisfaccion por falta de producto

Si PISA tendria un punto de venta Mayorista, con

Show room con buenos precios en la ciudad de
Ambato la insatisfaccion por falta de producto 138 0 34 172
Total 310 3 203 516

Fuente: Encuestas

Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

Se realiza la relacidn estadistica y se obtiene:

Tabla N° 4.15
Fo Fe Fo-Fe| (Fo-Fe)2 | (Fo-Fe)2/Fe
95 | 103,33 | -8,33 69,44 0,67
77 | 103,33 |-26,33 693,44 6,71
138 | 103,33 | 34,67 1201,78 11,63
1,00 -1,00 1,00 1,00
1,00 2,00 4,00 4,00
1,00 -1,00 1,00 1,00
77 67,67 9,33 87,11 1,29
92 67,67 24,33 592,11 8,75
34 67,67 |-33,67| 1133,44 16,75

2= 51,80

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)
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NIVEL DE CONFIANZA

Para este célculo se ha trabajado con un nivel del confianza del 95%, que es lo que

recomiendan los estadisticos.
NC =95% = 0,95

NIVEL DE SIGNIFICACION

a=(1—-NC)
a=(1-095)
a = 0,05

GRADOS DE LIBERTAD

Gl = (Columnas — 1) x (Filas — 1)
Gl=(B-1*3B-1)
Gl=2x2=14

ESTIMADOR CHI CUADRADO X2

Probahilidad de un valor superior - Affa (a)
prados 0,1 0,05 0,025 0,01 0,005
1 271 3p4 502 G R3 7 .08
2 4 k1 ] = 7,38 92 10,60
3 6,25 7 1 9,35 11,34 12,84
4 L) 049 11,14 13,28 14 85
5 0,24 11,07 12,83 1509 16,75
G 10,64 12549 14 45 16,81 18,55
X? =949

ESTADISTICO DE PRUEBA

_ 2
z (Fo —Fe) /Fe — 82,03
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REGLA DE DECISION

ZONA DE
Ho ACEPTACION

ZONA DE RECHAZO

S~

x%t =949 x?%c=51,80

Por consiguiente se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, debido
a que el estadistico de la tabla x?t = 9,49 es menor al valor obtenido x2c = 51,80 por
lo tanto se acepta que: “La inexistencia de puntos de venta genera un decremento
de la demanda insatisfecha de producto PISA en la provincia de Tungurahua en el

afo 2011”
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Antes hay que considerar el problema a ser motivo de investigacién el mismo que fue:
¢Como influye la inexistencia de puntos de venta, en el incremento de la demanda
insatisfecha de producto de la empresa PISA En la provincia de Tungurahua en el afio
20117

Luego de plantear las interrogantes, recolectar la informacion y tabular los resultados se

ha llegado a las siguientes conclusiones:

o Dentro de los clientes intermediario encontramos dos clasificaciones de clientes
gue se encuentran en la provincia de Tungurahua, teniendo como mayoria a los clientes
minoristas con un 99% y mayoristas 1%, constituyen solo 2 tiendas de entre 172 y
destacamos que la edad mas frecuente dentro de nuestros clientes intermediarios es
entre 41 y 50 afios y como maximos y minimos encontramos al grupo de adultos
mayores y jovenes que comprenden entre 20 y 30 afios respectivamente; dentro de la
clasificacién de género tenemos al grupo de mayor representacion al masculino con un
61% y seguido a este al femenino con un 39%, Dentro del volumen de compras
realizadas por los clientes a la empresa P.I.S.A, los mayoristas abarcan el mayor
volumen de ventas, el grupo que destaca entre las frecuencias es el que compra entre
501 y 1000 pares mensuales, dato muy alentador para la empresa puesto que esta a un

nivel o marca de clase de volumen medio altos.
o Dentro de la clasificacion por tamafio de local tomando en cuenta la demanda de

personas por tienda, en el cual tenemos como maximo al grupo comprendido entre 50 y

100 clientes que constituye una tienda pequefia, es decir que la mayoria de clientes de la
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empresa son tiendas pequefias, esto se debe a que la marca mas fuerte que maneja
P.I.S.A. es Venus de lona y se encuentra regada en una mayor cobertura, en cambio
apenas 12 tiendas que constituye el 4% son locales grandes como tiendas de alta
exhibicion. Dentro de la demanda de nuestro producto en locales de nuestros clientes
intermediarios casi la mayoria tienen una gran demanda asi tenemos que 150 de los

encuestados tienen una demanda mensual de entre 301 y 400 pares al mes.

o El modelo més solicitado por parte del consumidor final en los locales de
nuestros clientes intermediarios constituyen el calzado colegial con una frecuencia de

103, seguido por la bota inyectada de caucho con 87 y el deportivo de lona con 45.

o Segun el criterio del cliente sobre la instalacion de una tienda de calzado
mayorista como soporte para las ventas emergentes que tenga show room, encontramos
casi una total aceptacion, tomando en cuenta que este debe tener una Optima

localizacion, buen servicio y precios convenientes.

o Dentro del célculo de la demanda insatisfecha tenemos una demanda real de
208400 pares al afio, para la obtencion de la oferta real tomamos como referencia a la
produccién destinada para la provincia de Tungurahua la cual es de 160634 tenemos
una demanda insatisfecha de 47766 anual y 3981 al mes; teniendo como un presupuesto
minimo de 1152 pares vendidos al mes ocuparemos apenas el 29% de la demanda

insatisfecha.

o La empresa P.I.S.A. posee 12 marcas propias y 3 de distribucion exclusiva de
origen brasilero las cuales tienen autonomia y administracion propia, P.I1.S.A ha visto la
necesidad de clasificar y dar a cada marca un grupo determinado de modelos con
identidad propia, esta entidad maneja 3 tipos de canales mixtos el corto y el doble, el
canal directo no es explotado en su totalidad puesto que solo tiene 2 puntos de venta y

con fines solo comerciales mas no estratégicos de marketing
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o P.I.S.A. Ocupa un nicho del 40% de la cuota de consumo pais y segun las
Gltimas encuestas tiene un Top of mind de 23%, Los principales competidores de la
empresa son: Kit, Bunky, Verlon, One way, Buestan, Mil pies.

o Dentro de las especificaciones para la creacion del punto de venta motivo de esta
investigacion los directivos de la empresa han determinado como valor méximo de
37000 dolares con un objetivo propuesto de ventas de 48 pares vendidos al dia para
justificar la inversion y un periodo de duracién del proyecto de 5 afios , el desembolso
se lo realizara con un soporte del 60% aportado por la empresa y el restante con un
crédito del 40% que sera financiado por una entidad del grupo P.1.S.A. posterior a la

evaluacion financiera y presentacion de las garantias debidas.
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5.2 RECOMENDACIONES

o Crear un punto de ventas mayorista, con el fin de aprovechar esa demanda real y
decrementar la demanda insatisfecha, aprovechando el nimero reducido de clientes
mayoristas en la zona, el mismo que servira de soporte para los clientes intermediarios

pequefios, que segln las estadisticas son la mayoria.

o La creacion del punto de venta mayorista debera ser orientado a un local grande
con show room, que segun las encuestas solo 8 de 172 tienen esta caracteristica y

partiendo de la alta exhibicion y el merchandising.

o Implementar un plan de comunicacion para que el cliente conozca se relacione y
fidelice con el punto de venta que se recomienda crear en la ciudad de Ambato,
tomando en cuenta los productos més solicitados por el cliente intermediario y por ende

los mas vendidos al consumidor final.

o Orientar la creacién del punto de venta recomendado a las especificaciones de
los directivos de la empresa y a las necesidades del cliente intermediario y consumidor
final, que segun la investigacion de mercado, debe tener una localizacion optima, buen

servicio y precios competitivos.

o Realizar un estudio técnico para una optima creacion del punto de venta a fin de
planificar y predecir todos los aspectos y detalles que este conlleva, tomando en cuenta

el presupuesto de 1152 pares, que constituye un 38,14% de la demanda insatisfecha.
o Implementar un canal de distribucion directo, capaz de desarrollar un canal
directo de comunicacion entre la empresa y el cliente, con fines de investigacion y

marketing.

o Desarrollar estrategias de marketing con el fin de que el punto de venta sirva

como plataforma para poder posicionar las marcas de la empresa P.I.S.A.
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o Aplicar todas las especificaciones estipuladas por los administrativos con el fin
de adaptar el punto de venta al gusto del cliente y del inversionista; asi como también se
debe realizar la evaluacion econdmica financiera, con el fin de determinar la
rentabilidad, tasa de retorno, periodo en que se recupera la inversion, punto de equilibrio
de ventas e indices financieros 6ptimos del proyecto para su gestion.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. Datos informativos.

Titulo: Proyecto de creacion de un punto de venta mayorista con Show room para
decrementar la demanda insatisfecha de producto P.I.S.A. En la provincia de
Tungurahua

Institucidn ejecutora: Plasticaucho Industrial S.A.

Beneficiarios: Directivos, Clientes intermediarios y consumidor final

Ubicacion: Ambato

Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: Enero 10 de 2012 Fin: Diciembre 31 de 2012

Equipo técnico responsable: Gerente General

Costo: 83000 USD.

6.2 Antecedentes de la propuesta

El problema de abastecimiento de producto para la provincia de Tungurahua obedece a
las politicas de venta dentro de la empresa, estos venden bajo un cupo determinado de
venta con el fin de no saturar de producto y causar problemas financieros al cliente
intermediario; por varios fendmenos de mercado las predicciones de ventas para
nuestros intermediarios se quedan bajo lo planificado, motivo por el cual nace la

necesidad de producto de manera emergente la cual no es satisfecha por la empresa.
Para esto se ve necesaria la creacion de un punto de venta que sirva como soporte

emergente para suministrar producto a los intermediarios y como punto de exhibicién

tanto para los clientes mayoristas en cuanto a los consumidores finales; otro aspecto es
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la generacion de informacién por el contacto directo del consumidor final para la
empresa.

Es importante desarrollar una estrategia, dirigida a crear una ventaja competitiva del
punto de venta, que genere fidelidad en los consumidores con el pasar del tiempo; por lo
tanto tiene mucha coincidencia con la evaluacién de mercado, dentro de la aceptacién
del consumidor final al proyecto que conlleve una localizacién optima, servicio

especializado y precios competitivos.

Lo manifestado anteriormente servird como pilar para mejorar las gestiones estratégicas
que permitan incentivar las ventas, operaciones y posicionamiento ya que en el presente
estudio se ha detectado que las estrategias no han sido correctamente evaluadas en

tiempo real.

6.3 Justificacion

El presente trabajo, servird como una guia para la implantacion de un punto de venta
para cubrir la demanda insatisfecha existente en los actuales momentos en la provincia
de Tungurahua por parte de los consumidores, lo cual permitira un mayor ingreso en las
ventas, crear fuentes de trabajo, mejorar la calidad de vida de las personas y brindar una

variedad de modelos existentes en grandes superficies de Calzado.

Los resultados que obtendremos en este proyecto podran servir para a futuro ver la
posibilidad de la implementacion de mas tiendas de calzado en las principales ciudades

del pais.

El beneficio de dicha Tesis sera la implementacion de un canal directo de distribucién y
proporcional a esto un canal de comunicacién puro en informacién, razén por la cual la
empresa estard mas al tanto de necesidades, tendencias y formas de comunicacion
(Publicidad y promocién) del consumidor final, lo que nos ayudara a adaptar mas el
producto al cliente. El impacto que tendrad la creacién de un punto de venta en la

provincia de Tungurahua repercutird sobre el incremento del volumen de ventas en la
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empresa PISA de manera indirecta, puesto que la razon de ser de la tienda que se creara

no es el aporte al presupuesto de venta, sino la informacion que resulta de esta.

6.4 Objetivos

Objetivo General

Disefiar un punto de venta mayorista que permita decrementar la demanda insatisfecha

de productos P.1.S.A. en la provincia de Tungurahua

Objetivos especificos.

v Investigar la factibilidad de implantacion de un punto de venta en la ciudad de
Ambato.

v Realizar un estudio técnico de tamafio, localizacion y analisis de procesos.

v Presupuestar y proyectar los ingresos y egresos posibles del proyecto asi como

sus estados financieros mas importantes.

v Evaluar econdmicamente el proyecto con el fin de obtener la tasa de retorno,
valor actual neto, periodo de recuperacion de la inversion, punto de equilibrio dentro de
los valores pronosticados dentro del proyecto.

v Calcular los indices financieros mas importantes de los estados proyectados.

6.5 Anélisis de factibilidad

> Socio- Cultural

P.I.S.A. se ha preocupado en el aspecto socio- cultural, manteniendo buenas relaciones
con el cliente interno, motivando a su personal, apoyandolo en su crecimiento personal,
ya sea incentivando a que terminen sus estudios o apoyando al empleado en lo que se

crea conveniente, ofreciendo de esta manera estabilidad laboral y creando un ambiente

de seguridad en la organizacién.
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Los principios de la motivacion resultan una guia practica, pero cada empleado es una
persona individual, y la tendencia a pensar que responderén a las cosas de la misma
manera debe ser dejada a un lado. La naturaleza del personal y del trabajo que
desempefian, tiene un peso en su situacion. Para tener efecto, las acciones encaminadas
a cambiar y mejorar la motivacion tienen que estar bien enfocadas dentro del punto de

venta.

> Tecnoldgica

La empresa cuenta con los elementos tecnologicos adecuados, En el aspecto de procesos
Plasticaucho industrial se caracteriza por tener la maquinaria de punta, en cuanto al
desarrollo de la informacion esta maneja un macro sistema de gestion administrativa
denominada SAP el cual tiene a la empresa al punto en cuanto a inventarios, costos e

informacion de procesos.

> Organizacional

La estructura organizacional con que se maneja la empresa es optima ,existe un
organigrama estructural, el mismo que estd encabezado por el directorio, gerencia,
contabilidad y secretaria, los puestos estan definidos cada uno con su respectiva
responsabilidad, luego viene la parte operativa, la misma que se encarga de realizar los
procesos, los mismos gque son estandarizados, la gerencia toma las decisiones a aplicarse

en la empresa y luego entrega un informe final a los propietarios de la empresa.
> Ambiental
La empresa cumple con la ordenanza para la prevencion y control de la contaminacion

ambiental ocasionada por las actividades agroindustriales, industriales y artesanales,

preocupada de preservar el medio ambiente.
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> Econdmico- Financiera

La conformacién de un punto de venta representa un ingreso mas para la empresa,
caramente no tan representativo por el volumen de ventas que abarca PISA pero de gran

impacto en el factor informacion.

> Legal

La presente propuesta no tiene ninguna contraposicion con los estatutos de la empresa,
ya que va en mejoras de la misma, por consiguiente es aplicable, cumple con los

requisitos legales y no existe algun inconveniente para aplicar el proyecto.

6.6. Fundamentacion cientifico-técnica

El punto de venta.

“Sabemos que alrededor del 75% de las decisiones de compra se toman precisamente en
el punto de ventay aunque ciertamente muchas de estas decisiones de compra son
motivadas por la previa exposicion publicitaria hacia la marca en cuestion, un muy
importante nimero de estas elecciones son resultado de los atributos del punto de venta.
El punto de venta se conforma por varios elementos o atributos, los cuales en su
conjunto estimulan o desestimulan el movimiento del producto y son: EI empaque del
producto: Esta por demas insistir en la importancia del disefio del empaque, como
estrategia de venta. Un adecuado balance entre la forma, el material, los colores, los
gréficos y los textos contenidos en el disefio de un empaque podran hacer que de la vista
nazca la atraccién. EI mueble exhibidor: EI mueble exhibidor desempefia también un
papel fundamental en la decisiébn de compra, por esta razén resulta una buena idea,
disefiar muebles exhibidores o displays, siempre y cuando esto sea viable de acuerdo a
las politicas y espacios de los establecimientos que expenderan el articulo en cuestion.

Cuando no sea posible contar con una area para ubicar el display o mueble exhibidor de

disefio y sea necesario limitarse al mobiliario propio del establecimiento comercial, sera
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indispensable mantener constantemente el area de exhibicion surtida y ordenada en la
forma mas atractiva posible. EI material POP: Los materiales para punto de venta son
una herramienta de gran valor que en gran medida marca la diferencia entre la simple
exhibicion de un producto o marca y la comunicacién de este con el consumidor.
Materiales POP Ilamativos, comprensibles, recordables y estratégicamente distribuidos,
estimulan significativamente el movimiento de producto del anaquel hacia el carrito de
supermercado. El personal de demostracion: Edecanes y demostradores son un
elemento que refuerza en forma por demas significativa la comunicacion entre
consumidor y marca, pero que si se emplea en forma inadecuada puede volverse en su
contra. El personal destacado en el punto de venta debe ser seleccionado de acuerdo a su
facilidad para relacionarse con la gente y su habilidad de comunicacion y manejo del
lenguaje y ademas de esto se le debe ofrecer la capacitacion necesaria para conocer a
fondo el producto; su funcion, beneficios, ventajas, debilidades, etc.”. Lobato, G (2005,
p76).

“Quiza la confusion mas comun es definir a Puntos de Venta como Tiendas.
La realidad es que un Punto de Venta es el Lugar donde se CULMINA la operacién de
venta, es decir, donde el Cliente, paga el importe por un producto que esta adquiriendo y
se registra dicha transaccion, dandole al cliente un recibo, comprobante o factura que
ampara el pago dado por dicho producto. En algunas Tiendas Departamentales o
Autoservicios, se lleva un Inventario en el Punto de Venta; es cuando el cliente paga, la
maquina registra el codigo del producto y lo da de baja en el inventario del Punto de
Venta de la tienda, igualmente, lo da de alta en una orden de compra que al llenarse con
los minimos requisitos del proveedor se girara eésta de manera automatica, mandando
una copia al almacén de la tienda para que ésta sepa lo que recibira en el tiempo
acordado. Asi, cuando llegue la mercancia, se dara de alta en el Inventario del Punto de
Venta nuevamente y se pasard la factura del Proveedor al Depto. de pagos para
programar dicho pago. Al darse de alta en el Inventario del Punto de Venta, esta
nuevamente a disposicion del Cliente.”. Lobato, G (2005, p97).

Creacion de valor en el punto de venta
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“Los canales de distribucidén cuentan con distintas estrategias para diferenciarse entre si.
Algunos logran tener marcas exclusivas, otros ofrecen servicios que son valorados por
los clientes y que otros canales competidores no ofrecen, por ejemplo tarjetas de crédito
de la cadena. También estan aquellos que se diferencian por integrar a sus sistemas
tradicionales alta tecnologia, como por ejemplo el ofrecer en los locales tradicionales
medios electronicos que le facilitan el proceso de compra al cliente a un menor costo.
Otra forma de agregar valor por parte de los canales de distribucién ha sido a través de
sus procesos logisticos, es decir, hacer que la distribucion de los productos y servicios
esté de acuerdo a las necesidades especificas de cada tipo de cliente. Finalmente, una de
las formas en que los canales de distribucion también generan valor y al mismo tiempo
les permite diferenciarse de su competencia es a traves del merchandising o la creacion
de valor en el punto de venta. El punto de venta representa el tiempo y el lugar donde se
retnen todos los elementos de la venta el consumidor, el dinero y el producto. Al usar
diversos medios de comunicacion, incluyendo exhibiciones, envases, promociones de
ventas, publicidad al interior de la tienda y vendedores, en el punto de venta (POP), el
canal de distribucion espera influenciar la decision de compra del consumidor.
Uno de los ejemplos mas contundentes de creacion de valor en el punto de venta fue lo
hecho por la cadena de librerias de Estados Unidos Barnes & Noble. A comienzos de la
década de los noventa las tiendas de descuento transformaron la venta de libros en un
commodity, haciendo que los consumidores destinaran cada vez menos tiempo a la
compra de este producto. Para buscar una solucion a este problema, la cadena llevo a
cabo una investigacion de mercados, de manera de conocer cual era la experiencia
deseada de los clientes en una libreria (que vende basicamente libros). La investigacion
de mercados arrojé como resultado que los clientes asociaban la compra y venta de
libros a una experiencia social, el mismo tipo de experiencia que tenian cuando
visitaban la famosa cadena de cafeterias Starbucks, la cual ya se encuentra en nuestro
pais. Barnes & Noble logré crear un ambiente de estimulacion para los compradores de
libros, en términos de la compra y la experiencia social, a través de la combinacion de la
compra de libros con el servicio de café suministrado por Starbucks; ofrecer descuentos
promocionales en los nuevos libros y best-seller; adaptar los inventarios de acuerdo a

las necesidades de cada local de la cadena; incorporar bafos, sillones y mesas para los
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clientes de manera de crear una ambiente social activo para ellos a través de hacer de la
compra de libros una actividad entretenida. De esta forma, Barnes & Noble se convirtio
en la libreria méas grande de Estados Unidos y sus ventas aumentaron en
aproximadamente un 114% en so6lo un afio.”. PALOMARES, R (2001, p35).

Merchandising de Presentacién

“El merchandising constituye una herramienta indispensable dentro del marketing, ya
que a traves de éste se crea valor para el producto en el punto de venta. Dentro de las
herramientas que nos entrega el merchandising esta una que trasciende mas que las
otras, y que por lo tanto, constituye la esencia del marketing en el punto de venta: el
merchandising de presentacion. ElI merchandising de presentacion cumple varias
funciones dentro del merchandising, que han ido evolucionando en los ultimos tiempos
con el nacimiento de nuevas técnicas y la mayor competencia de los canales por captar a
los mismos segmentos de clientes. Es por lo anterior que se podria hablar de tres
funciones basicas: 1. Provocar el interés, fomentar la comparacion y mover al
cliente hacia un compromiso de compra, haciendo de esa accion algo atractivo,
entretenido, interesante y efectivo. 2. Coordinar y comunicar la estrategia del
producto como tal, asegurando al cliente que la experiencia de compra sea compatible
con las expectativas que se habian generado anteriormente. 3. Reforzar el
posicionamiento de la empresa en su entorno competitivo partiendo del
conocimiento de las percepciones, actitudes y expectativas de los clientes. Es
importante que el disefio de una adecuada politica de merchandising comience a
construirse de acuerdo a los diferentes elementos que conforman el merchandising de
presentacion: la disposicion del local; la seleccién, disposicion y presentacion de los
productos y la ambientacion del local. A los elementos anteriormente mencionados se le
podrian afiadir varios mas que abarcarian el grado de imaginacion que tengamos
(comunicaciones con el cliente en el interior de la tienda, manipulacién del lujo de
trafico en la tienda, etc.). Es necesario resaltar, el hecho de que el merchandising de
presentacion antes mencionado, engloba caracteristicas mucho méas amplias que los

factores visuales de una tienda, ya que es sabido que existen estimulos dirigidos a otros
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sentidos, que contribuyen a crear un determinado ambiente y entorno de venta que
in.uye en las percepciones de los clientes (por ejemplo, Homecenter no sacaria nada con
tener mejores gondolas y estantes para exhibir sus productos si el servicio y trato con
los clientes por parte de su personal de ventas no fuera el adecuado).
Una gestion innovadora del punto de venta se ha aplicado a una amplia gama de
categorias de productos de consumo, que incluye entre otros a: computadores y otros
nuevos productos tecnolégicos, que requieren de demostracion en la tienda; dulces y
revistas, que dependen de compras impulsivas en un alto porcentaje de sus compras, los
vinos a través de una presentacion més seductora en el punto de venta.”. OMANA, P
(2002, p134).

“El merchandising busca la manera de llamar la atencion del consumidor en el PDV
(POP.), comunicandole que esta alli, para que lo sienta y realice la accion final: la
compra, lo que constituye el feedback (retroalimentacion) del proceso comunicacional.
De la promocion.- Con el merchandising se acelera la accion de compra y se concreta el
contacto real entre producto y consumidor. Este Gltimo con el dinero en la mano, estara
mas propenso a comprar productos que estén mas a su alcance. EI merchandising ejerce
una accion decisiva de venta que no tiene ningln otro medio comunicacional del

mercadeo, como lo esquematizamos en la siguiente figura.

Figura N° 6.1

OTRAS FOAMAS DF COMUNICACON

a PFROOUCTO COMPRADOR l;gs

u e plld
MERCHANDISING

Fuente: Investigacion Bibliogréafica
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

Tarea especifica en el punto de venta.- Ninguna otra forma de comunicacion es mas

efectiva en el mercadeo que la que se realiza en el punto de venta (PDV). Cuando el
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consumidor se traslada al local de venta, tiene mas del 50,6% de su comportamiento de
compra planificado. En la intimidad de su hogar - pensamos que el comprador - decide
que va a comprar. Alguna de estas decisiones formara parte de la estrategia
comunicacional de productores que a través de medios masivos de difusion,
condicionan su decision de compra. No puede dejarse que ese consumidor solo adquiera
un 50,6% o mas de su compra, previamente planificada. Hay que lograr que compre el
100%, por 10 que se tiene que reforzar esa estrategia comunicacional en el punto de
venta (PDV), y el merchandising es uno de los medios, pero con la particularidad que
posee eficiencia y tiene la suficiente fuerza para lograr ese proposito, con costos muy
por debajo de cualquier otro medio comunicacional del mercadeo. En pro del
minorista.- La accion del merchandising también se dirige al comerciante y a su
personal, quienes quizas no tengan una gran fidelidad a marca alguna, o decididamente
no estan interesados a apoyar las acciones promocionales que realiza la Gerencia
estratégica del mercadeo. Es logico pensar que el comerciante (minorista) y su personal
estaran mas interesados en promover la marca que le da mayores beneficios, que tiene
mayor demanda y que es mas facil vender. Como esta actividad requiere el permiso del
comerciante para poder ejecutar su operacion en el PDV (POP) de su local, es
importante también conseguir su cooperacion a los efectos de que él participe en su
desarrollo y final evaluacion. Para ello a traves del merchandising se informa de los
planes promocionales a tal comerciante, y se logra ganar la voluntad de los encargados
de la reposicién interna (estanterias), para lograr continuidad en la exhibicion del
producto. Esto es quizéas la parte mas dificil de esta acciébn comunicacional, pero ningin
productor puede tener empleados permanentes en los puntos de venta (PDV - POP).
Esto de por si justifica los esfuerzos que en tal sentido se hagan. Una buena
colaboracion es aquella en que las partes ganan. Una dandola y la otra recibiéndola;
pero si a la colaboracién le agregamos "la operacion comercial” entonces ambas partes
reciben. Y con el merchandising ganan el productor, el cliente y el comerciante. Este
Gltimo gana si saca el producto del anonimato (dep6sito o stock) para que el consumidor
se de cuenta de su presencia. Gana igualmente fomentando el trafico del publico,
permitiendo que a través del merchandising los productos tengan la mejor accién

comunicacional y estén a la mano, facilitando a la vez las acciones de apoyo del
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merchandising. El comerciante (minorista) gana al aumentar el rendimiento de la
inversion que hizo al adquirir los productos, que de estar en stock o en el depésito, se
convierten en dinero invertido e inmovilizado, por no existir rotacién, y de haberla y no
hacerla en forma controlada, puede perder clientela que no conseguira en ese local los
productos incluidos en la compra planificada del consumidor antes de visitar el local.
Siempre involucra al consumidor.- EI consumidor es el destinatario final del proceso del
mercadeo. Es el blanco de todas las presiones para que complete el proceso, donde el fin
justifica los medios; y una de las presiones que mas lo afecta es el de los vendedores en
los locales comerciales. El consumidor se siente acorralado por la "eficiente™ accion del
vendedor. Piensa y siente que ha perdido parte de su libertad de accion y eleccion. Con
el merchandising se le facilita su compra sin vendedores y sobre todo, en esta vida
agitada de la moderna sociedad, el consumidor tiene un gran aliado que le sirve de
recordatorio - el vendedor silencioso- en el punto de compra y que le deja sin embargo a
su propia decision, si compra o no libremente determinada marca, en forma mas rapida,
mas facil y més agradable.”. OMANA, P. (2002, p21).

Proyectos de Inversion.

“El proyecto de inversidn se puede definir como un conjunto de actividades con
objetivos y trayectorias organizadas para la resolucién de problemas con recursos
limitados. También se define como el pagquete de inversiones, insumos y actividades
disefiadas con el fin de eliminar o reducir varias restricciones del desarrollo, para lograr
productos o beneficios en términos del aumento de la productividad y del mejoramiento
de la calidad de vida de un grupo de beneficiarios. La evaluacion de proyectos es una
herramienta econdmica que nos auxilia en el analisis de un proyecto de inversion,
arrojara varios resultados con los que la toma de decisiones sera mas sencilla, aunque
existan varios tipos de proyectos la metodologia tiende a ser la misma. Analisis de
mercado, Analisis técnico operativo, Andlisis econdmico y financiero, Socioecondémico,
Retroalimentacion, Resumen y conclusiones”. COHEN, E (1992, p113).

“Es un plan de accién para la utilizacion productiva de los recursos econémicos de que

dispone una empresa, que son sometidos a un analisis y evaluacion para fundamentar
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una decision de aceptacién o rechazo. Es una propuesta de accion técnico econémica
para resolver una necesidad utilizando un conjunto de recursos disponibles, los cuales
pueden ser, recursos humanos, materiales y tecnolégicos entre otros. Es un documento
por escrito formado por una serie de estudios que permiten al emprendedor que tiene la
idea y a las instituciones que lo apoyan saber si la idea es viable, se puede realizar y
daré ganancias”. LEDESMA, Z (1997, p45).

Fases del estudio de un proyecto.

“El proceso de preparacion y evaluacion de proyectos, como su nombre lo indica, se
compone de dos etapas: la primera etapa, es de preparacion y la segunda es de
evaluacion. a) Preparacion. En la etapa de preparacion, se definen aquellas
caracteristicas que pueden influir en el flujo de ingreso y egresos monetarios del
proyecto. Para esto, es necesario recopilar informacion a través de la realizacion de
varios estudios especificos, como son: el estudio de mercado, el técnico, el
administrativo o de la organizacion y el financiero. Después toda esta informacion

recopilada, se debe sistematizar en términos monetarios a través del estudio financiero

b) Evaluacion. Finalmente en la etapa de evaluacion, se determina la rentabilidad de la
inversion necesaria para llevar a cabo el proyecto. Los pasos del proceso de evaluacion
y preparacion de proyectos son los siguientes: 1. Obtener la informacion necesaria para
construir los estudios de mercado, técnico, administrativo, legal y financiero. 2.
Construccion de los estudios de mercado, técnico, administrativo y legal. 3.
Construccion de los flujos de caja proyectados para la idea del negocio en estudio, flujo
que esta apoyado con el estudio financiero. 4. Decidir si la inversion es rentable o no
mediante el criterio del VAN (valor actual neto) y determinar la TIR (tasa interna de
retorno que hace el VAN igual a cero). 5. Busqueda de financiamiento. 6. Puesta en
marcha del proyecto. Los cinco estudios que deben llevarse a cabo se detallan a
continuacion: a) Estudio de Mercado. El estudio de mercado, es uno de los estudios
mas importantes y complejos que deben realizarse para la evaluacion de proyectos, ya
que, define el medio en el que habra de llevarse a cabo el proyecto. En este estudio se

analiza el mercado o entorno del proyecto, la demanda, la oferta y la mezcla de
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mercadotecnia 0 estrategia comercial, dentro de la cual se estudian el producto, el
precio, los canales de distribucion y la promocién o publicidad. Pero siempre desde el
punto de vista del evaluador, es decir, en cuanto al costo/beneficios que cada una de
estas variables pudiesen tener sobre la rentabilidad del proyecto. Este estudio es
generalmente el punto de partida para la evaluacion de proyectos, ya que, detecta
situaciones que condicionan los demas estudios. b) Estudio Técnico. El estudio
técnico, entrega la informacion necesaria para determinar cuénto hay que invertir y los
costos de operacion asociados de llevar a cabo el proyecto. Este estudio, responde las
preguntas cuando, cuanto, como y con que producir el bien o servicio del proyecto.
Ademas, el estudio técnico permite definir el tamafio, la localizacion del proyecto, la
tecnologia que se usard y la funcion de produccion optima para la utilizacion eficiente
de los recursos disponibles. La eleccion de un lugar determinado dependera de diversos
factores como disponibilidad y costo de mano de obra, factores del medio ambiente,
medios Yy costos de transporte, cercania del mercado y de las fuentes de abastecimiento,
disponibilidad de insumos, etcétera. También, es posible determinar la estructura
organizacional de la empresa y los recursos a utilizar en la operacion del proyecto.

c) Estudio Administrativo y Legal. El estudio administrativo, define la estructura
administrativa que mas se adapte a las caracteristicas del negocio, definiendo ademas
las inversiones y costos operacionales vinculados al producto administrativo.

Dentro de la estructura administrativa es necesario considerar los siguientes aspectos: -
Definicion del personal necesario para llevar a cabo la gestion, como es el caso de
gerentes, administradoras, personal de apoyo y de produccion, entre otros. -Sistemas de
informacion a utilizar en cuanto a contabilidad, ventas, inventario, etcétera. -Sistemas
de prevencion de riesgos, como rutas de escape frente a posibles siniestros. -
Determinacion de las actividades que se realizaran dentro y fuera de la empresa, es
decir, de internalizacion y externalizacion u outsoursing. El estudio legal, influye
directamente sobre los desembolsos en los que debe incurrir la empresa como son: -
Gastos por constitucion de la sociedad, como tramites municipales, notariales o del
Servicio de Impuestos Internos. -Restricciones en materia de exportaciones e
importaciones de materia prima y productos terminados. -Restricciones legales sobre la

ubicacidn, traduciéndose en mayor costo de transporte. -Disposiciones generales sobre
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seguridad, higiene y efectos sobre el medio ambiente, entre otras. Ademas, el estudio
legal da recomendaciones sobre la forma juridica que adopte la empresa, ya sea como
sociedad abierta, limitada, etcétera. d) Estudio Financiero. Es la Gltima etapa del
analisis de viabilidad financiera de un proyecto, ya que, cuantifica los beneficios y
costos monetarios de llevarse a cabo el proyecto. Su objetivo, es sistematizar la
informacién de caracter monetario de los estudios anteriores para asi determinar la
rentabilidad del proyecto. Para esto se utiliza el esquema de los flujos de caja
proyectados, para el periodo de tiempo que se considere relevante para la evaluacién del
proyecto. El flujo de caja debe contener los siguientes elementos: inversion inicial
requerida para poner en marcha el proyecto, ingresos y egresos de la operacion,
momento en que ocurren dichos ingresos y egresos, monto de capital de trabajo y valor
de desecho o de salvamento del proyecto. Los estudios mencionados anteriormente, que
deben hacerse en la evaluacion de proyectos, pueden variar en el nivel de profundidad y
en el orden en que se haga cada uno de ellos, dependiendo de las caracteristicas del
proyecto en particular”. COLOMA, F (1991, p168).
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Figura N° 6.2

ETAPAS PARA LA ELABORACION DEL PROYECTO DE CREACION DE UN PUNTO DE VENTA

PROYECTO DE INVERSION

ESTUDIO DEL
MERCADC

Fuente: Investigacion Bibliogréafica

Elaborado por: BARROS, Edison (2011)
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CICLO DE VIDADE UN PROYECTO
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6.7. MODELO OPERATIVO

En este punto se desarrollara la propuesta, misma que sera el motor en el desarrollo

del presente trabajo de implantacion de un punto de venta.

6.7.1. Estudio de Mercado.

Objetivo General.

Determinar la factibilidad de mercado con la que va a contar el punto de venta
mayorista de Plasticaucho Industrial S.A.

Objetivos Especificos:

o Desarrollar un analisis de la demanda para saber a donde va dirigido nuestro
servicio.

o Determinar las estrategias que se utilizaran en la comercializacion.

o Determinar si las caracteristicas de nuestro servicio se ajustan a las

necesidades de nuestro consumidor.

DEFINIR EL SERVICIO: El punto de venta operara exclusivamente como una tienda
de calzado que atenderd a clientes intermediarios mayoristas, minoristas y

consumidor final.

Nuestro servicio se enfocara a cubrir la demanda de producto para el intermediario de
la empresa Plasticaucho, que por desfases de temporada se quede sin stock en sus
tiendas, con un punto de exhibicion de productos situado en nuestro show roomy con
especializacion de nuestros vendedores para optimizar el tiempo de venta y entrega
para satisfacer las necesidades de nuestros consumidores para ello contaremos con las

diferentes caracteristicas o atributos:
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o Rapidez y seguridad en la entrega del producto que el cliente requiere.

o Contar con un stock variado de producto.
o Contar con personal capacitado para el servicio al cliente.
o Precios competitivos en relacion con los vendedores externos de la empresa

Plasticauchof.

NATURALEZA Y USOS DEL SERVICIO

Servicio es cualquier actividad o beneficio de una parte puede ofrecer a otra; es
esencialmente intangible que proporciona la satisfaccion de deseos y que no estan

necesariamente unidas a la venta de un producto u otro servicio.

SEGMENTACION DEL MERCADO

La segmentacion del mercado consiste en dividir a los compradores potenciales en

grupos que:

1.- Tienen necesidades comunes
2.- Responden a una accion similar de marketing
Los grupos que resulten de esos procesos son los segmentos de mercado, cada una de

ellos es un conjunto relativamente homogéneo de compradores potenciales.
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Variable de Variable Dato Fuente
segmentacion
Demogréfica, Clientes que 4500 Auditoria de
conductual compran producto a mercado  P.I.S.A
la empresa P.1.S.A. 2010
Demogréfica, Clientes de la 1367 Auditoria de
conductual empresa, mercado  P.I.S.A
pertenecientes a la 2010
zona centro del pais
Demografica, Clientes de la 300 Auditoria de
Conductual empresa de la mercado  P.I.S.A
provincia de 2010
Tungurahua

INVESTIGACION DE MERCADOS

Es una técnica que permite recopilar datos, de cualquier aspecto que se desee

conocer, para posteriormente interpretarlos y hacer uso de ellos. Los cuales pueden

ser la entrevista, encuesta, cuestionario, observacion entre otros.

6.7.1.1. Definicién de la poblacién.

Tamafo de la muestra.- Es una parte representativa de la poblacion, y para este

proyecto se calcula el tamafio de la muestra de una poblacion finita.

La poblacion motivo de estudio del presente proyecto esta constituido por 300

clientes intermediarios de la empresa que se encuentran en la provincia de

Tungurahua.
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En virtud de que la poblacion de clientes, hemos tomado como muestra a los clientes

propios de la empresa que son 300 y se procedera a utilizar la siguiente formula:

m
n=

e? (m-1) +1
Simbologia:

n = tamafio de la muestra
m = tamafio de la poblacion
e = error maximo admisible
Datos:

m = 300

e = 5% (0.05)

Aplicacién de la formula:

300
n= ————
(0.05)2 (300-1) +1
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300

n=
0.0025 (299) +1
300
n=s ————
0.7475 +1
300
n=
17475

n = 172 clientes intermediarios.

La muestra es de 172 usuarios que serdn seleccionados, aplicando el muestreo

aleatorio simple, ya que este permitira del total seleccionar una parte.

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

El instrumento de recoleccion que utilizaremos es la encuesta.
Encuesta.- recoge toda informacion de una muestra.

Muestra.- es usualmente sola una porcion de la poblacion bajo estudio.
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6.7.1.2. Formato de la Encuesta Realizada.

ENCUESTA
INTRODUCCION:
o Lea y analice con atencion cada pregunta.
o Ponga un visto en la opcion considere segun su criterio
o Demuestre sinceridad en su eleccién

OBJETIVO: Analizar el mercado objetivo para evaluar la factibilidad de
lanzamiento y la implementacion de un punto de venta de la empresa Plasticaucho en

la ciudad de Ambato.

1.- EN LA PROVINCIA DE TUNGURAHUA SE IMPLEMENTARA UN
PUNTO DE VENTA CON SHOW ROOM PARA ABASTECER LA
DEMANDA DE PRODUCTO EN TEMPORADAS ALTAS, ;USTED USARIA
ESTE SERVICIO QUE LE OFRECE PLASTICAUCHO?.

S () NO ()

2.- ;USTED REQUIERE DE ABASTECIMIENTO DE PRODUCTO CUANDO
LA DEMANDA DE PRODUCTO P.1.S.A SUPERA SU CUPO DE COMPRA?

S () NO ()

3.- CUANTAS VECES AL ANO REQUIERE DE ESTE SERVICIO.

3.1. 1-3 ()
3.2. 4-6 ()
3.3. 7-9 ()
3.4. 10-12 ()
3.5. Mas de 13 ( )
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4.- GENERALMENTE QUE TIPO DE CALZADO ES EL QUE PRESENTA
MAYOR NECESIDAD.

4.1  Deportivo ()

4.2  Casual ()
4.3  Formal ()
4.4  Colegial ()
45 Bota ()

5.- QUE MARCA DE CALZADO TIENE MAYOR ROTACION EN SU
TIENDA.

5.1 Venus () 5.7  Hunt ()
5.2 Vereda () 5.8  Tobago ()
5.3 Tarrago () 5.9  Foxtrot ()
54 Kinetic () 5.10 Vizzano ()
55 Recreo () 5.11 BeiraRio ()
5.6  Coerenza () 5.12 Moleca ()

6.-QUE SERIE ES LA DE MAYOR ROTACION.
6.1 17-20 ()
62 2126 ()
63 2732 ()
6.4 3336 ()
65 3743 ()

7.- QUE SERVICIO LE GUSTARIA QUE SE IMPLEMENTE EN EL PUNTO
DE VENTA DE LA EMPRESA PLASTICAUCHO.
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8.1  Catalogos electrénicos enviados a su email ( )
8.2  Entrega de sus compras a domicilio (local comercial) ( )
8.3  Aceptacion de tarjetas de crédito externo ()

8.- A SU CRITERIO QUE ATRIBUTO ES IMPORTANTE DENTRO DEL
PUNTO DE VENTAS.

9.1 Calidad de atencin y servicio ( )
9.2  Tiempo de entrega ( )

9.3  Grandes espacios de exhibicion ( )

GRACIAS POR SU COLABORACION
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6.7.1.3. Analisis e Interpretacion de los Datos Obtenidos en la Encuesta

1.- EN LA PROVINCIA DE TUNGURAHUA SE IMPLEMENTARA UN
PUNTO DE VENTA CON SHOW ROOM PARA ABASTECER LA
DEMANDA DE PRODUCTO EN TEMPORADAS ALTAS, ;USTED USARIA
ESTE SERVICIO QUE LE OFRECE PLASTICAUCHO?

Tabla 6.1
TENDENCIA A FRECUENTAR EL PUNTO DE
VENTA
OPCION |FRECUENCIA %
S 169| 98%
NO 3 2%
TOTAL 172| 100%
Grafico 6.1

TENDENCIA A FRECUENTAR EL
PUNTO N[())E VENTA

2%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

Dentro del analisis encontramos que hay un 98% de clientes que aceptan la opcién de

recurrir al punto de venta para abastecerse de mercaderia, frente a un 2% que dicen

no acceder a este servicio que presta la empresa Plasticaucho.
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2.- (USTED REQUIERE DE ABASTECIMIENTO DE PRODUCTO CUANDO
LA DEMANDA DE PRODUCTO P.1.S.A SUPERA SU CUPO DE COMPRA?

Tabla 6.2
REQUERIMIENTO DE ABASTECIMIENTO DE
PRODUCTO

OPCION |FRECUENCIA %
Sl 150| 87%
NO 22| 13%
TOTAL 172| 100%
Grafico 6.2
REQUERIMIENTO DE

ABASTECIMIENTO DE PRODUCTO

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

El 87% de clientes admiten la necesidad de abastecimiento de productos P.I1.S.A., lo
que significa que constituye nuestro mercado objetivo por la necesidad anteriormente
detallada, es importante identificar otros aspectos de preferencias de producto,

servicios ofertados, etc.

86



3.- CUANTAS VECES AL ANO REQUIERE DE ESTE SERVICIO.

Tabla 6.3

TEMPORALIDAD DE REQUERIMIENTO DE

PRODUCTO

OPCION FRECUENCIA %

1-3 0%

4-6 0%

7-9 4 2%

10-12 50| 29%

mas de 13 118| 69%

TOTAL 172 | 100%
Grafico 6.3

150

100

50

1-3 4-6

7-9 10-12 mas de
13

TEMPORALIDAD DE REQUERIMIENTO
DE PRODUCTO

B FRECUENCIA

Fuente: Encuestas

Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

Tenemos que la mayoria de clientes que comercializan el producto de la empresa
Plasticaucho requieren abastecimiento mas de una vez por mes este constituye el 69%

mientras que el 29%, requieren entre 10 y 12 veces al mes.
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4.- GENERALMENTE QUE TIPO DE CALZADO ES EL QUE PRESENTA
MAYOR NECESIDAD.

Tabla 6.4
TIPO QUE GENERA MAS NECESIDAD

OPCION FRECUENCIA %
Deportivo 28 16%
Casual 13 8%
Formal 11 6%
Colegial 65 38%
Bota 55 32%
TOTAL 172 | 100%

Grafico 6.4

TIPO QUE GENERA MAS NECESIDAD

Casual

8%

Formal
6%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

Segun los datos presentados podemos observar que el tipo de calzado con mayor
tendencia a escasear en el mercado es el colegial con un 38% y de 32% la bota, el
calzado deportivo con un porcentaje de 16%, constituye el grupo de mayor indice de

rotacion.
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5.- QUE MARCA DE CALZADO TIENE MAYOR ROTACION EN SU
TIENDA.

Tabla 6.5
MARCA DE MAS ROTACION

OPCION FRECUENCIA %
Venus 48| 28%
Vereda 18| 10%
Liberty 14 8%
Tarrago 18| 10%
Kinetic 18| 10%
Recreo 8 5%
Coerenza 11 6%
Hunt 7 4%
Tobago 3 2%
Foxtrot 18| 10%
Vizzano 3 2%
Beira Rio 3 2%
Moleca 3 2%
TOTAL 172| 100%

Grafico 6.5
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)
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Encontramos que la marca de mayor venta es Venus, debido a su zapatilla de lona y
bota de caucho, seguido por vereda, tarrago y kinetic, con un promedio entre el 10%

y las demas con valores menor a 6%.

6.- QUE SERIE ES LA DE MAYOR ROTACION.

Tabla 6.6
SERIE DE MAS ROTACION
OPCION |FRECUENCIA %
17-20 13 8%
21-26 31| 18%
27-32 75|  44%
33-36 42|  24%
37-43 11 6%
TOTAL 172| 100%
Grafico 6.6
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

La serie mas vendida por los entrevistados es la que va del 27 al 32 con un 44% de

frecuencia y la de menos rotacién es de 37 al 43 con un 6%.
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7.- QUE SERVICIO LE GUSTARIA QUE SE IMPLEMENTE EN EL PUNTO

DE VENTA DE LA EMPRESA PLASTICAUCHO.

Tabla 6.7
SERVICIO DESEADO EN EL PUNTO DE VENTA

OPCION FRECUENCIA | %
Catalogos electronicos enviados a su email 59| 34%
Entrega de sus compras a domicilio (local

comercial) 35| 20%
Aceptacidn de tarjetas de crédito externo 78| 45%
TOTAL 172 | 100%

Grafico 6.7
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Fuente: Encuestas

Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

El cliente intermediaria prefiere en su mayoria de aceptacion de tarjetas de crédito

con un porcentaje de 45%, seguido de entrega de catalogos electronicos y finalmente

de entrega de producto al local del cliente con un 21%, esta es una pauta importante a

la hora de implantar un sistema de servicios para aumentar la satisfaccion del cliente.
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8.- A SU CRITERIO QUE ATRIBUTO ES IMPORTANTE DENTRO DEL
PUNTO DE VENTAS.

Tabla 6.8
JERARQUIZACION DE ATRIBUTOS
OPCION FRECUENCIA | %
Calidad de atencion 'y
servicio 55| 32%
Tiempo de entrega 27| 16%
Grandes espacios de
exhibicion 90| 52%
TOTAL 172 | 100%
Grafico 6.8
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

El cliente pondera como primer atributo a la exhibicion de producto, motivo por el
cual la empresa pretende crear el local con un show room, la siguiente opcion de
atributo esperado es la calidad de atencion y servicio, para lo cual es importante

capacitar a la fuerza de ventas para cubrir bien este atributo
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6.7.1.4. Andlisis de la Demanda.

Dentro del analisis de la demanda tomamos los valores dentro de los histéricos de la
empresa, en forma mas precisa del sistema gerencial SAP, para esto se toma el valor
de los pedidos tomados por la fuerza de venta para los afios sefialados, los cuales no
fueron satisfechos en su totalidad puesto que en gran ocasidn superan a los cupos de
ventas impuesto por la empresa, politica que se la aplica para no estoquear al cliente
y que nos compre promedios equilibrados todos los meses.

Tabla 6.9
DEMANDA REAL (PARES)
PERIODO DEMANDA REAL (Y)
2006 108000
2007 118000
2008 120000
2009 138000
2010 190000

Fuente: Sistema SAP
Elaborado por: BARRQOS, Edison (2011)

Tenemos que proyectar la demanda para identificar las necesidades de los proximos 3
afios. Usamos el método de minimos cuadras y tenemos a continuacion, el cuadro de
sumatoria que por facilidad de célculo usaremos indices de tiempo negativos y

positivos para que X se encere en la sumatoria.

Tabla 6.10
DEMANDA REAL (PARES)

PERIODO DEMANDA REAL (Y) X XY X2
2006 108000 -2 -216000| 4
2007 118000 1| -118000| 1
2008 120000 0 0|l O
2009 138000 1 138000 1
2010 190000 2 380000| 4

674000 0 184000 10

Fuente: Sistema SAP
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)
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n=5
a=XY/n
b = XXy / XX?

674000 / 5
184000 / 10

134800
18400

Con esto tenemos la funcion de la recta que Y=134800 + 18400(x)

Tabla 6.11
Demanda Real (PARES)
PERIODO (Afos) | DEMANDA REAL
2006 108000
2007 118000
2008 120000
2009 138000
2010 190000
2011 190000
2012 208400
2013 226800
2014 245200
2015 263600
2016 282000

Fuente: Sistema SAP
Elaborado por: BARRQOS, Edison (2011)
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Tenemos un incremento de demanda para el afio 2011,2012 y 2013 segun el siguiente

grafico.
Grafico 6.9
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Fuente: Sistema SAP

Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

6.7.1.5. Andlisis de la Oferta.

Para determinar el valor de la oferta para cada uno de los afios y tomando en cuenta

que hablamos de abastecimiento solo a los clientes de Plasticaucho, tomamos como

oferta a la produccién anual de la empresa destinada para la provincia de Tungurahua

gue tenemos a continuacion.
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Tabla 6.12

OFERTA REAL (PARES)
PERIODO PRODUCCION ANUAL
2006 85000
2007 97000
2008 100000
2009 118000
2010 140234

Fuente: Sistema SAP
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

Para determinar los valores futuros usamos proyecciones por el método de minimos

cuadrados y tenemos a continuacion

Tabla 6.13
OFERTA REAL (PARES)

PERIODO PRODUCCION ANUAL X XY X2
2006 85000 -2|-170000| 4
2007 97000 -1| -97000| 1
2008 100000 0 0 0
2009 118000 1| 118000| 1
2010 140234 2| 280468 | 4

540234 0| 131468 10

Fuente: Sistema SAP
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

n=>5
a=XY/n = 540234 / 5 = 108046,8
b=2XXy/XX? = 131468 / 10 = 13146,8

Tenemos una ecuacion de recta de la oferta:

Y=108046,8 + 13146,8 (X)

Y tenemos una oferta proyectada para los 3 afios siguientes de la siguiente forma

Tabla 6.14
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OFERTA REAL (PARES)

PERIODO (Afios) OFERTA REAL
2006 85000
2007 97000
2008 100000
2009 118000
2010 140234
2011 147487
2012 160634
2013 173780
2014 186927
2015 200074
2016 213221

Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

Fuente: Sistema SAP

A continuacion tenemos el grafico que describe el comportamiento de la oferta.

Grafico 6.10
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Fuente: Sistema SAP

6.7.1.6. Andlisis de la Demanda Insatisfecha
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Para el calculo de la demanda insatisfecha relacionamos tanto la demanda como la

oferta real, tenemos el siguiente cuadro.

Tabla 6.15
PROYECCION DE LA DEMANDA INSATISFECHA
PERIODO (Afios) DEMANDA INSATISFECHA

DEMANDA REAL | OFERTA REAL (Pares)
2006 108000 85000 23000
2007 118000 97000 21000
2008 120000 100000 20000
2009 138000 118000 20000
2010 190000 140234 49766
2011 190000 147487 42513
2012 208400 160634 47766
2013 226800 173781 53019
2014 245200 186928 58272
2015 263600 200074 63526
2016 282000 213221 68779

Fuente: Sistema SAP
Elaborado por: BARRQOS, Edison (2011)
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Y tenemos el siguiente grafico de comportamiento.

Gréfico 6.11
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Fuente: Sistema SAP
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

6.7.1.7. Analisis de Precio

Dentro de las politicas de precios que la empresa impuso para el punto de venta
tenemos la orden de manejar los precios para clientes intermediarios de la misma
forma como se la lleva en el departamento de ventas con el siguiente cuadro
promedio, en el cual no se podra exponer la ficha de costos individual por cada
producto sino solo el costo técnico, margen y precio de venta; por acciones de
clasificacién y resumen de costos tomamos en cuenta los materiales principales y

capellada para acciones de célculo.
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Tabla N° 6.16

MIX DE PRODUCTOS COSI\T/g =i .ESE'S.TD% MARGEN VEE‘EEIgN n\'lngEL(J:lIDOo
IVA IVA IVA

Cuero $ 12,00| $ 13,44 55% $ 18,60 | $ 20,83
Lona $ 420 | $ 4,70 30% $ 546 | $ 6,12
Deportivo $ 1350| $ 15,12 75% $ 23,63 | $ 26,46
Casuales $ 15,00| $ 16,80 75% $ 26,25 | $ 29,40
Sandalias $ 250 | $ 2,80 40% $ 350 | $ 3,92
Damas $ 14,00| $ 15,68 75% $ 2450 | $ 27,44
Infantil $ 15,00| $ 16,80 75% $ 26,25 | $ 29,40
Portafolio Terceros | $ 2400| $ 26,88 75% $ 42,00 | $ 47,04

Fuente: Entrevista
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

LA COMERCIALIZACION

CANALES DE DISTRIBUCION

Canal de distribucién es el circuito a través del cual los fabricantes (productores)
ponen a disposicion de los consumidores (usuarios finales) los productos para que los

adquieran.

La separacion geografica entre compradores y vendedores y la imposibilidad de
situar la fabrica frente al consumidor hacen necesaria la distribucion (transporte y
comercializacion) de bienes y servicios desde su lugar de produccion hasta su lugar

de utilizacién o consumo.

Esta constituido por una serie de empresas y/o personas que facilitan la circulacion
del producto elaborado hasta llegar a las manos del comprador o usuario y que se

denominan genéricamente intermediarios.

Los intermediarios son los que realizan las funciones de distribucion, son empresas
de distribucion situadas entre el productor y el usuario final; en la mayoria de los

casos son organizaciones independientes del fabricante.

Dentro de los canales de distribucion la empresa tenemos:
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Fabricantes

Fabricantes

W Consumidor
Fabricantes Mayorista Minorista Consumidor
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6.7.1.8. Andlisis FODA

PUNTO DE VENTA MAYORISTA DE LA EMPRESA PLASTICAUCHO

Tabla N° 6.17

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Calidad en el servicio

Ubicacion estratégica de la distribuidora
Recurso humano capacitado

Servicios al cliente

Tener publicidad informativa y de
conocimiento

Solvencia Econdmica

Falta de experiencia para administrar el
negocio

Mala administracién de recursos

Falta de cobertura

Falta de publicidad

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Aceptacion y reconocimiento en el
mercado

Demanda creciente de mercado de
productos P.1.S.A.

Menores precios en los productos

Apoyo del proveedor

Calificacion por parte de nuestros clientes

potenciales

Capacidad de respuesta a condiciones
cambiantes

Inestabilidad Economica

Tasas de interés altas para realizar
prestamos

Entrada de nuevas empresas al mercado
Situacion politica, econémica del pais

Elevacion de Aranceles para las
importaciones y exportaciones

Fuente: Entrevista
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

MATRIZ FODA
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FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

Fortalezas

F1: Calidad en el servicio

F2:Ubicacion estratégica del punto de ventas

F3: Recurso humano capacitado

F4: Servicios al cliente

F5: Tener publicidad informativa y de conocimiento
F6: Solvencia Econdmica

Debilidades

D1: Falta de experiencia para administrar
el negocio

D2: Mala administracién de recursos

D3: Falta de cobertura
D4: Falta de publicidad

Oportunidades

O1: Aceptacion y reconocimiento en el mercado
O2: Demanda creciente de mercado de productos
P.L.S.A.

O3: Menores precios en los productos

O4: Apoyo del proveedor

O5: Calificacion por parte de nuestros clientes
potenciales

06: Capacidad de
cambiantes

respuesta a condiciones

FO

F3, O1: Contratar especialistas para capacitar a nuestro
personal en el manejo y atencion al cliente

F1, O2: Captar un mayor nimero de clientes.

F6, O6: Disefiar un plan de contingencia frente a una
crisis

F4, O5: Brindar un servicio diferenciado lo que nos
hara mas competitivos.

DO

D1, O1, 3: disefiar un plan operativo.

D3, O2: Realizar un estudio de mercado e
identificar nuestro mercado objetivo.

D4, O5: Realizar campafias de publicidad
especializada para clientes intermediarios
D2, 04: Aprovechar de nuestro proveedor
para ajustarlo a nuestras necesidades.

Amenazas

Al: Inestabilidad Econdémica

A2: Entrada de productos sustitutos

A3: Entrada de nuevos mayoristas al mercado

Ad4: Situacion politica, social y econdmica del pais
A5: Elevacién de Aranceles para las importaciones
y exportaciones

FA
F3, A4, : Capacitacion continla

F1, A3: Realizar un estudio de Benchmarking los 2
mayoristas de la zona.

F6, Al: Obtener financiamiento con la financiera del
grupo P.I.S.A.

DA
capacitar a nuestro personal en el manejo y
atencion al clientes como habiamos dicho
anteriormente debemaos tener en mente que
“el cliente siempre tiene la razén”

Controlar de manera eficiente el desarrollo
de las actividades a realizarse dentro de la
empresa ocupandonos de cada recurso a
utilizar evitando el desperdicio de tiempo.
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ESTRATEGIAS:

o Contratar especialistas para capacitar a nuestro personal en el manejo y

atencion al cliente

o Captar un mayor nimero de clientes.

o Disefiar un plan de contingencia frente a una crisis

. Brindar un servicio diferenciado lo que nos hard mas competitivos

. Disefiar un plan operativo.

o Realizar un estudio de mercado e identificar nuestro mercado objetivo.
o Realizar campafias de publicidad especializada para clientes intermediarios
o Aprovechar de nuestro proveedor para ajustarlo a nuestras necesidades.
o Capacitacion continua

o Realizar un estudio de Benchmarking a los 2 mayoristas de la zona.

o Obtener financiamiento con la financiera del grupo P.I.S.A.

o Capacitar a nuestro personal en el manejo y atencién al clientes como

habiamos dicho anteriormente debemos tener en mente que “el cliente siempre tiene
la razén”

o Controlar de manera eficiente el desarrollo de las actividades a realizarse
dentro de la empresa ocupandonos de cada recurso a utilizar evitando el desperdicio

de tiempo.
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6.7.2. Estudio Técnico

6.7.2.1 Tamaiio optimo del proyecto
Sale del porcentaje de la demanda potencial insatisfecha que pueda suplir en cuanto a
recursos el punto de venta, tomando en cuenta la especificacién del presupuesto de

ventas mensual que solicita la directiva de la empresa Plasticaucho.

Tabla N° 6.18
PERIODO DEMANDA DEMANDA POTENCIAL % DE DEMANDA
POTENCIAL APROVECHADA OCUPADA POREL
INSATISFECHA PUNTO DE VENTA
2012 47766 13825 29%
2013 53019,2 14379 33%
2014 58272,4 14955 37%
2015 63525,6 15554 41%
2016 68778,8 16177 44%

Fuente: Entrevista
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)
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Grafico 6.12
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Fuente: Entrevista
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

ANALISIS

En el anterior cuadro tenemos la demanda potencial insatisfecha que calculamos de la
proyeccion de la oferta y la demanda real, la demanda potencial aprovechada
tomamos del total de producto vendido que pide como requisito la empresa

Plasticaucho y para los siguientes afios aplicamos el 4% como tasa de crecimiento.

6.7.2.2 Localizacion.

METODO CUANTITATIVO DE PUNTOS PONDERADOS

Se ha determinado las mejores opciones de localizacién para cumplir con los
objetivos propuestos por los administrativos de la empresa Plasticaucho: - Centro de

Ambato, - Sector Mall de los Andes, - Sector Ficoa
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Tabla N° 6.19

FACTORES RELEVANTES PESO CENTRO MALL SECTO
PONDERADO DE DE LOS R
AMBATO ANDES FICOA
Infraestructura 8 3 24 3 24 3 24
Demanda 40 3 120 2 80 2 80
Competencia 10 3 30 2 20 1 10
Servicios basicos 4 2 8 2 8 2 8
Vias descongestionadas 5 1 5 1 5 2 10
Disponibilidad de parqueadero 20 1 20 3 60 2 40
Permisos de funcionamiento 10 2 20 2 20 1 10
Seguridad 3 2 6 1 3 3 9
TOTAL 100 233 220 191

Fuente: Entrevista

Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

ANALISIS

El punto de venta de la empresa Plasticaucho va estar ubicada sector centro de la

ciudad ya que cuenta con infraestructura basica, ya que existe demanda y la zona en

si es muy comercial, la competencia es menor, se cuenta ademas con todos los

servicios basicos y resultara accesible obtener el permiso de funcionamiento, ademas

de que es un lugar seguro y de facil acceso.

6.7.2.3 Macrolocalizacion.

Pais: Ecuador
Regidn: Sierra
Provincia: Tungurahua

Cantén: Ambato
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Figura N° 6.3
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Fuente: Investigacion Bibliogréafica
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

6.7.2.4. Microlocalizacion.

Canton: Ambato

Sector: Centro de la ciudad
Parroquia: La Merced
Barrio: La Matriz
Avenida: Sucre

Calle: Lalama
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Figura N° 6.4
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Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

6.7.2.5. Ingeniaria de Procesos del Proyecto.

De un punto de Venta Mayorista con Show Room para decrementar la demanda

insatisfecha de producto de la Empresa P.1.S.A en la provincia del Tungurahua.
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Estado Inicial

Insumos

Tabla N° 6.20

DETALLES PRECIO UNITARIO \
Fijo: Consumo de Agua 30
Fijo: Consumo de Energia 70
Fijo: Consumo Telefénico 80
Fijo: Consumo Teléfono Celular 35
Fijo: Consumo Internet 45
Fijo: Guardiania 500
Fijo: Suministros de Oficina y Limpieza 50
Fijo: Arriendo Locales 1500
Decoracion Tiendas 1000
Uniformes 35
Utiles de Seguridad Industrial 80
Agasajos y Similares 100
Capacitacion 80
Servicio de Limpieza 50
Gastos de Viaje 200
Hospedajes 230
Alimentacién 100
Publicidad 120
Empaques 30
Licencias SAP Tiendas 600
Licencia SAP llimitada 1200
Servicios Generales Otros 30

TOTAL SUMINISTROS Y SERVICIOS

REQUERIMIENTOS DE ACTIVOS FIJOS

1. CONSTRUCCIONES E INSTALACIONES

INSTALACIONES ELECTRICAS

ADECUACIONES CIVILES

PERCHAS Y EXIBIDORES

DECORACION (IMAGEN CORPORATIVA)

NI

SUBTOTAL

2. MUEBLES Y ENSERES

MODULOS ESCRITORIOS PARA TIENDA

FICHEROS

ARCHIVADORES

TELEFONOS

MAQUINA DE FAX

MAQUINAS SUMADORAS

SEGURIDADES PRODUCTOS

RN

SUBTOTAL
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EQUIPOS

3. EQUIPOS DE COMPUTACION CANTIDAD
COMPUTADOR PORTATIL 1
COMPUTADORES DESK TOP
UPS

REGLETAS

IMPRESORAS

SUBTOTAL

(e )N N SR,

Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

Los activos fijos que hemos anotado y sefialado son todos los bienes que la empresa
Plasticaucho Industrial colocara en el punto de venta que se esta tratando como
proyecto dentro de esta tesis, Yy utilizara de manera continua en el curso normal de
sus operaciones, teniendo como objetivo el servicio que dara en el futuro a lo largo de

la vida atil del bien.

REQUERIMIENTO DE PERSONAL DE CONTACTO DIRECTO E
INDIRECTO

PERSONAL DE CONTACTO DIRECTO

Tabla N° 6.21
Administrador Tiendas $1.100
) Contadora $ 240
ADMINISTRACION Creativo Disefio Tiendas $ 400
Secretaria Administracion
General $ 240
VENTAS Vendedores $ 240

Fuente: Entrevista
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

SERVICIO FINAL

Luego de demostrar nuestras cualidades en el servicio prestado tenemos un cliente

satisfecho que volvera a requerir nuestros servicios en reiteradas ocasiones, ya que €s
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un servicio que se les brinda rapida y oportunamente lo requerido en implementos de

aseo de los bebes sin salir de casa.

SERVICIO FINAL Cliente satisfecho.
DETALLE DE LOS | Distribucion de productos de la
SERVICIOS empresa Plasticaucho.
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REPRESENTACION GRAFICA DE PROCESOS
Gréfico 6.13

CIAGRAMA OE PROCESOS CE
WEMNTA

FRIMER COMNTACTO COM EL
CLIENTE

MWESTIGACION DE
MECESIDADES

'
MNVESTIGACION DE ATRIBUTOS
DESEADOS

w i
FRESEMNTACIOM DE
ALTERMATIWVAS DE CONMPRA

k'

MVESTIGACION DE MERCADO

'

CIERRE DE VENTAS

DESPACHO DE MERCADERIA

Fuente: Entrevista
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)
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PRIMER CONTACTO CON EL CLIENTE.- Es el acto de presentacion, es el
primer contacto con el cliente ya sea intermediario o consumidor final, existen
muchas técnicas para este proceso, entre las cuales esta el abordaje amable, el
enganche del vendedor agresivo, o la solicitud de asesoria.

INVESTIGACION DE NECESIDADES.- Esta constituye, la primera interrogante
a resolver, en este periodo se define: el tipo de cliente, su necesidad de compra.

INVESTIGACION DE ATRIBUTOS DESEADOS.- Dentro de las diferentes
alternativas de atributos de un modelo determinado, depende mucho de la habilidad
del vendedor para exponer y orientar al cliente con el producto seseado.

PRESENTACION DE ALTERNATIVAS DE COMPRA.- una vez determinado
con las perspectivas de atributos deseados esta la organizacion de alternativas en

funcion de costos y demas puntos para la decision.

INVESTIGACION DE MERCADO.- Es importante este punto al momento de
elaborar el informe post venta, sobre nuevas tendencias, preferencias sobre beneficios

y atributos del producto, mapa de percepcion del producto, etc.
CIERRE DE VENTAS.- Es un proceso decisivo dentro de la venta puesto que esto
genera la venta propiamente dicha, para la especializacion de este proceso es

necesario capacitar al personal.

DESPACHO DE MERCADERIA.- constituye un seguro para la mercaderia al

momento de embalar y registral la finalizacion de las compras.
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DIAGRAMA DE FLUJO

Llamada entrante del cliente

Investigacion de necesidades.

Investigacion de atributos deseados

Presentacion de alternativas de compra

Investigacion de mercado

Cierre de ventas

minutos

Facturacion y despacho de mercaderia.

Fuente: Entrevista

Gréfico 6.14
D
2 minutos
5 minutos
l 3 minutos

l 2 minutos
l 5 minutos

5al0 :

2 minutos

D

Elaborado por: BARROS, Edison (2011)
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6.7.2.6. Organizacion del Proyecto.

JERARQUIZACION

El punto de venta contara con los siguientes niveles:
NIVEL EJECUTIVO

En este nivel la empresa contara con:

. Administrador de tienda

NIVEL ADMINISTRATIVO, AUXILIAR O DE STAFF
Conformado por:

o Secretaria de administracion general
o Contador (encargada de bodega)

. Creativo disefiador de tiendas

NIVEL OPERATIVO
Este nivel estara integrado por:

. Vendedores
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ORGANIGRAMAS Gréafico 6.15

PUNTO DE WENTAS MAYORISTA P LS A

ADMINISTACION
GEMERAL
SECRETARIA
| |

DPTO. DPTO. DE DPTO. DE
FINANCIER O COMPRAS VENTAS
CONTABILIDAD BODEGA YENDEDOR

REFERENCIA ELABORADO POR | APROBADO POR FECHA
‘ AUTORIDAD Ing. Edison Barros Ing. Fernando Silva 02/06/2010

=

AUKXILIAR

Fuente: Entrevista
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)
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ORGANIGRAMA FUNCIONAL

Gréfico 6.16

GERENTE GENERAL
Representar legal de la empresa,
formular las politicas. Planes y
objetivos de la Entidad.

SECRETARIA
Vigilar el cumplimiento de
los reglamentos del personal

CONTADOR

Medir los ingresos y los costos
para saber si se alcanza los
objetivos.

BODEGUERO
Distribuir a las diferentes unidades
los materiales de  oficina
requeridos y llevar control de
existencias y pedidos.

Fuente: Entrevista

Elaborado por: BARROS, Edison (2011)
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VENDEDOR

Andlisis del volumen de ventas,
costos y utilidades.




6.7.2.7. Manual de Funciones.

ADMINISTRADOR GENERAL

NATURALEZA DEL TRABAJO:

Planificacion, organizacion, direccion, control y evaluacion de labores técnicos

en la Empresa.

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES ESPECIFICAS:

1. Ejercer la representacion legal de la Compafiia, de conformidad con la ley
y los estatutos.

2. Crear un grupo de trabajo armonico donde el todo sea méas que la suma de
sus partes. Una entidad productiva que rinda mas que la suma de los recursos
incorporados a la misma.

3. Ser proactivo, es decir, armonizar en todas las decisiones y todos los actos
los requerimientos del futuro inmediato y a largo plazo.

4. Ejecutar seis tareas basicas: fijar objetivos; derivar metas en cada area de
objetivos; organizar tareas, actividades y personas; motivar y comunicar, controlar
y evaluar; y, desarrollar a la gente y a si mismo.

5. Analizar y evaluar, conjuntamente con sus colaboradores, los logros
alcanzados, las causas de las desviaciones y las posibles medidas correctivas.

6. Facilitar el trabajo de sus colaboradores prestando el apoyo necesario para
que puedan realizar eficientemente sus tareas, enlazando logros con recompensas
de una manera justa y objetiva.

7. Delegar, tanto las funciones como el poder para tomar decisiones, dando

suficiente autonomia de accion a sus colaboradores.

CARACTERISTICAS:

Esta clase de puesto se caracteriza por compartir con sus colaboradores los
objetivos y prioridades de su departamento y de la organizacion, utilizando el

consenso para llegar a acuerdos con los mismos. Estimula la participacion de sus
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colaboradores en la planificacion, toma de decisiones y solucion de problemas,
preocupandose por mejorar continuamente la comunicacion. Busca medios para
que los colaboradores se comprometan, de manera voluntaria, con el logro de los

objetivos de la organizacion.

REQUISITOS MINIMOS:

Titulo profesional otorgado por una academia Universitaria de Ciencias
Administrativas y experiencia profesional de 5 afios en empresas similares. Debe
tener excelentes competencias, ser una persona lider, que trabaje en equipo, bajo

presion, proactivo, agil en la toma de decisiones y en la resolucion de problemas.

SECRETARIA DE GERENCIA

NATURALEZA DEL TRABAJO:

Atencidn e informacion al pablico en general y cumplimiento de todas las labores

asignadas por el Gerente.

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES ESPECIFICAS:

1. Atender personal y telefonicamente al publico, pasar la informacion e
inquietudes requeridas que correspondan al Gerente General.

2. Coordinar, de acuerdo con instrucciones, reuniones y eventos que deba
atender el superior inmediato, llevar la agenda correspondiente y recordar a su
superior y a los demas funcionarios los compromisos adquiridos.

3. Tomar dictados, proyectar y transcribir cualquier tipo de documento que le
solicite el Gerente.

4. Archivar copia de las érdenes o trabajos delegados por la Gerencia a cada
una de los subalternos, recordar su contestacion o el informe de cumplimiento, e
informar al Presidente las solicitudes no atendidas.

5. Efectuar las llamadas telefdnicas y realizar los contactos que le sean

solicitados para el funcionamiento de la Gerencia.
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6. Velar por la adecuada presentacion de la oficina, el buen uso y cuidado de
los elementos de trabajo a su cargo.

7. Orientar a los usuarios y suministrar informacion, documentos o elementos
que sean solicitados.

8. Analizar, revisar, controlar y evaluar los sistemas y los procedimientos,
para garantizar su efectividad.

9. Preparar y presentar los informes sobre las actividades desarrolladas, con
la oportunidad y periodicidad requeridas.

CARACTERISTICAS:

Esta clase de puesto se caracteriza por ser de alta confianza ya que sus funciones
son basicamente de apoyo a la direccion de la empresa, ademas es un puesto de
caracter coordinador entre la direccion y todo el personal que conforma la
empresa todos los comunicados, memorandums que se realizan son a través de la

secretaria.

REQUISITOS MINIMOS:

Titulo de Bachiller en Comercio o Administracion,  especializacion en
Secretariado. Conocimiento en computacion y experiencia profesional de 2 afos
de asistente en gerencia o secretaria. Debe ser una persona de trato muy amable,

de alto nivel de responsabilidad, de experiencia y de buen nivel profesional.
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RESPONSABILIDAD DEL SUPERIOR:
Jefe Inmediato: Administrador General.

CONTADOR
NATURALEZA DEL TRABAJO:

Conduccion de la contabilidad en la Empresa y adjudicacion de informes a sus

Superiores respecto a la situacién econdmica de la Empresa.

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES ESPECIFICAS:

1. Registro de operaciones contables de la empresa, asi mismo como la
recepcion de facturas de proveedores y el calculo de impuestos.

2. Digitacion de operaciones contables de la empresa y la verificacion de la
conciliacion diaria de caja, ademas los tramites documentarios Yy tributacion de la
empresa.

3. Mantener al dia todos los libros contables de la empresa y generar la
informacion contable para toma de decisiones.

4. Elaborar el cronograma de pagos en coordinacion con finanzas.

5. Registro diario de las operaciones en libros contables y el registro de

Boucher en el sistema informatico contable.

CARACTERISTICAS:

Esta clase de puesto se caracteriza por ser operativo dentro del area contable ya
que esta encargado del registro y control de todas las operaciones contables de la
empresa como puede ser la causacion de los diferentes hechos econémicos de la
empresa [compras, ventas, sueldos, pago servicios, depreciaciones, etc.], el
manejo y control de inventarios, el manejo o gestion de cartera, conciliaciones
bancarias, la proyeccion de estados financieros e informes contables o financieros,
la preparacion y proyeccion de las declaraciones tributarias y los diferentes
informes con destino a las entidades estatales de control, y cualquier otra actividad

relacionada o afin al aspecto contable.
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REQUISITOS MINIMOS:

Titulo Superior Universitario en Contabilidad y Auditoria. Conocimiento en el
area contable, en nomina, contabilidad comercial, buen manejo, conciliaciones
bancarias y experiencia de 2 afios en puestos afines, Buenos conocimientos de
paquetes informaticos y sistemas contables. Debe ser una persona con capacidad
de juicio, coordinacién integral, buena actitud para el trabajo, calidad
coordinadora, honradez y buena disciplina, puntualidad.

RESPONSABILIDAD DEL SUPERIOR:

Jefe Inmediato: Administrador General

VENDEDOR
NATURALEZA DEL TRABAJO:

El trabajador se obliga a desempefiar las funciones propias de agente vendedor, de
acuerdo a las instrucciones que al efecto sean impartidas por el empleador. En
especial debera ocuparse de promocionar y comercializar los productos

entregados por el empleador.

El trabajador queda obligado a cumplir leal y correctamente con todos los deberes
que le impongan este instrumento o aquellos que se deriven de las funciones y
cargo, debiendo ejecutar las instrucciones que le confieran sus superiores. Del
mismo modo el trabajador se obliga a desempefiar en forma eficaz, las funciones y
el cargo para el cual ha sido contratado, empleando para ello la mayor diligencia y

dedicacion
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6.7.2.8. Funciones y Responsabilidades Especificas:

1. Planeacion y presupuesto de ventas.

2. Estructura de la organizacion de ventas.

3. Reclutamiento, seleccion y entrenamiento de la fuerza de ventas.
4. Compensacion, motivacion y direccion de la fuerza de ventas.

5. Anédlisis del volumen de ventas, costos y utilidades.

6. Medicion y evaluacion del desempefio de la fuerza de ventas.

7. Monitoreo, control del &mbito de la comercializacion.

REQUISITOS MINIMOS:

Actitud Mental Positiva
Cuerpo Fisico y la Salud
Aspecto Personal

Grado de Educacion

Cualidades personales

RESPONSABILIDAD DEL SUPERIOR:

Jefe Inmediato: Administrador general

DISTRIBUCION DEL ESPACIO FiSICO

En el punto de venta de la empresa Plasticaucho se ha visto necesario la

implantacion de una pequefia bodega para rotar el inventario de terceros, a mas de

esto tenemos un Show roon para exhibicion de mercaderia para los clientes en

general.
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DISTRIBUCION DE LA OFICINA

Figura N° 6.5

despacho de
pedidos

Fuente: Sistema SAP
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)
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6.7.3. MARCO LEGAL

INSTITUTO ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL

(IESS)

REQUISITOS:
o Copia simple de la escritura de constitucion.
o Copia de los nombramientos de Presidente y Gerente debidamente
inscritos en el registro mercantil.
o Copia del RUC.
o Copia de la cédula de identidad del representante legal.
o Copia de los contratos de trabajo debidamente legalizados en el Ministerio
de trabajo.
o Copia del Gltimo pago de agua, luz o teléfono.
o Copia de la Resolucién de la Superintendencia de Compafiias.

ILUSTRE MUNICIPALIDAD DE AMBATO
REQUISITOS:
o Formulario inicio de actividad (ventanilla 7).
o Copia de cédula y certificado de votacion del representante legal.
o Nombramiento del Gerente.
o Copia de recibo de arriendo o contrato y en caso de ser propio copia de

la carta de pago del predio.

o Copia del RUC actualizado (2 lados).

o Permiso cuerpo de bomberos.

o Escritura de constitucién de la compafiia.

o Estado de situacion inicial.

o En caso de haber iniciado en afios anteriores adjuntar copia de

declaracién del impuesto a la renta, balances, formulario del 1.5 x mil, desglose de

porcentajes por cada afio que adeuda.
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CUERPO DE BOMBERQOS DE AMBATO

REQUISITOS:

o Copia del RUC de la organizacién.

o Inspeccion a la empresa (que se realiza al dia siguiente de la entrega del
RUC).

o Cumplir todas las normas de salud emitida por la direccion

correspondiente.
o El costo va desde los 6, 10,18 o0 mas dependiendo del tamafio y riesgo de

incendio de la empresa.

DIRECCION PROVINCIAL DE SALUD

REQUISITOS:

o Permiso de funcionamiento y control sanitario (si es del caso)
o Copia del RUC
o Copia de la Cédula de Ciudadania

o Copia del Certificado de Votacion

o Compra de una solicitud en el area que corresponda
o Inspeccion
o Se exige obtener carné de salud de todos los empleados que preparan

alimentos y atienden al publico.

DIRECCION DE HIGIENE MUNICIPAL DE AMBATO

REQUISITOS:
o Permiso ambiental de funcionamiento y control sanitario (si es del caso)
o Oficio de Planificacion

o Copia de R.U.C.
o Copia de Cédula de Ciudadania

° Planilla de consumo luz del establecimiento
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INSPECCION

Control sanitario:

o Examen de salud, sangre, heces, orina. * Se admite los examenes de la

Direccion Provincial de Salud*

o Condiciones por inspeccion

o Control Sanitario del establecimiento
o Control de muestras alimenticias

o Control Ambiental si es del caso

Segun las especificaciones de los ejecutivos de P.I.S.A. tenemos un presupuesto
méaximo de inversion en activos fijos de un valor de 37000 ddlares con un objetivo

propuesto de ventas de 46 pares al dia para justificar la inversion.

Para ajustarnos al presupuesto es importante determinar el valor de inversion total
en activos fijo, para lo cual tomamos en cuenta las necesidades del punto de venta

en funcion a sus procesos.

Uno de los puntos mas estratégicos del proyecto es designar una localizacion
adecuada puesto que a mas de constituir una plaza de comercializacion, también
sera una fuente de informacion estratégica, para esto tenemos macro y micro

localizacion.
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6.7.4. Estudio Financiero

6.7.4.1 Inversion inicial.- dentro de esta es importante analizar los requerimientos

del punto de venta en funcion a activos fijos, activos diferidos, los cuales

exponemos a continuacion.

Tabla N° 6.22

1. CONSTRUCCIONES E INSTALACIONES Q |VALUNIT |VALTOT |VIDA UTIL
INSTALACIONES ELECTRICAS 1 10000 10000 10
ADECUACIONES CIVILES 1 12500 12500 20
PERCHAS Y EXIBIDORES 1 7100 7100 7
DECORACION (IMAGEN CORPORATIVA) 1 3000 3000 5
SUBTOTAL 32600

2. MUEBLES Y ENSERES

MODULOS ESCRITORIOS PARA TIENDA 2 1300 2600 7
FICHEROS 5 825 4125 7
ARCHIVADORES 5 260 1300 7
TELEFONOS 5 145 725 6
MAQUINA DE FAX 1 180 180 6
MAQUINAS SUMADORAS 5 145 725 3
SEGURIDADES PRODUCTOS 1 3000 3000 5
SUBTOTAL 12655

3. EQUIPOS DE COMPUTACION

COMPUTADOR PORTATIL 1 1680 1680 3
COMPUTADORES DESK TOP 5 800 4000 3
UPS 2 120 240 3
REGLETAS 6 30 180 3
IMPRESORAS 6 70 420 3
SUBTOTAL 6520

4. INVENTARIOS

PORTAFOLIO DE TERCEROS 624 26,88 |16773,12

SUBTOTAL 16773,12

TOTAL ACTIVOS FIJOS 68548,12

ACTIVO DIFERIDO Y OTRAS INVERSIONES

GASTOS DE CONSTITUCION 2500 2500

GARANTIAS ARRIENDOS 3000 3000

ESTUDIO DEL PROYECTO 1000 1000

TOTAL 6500

Fuente: Investigacion Bibliogréfica
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)
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Es necesario calcular la cantidad de dinero que la empresa necesita para operar en
un periodo determinado, para accion de calculo tomaremos un valor de 30 dias
para la rotacion de Capital de trabajo.

Para esto tenemos los gastos en roles de pago, los suministros y servicios que

detallamos a continuacion.

COSTO POR CONTRATACION DE PERSONAL

Tabla N° 6.23
Administrador Tiendas $1.100 $1.387 $1 $1.387
|| Contadora $ 240 $ 304 $1 $ 304
ADMINISTRACION Creativo Disefio Tiendas $ 400 $ 506 $1 $ 506
Secretaria Administracion
General $ 240 $ 304 $1 $ 304
VENTAS Vendedores $ 240 $304 $4 $1.217
TOTAL $3.719

Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

PLANIFICACION DE DESEMBOLSO POR SUMINISTROS Y SERVICIOS

Tabla N° 6.24 A0

Fijo: Consumo de Agua mensual 12 12 12 12 12
Fijo: Consumo de Energia mensual 12 12 12 12 12
Fijo: Consumo Telefénico mensual 12 12 12 12 12
Fijo: Consumo Teléfono Celular mensual 12 12 12 12 12
Fijo: Consumo Internet mensual 12 12 12 12 12
Fijo: Guardiania mensual 12 12 12 12 12
Fijo: Suministros de Oficina y Limpieza mensual 12 12 12 12 12
Fijo: Arriendo Locales mensual 12 12 12 12 12
Decoracidn Tiendas anual 1 0 1 0 0
Uniformes unidad 2 2 2 2 2
Utiles de Seguridad Industrial lote 2 2 2 2 2
Agasajos y Similares anual 1 1 1 1 1
Capacitacion anual 1 1 1 1 1
Servicio de Limpieza mensual 12 12 12 12 12
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Gastos de Viaje mensual 12 12 12 12 12
Hospedajes mensual 12 12 12 12 12
Alimentacién mensual 12 12 12 12 12
Publicidad mensual 12 12 12 12 12
Empaques mensual 12 12 12 12 12
Licencias SAP Tiendas anual 1 1 1 1 1
Licencia SAP Ilimitada anual 1 1 1 1 1
Servicios Generales Otros anual 12 12 12 12 12
COSTO POR SUMINISTROS Y SERVICIOS ANO
DETALLES PRECIO UNITARIO UNO DOS TRES CUATRO CINCO

Fijo: Consumo de Agua 30 360 360 360 360 360
Fijo: Consumo de Energia 70 840 840 840 840 840
Fijo: Consumo Telefénico 80 960 960 960 960 960
Fijo: Consumo Teléfono Celular 35 420 420 420 420 420
Fijo: Consumo Internet 45 540 540 540 540 540
Fijo: Guardiania 500 | 6000| 6000 6000 6000 6000
Fijo: Suministros de Oficina y Limpieza 50 600 600 600 600 600
Fijo: Arriendo Locales 1500 | 18000 | 18000 | 18000 18000 18000
Decoracion Tiendas 1000 1000 0 1000 0 0
Uniformes 35 70 70 70 70 70
Utiles de Seguridad Industrial 80 160 160 160 160 160
Agasajos y Similares 100 100 100 100 100 100
Capacitacion 80 80 80 80 80 80
Servicio de Limpieza 50 600 600 600 600 600
Gastos de Viaje 200 | 2400| 2400 2400 2400 2400
Hospedajes 230 | 2760| 2760 2760 2760 2760
Alimentacion 100 | 1200| 1200 1200 1200 1200
Publicidad 120 1440 1440 1440 1440 1440
Empaques 30 360 360 360 360 360
Licencias SAP Tiendas 600 600 600 600 600 600
Licencia SAP llimitada 1200 1200 1200 1200 1200 1200
Servicios Generales Otros 30 360 360 360 360 360

TOTAL SUMINISTROS Y SERVICIOS 40050 | 39050 | 40050 39050 39050

Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)
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Con estos detalles podemos determinar el valor de inversion inicial.
Tabla N° 6.25

INVERSION TOTAL 82374,91
ACTIVO FIJO 68548,12
ACTIVO DIFERIDO 6500,00
CAPITAL DE TRABAJO | 7326,79

Fuente: Investigacion Bibliogréafica
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

6.7.4.2 Presupuesto de Ingresos y Egresos.- Después de determinar el valor de
inversion inicial es necesario realizar un presupuesto de gastos e ingresos para el
presente proyecto, el cual nos ayudara a medir la necesidad de capital, la
proyeccion de estados financieros y la evaluacion economica.

Como primer punto vamos a determinar la proyeccion de ventas seguin historicos

y segun el generador de SAP.
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Primeramente debemos analizar el comportamiento de las ventas a lo largo del afio, puesto que el calzado es un producto que obedece a una

temporalidad variable.

PLANIFICACION DE VENTAS

Tabla N° 6.26

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

MIX % MIX % MIX % MIX % MIX % MIX % MIX % MIX % MIX % MIX % MIX % MIX %
Cuero 5% | Cuero 5% | Cuero 5% | Cuero 5% | Cuero 20% | Cuero 5% | Cuero 5% | Cuero 5% | Cuero 50% | Cuero 5% | Cuero 5% | Cuero 2%
Lona 15% | Lona 15% | Lona 15% | Lona 15% | Lona 10% | Lona 10% | Lona 15% | Lona 15% | Lona 20% | Lona 15% | Lona 15% | Lona 5%
Deportivo 30% | Deportivo | 30% | Deportivo | 30% | Deportivo 30% | Deportivo 20% | Deportivo | 25% | Deportivo | 30% | Deportivo | 25% | Deportivo | 15% | Deportivo | 30% | Deportivo | 30% | Deportivo |  40%
Casuales 20% | Casuales 20% | Casuales 20% | Casuales 20% | Casuales 10% | Casuales 15% | Casuales 20% | Casuales 20% | Casuales 10% | Casuales 20% | Casuales 20% | Casuales 20%
Sandalias 5% | Sandalias 5% | Sandalias 5% | Otros 30% | Damas 30% | Damas 15% | Damas 5% | Sandalias 15% | Otros 5% | Damas 5% | Damas 5% | Damas 15%
Damas 15% | Damas 15% | Damas 15% Otros 10% | Infantil 25% | Infantil 15% | Damas 15% Infantil 15% | Infantil 15% | Infantil 15%
Infantil 10% | Infantil 10% | Infantil 10% Otros 5% | Otros 10% | Infantil 5% Otros 10% | Otros 10% | Otros 3%
100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Sistema SAP
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

Tomando en cuenta las especificaciones de los directivos de P.1.S.A. tenemos 48 pares a ser vendidos por dia por 24 dias laborables en el

punto de venta tenemos un presupuesto mensual de 1152 pares que seran distribuidos en funcidn con la tendencia de ventas para cada mes.
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Tabla N° 6.27

PRESUPUESTO MENSUAL DE VENTAS 1152 PARES
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL

MIX PAR MIX PAR MIX PAR MIX PAR MIX PAR MIX PAR MIX PAR MIX PAR MIX PAR MIX PAR MIX PAR MIX PAR MIX PAR
Cuero 58 | Cuero 58 | Cuero 58 | Cuero 58 | Cuero 230 | Cuero 58 | Cuero 58 | Cuero 58 | Cuero 576 | Cuero 58 | Cuero 58 | Cuero 23 | Cuero 1348
Lona 173 | Lona 173 | Lona 173 | Lona 173 | Lona 115 | Lona 115 | Lona 173 | Lona 173 | Lona 230 | Lona 173 | Lona 173 | Lona 58 | Lona 1901
Deportivo 346 | Deportivo | 346 | Deportivo 346 | Deportivo 346 | Deportivo | 230 | Deportivo | 288 | Deportivo | 346 | Deportivo | 288 | Deportivo | 173 | Deportivo | 346 | Deportivo | 346 | Deportivo | 461 | Deportivo | 3859
Casuales 230 | Casuales 230 | Casuales 230 | Casuales 230 | Casuales 115 | Casuales 173 | Casuales 230 | Casuales 230 | Casuales 115 | Casuales 230 | Casuales 230 | Casuales 230 | Casuales 2477
Sandalias 58 | Sandalias 58 | Sandalias 58 | Otros 346 | Damas 346 | Damas 173 | Damas 58 | Sandalias | 173 | Otros 58 | Damas 58 | Damas 58 | Damas 173 | Sandalias 346
Damas 173 | Damas 173 | Damas 173 Otros 115 | Infantil 288 | Infantil 173 | Damas 173 0 | Infantil 173 | Infantil 173 | Infantil 173 | Damas 1555
Infantil 115 | Infantil 115 | Infantil 115 0 | Otros 58 | Otros 115 | Infantil 58 0 | Otros 115 | Otros 115 | Otros 35 | Infantil 1382
TOTAL 1152 1152 1152 1152 1152 1152 1152 1152 1152 1152 1152 1152 | Otros 956
TOTAL 13824

Fuente: Sistema SAP
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

Haciendo referencia que el punto de venta maneja varios tipos de productos dentro del presupuesto mensual de ventas hemos visto

necesario clasificarlos en 7 grupos para su tratamiento de costos.
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Tabla N° 6.28

MIX DE PRODUCTOS | COSTO SIN IVA | CONSTO INCLUIDO IVA | MARGEN | PRECIO VENTA SIN IVA | PRECIO INCLUIDO IVA | UTILIDAD
Cuero S 12,00 | $ 13,44 55% S 18,60 S 20,83 S 739
Lona S 4,20 | $ 4,70 30% S 5,46 S 6,12 S 1,41
Deportivo S 13,50 | $ 15,12 55% S 20,93 S 23,44 S 832
Casuales $ 15,00 | $ 16,80 55% S 23,25 S 26,04 S 924
Sandalias S 2,50 | $ 2,80 40% $ 3,50 S 3,92 S 1,12
Damas $ 14,00 | $ 15,68 75% $ 24,50 $ 27,44 $ 11,76
Infantil $ 15,00 | $ 16,80 75% S 26,25 S 29,40 S 12,60
Portafolio Terceros S 24,00 | S 26,88 55% S 37,20 S 41,66 S 14,78

Fuente: Sistema SAP
Elaborado por: BARROS, Edison (2011)

Tomando en cuenta el valor de venta y los costos podremos sacar el presupuesto de ventas y de costo de ventas asi como la utilidad

referencial para cad